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“A publicidade é a influéncia mais potente

em adaptar e alterar os hadbitos e as maneiras de viver,
afectando o que comemos, o que vestimos, o trabalho
e o funcionamento de toda uma na¢do”

(Calvin Coolidge, Presidente dos EUA 1923-1929)
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Resumo

Nesta Dissertagdo sdo apresentados os resultados de uma investigacdao sobre o impacto que a
Publicidade televisiva tem no consumo infantil de Fast Food, reportando-nos
especificamente ao caso do McDonald’s em Portugal. Ou seja, pretende-se perceber
efetivamente se uma variavel tem influéncia direta sobre a outra, ¢ se esse nivel de influéncia

¢ ou nao relevante.

Trata-se de um projecto de pesquisa qualitativo e quantitativo, cujo principal objetivo ¢
identificar a forma como as criangas absorvem e percecionam as mensagens publicitarias
sobre a comida Fast Food e, por outro lado, perceber também de que forma a Publicidade

exerce influéncia sobre as criangas e molda os seus gostos.

A ideia desta tematica surge associada ao facto de a obesidade ser um tema cada vez mais
polémico e alvo de debates constantes e associada também a importancia de ter uma
alimentagdo saudavel. No seguimento desta tematica verifica-se a necessidade de ter uma
visdo concreta a este nivel, nomeadamente no que diz respeito ao caso portugués, ou seja,
perceber em que medida a Publicidade em Portugal influencia o consumo infantil de Fast

Food, visto que ndo existem ainda estudos concretos em relagdo a esta tematica.

S6 através da obtencdo dos resultados principais desta andlise é possivel ter a percecdo do
impacto que a Publicidade tem sobre o consumo infantil de Fast Food e s6 a partir dai ¢
possivel tentar criar novas estratégias ou melhorar as ja existentes e, por outro lado, através
das conclusdes retiradas ¢, também, possivel criar campanhas ao nivel da saude, alimentacao
saudavel e bem-estar fisico, ou seja, porventura campanhas de prevencdo da obesidade que

fagam frente as do McDonald's.

Como resultado final foi possivel confirmar a ideia geral da tematica desta disserta¢do, ou
seja, foi possivel verificar que a Publicidade televisiva tem realmente impacto no que diz ao
consumo infantil, particularmente ao consumo de alimentos McDonald’s. O nivel de impacto
revelado ndo se revelou extremamente alto, mas a duvida quanto ao fato de a variavel
Publicidade ter influéncia direta no que diz respeito ao consumo infantil de Fast Food

McDonald’s em Portugal ficou clara.

Através deste estudo foi possivel concluir que as criangas absorvem e percepcionam a

Publicidade, sabem identifica-la, sabem qual a sua preferida, sabem até que a Publicidade ndo



¢ linear nem transparente, mas mesmo assim vém-na, assistem Televisdo muitas horas e a

maioria das vezes sozinhas.

Da mesma forma que sabem identificar a Publicidade as criancas sabem também identificar o
McDonald’s, e a preferéncia por esta cadeia alimentar e pelo tipo de produtos desta cadeia

alimentar, em detrimento de outras, ¢ indiscutivel a partir dos resultados efectivos.

Os pais tém também noc¢do do que ¢ a Publicidade e em que consiste a mesma, mas fica claro
que a Televisdo e a Publicidade fazem inquestionavelmente parte do dia-a-dia e da casa de

todas as familias, na maioria dos casos mais horas até do que seria de esperar.



Abstract

This thesis presents the results of an investigation about the impact of the television
advertising on children's consumption of Fast Food, reporting specifically in the case of
McDonald's in Portugal. We pretend to see if a variable has a direct influence on the other

and if this level of influence is relevant or not.

It is a project of qualitative and quantitative research, whose the main objective is to identify
how children absorb and perceive advertising messages about food and Fast Food, and also,

notice how the Advertising influences the children and mold their tastes.

The idea of this theme is associated to the fact that obesity is a topic increasingly
controversial and the subject of ongoing debates and associated with the importance of
having a healthy diet. Following this issue there is a need for a concrete view on this level,
particularly with regard to the case Portuguese to notice the extent to which influences the
advertising Portugal Fast Food consumption by children, because there are no further studies

regarding this specific issue.

Only by obtaining the main results of this analysis it is possible to have the perception of the
impact that advertising has on children's consumption of Fast Food and only from there you
can try to create new strategies or improve existing ones and, moreover, also so you can
create campaigns on health, healthy eating and physical well-being, or perhaps obesity

prevention campaigns that make the front of McDonald's.

As a final result was confirmed the general idea of the theme of this thesis, in other words,
we found that television advertising really has an impact in terms of child consumption,
particularly the consumption of McDonald's food . The level of impact revealed isn’t
revealed extremely high , but the question as to whether the advertising variable have direct
influence with regard to children's consumption of McDonald's Fast Food in Portugal became

clear.

Through this study it was concluded that children absorb and perceive the advertising, they
identify it, they know which is the preferred, and they know until the Advertisement is not

linear nor transparent, but still come on, watch TV many hours and most often alone.



Similarly, the kids also know how to identify McDonald's, and the preference for this food
chain and the food chain of this type of product over others, it is undisputed from the actual

results.

Parents also have a notion of what is advertising, but it is clear that the TV and Advertising

unquestionably part of the day-to-day and the house of all families, in most cases more hours

until the you would expect .

Vi
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1. Introdugao

A presente dissertacdo tem como tema o estudo do impacto que a Publicidade televisiva tem
no consumo infantil de Fast Food, nomeadamente no que diz respeito ao caso do
McDonald’s em Portugal. Visto esta dissertagdo estar no ambito do Marketing, o foco vai
para a questdo da persuasdo, da promocgao e, naturalmente, da Publicidade. A finalidade deste
trabalho ¢ compreender a forma como as criangas portuguesas recebem e percecionam as

mensagens das campanhas publicitarias baseadas na alimentacdo Fast Food.

O que se pretende ¢, portanto, promover uma reflexdo acerca do comportamento da crianga
como consumidora, assim como perceber a existéncia, ou ndo, de uma influéncia da
Publicidade nos consumos alimentares durante a infancia. A sociedade gira em torno do
consumo, hoje em dia ndo se trata apenas de servir as nossas necessidades bdsicas, o
consumo esta fortemente ligado a aquisicdo de bens supérfluos € ao consumo em doses

excessivas, dai a nossa sociedade ser designada por consumista.

Visto que se pretende estudar a influéncia das mensagens publicitdrias, ¢ fundamental
comegar por clarificar o que ¢ a Publicidade, explicando desta forma como a Publicidade e o

Marketing exercem persuasao.

Desta forma, num primeiro momento ¢ feita uma referéncia especifica a Publicidade e ao
Marketing televisivo, aos seus efeitos directos e ¢ feita ainda referéncia ao codigo da

Publicidade em vigor em Portugal.

Na seccdo seguinte, o foco vai para o Marketing infantil, mais concretamente para o
Marketing Infantil em Portugal e ¢ também retratado o facto de as criangas terem vindo ao

longo do tempo a tornar-se consumidores activos e fortes agentes de decisao.

Numa ultima seccdo desta recensdo da literatura, mas ainda assim de esclarecimento
tematico, ¢ feita referéncia a empresa McDonald’s, nomeadamente a Publicidade televisiva
que a mesma pratica. E faz-se aqui também, e em jeito de conclusdo, a ponte entre a relagdo

que existe entre a comida Fast Food e o chamado culto do corpo.

A partir daqui, chegamos a parte em que se expde a metodologia do trabalho empirico e, por
fim, ¢ feita a andlise e discussdo dos resultados. Comeca por se fazer uma andlise as respostas

das criangas inquiridas e a seguir uma analise as respostas dos pais também eles inquiridos.



Com base nas respostas e no cruzamento de respostas, ¢ feita a discussao dos resultados e sao

direcionados os objetivos gerais desta dissertacao.



2. A Publicidade e o Marketing como influenciadores das escolhas do consumidor

Hoje em dia vivemos numa sociedade global onde a informagdo circula a uma velocidade
vertiginosa. O aparecimento de novos meios de comunicagdo contribuiu, sem davida, para
esse facto e estd também associado ao aparecimento de novas formas de Publicidade. Na
sociedade actual a Publicidade ocupa um lugar de destaque, na socializa¢do e integracdo das
pessoas, uma vez que, mais do que um produto, transmite modos de vida e de estar. Num
anuncio “é possivel observar determinados sinais, ambientes ou atitudes das personagens que,
consciente ou inconscientemente, revelam ou recriam estilos de vida” (Caetano, 2011). A
Publicidade tem a capacidade de alterar condutas, de levar as pessoas a adotarem

determinados estilos de vida que sdo mais valorizados ou melhor aceites pela sociedade.

O aparecimento da Televisdo provocou uma alteragdo profunda nos héabitos das pessoas, e
todos nds sabemos que a crianga ¢ uma avida consumidora de Televisdo. Este meio pode ser
utilizado como uma ferramenta didactica no entanto, as criangas ndo véem so a programacao
que lhes ¢ dirigida, acabando por ver imagens que ndo sdo apropriadas para a sua idade, bem

como Publicidade.

De uma forma geral, pode dizer-se que o Marketing ¢ o plano desenvolvido para convencer
as pessoas a comprar. Uma parte do Marketing ¢ a Publicidade em si mesma, mas existem
outras fungdes, como identificar grupos de clientes potenciais, como por exemplo as criangas.
Além do surgimento da Televisdo, em 1956, a segmentacdo do mercado teve também um
papel significativo na expansdo da ideia de as criangas serem consumidores importantes. A
segmentacao de mercado significa a especializacdao de produtos para grupos menores, em vez
da promocao ampla de produtos para consumo de massa. A segmentacdo de mercado levou
ao desenvolvimento de campanhas de Publicidade especificas e dirigidas, exibidas em
horarios especificos e para grupos especificos. Um exemplo disso sdo, por exemplo, os

desenhos animados e programas infantis educativos a tarde e aos sdbados pela manha.

No Marketing sdo varios os métodos de persuasao utilizados. Por exemplo, a embalagem, a
existéncia de um porta-voz, de um lider de opinido, todo um jogo de emogdes ¢ usado e,

tratando-se de criangas, isto torna-se ainda mais importante.

A Publicidade nos media emite mensagens com o objetivo de exercer uma influéncia sobre as

pessoas a quem sdo dirigidas, através da persuasdo, da simpatia pela marca e pela capacidade



em associar a uma marca atributos imagindrios, simbolos valorizadores ou ainda sonhos ou
emocdes agradaveis, tornando a marca desejavel aos olhos do consumidor. (Pereira F. e.,

2005)

A Publicidade ¢, portanto, uma forma comum de persuasdo. Enquanto, no passado, os
produtos eram anunciados com base na sua utilidade e nas necessidades primarias do
consumidor, hoje em dia, tanto empresas como marcas e produtos sdo anunciados sem que
muitas vezes se encontre uma fungdo ou utilidade concreta. E sabido que a repeticdo é uma
das formas mais eficazes para fazer as pessoas lembrarem por mais tempo uma marca ou
produto, por isso, nada melhor que lhe adicionar certos apelos emocionais como cada vez

mais se vé. (Carvalho, 1996)

O objetivo final do Marketing ndo ¢ a venda pura e dura, passa sim por criar identificacdo e
associacdo de empresas e logotipos a produtos e aos lugares onde os mesmos sao
comercializados. Dai que haja sempre uma grande preocupacdo com as imagens de marca,
logotipos, slogans, etc., de modo a que nunca exista qualquer confusio sobre a identificagdo

das marcas e dos produtos que sdo oferecidos aos clientes. (Cardoso O. R., 1995)

O Marketing esta cada vez mais virado para as classes demograficas mais novas, fazendo
cada vez mais um esforco para participar no mercado desde o “ber¢o ao timulo”, ou seja, a
ideia é comecar com o Marketing para bebés e criancas e conseguir acompanhar toda a vida
de uma pessoa, cultivando constantemente o reconhecimento e apego a uma determinada
marca e aos seus produtos. Cada vez fica mais presente a ideia de que as criangas de hoje sdo
os consumidores de amanha e, como tal, o Marketing e Publicidade trabalham desde cedo
para criar preferéncias, preferéncias essas, que quando mais cedo criadas mais frutos poderao

dar, ou seja, mais facilmente terdo continuidade. (Cardoso O. R., 1995)

Nao nos podemos esquecer que a mensagem publicitaria tem de estar de acordo com o
publico a que se destina de modo a ser apreendida por este e para que isso aconteca ¢ muito
importante compreender, interpretar e tentar perceber qual serd a reaccdo do consumidor.
Com a evolugdo da Publicidade evoluiram, também, as técnicas que permitem ao anunciante
uma melhor compreensdo do consumidor. E com a evolugdo da oferta tornou-se pertinente
saber como ¢ que os individuos respondem aos estimulos que lhes sdo dirigidos, para que se

possa prever o seu comportamento. (Yirula, 2012)



Sao varios os modelos de persuasao que existem, mas o que mais notoriedade alcangou foi o
A.LD.A., que preconizava que tem de se conseguir um bom nivel de ATENCAO por parte do
consumidor em relagdo & mensagem, de modo a se desenvolver INTERESSE e DESEJO que
conduzisse & ACAO, ou seja, a compra. Mais tarde este esquema foi reconvertido e deu
origgem ao A.ILLD.M.A. onde foi acrescentada a Memodria. Os modelos de
aprendizagem/persuasdo procuram explicar o comportamento de compra do consumidor por
etapas, ajudando, desta forma, os anunciantes a elaborar uma estratégia publicitéria,

percebendo onde € que devem atuar. (Serrano, 2006)

Os modelos cognitivos de persuasdo colocam em evidéncia o papel de recetor, considerando
que o consumidor € um recetor activo, que processa a informagdo de acordo com a sua
propria logica. Na Publicidade o objectivo ¢ levar os consumidores a familiarizarem-se e a
criarem relagdes afectivas com o novo produto/servigo, posicionando-o na sua memoria, para

que mais tarde se possam estabelecer associacdes.

Como ja verificamos, a Publicidade ¢ constituida por mensagens que procuram persuadir o

consumidor e, estas variam conforme:
e as escolhas do anunciante;
e o tipo de Publicidade;
e 0 objecto sobre o qual a campanha incide;
e ctc.

As caracteristicas da mensagem também vao estar dependentes do meio que vai ser utilizado,
uma vez que cada um tem as suas especificidades, e do publico a que se destina. Uma vez
que o corpus da andlise de conteido em questdo € constituido por anuncios televisivos

iremos, de seguida, abordar a Publicidade televisiva e as suas caracteristicas.



2.1 O papel da Publicidade Televisiva Infantil

A Publicidade tem uma longa historia. Ha cerca de 2000 anos ja eram utilizados simbolos ou
pinturas em pedra para publicitar tabernas ou quartos para aluguer. Ao longo de muito tempo
o meio mais utilizado para espalhar mensagens era “de boca em boca”. Nos séculos XVI e
XVII comegou a recorrer-se aos meios impressos, o que tornou a Publicidade uma ferramenta
importante para as empresas divulgarem os seus produtos e servigos. Com a Revolugdo
Industrial as pessoas mudavam-se das aldeias para as cidades, aprendiam a ler e o numero de
jornais impressos aumentou rapidamente e como consequéncia havia mais Publicidade.
Durante o século XIX a Publicidade evoluiu com mais rapidez nos Estados Unidos da
América do que em qualquer outro pais. No ano 1812 foi criada, em Londres, a primeira
agéncia publicitaria. Comecou a surgir a necessidade de promover os produtos e de competir
com os concorrentes para ganhar mais clientes. As empresas que tinham oportunidade de

publicitar os seus produtos vendiam mais e, consequentemente, tinham mais lucro e sucesso.

Tal como evoluiu a Publicidade, também evoluiu a tecnologia e os novos meios de
comunica¢do, como por exemplo a Televisdo, o cinema, a rddio e mais recentemente a
Internet. Durante todo este periodo da evolucdo da Publicidade, as criangas, e as suas
necessidades especificas, foram sempre postas de parte. (Mcneal, 1992) afirma que foi na
década de oitenta do século XX que a Publicidade infantil teve o seu inicio. Nessa altura as
sociedades modernas sofreram algumas alteracdes que levaram as criangas a terem mais
responsabilidade dentro da familia e a terem um papel activo na tomada de decisdes. As
pessoas comecaram a ter menos filhos, consequentemente tinham mais dinheiro para gastar
com cada filho. Aumentou também o numero de divércios e o numero de pais solteiros,
sendo que nestes casos os filhos passaram a assumir um papel de adulto e passaram a ter mais
responsabilidades. As mudangas da sociedade também levaram a que as mulheres fossem
trabalhar fora de casa, o que fez com que as criangas ficassem mais independentes e se

ocupassem de tarefas domésticas, como por exemplo ir as compras.

Todas estas evolugdes contribuiram para o aumento da importancia das criangas enquanto
agentes activos nas decisdes de compra. Até essa época, a crianga era apenas considerada um

agente passivo, sem poder de compra e sem poder para tomar decisdes.

Com o surgimento da Televisdo surgiu a possibilidade de comunicar para milhares de

criangas e jovens ao mesmo tempo. Através dela, € possivel movimentar imagens para contar



uma histéria, demonstrar um produto de forma clara e completa, e ainda € possivel criar um
cenario a volta de um produto. Sem Publicidade dificilmente as empresas conseguiriam
langar produtos novos e tornd-los conhecidos ao ponto de se tornarem rentdveis. Mas a
Publicidade ndo serve apenas para langar produtos novos, serve também para reforcar
produtos antigos e para informar e atrair novos clientes. Os lagos relacionais que as criangas
criam com os produtos, que mais tarde se transformam em lealdade a marca ou a um certo
produto, partem da influéncia que a Publicidade exerce sobre elas desde muito cedo.

(Mcneal, 1992)

Nao s6 a Televisao, mas também cada vez mais a internet com as redes sociais permitem as
criancas e adolescentes recolher informagdes, aderir a grupos de interesse e conhecer
conceitos e pessoas novas. Nas redes sociais a Publicidade ¢ adaptada aos interesses de cada
um, o que torna a pesquisa de informagdes sobre temas e produtos mais facil e acessivel. No
entanto, a Televisdo continua a dominar o dia-a-dia das criancas e jovens adolescentes.

(Mcneal, 1992)

As criangas tém um conhecimento alargado de Publicidade e lembram-se facilmente de
anincios ja vistos hd muito tempo atras. Por norma, elas toleram e aceitam a Publicidade
televisiva melhor que os adultos porque vém-na de forma diferente, como um entretenimento
ou um passatempo e, especialmente, como uma forma de se manterem actualizadas no que
diz respeito a produtos in, isto ¢, produtos que estdo na moda ou que “toda gente tem e usa”.
Isto reflecte a necessidade das criangas e dos jovens adolescentes se integrarem e tentarem

ser aceites pelos outros. (Mcneal, 1992)

Para além de reconhecerem anuncios televisivos, as criangas tém capacidade de recontar ao
pormenor e detalhadamente a histéria dos anfincios. A maneira das criancas verem a
Publicidade e os produtos difere em muito da dos adultos. Elas encaram por exemplo o
aspecto do produto, o packaging, como parte integral do produto e ndo s6 como protec¢ao ou
embrulho. Refere-se mesmo que uma das razdes pela qual as criangas conhecem tdo bem os
anuncios televisivos € porque os repetem constantemente entre si. Falam sobre eles, cantam
as musicas, dizem os slogans e imitam as personagens. Por vezes, num nivel muito avangado,

as criangas assumem as identidades das personagens. (Kline, 1993)

Para além de reconhecerem os anuncios televisivos, as criangas t€m mesmo a capacidade de

associar novas publicidades a velhas, e fazer comparacdes e avaliagdes das mesmas, o que



pode ter consequéncias positivas ou negativas para as empresas porque conforme a crianca
associa as publicidades, cria um esteredtipo na sua cabega e acaba por ndo analisar e tentar
compreender o que estd a ver naquele momento. Outro comportamento que as criangas
adoptam € a substituicio do nome do produto pelo nome da marca, comportamento esse
muito comum hoje em dia, ndo s6 entre as criangas, mas também entre os adolescentes e os
adultos. Pode dizer-se que a Televisdo foi a grande media que criou o consumidor infantil. A
Televisdo ofereceu uma nova forma de vender produtos, que ndo estavam disponiveis antes e,

com ela, uma nova maneira de comercializar produtos para criangas. (Kline, 1993)

O que mudou na histdéria da Publicidade infantil foi a enorme proliferacdo dos meios de
comunica¢cdo e da tecnologia utilizados. O aumento de horas dedicadas a programagao
infantil ¢ uma resposta directa ao crescente interesse em jovens consumidores por
comerciantes o que ilustra o crescimento das criangas como o seu proprio grupo de
consumidores. Além disso, a internet era inexistente ha 20-30 anos atrés e hoje ¢ uma area
importante para a Publicidade infantil, ou seja, os sifes estdo a tornar-se uma das principais

formas de anunciar para criangas e perdendo apenas para a Televisdo. (Strasburger, 2002) ,



2.2 Os efeitos directos da Publicidade Televisiva Infantil

Segundo (Kotler, 1998), durante o processo que envolve a compra de um produto podem
destacar-se cinco papéis principais; o iniciador, o influenciador, o decisor, o comprador e o

usuario.

O iniciador ¢ a pessoa que manifesta o desejo ou necessidade de procura ou de obtencdo de
um produto ou servico. O influenciador ¢ aquele que tem um grande peso no que diz respeito
ao processo de decisdo avaliacdo do produto/servico. De certa forma todos nds somos
influenciadores e nos deixamos guiar por outros influenciadores a todo o momento. Ainda no
papel de influenciador aparece por exemplo a internet e a Televisdo. O decisor ¢ aquele que
toma efectivamente a decisdo de compra. No caso especifico da temdtica em questdo,
normalmente sdo os pais os decisores efectivos da compra. O comprador consuma o acto da
compra, ou seja, paga realmente pelo produto/servigo. Pode, por exemplo, ser a mae da
crianga a decisora da compra e no entanto ser o pai, ou os avos o comprador efectivo. Por fim
hé que referir o usudrio, que tal como o nome indica, ¢ a pessoa que vai usufruir e utilizar o
produto. E a pessoa/consumidor final a quem se destina a compra. Muitas vezes os papéis
referidos sdo desempenhados e desenvolvidos por uma mesma pessoa sem que ela propria
tenha no¢ao ou consciéncia disso, mas em outros casos como os exemplificados sdo pessoas

distintas a assumir estes cinco papéis referidos.

Tal como se tem vindo a falar anteriormente, ¢ facil perceber que a crianga ndo ¢&,
decididamente, indiferente aos media, bem pelo contrario. Os media estdo tdo
intrinsecamente enraizados nas nossas vidas que dificilmente se encontrard um lar sem

Televisdo. (Pereira S. , 1999)

Estando a Televisio e os media tdo associados ao imaginario infantil serd, deveras,
importante que os adultos esclare¢cam as criangas quando aos conteudos que sao passados por
estes, com o intuito de os tornar cidaddos mais esclarecidos, com um sentido critico
suficientemente elaborado, que lhes permita evitar excessos que possam ser prejudiciais. Os
adultos tém, portanto, um papel mediador de extrema importancia. Educar para os media
passard, assim, pela educagdo e mediagdo relativamente aos contetidos visionados, quer por

parte dos pais, quer por parte da escola. (Pereira S. , 1999)

Nao se sabe de modo concreto como a Publicidade influencia o desejo de aquisicdo das

criangas. Porém sabe-se que os anuncios publicitdrios atraem muito os mais novos. De todos
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os tipos de Publicidade existentes, a Publicidade televisiva sera das mais impactantes e que
captam mais facilmente a atencdo da crianga, através do som, da imagem e das relagdes

sincronizadas entre as duas. (Pereira S. , 1999)

Nao ¢ dificil assistir a situagdes em que as criangas deixam de brincar para se posicionarem
frente a TV, em momentos destinados a exibicdo de spots publicitarios, com o fim de
assistirem aos mesmos. E, portanto, intrigante esta atitude dos mais novos, da mesma forma
que o ¢ também, em criangas de tenra idade que ainda mal sabem falar, e que, intuitivamente,
j& desviam o adulto se este se coloca na sua frente impedindo-as, assim, de assistirem aos

anuncios. (Pereira S. , 1999)

"Na sociedade actual ¢ impossivel ignorar a Publicidade. E a principal ferramenta comercial
que proporciona ao consumidor critérios de escolha, para que possa tomar as suas decisoes,
sejam elas de natureza utilitaria, afectiva ou social. (Pereira F. V., 2004)” E também um

simbolo cultural da sociedade de consumo.

Das inimeras defini¢gdes de Publicidade se encontram na literatura, vamos adoptar a seguinte:

“uma técnica de comunicagdo que, através da persuasdo e/ou informacgao, procura induzir um
grupo pré-definido de pessoas a comprar um produto ou servico, levando-o a um condicionamento

identificativo com ele”. (Caetano, 2011)

A Publicidade comegou por ser feita, na sua grande maioria, oralmente, através de pregdes,
ruidos, etc. Esta situagdo so se alterou com a inveng¢do da imprensa, onde mais tarde surgiram
os primeiros anuincios. Estes tinham um caracter informativo e s6 posteriormente, depois da
Revolucdo Industrial, com a produ¢do em massa, a urbanizacdo, o aparecimento dos grandes
meios de comunicacdo ¢ que a Publicidade e as suas técnicas se foram desenvolvendo,
passando esta “a ser mais persuasiva nas suas mensagens ¢ perdendo, quase por completo, o

seu caracter informativo” (Lampreia, 1995)

O objectivo inicial da Publicidade era informar os individuos para que estes efectuassem as
suas escolhas de consumo, centrando-se no produto. Actualmente encontra-se direccionada
para o consumidor, procura vender imagens e dimensdes simbdlicas, (...), ¢ uma encenagio
composta por personagens que desenvolvem determinadas actividades em determinados
contextos e lugares, utilizando cendrios e cores, transmitindo mensagens, sensacdes e
significacdes. A Publicidade explora todos os factores que possam influenciar o individuo,

seja a fantasia, o sonho, a razdo, enfim tudo o que o leve a comprar um determinado produto
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ou a aderir a um certo servico. Para que esta situacdo ndo se torne abusiva, foram criadas
associacdes de defesa do consumidor e legislagdo especifica que visa a defesa deste, de modo

a condicionar e evitar a sua manipulagdo. (Pereira F. V., 2004)

Também com este propodsito, o artigo 9° do Cddigo da Publicidade proibe a Publicidade
subliminar que funciona ao nivel do inconsciente, definindo-a como a Publicidade que,
mediante o recurso a qualquer técnica, possa provocar no destinatario percepgdes sensoriais

de que ele ndo chegue a tomar consciéncia. (Caetano, 2011)

Num mercado fortemente concorrencial, onde h4d uma enorme proliferagio de
produtos/servigos, a Publicidade ¢ uma das principais ferramentas utilizada pelos
anunciantes. Desta forma, pode assumir varias fungdes, sendo uma delas informar os
consumidores das suas opg¢Oes e apresentar argumentos que os levem a preferir os seus
produtos/servicos. Se a mensagem publicitaria for credivel e conseguir criar e transmitir
relagdes emocionais com os produtos/servigos, ¢ provavel que o consumidor compre. Este
tipo de mensagem também tem a capacidade de alterar os habitos pessoais e sociais.
Actualmente existem muitos produtos semelhantes e cabe a Publicidade salientar as
caracteristicas diferenciadoras que os produtos/servicos possam ter, inovando argumentos ja

utilizados pela concorréncia; criando diferenciagdes «artificiaisy», etc. (Caetano, 2011)

No entanto ndo podemos presumir que utilizar a Publicidade, difundir um anlincio para uma
grande audiéncia seja uma garantia para o sucesso de um produto/servi¢o a nivel de vendas.
Temos que ter em conta que as mensagens publicitirias “ndo sdo, na maioria das vezes,
desejadas, uma vez que os individuos ndo se dispdem a ouvir, ver ou ler contetidos
comerciais” (Cardoso P. , 2002). A mensagem deve ser, portanto, simples e de compreensao

imediata, e quanto mais vezes for repetida maior sera a probabilidade de a memorizar.

A Publicidade ¢ uma das ferramentas do Marketing, e para que esta seja cada vez mais eficaz,
recorre a todas as ciéncias sociais que ajudam a caracterizar o consumidor. Com a
concorréncia, conhecer o consumidor tornou-se uma necessidade para o anunciante. Estes
tém que perceber quais sdo as suas motivagdes, desejos, expectativas para criarem uma
imagem de marca que seja conforme com a que os consumidores querem veicular ao

adquirirem esse produto. O beneficio funcional é a aquisi¢do do produto em si, com a

vantagem que lhe traz. O beneficio emocional ¢ conseguido através de um sentimento
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positivo que a compra ou uso de uma determinada marca da ao consumidor. E com base

nestes dois vértices que a identidade da marca se constréi. (Dyer, 1982)

Uma das criticas apontada a Publicidade ¢ que, através das emogdes e sentimentos, esta cria
falsas necessidades, encorajando a produgdo e consumo de produtos que sdo supérfluos,
como se da aquisicdo destes dependesse o sucesso social e a felicidade do individuo. Outro
ponto de vista ¢ aquele que defende a Publicidade como sendo necessaria a nivel econémico,
uma vez que estimula a venda de produtos fabricados em grande escala, estimulando a

producdo e criando emprego. (Dyer, 1982)

Na sociedade actual, os estimulos a que a crianca estd sujeita no seu crescimento e
desenvolvimento sdo completamente diferentes daqueles que influenciaram as geragdes
anteriores. Numa sociedade multimédia, onde existem cada vez mais meios, a Televisdao
continua a ter um lugar de destaque, estando presente na grande maioria dos lares e sendo o
meio de comunica¢do que mais cedo entra em contacto com a crianga. O principal papel da
Televisdo ¢ entreter, mas também ¢ uma fonte de informagdo, pois podem obter-se
conhecimentos em assuntos tdo dispares como biologia, historia, meteorologia, diferentes
culturas e seus costumes, ou mesmo outras linguas. Por outro lado, especialmente as criancas
podem criar expectativas e adoptar normas e comportamentos inapropriados, uma vez que
véem programas com conteidos que ndo sdo adequados a elas. A forma como a violéncia
televisiva pode influenciar as criangas, uma vez que estas ainda se encontram numa fase de
desenvolvimento mental e emocional, estando mais vulnerdveis a certas imagens, ¢ um dos
assuntos que tem preocupado os investigadores, sendo as principais preocupacdes que a
crianga se torne mais insensivel ao sofrimento alheio, que tenha um comportamento mais

agressivo ou que tenha mais receio do mundo que a rodeia. (Piaget, 1995)

O anuncio publicitario televisivo tem em média entre 15 e 30 segundos e nesse curto espago
de tempo, para agarrar o espectador, tem de se destacar, ou seja, “tem de prender as pessoas
pela emocdo, mexer com os seus sonhos e fantasias, identifica-las com personagens da
historia que o anuncio estd a contar” (Caetano, 2011). De acordo com o Coédigo de
Publicidade, artigo 8°, a Publicidade, na Televisdo tem que estar identificada por um
separador, com imagem e som para que o espectador a separe da restante programagdo. Para
as criancas e também para os adultos, a localizacio do antncio pode facilitar a sua

memorizagdo, uma vez que a atengdo ¢ indispensavel para que a Publicidade os influencie.
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Como espetador, o que a crianga vai percecionar ¢ influenciado pelas suas capacidades
cognitivas, e estas variam consoante a idade. A atencdo que a crianca dd a Televisdo, a
maneira como ¢ influenciada por ela e a forma distorcida com que podera perceber a

realidade sdo uma preocupagdo constante nas sociedades actuais.

Para compreender as principais caracteristicas da Publicidade dirigida a criangas, temos que
observar o comportamento das mesmas. Elas adoram a Publicidade, as suas musicas alegres,
as suas cores atractivas, e ndo ¢ s6 a que lhes ¢ dirigida. Elas ndo tém poder de compra,
apesar de cada vez mais criangas terem mesadas, no entanto, no caso dos brinquedos e outros
produtos sdo os utilizadores e como tal “podem influenciar os compradores” (Brochand,
1999). E por isso que tantos aniincios recorrem a presen¢a de criangas, uma vez que a

influéncia destas na decisdo de compra junto aos pais ¢ muito grande.

As criangas estdo a influenciar cada vez mais as decisdes de consumo da familia, tornando-
se, desta forma, num publico-alvo para os anunciantes. Para que os seus anlincios sejam mais
eficazes, para que sejam mais apelativos para a faixa etdria a que se destinam e
consequentemente venderem os seus produtos, as grandes empresas contratam psicologos, ou

consultores.

Os antincios publicitarios televisivos tém uma imagem e som mais cuidados que a restante
programacao televisiva. Como ja se referiu anteriormente, eles tém que captar a atengdo do
espectador, passar a mensagem em poucos segundos e as criancas notam essa diferenca. E
facil verificar a diferenca de comportamento de uma crianca face a um bloco publicitario e
quando o programa comega, desde que este ndo seja um programa infantil. Enquanto estdo a
dar aniincios ela estd atenta ao ecrd e, quando estes acabam, comeca a olhar para a volta, a
procura de outros estimulos. A curta duragdo dos anuncios permite-lhe absorver tudo,

facilmente decoram os jingles, as frases, etc.

Conforme vao crescendo, as criangas vao desenvolvendo a sua personalidade, os seus valores
e interesses e ndo ¢ possivel ignorar que elas sdo influenciadas pelos comportamentos
transmitidos pela Publicidade. Especialmente as criangas mais novas ndo distinguem a
realidade da fic¢do, ou da mensagem publicitaria. Desta forma, entre os trés e os cinco anos a
crianca d4 muita aten¢do aos anuncios € com quatro ou cinco anos, geralmente, ja consegue
perceber a diferenca entre a Publicidade e a restante programag¢do. No entanto, estas criangas

sdo mais afectadas por factores de producdo, acreditam mais nos anuncios e entendem menos
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a mensagem publicitdria do que as criangas mais velhas, ou seja, tém dificuldade em
distinguir a realidade da ficcdo. S6 por volta dos 7/9 anos € que a crianga comega a perceber
a persuasdo inerente aos antincios. Contudo, nas familias onde a televisdo € vista por pais e
filhos em conjunto, e ¢ explicada a crianga a diferenca entre o que ¢ realidade e o que ¢
fic¢do, esta desenvolve um conhecimento mais positivo em relagdo a televisdo do que aquela
que assiste sozinha. Podemos entdo inferir que a familia e a forma como esta explica a
Publicidade as criancas ¢ fundamental para as tornar mais “aptas a utilizarem a televisdo e a

aprenderem com ela” (Pereira F. V., 2004)

A aten¢do que ¢ dada pela crianca a Televisdo comecga a declinar por volta dos 9 anos e

mantém-se até serem adultos. (Pereira F. e., 2005)

E facil concluir, portanto, que a Publicidade destinada a criangas ¢ um negdcio que gere
milhdes e, como tal, nada ¢ deixado ao acaso. O objectivo da Publicidade para criancas ¢
comum a que se destina a adultos, ou seja, pretende influenciar as suas opgdes, agir “sobre as
suas preferéncias para que elas comprem ou pecam determinado produto em vez de um
outro”. (Kapferer, (s.d.)) Desta forma, a influéncia que esta pode ter no comportamento

infantil pode ser preocupante, nomeadamente no que diz respeito a obesidade infantil.

A influéncia da Publicidade na crianga pode ser encarada de duas formas. Por um lado, a
crianga ¢ considerada um recetor passivo, que € condicionada pelas imagens que observa.
Esta perspectiva considera-as incapazes de analisarem e criticarem, sendo facilmente
manipuladas. Outra perspectiva, defendida por muitos publicitarios, considera as criangas
capazes de identificarem o discurso publicitario, tendo capacidade para a criticar. Ha autores
e teorias que defendem que como a crianga aprende através da experiéncia, quanto mais cedo
for confrontada com a Publicidade mais cedo aprende a criar filtros para se defender dela.

(Pereira F. e., 2005)

Apesar da Publicidade para criangas se encontrar dispersa ao longo do dia, hd uma maior
incidéncia desta junto a programagao infantil. Com o aparecimento dos canais tematicos por
cabo que se dedicam em exclusivo a este tipo de programacdo, os canais generalistas
reduziram-na e, muitas vezes limitaram-na as manhas do fim-de-semana. (Gunter &

Furnham, 1998).
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2.3 A Publicidade Alimentar/Fast Food

A Televisao apresenta-se, tal como ja referimos anteriormente, comparativamente com o0s
outros media (radio, imprensa, cinema, outdoor), como o media com maior € mais transversal

grau de penetracao, revelando-se com um maior poder atractivo junto dos anunciantes.

Tendo em conta que os bens alimentares (bens de compra repetitiva, aos quais estd geralmente
associada uma marca) sdo percecionados pelo consumidor como muito semelhantes, as
empresas do setor alimentar (em particular a industria alimentar, a distribui¢do alimentar e a
restauragdo alimentar) investem avultadas somas em comunicagdo, nomeadamente recorrendo
a Publicidade na Televisdo, no sentido de diferenciar os seus produtos, criando-se assim

espago para uma competicdo vigorosa entre os géneros alimenticios (Moura, 2000)

A atengdo que a crianga direcciona para a Publicidade poderd, eventualmente, aumentar se
estiverem a ser publicitados artigos do seu interesse, nomeadamente produtos alimentares que
goste. E de ressalvar que a Publicidade a alimentos abunda e ¢ exibida frequentemente. O
caso da Publicidade a produtos alimentares constitui a categoria lider entre os produtos mais
promovidos nos espagos de programag¢do infantil. O mercado alimentar possui realmente
diversos produtos bastante publicitados, com spots que sdo predominantemente dirigidos ao
publico infantil. Assim, no que concerne ao consumo de alimentos, as criangas também
manifestam a sua opinido e desejo de aquisicdo, que serd, muitas das vezes, satisfeito por

parte da familia. (Moura, 2000)

Em geral, na Publicidade alimentar dirigida a criangas sdo utilizadas técnicas que tém o
objetivo de chamar a atengdo das criangas, nomeadamente o uso de temas como a diversao, a
musica, a fantasia, o sabor, a felicidade e a energia, sendo a satide e a nutricdo temas menos
utilizados. Frequentemente, os alimentos sdo também associados a herdis e a desenhos
animados. Os anuncios de Fast-Food, por exemplo, tém tendéncia a focar-se na construcao
do reconhecimento da marca e nas associagdes positivas através do uso de personagens,
logotipos e slogans, tendo como principal objetivo, mais do que criar vendas imediatas, criar

consumidores a longo prazo. Em Portugal, as estratégias de Marketing mais utilizadas sdo:
e brindes;

e desenhos animados;
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e aimagem materna.

Estas técnicas sdo frequentemente utilizadas, pois as criangas tém preferéncia por produtos
que fazem alusdo a personagens conhecidas e que apreciam os brindes gratuitos nos seus
produtos alimentares preferidos. O product placement e o patrocinio também sdo técnicas

frequentemente utilizadas em Portugal. (Rodrigues, 2011)

Nos ultimos tempos a Publicidade a produtos alimentares dirigidos a criangas tem sido alvo
de numerosas polémicas no que diz respeito a causalidade entre a Publicidade e o consumo
excessivo de produtos demasiado agucarados ou com demasiado teor de gordura. Facilmente
se percebe que a maioria dos produtos disponiveis e publicitados contém acucar e alto teor de
gorduras e se as criangas os consumissem todos estariam, obviamente, incrivelmente obesas.

No entanto essa causalidade directa entre Publicidade e obesidade ¢ dificil de verificar.

Mas apesar de ser aparentemente inconclusiva esta relacdo causal directa da Publicidade na
alimentagdo excessiva, as preocupagdes com 0s menores € com a sua exposicao a Publicidade
e aos inerentes mecanismos de persuasdo assume cada vez mais importancia a nivel

internacional. (Basham P., 2007)
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2.4 O codigo da Publicidade em Portugal

Em Portugal, tal como em muitos outros paises dentro e fora da Unido Europeia, existem leis
e normas que restringem e regulam as actividades da Televisdo e da Publicidade televisiva.
Caso ndo cumpram essas regras, as empresas € os canais televisivos estao sujeitos a sangdes e

multas.

Mas Portugal ¢, todavia, um dos paises em que ndo ha legislagdo ou resolucdes especificas
sobre a Publicidade televisiva para as criancas. Ha apenas legislacdo relativa a actividade

televisiva em geral e que, pontualmente, faz referéncia ao puiblico mais novo.

Em grande parte a legislacdo portuguesa mantém as linhas gerais do resto da Europa, tendo
aplicado alguns aspectos da Directiva 2007/65/CE do Parlamento Europeu CE - Servigos de
Comunicagdo Social e Audiovisual que visa coordenar e uniformizar as leis da oferta de
servicos de comunicagdo social audiovisual dos Estados-Membros. A Directiva nomeada
“Television Without Frontiers”, ¢ baseada em dois principios: o livre movimento de
programas televisivos europeus dentro do mercado interno e a transmissdo do maior niimero
de obras europeias possiveis. A Directiva pretende salvaguardar alguns aspectos de interesse
publico como, por exemplo, diversidade cultural e proteccdo de menores. No entanto existem
algumas diferencgas entre as legislagdes dos varios paises, sendo que a legislagdo portuguesa ¢
mais rigida em certos pontos do que a Directiva 2007/65/CE, nomeadamente nos que dizem
respeito a proteccdo dos menores. Em Portugal manteve-se a Lei da Televisdao e dos Servigos
Audiovisuais (Lei n.° 27/2007, de 30 de Julho) tal como o Codigo da Publicidade (Decreto-
Lei n.° 330/90 de 23 de Outubro). Com as alteracdes introduzidas pelos Decretos-Lei n.°
74/93, de 10 de Marco, n.° 6/95, de 17 de Janeiro e no61/97 de 25 de Marco, apenas foram
transpostos e adaptados alguns artigos para a ordem juridica interna consoante as

recomendag¢des da directiva do Parlamento Europeu.

A luz da lei da Televisdo e dos servigos audiovisuais portuguesa, Alinea r, Artigol°, a
Publicidade televisiva ¢ definida como “a comunicagdo comercial audiovisual difundida em
servicos de programas televisivos a troco de remuneracdo ou retribuigdo similar, ou com
cardcter auto-promocional, por uma pessoa singular ou colectiva, publica ou privada,
relacionada com uma actividade comercial, industrial, artesanal ou profissao liberal, com o
objectivo de promover o fornecimento, mediante pagamento, de produtos ou servigos,

incluindo bens imoveis, direitos e obrigacdes”.
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Em Portugal, a Publicidade ¢ regida pelo Codigo da Publicidade Dec.Lei n°330/90 de 23 de
Outubro onde no artigo 3° considera-se Publicidade, (...), qualquer forma de comunicacao
feita por entidades de natureza publica ou privada, no ambito de uma actividade comercial,

industrial, artesanal ou liberal, com o objectivo directo ou indirecto de:
a) Promover, com vista a sua comercializagdo ou alienacdo, quaisquer bens ou servigos;
b) Promover ideias, principios, iniciativas ou instituigdes. (Caetano, 2011)

Em Portugal o tempo reservado a Publicidade televisiva esta estipulado no Artigo 40° da Lei
da Televisdo. Esse artigo estabelece que em cada hora, o tempo de Publicidade ndo pode
exceder os 20% para servicos de programas televisivos de acesso ndo condicionado livre ou
ndo condicionado com assinatura. Nao abrangidas por esta lei estdo as autopromogdes € as
televendas. A Publicidade televisiva deve ser claramente identificada como tal e deve ser
separada da restante programagdo. A separacdo tem que ser feita entre programas e nas suas
interrupgdes. Devem ser sempre inseridos separadores Opticos e acusticos no inicio e no fim
de cada interrupgdo. No inicio tém que aparecer de forma percetivel as palavras “Publicidade”
para que ndo se crie uma situacdo de ambiguidade para o telespectador. A inser¢do de

publicidade ndo pode implicar o aumento do volume sonoro (Artigo 40° A e B).

Quanto aos patrocinios, a lei estabelece que no inicio e no fim de cada programa patrocinado,
tem que ser mencionado o nome e o logdtipo do patrocinador, ndo podendo encorajar
directamente a compra (Artigo 41°). A emissdo de programas que possam influenciar
negativamente a formacdo da personalidade de criancas e adolescentes tem que ser
acompanhado por um identificativo visual apropriado e s6 podem ser emitidos entre as 22h30
e as 6h. No caso de servicos audiovisuais a pedido, s6 podem ser emitidos tais programas,
havendo funcionalidades técnicas para impedir ou regular o acesso dos menores a esses

programas (Artigo 27°).

E proibida a Televenda no decorrer de programas infantis ou nos quinze minutos antes e
depois da emissdo. Também ¢é proibida a emissdo de Publicidade em ecra fraccionado, ao
decorrer de programas infantis, informativos, religiosos, politico, entrevistas ou debates

(Artigo 40° B).

A transmissdo de programas infantis legalmente s6 pode ser interrompida por Publicidade

televisiva uma vez em cada trinta minutos, desde que a duracgdo prevista para o programa seja
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superior a trinta minutos (Artigo 40°A e B). Em programas infantis ¢ proibida a colocagdo de
produtos. No caso dos restantes programas onde ¢ permitida a colocagdo de produtos,
nomeadamente em filmes e séries concebidos para servicos de programas televisivos ou
servigos audiovisuais, programas sobre desporto ou entretenimento ligeiro, o produto nao

pode ser referido, nem o telespectador pode ser incentivado a compra (Artigo 41° B).

A Entidade Reguladora para a Comunicagdo Social pode punir operadores de Televisao se
esses emitirem programas televisivos que prejudiquem a livre formagao da personalidade da
crianca e adolescente. Programas esses que incentivem ao d6dio, racismo ou xenofobia e que

contenham contetidos pornograficos ou violentos (Alinea a e b, Artigo 86°).

O codigo da Publicidade estabelece as regras para todo tipo de Publicidade. Segundo o
Codigo, ¢ proibida a Publicidade que, entre outros, estimule a violéncia ou actividade
criminosa, que atente contra a dignidade humana, que utilize linguagem obscena e que
encoraje a comportamentos prejudiciais ao ambiente (Artigo 7°). Igualmente interdita ¢ a
publicidade enganosa, ou seja, aquela que possa induzir em erros no destinatario ou
prejudicar a concorréncia (Artigo 11°). Especialmente a Publicidade dirigida a criangas,
adolescentes e idosos deve ser cautelosa enquanto ao seu contetido. E proibida a publicidade
que encoraje comportamentos prejudiciais a saude e a seguranca do consumidor (Artigo 13°).
Segundo o artigo 14°, deve-se tratar com especial atengdo os menores, devido a sua
fragilidade psicologica. A Publicidade infantil deve ser cautelosa, nomeadamente evitando o
apelo directo a compra tal como a persuasdo dos pais ou de terceiros para comprarem
determinados produtos ou servigos. A mensagem publicitaria, s6 pode ser direccionada ao

menor, se existir uma ligagdo directa entre ele e o produto ou servigo em causa.

E proibida a Publicidade de bebidas alcodlicas, na televisdo e na radio, entre as 7h e as 21
horas e 30 minutos (Artigo 17). O Cddigo estabelece, tal como a Lei da Televisdo, uma
percentagem maxima de Publicidade televisiva didria. Para além dos 20% por hora ja
referidos na Lei, o Codigo acrescenta que a Publicidade ndo pode ultrapassar 15% do tempo

de transmissao diario.

As leis impostas em Portugal tém o objectivo de regular a oferta de servigos audiovisuais,
sendo que existe uma legislagdo abrangente e extensa acerca da protec¢do do consumidor, em

especial o consumidor menor.
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Em Portugal e de acordo com n°2 do art.°’14 do Dec.Lei n°330/90 de 23 de Outubro do
Codigo da Publicidade estas s6 podem ser intervenientes principais nas mensagens
publicitarias em que se verifique existir uma relagdo directa entre eles e o produto anunciado.
(Caetano, 2011) O primeiro ponto deste artigo refere que a publicidade, tendo em conta a
vulnerabilidade psicolégica das criangas, deve abster-se de incitar menores, explorando a sua
inexperiéncia ou credulidade, a adquirir um determinado bem ou servico, ou de incitar
directamente os menores a persuadirem os seus pais ou terceiros a comprarem-lhes. Também
deve abster-se de conter elementos susceptiveis de fazerem perigar a sua integridade fisica e
moral, assim como a sua seguranca ou saude, bem como explorar a confianga que as criangas

depositam nos pais, tutores ou professores.

Também ¢ no sentido de proteger as criangas que a Publicidade a bebidas alcodlicas, em
Televisdo e radio, de acordo com o n° 2 do artigo 17 do Dec. Lei acima mencionado, ¢
proibida entre as 7 horas e as 22 horas e 30 minutos € no n°l refere que € expressamente

proibida a presenca de menores em antncios a este tipo de produto.

Em Portugal esta a ser criada uma entidade independente para regular a Publicidade dirigida
a criangas, de forma a monitorizar os anincios que possam contribuir para a obesidade
infantil. Os resultados serdo divulgados no final de cada ano, estando as empresas sujeitas a
uma penalizagdo social. De acordo com Manuela Botelho, secretdria-geral da APAN -
Associagdo Portuguesa de Anunciantes, nesta area “¢ muito mais grave do que qualquer
multa que pudesse ser aplicada”. Esta associagdo ja tinha demonstrado em 2005 a sua
preocupagdo relativamente a publicidade dirigida a menores, ao apresentar um documento
intitulado “Cédigo de Boas Préticas na Comunicagdo Comercial para Menores” onde se
procura uma maior responsabilizacdo dos anunciantes face aos anuncios destinados a

criangas. (Botelho, 2009)
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3. O Marketing Infantil e 0 Marketing Alimentar

A Publicidade televisiva representa uma area importante do Marketing infantil porque
permite comunicar com um grande numero de criangas, tornando-se assim uma ferramenta
muito abrangente. A Publicidade responséavel e consciente, além de beneficiar directamente o
consumidor, também pode trazer muitos beneficios para as empresas, as agéncias
publicitarias e a propria economia de um pais. A Publicidade promove a escolha, fornece
informacdo e enquanto servigo publico, a Publicidade tem a capacidade de sensibilizar as
pessoas para causas sociais, alertar as pessoas para os perigos de certos comportamentos ¢
“educar” as sociedades a serem mais responsaveis com o ambiente e com a forma de viver.
De facto, se for bem gerida, bem direccionada e bem controlada, a Publicidade infantil pode

ser uma fonte de aprendizagem no processo de socializacdo do consumidor. (APAN, 2008)

As estratégias de Marketing direccionadas a criancas sdo mais eficientes quando sdo
integradas com outras estratégias de comunicagdo, dai que a Publicidade infantil seja

associada muitas vezes a celebridades, a mascotes, a brindes, etc. (Mcneal, 1992)

Na Publicidade infantil ¢ também crucial utilizar o humor, a musica, as cores ¢ a animagao,
visto que as criangas sdo muito exigentes no que diz respeito a aparéncia de um anincio
publicitario, e visto também que todos estes factores (por um lado, cada um em particular e,
por outro, todos no seu conjunto) tém uma enorme capacidade de comunicar e transmitir

sensagoes. (Mcneal, 1992)

Existem muitos produtos infantis cuja Publicidade ¢ direccionada aos pais, mas que, no

entanto, tentam apelar as emocodes e aos sentimentos das criangas e dos jovens.

O efeito que a Publicidade tem nas criancas ¢, contudo, muito discutido. S3o varios os
autores que abordam esta tematica. Enquanto uns consideram que a relacdo entre crianga e
Publicidade assume muitas dimensdes, passando por entretenimento, distraccdo ou até
mesmo como uma forma de libertar o stress (Fox, 1996), outros referem que a Publicidade
suscita dois tipos de reac¢des nas criangas. A primeira ¢ a formagao de atitudes perante um
determinado produto, produtor, vendedor, Publicidade, marca, etc. A segunda ¢ a adopgao de
comportamentos relativos a influéncia das criancas sobre os pais, de comportamentos
relativos & compra do produto e de comportamentos relativos a influéncia dos pares. (Mcneal,

1992).
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Podemos entdo concluir que existem inimeras técnicas de comunicagao/Publicidade que sdo
utilizadas para persuadir e cativar as criangas a compra de um produto ou levé-las a
influenciar os seus pais para comprar o produto desejado, sendo que estes parecem mais

permeéveis aos desejos e as necessidades dos filhos.

O Marketing de produtos alimentares dirigido a criancas ¢ extensamente utilizado pela
industria, que investe substancialmente neste grupo etério, pois as criangas tém uma grande
influéncia sobre as compras dos pais. A industria publicitaria tem também o objetivo de criar
lealdade a marca desde idades precoces, para que o consumo se mantenha ao longo da vida.

(Mcneal, 1992)

No entanto, os alimentos e bebidas mais frequentemente publicitadas contrastam
significativamente da alimentagdo recomendada pelos nutricionistas. Este facto levanta sérias
preocupagdes éticas e de satide publica, pois as criancas representam um alvo bastante
vulneravel pela sua incapacidade de percecdo das intengdes persuasivas da Publicidade.
Existe ja alguma evidéncia que a Publicidade de alimentagdo e bebidas pode ser, entre outros,
um fator determinante da obesidade infantil pela sua influéncia negativa nos hébitos
alimentares das criancas. A Publicidade alimentar parece realmente influenciar o consumo, as
escolhas e as preferéncias alimentares das criangas, bem como os pedidos dos alimentos aos
pais. Esta influéncia atua ndo so6 ao nivel da marca, mas também ao nivel da categoria dos
produtos publicitados, levando, em geral, ao aumento da ingestdo alimentar, especialmente

de alimentos ricos em gordura, agticar e sal. (Botelho, 2009)

Com a crescente prevaléncia da obesidade infantil, tem-se tornado notoria, cada vez mais, a

necessidade de tomar medidas para controlar o Marketing alimentar. (Botelho, 2009)
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3.1 O Marketing Infantil e o Marketing Alimentar em Portugal

Os grupos etdrios mais jovens tém caracteristicas muito diferentes das dos adultos. No geral,
as criancas tém necessidades, desejos e motivacdes diferentes e por vezes dificeis de perceber
e descodificar. Elas assimilam com facilidade os produtos existentes, fazem rapidamente as
suas escolhas, seleccionam as marcas pelas quais tém preferéncia e influenciam as decisoes
de compra dos pais. Efectivamente, o mercado infantil ¢ extenso e ndo engloba apenas
produtos infantis e juvenis. As criangas tomam decisdes de compra ou influenciam decisdes
de compra, também, sobre produtos alimentares, produtos de higiene, locais a passar férias e

até carros. (Mcneal, 1992)

O mesmo autor defende que o mercado infantil ¢ composto por trés camadas. O mercado
primario, o mercado de influéncia e o mercado futuro. O mercado primario que ¢ composto
por criangas que tém o seu proprio dinheiro e que tém a autoridade e autonomia para o gastar
em produtos ou servicos que lhes permitem satisfazer os seus desejos e as suas necessidades.
O mercado de influéncia, que é maior que o mercado primario, porque ¢ composto por todas
as criangas influenciam intimeras decisdes de compra dos adultos, nomeadamente dos seus
pais. E por ultimo, o mercado futuro que ¢ composto por todas as criangas do mercado
infantil, porque elas s3o os consumidores adultos do futuro. Segundo esta logica pode
concluir-se que o potencial das criancas ¢ enorme, se forem vistas na perspectiva de futuros
consumidores. E nesta fase que as empresas devem apostar na fidelizagio, mesmo sendo

empresas de produtos ou de servigos ndo infantis.

E, portanto, compreensivel que o mercado infantil tenha nos ultimos anos obtido mais
notoriedade por parte da industria, das empresas e da sociedade em geral. O advento do

Marketing infantil em Portugal €, portanto, recente. (BrandKey, 2011)

Em Portugal, como também em outros paises, o mercado infantil ndo se restringe s6 a
produtos para criangas. Hoje em dia, as criangas influenciam a compra de produtos para toda
a familia. Este mercado tem grande potencial, especialmente se as empresas considerarem as
criancas como influenciadoras do consumo familiar e sobretudo como sendo os

consumidores do futuro. (Mcneal, 1992)

E, portanto, claro que cada vez mais, diversas marcas investem em produtos e em linhas

destinadas ao publico infanto-juvenil e adolescentes. Seja através da Publicidade, do
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merchandising ou de outros veiculos de comunica¢do. O Marketing infantil pode, portanto,
se utilizar outras técnicas e ferramentas, como pesquisas de mercado, acdes no ponto-de-
venda, demonstradoras, assessoria de imprensa, eventos, vendas pessoais, etc. ser uma
ferramenta bastante eficaz. A propria estratégia de produto e de prego ¢ ao Marketing que

cabem ajudar a definir. (Botelho, 2009)

Nos tltimos anos, o Marketing alimentar dirigido a criancas tem sido alvo e tema de debate
devido a elevada frequéncia e intensidade de Publicidade a alimentos menos sauddveis na

televisdo, em particular em horarios e canais em que as criangas sdo alvos principais.

(Botelho, 2009)

Um dos objetivos do Marketing dirigido a criangas ¢ o fortalecimento de uma marca, para
que estas reconhecam e distingam produtos e log6tipos especificos, bem como a fidelizagao,
baseando-se na teoria de que, quanto menor a idade na qual ¢ estabelecido o reconhecimento

de uma marca, mais forte seré a sua lealdade a medida que a crianga cresce. (Botelho, 2009)

Para além da elevada frequéncia dos anuncios a produtos alimentares dirigidos a criangas, os
géneros alimenticios mais publicitados diferem significativamente dos recomendados no

ambito de uma alimentagdo saudéavel, sendo principalmente ricos em gordura, acucar e sal.

(Botelho, 2009)

A partir de tudo o que foi dito anteriormente pode, portanto, concluir-se que o Marketing de
alimentos e bebidas, particularmente de elevada densidade energética e pobres em nutrientes,
pode ser, entre outros, um dos fatores que contribuem para a obesidade infantil pela sua
influéncia negativa nos padrdes de consumo alimentar das criancgas. Existe obviamente
alguma evidéncia de que o Marketing influencia as criangas relativamente as suas escolhas,
consumos e preferéncias alimentares, compras de alimentos e bebidas e pedidos que fazem

destes produtos aos pais. (Botelho, 2009)
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3.2 A crianga como agente decisor, influenciador e consumidor

Tal como foi referido anteriormente, no capitulo 2.2, (Kotler, 1998) afirma que cada pessoa
pode assumir diferentes papéis no que diz respeito ao acto ou ac¢do da compra. O mesmo
acontece com a crianga, ela propria pode assumir diversos e diferentes processos neste

processo, € nota-se que tem vindo a assumir cada vez mais esses papéis distintos.

Cada agregado familiar constituiu uma fonte importante de consumo, onde cada elemento
tem os seus proprios desejos de aquisi¢do e as suas motivacdes para a utilizagdo dos valores
financeiros que a familia lhe dispde para gastar. E no seio de cada familia que se decide a
aquisicdo de produtos e que se organiza o orcamento familiar para essa aquisi¢do, tendo, no
entanto, em conta as referidas motivacdes, gostos, desejos e vontades de cada elemento.

(Almeida, 2000)

Os valores actuais sdo, efectivamente, distintos dos de antigamente, sendo certo que a
posi¢do que a crianga ocupa no seio familiar se alterou radicalmente. E impenséavel, para
muitas familias, encarar a crianga como mais um braco de trabalho, na familia moderna a
crianca € o simbolo dos sentimentos que unem o casal, ¢ o centro para onde convergem todas

as atengoes. (Almeida, 2000)

Para saber lidar com uma crianga e para perceber a forma como ela vé o mundo, é importante
ter em conta alguns aspectos do seu desenvolvimento psicoldgico e cognitivo. Especialmente
no Marketing infantil ¢ crucial entender a forma de pensar e de agir da crianca perante um

estimulo, seja esse auditivo ou visual. (Schor, 2006)

Desde o nascimento até a adolescéncia, o corpo e a mente do ser humano sofrem alteragoes
fortes. Alteracdes essas, que deixam marcas muito profundas e acabam por ser determinantes
para a personalidade do futuro adulto. Existem varios aspectos e teorias sobre as fases da

infancia. (Schor, 2006)

Segundo as teorias gerais do desenvolvimento cognitivo este compreende quatro fases;

sensoriomotora, pré-operacional, das operagdes concretas e das operagdes formais.

A primeira ¢ a sensoriomotora (do nascimento aos 2 anos). A segunda, a pré-operacional
(dos 2 aos 7 anos), a terceira, a fase das operagdes concretas (dos 7 aos 12 anos) e por fim, a
fase das operagdes formais (a partir dos 12 anos até a fase adulta). Cada fase corresponde a

um processo de desenvolvimento em que a crianca constrdi estruturas cognitivas. Devido as
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diferengas culturais e ambientais em que as criangas estdo inseridas, as idades nas quais

atravessam cada uma das fases podem variar de caso para caso. (Piaget, 1995)

Com base nesta teoria, podemos concluir que existem varios niveis de resposta para o mesmo
estimulo, isto é, em cada fase do desenvolvimento a crianca reage de forma diferente ao
mesmo estimulo. Podemos também concluir-se que o desenvolvimento cognitivo provém do
crescimento da crianga e dos estagios que ela atravessa para construir conhecimentos durante

a sua infancia. (Piaget, 1995)

Ha que referir também que durante toda a vida, desde que nasce até que morre, o ser humano
vive integrado num meio social. Desenvolve-se em interac¢do com 0s outros € num ambiente
que dad respostas as suas necessidades. A integragdo do individuo numa sociedade ¢
considerada o processo de socializagdo. O individuo adopta comportamentos e atitudes que
lhe permitem a inser¢do na sociedade, ou seja, parte do seu processo de socializagdo ¢ a

formacao de atitudes. (Monteiro, 1996)

Em paralelo com os processos de desenvolvimento cognitivo e da aprendizagem social, a
crianga tem que processar uma série de experiéncias relacionadas com o consumo. Tanto o
desenvolvimento cognitivo como a aprendizagem social permitem que a crianga evolua

enquanto consumidora. (Monteiro, 1996)

Alguns autores defendem que, no que diz respeito ao consumo as criangas passam por quatro

fases no crescimento enquanto consumidoras: (Palangana, 2001)

A primeira fase inicia-se logo no primeiro ano de vida quando a crianga ¢ levada as lojas e
comeca a observar os comportamentos parentais. A segunda fase comeca sensivelmente aos
dois anos, quando a crianga ja consegue fazer uma ligagdo entre os produtos vistos na
televisdo e os produtos oferecidos nas lojas. Entre os trés e os quatro anos inicia-se a terceira
fase, na qual as criancas ja conhecem as marcas e ja entendem a relacdo entre Publicidade,
produto e loja. Comecam igualmente a perceber que a ligacdo entre desejo e satisfacdo passa
pela compra do produto. O Ultimo passo para se tornarem consumidores ¢ pagar pelos
produtos que lhes satisfazem os desejos. (Mcneal, 1992) Ou seja, desta forma percebe-se que
na infincia a crianga ganha habitos, adopta comportamentos e gere atitudes conforme evolui
durante o processo da socializacdo do consumidor, sendo que os pais e a familia sdo nestes
primeiros anos os agentes de socializagdo mais influentes. E também durante estes primeiros

anos de vida que a crianga comeca a ligar a imagem da marca as suas preferéncias e que
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comega a desenvolver a lealdade & marca. Podemos concluir que nos primeiros anos de vida,
o meio social em que a criangas estd inserida e as primeiras experiéncias de consumo, sao

determinantes para o futuro adulto e para o seu comportamento enquanto consumidor.

Hoje, as criangas controlam quantidades crescentes de dinheiro, e a sociedade concedeu-lhes

a responsabilidade crescente de decisdes de compra. (Nestle, 2002)

Enquanto antes as empresas tinham que trabalhar ao nivel do Marketing e da Publicidade
para convencer os pais de que os produtos eram bons para os seus filhos, hoje o papel dos

pais no consumo mudou. (Alves, 2011)

As criangas agora vém televisdo sozinhas e isoladamente, longe dos pais, e os pais controlam

muito pouco a sua exposicao a Publicidade. (Alves, 2011)

Associado ao facto de as criangas verem Televisdo sozinhas estd a grande questdo de saber se
as criancas a entendem a se sabem qual a intengdo/finalidade da Publicidade, isto porque se
as criangas sdo incapazes de compreender a inten¢do da Publicidade, entdo pode dizer-se que
de certa forma podem estar a ser manipuladas pelas empresas e pelos seus produtos. As
teorias neste sentido sdo inumeras nomeadamente as que dizem respeito a idade em que as
criancas comegam efectivamente a entender a inten¢do da Publicidade e as suas capacidades

e habilidades analiticas necessarias para entender o propdsito das publicidades. (Alves, 2011)

Hoje, as criangas sdo, portanto, extremamente mais faceis de alcangar. Com novos formatos
de media, a ideia de consumidor infantil foi refor¢ada e tornou-se um grupo demografico
mais importante para as empresas. E como as criangas se tornaram um grupo demografico
mais importante, o papel dos pais também mudou de autoritarios para parceiros, o que teve

um grande efeito sobre o consumo infantil. (Mcneal, 1992)
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4. A Fast Food e o culto do corpo

Alimentacdo saudavel ¢ uma forma racional de comer que assegura variedade, equilibrio e
quantidade justa de alimentos, escolhidos pela sua qualidade nutricional e higiénicas,

submetidos a benéficas manipulacdes culinarias. (Peres, 1994)

O acto de comer satisfaz as necessidades biologicas e energéticas inerentes ao bom
funcionamento do nosso organismo, e também ¢ fonte de prazer, de socializacdo e de
transmissdo de cultura. No entanto, ndo basta ter acesso a bens alimentares. E preciso saber
comer, isto ¢, saber escolher os alimentos de forma e em quantidade adequados as

necessidades diarias, ao longo das diferentes fases da vida. (Nunes, 2002)

E muito importante criar um padrio de alimentacio saudavel desde os primeiros anos de
vida, altura em que as necessidades nutricionais sdo mais elevadas e o risco de poderem
surgir deficiéncias ¢ maior, uma vez que o organismo estd imaturo, encontra-se ainda em
processo de crescimento e formagdo, podendo os desequilibrios conduzir a alteragdes, por

vezes irreversiveis.

A alimentacdo adequada ¢ uma necessidade basica inerente a manutencdo da vida, que
permite fornecer energia, construir e reparar estruturas organicas e regular os processos de
funcionamento do nosso organismo, além de ser um importante instrumento de socializagdo e

de expressao cultural.

Hoje aprende-se a ter uma alimentagdo saudavel através da educacdo que se recebe em casa,
em ambiente familiar e na escola. Comer de forma segura, significa aprender a escolher os
alimentos, prepara-los e confecciond-los de modo sauddvel. Mas os habitos alimentares

saudaveis também incluem a pratica da actividade fisica e de cuidados dehigiene.

Nos tltimos vinte anos, os media tém promovido o conceito de um corpo magro e musculos
bem desenhados tanto para os homens como para as mulheres, sendo que a silhueta proposta
correspondente ao ideal de magreza, atributo essencial para se ser atraente e bonito. No
entanto esse ideal ¢, na maior parte das vezes, irrealisticamente baixo para a maioria das

pessoas devido aos condicionantes naturais de ordem genética e biologica.

Face ao exposto, verifica-se que o mundo ocidental no que diz respeito a questao da imagem

do corpo dirigida a criangas e jovens encontra-se perante um paradoxo; por um lado
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promove-se junto da crianga e do adolescente uma grande preocupacdo com o corpo,
veiculada pelos seus idolos e referéncias nos media, por outro lado ¢ igualmente feita a

apologia do consumo alimentar de produtos pouco saudaveis. (Fitzgibbon, 2006)

A verdade ¢ que os alimentos que sdo publicitados na televisdo, por norma, sdo alimentos

caldricos, agucarados e pouco saudaveis.

Se estivermos atentos ¢ facil perceber que a maioria das campanhas de publicidade de Fast
Food incluem pessoas saudaveis a comer Fast Food, ou seja, ¢ notério que a Publicidade
alimentar estimula habitos alimentares pouco saudéveis. E ¢ igualmente notorio que sao

praticamente inexistentes anincios que promovam o consumo de fruta, vegetais e peixe.

No que diz respeito as escolhas alimentares das criangas, considera-se que existem factores
determinantes, fatores fisiologicos, fatores cognitivos/motivacionais e fatores ambientais. Ou
seja, ao nivel fisioldgico as propriedades quimicas e o contetido dos alimentos (por exemplo,
os agucarados ou salgados) provocam efeitos apraziveis ou aversivos no individuo,
influenciando as escolhas de alimentos. Em relacdo aos fatores cognitivos e motivacionais
podem referir-se as crencas, os conhecimentos alimentares da crianga, as motivacdes € 0s
valores. Todos eles orientam a decisdo em relacdo as escolhas alimentares. Ao nivel
ambiental pode referir-se disponibilidade e acessibilidade fisica, a situa¢do econdémica, os
requisitos da preparacdo dos alimentos, as praticas alimentares do contexto social, as
mensagens € normas culturais, os grupos de referéncia, a familia, os pares os professores, a
escola e os mass media. Todos eles influenciam diretamente as escolhas e preferéncias

alimentares no geral e em particular nas criangas. (Michela, 1986)

A tendéncia, cada vez mais usual, do consumo de alimentos em restaurantes Fast Food
tornou-se numa pratica alimentar didria para algumas familias. E a partir dai torna-se
evidente que as criangas tendem também a consumir com regularidade os alimentos
oferecidos nestes contextos, e ganham habitos alimentares menos sauddveis e,
consequentemente, um peso mais elevado do que as criangas que ndo consomem ou que nao

consomem com tanta frequéncia este tipo de alimentos.

Perante tal realidade a familia assume-se como uma importante influéncia nas decisdes de
consumo nas criangas, considerando que os pais transmitem atitudes e valores ligados ao
consumo. Particularmente no contexto alimentar, a familia assume-se como uma influéncia

fundamental no desenvolvimento e manutengdo de habitos alimentares saudaveis. A escolha
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dos alimentos, os métodos de preparagdo e confecdo, nimero, composicao, estrutura, tipo e

horario de refeicdes fazem parte integrante de um padrao familiar coerente. (Birch, 1998)

Por um lado, sdo os pais que habitualmente acompanham os filhos durante a refeicdo,
funcionando as praticas alimentares dos pais como modelo dos padrdes alimentares dos seus
filhos, e a refeicdo ¢ tida como uma ocasido social para as criancas e de observagdo dos
comportamentos parentais. Por outro lado, a influéncia dos pais faz-se também ao nivel dos
critérios de compra, considerando que os filhos acompanham os pais nas compras, em

particular durante a primeira infancia.

Portanto, podemos concluir por tudo o que foi dito anteriormente que existe muita coisa que
influencia o estilo de vida alimentar de uma crianga. Esse estilo de vida de que se fala ¢ o
conjunto de agdes que reflectem as atitudes, os valores e as oportunidades nas vidas das
pessoas, nos quais devem ser considerados elementos coincidentes com o bem-estar pessoal,
como controlo de stress, nutricdo equilibrada, actividade fisica regular, cuidados preventivos
com a saude e o cultivo de relacionamentos sociais. (Vilarta, 2004) Nesta definicdo, denota-
se ja uma preocupacdo com a noc¢ao de satide e com as variaveis boa alimentagdo e pratica de
actividade fisica. Ou seja, os estilos de vida resultam de héabitos aprendidos durante a vida,
influenciados pela familia, ambiente e sociedade. Se estes habitos foram positivos podem
levar a comportamentos em prol da satde e do bem-estar, ou seja, os individuos
compreendem a importancia dos estilos de vida mais sauddveis, se tiverem presentes

exemplos de casos bem-sucedidos.

Resumindo, a adopcao de habitos saudaveis depende da realidade social em que se vive, dos
elementos circunstanciais e ambientais e da estrutura bioldgica de cada individuo, capaz de

favorecer ou dificultar a adopg¢ao de estilo de vida saudavel. (Vilarta, 2004)

Constatando o tipo de alimentos publicitados e tendo em conta que a obesidade infantil
disparou na ultima década, algumas entidades, como a Associacdo Portuguesa para a Defesa
do Consumidor (DECO), associa¢des de Nutricionistas e especialistas da alimentagdo, ou
mesmo alguns partidos politicos demonstram a sua preocupagdo com este facto e pedem que
se coloquem restricdes a Publicidade dirigida as criangas. Em Outubro de 2006, o Partido
Ecologista «Os Verdes» propds a Assembleia da Republica que se proibisse a publicidade a
alimentos em publica¢des destinadas a criancas e jovens, a Publicidade a alimentos por via

televisiva em horario de programacdo juvenil e a Publicidade a alimentos destinada
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especificamente a publicos de criangas e jovens em qualquer horario ou programacgido. Um
grupo de especialistas em nutri¢do, como forma de combate a obesidade infantil, recomendou
a Comissdo Europeia a adocdo de legislagdo que restrinja, ou até mesmo proiba, a
Publicidade a produtos alimentares, durante o tempo de intervalo dos programas televisivos
destinados a criangas. Também noutros paises como o Reino Unido ou a Franca estas

mesmas restrigdes tém sido solicitadas.

Tudo isto leva, cada vez mais, os profissionais de saide e a opinido publica em geral a
reclamarem por uma regulamentacao especifica no que diz respeito ao ramo alimentar, como
acontece com a Publicidade relativa a industria de bebidas alcodlicas. Ao contrario do que se
passa em paises como por exemplo a Suécia, em Portugal, bem como noutros paises da

Unido Europeia, ainda ndo existem medidas legislativas que suportem tais recomendagoes.

E esta realidade tem-se evidenciado no que diz respeito & infancia e as criangas em idade
escolar. E até ja hd quem considere a obesidade infantil como a “epidemia do século XXI”,

sendo encarada como a maior causadora de mortalidade e morbilidade. (Kimm, 2002)

Em Portugal estima-se que 31,5% das criangas em idade escolar (7 — 9 anos) tenham excesso
de peso ou sejam obesas, isto €, 20,3% sao consideradas com excesso de peso, e 11,3% sdo
obesas. O excesso de peso e a obesidade infantil sdo mais frequentes no género feminino
(33,7%), do que no género masculino (29,4%). Conclui-se ainda que existe uma forte
correlagdo entre o comportamento sedentdrio (muitas horas de visualizagdo de televisdo,

utilizacdo de computador e pratica de jogos electronicos) e a obesidade. (Padez, 2004)

Para além destas restricdes a chamada educagdo para a saude ¢ uma das maneiras de
promover e incentivar os comportamentos de saide nas pessoas, nomeadamente no caso
concreto das criancas. Os programas de educagdo para a saude sdo desenvolvidos
normalmente no contexto escolar ¢ tendem obviamente a promover os comportamentos
saudaveis nas criangas e jovens. E também de salientar o papel dos pais/familia que devem
estar envolvidos neste sentido com a comunidade educativa de forma a haver um esfor¢o

conjunto, reforcado e preferencialmente na mesma direcgao.

Ou seja, a fase escolar ¢ um periodo de desenvolvimento em que a crianga se vé envolvida
em diferentes contextos que lhe possibilitam a aquisicdo de novas competéncias e
aprendizagens, nomeadamente o contexto escolar. E nesta fase de desenvolvimento infantil

que vai dos 6/7 anos até aos 9/10 anos, que as criancas tendem a apresentar um aumento da

30



autonomia em relagdo aos pais, e essa autonomia verifica-se também no que diz respeito as
praticas alimentares. As praticas alimentares adoptadas na infancia serdo determinantes na

saude das criangas e, posteriormente, na sua saude enquanto adultos.
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4.1 A comida Fast Food e a Obesidade Infantil

Se em determinados paises a pobreza e, consequentemente, a fome tem sido um dos maiores
problemas relacionados com questdes alimentares. E mesmo em paises de cultura ocidental,
nos deparamos, muitas vezes com situagdes de desnutricdo e de dietas pobres, que muitas das
vezes conduzem a morte, por outro lado, actualmente vemo-nos defrontados com um novo
problema no que toca a consumo de alimentos, nomeadamente o consumo excessivo e

desregrado dos mesmos.

As chamadas dietas alimentares chegaram ao extremo dos padrdes nutricionais
recomendados e quase todas as criancas comem em excesso alimentos que ndo s3o os mais
convenientes para a sua saude. Dai que se verifiquem, actualmente, taxas de obesidade
infantil preocupantemente elevadas. As taxas de obesidade infantil, desde 1980, duplicaram e
as taxas de obesidade adolescente chegaram mesmo a triplicar, tendo-se verificado o aumento
de doengas relacionadas com o excesso de peso, como ¢ o caso da diabetes de tipo Il e a

hipertensao. (Schor, 2006)

Nas sociedades actuais, em que o tempo disponivel para gastar em refeicdes ¢ muito limitado,
a comida Fast Food fez e faz muito sucesso e apareceram diversas cadeias que oferecem
produtos exactamente iguais em todos os seus restaurantes e a precos reduzidos, como ¢ o
caso do McDonald’s. Em portugués "comida rapida", refere-se a refeicdes rapidamente
confeccionadas e que podem ser ingeridas em poucos minutos. Pode também chamar-se
comida conveniente, porque ¢ exactamente isso, conveniente para quem quer despender
pouco tempo e pouco dinheiro. Mas essa conveniéncia ndo ¢ apenas para o cliente, ¢ também
para o fabricante, gragas a producdo barata e em massa e dos ingredientes e dos produtos
finais. O valor nutricional do produto ¢ sacrificado em detrimento dessa conveniéncia. Para
devolver o sabor perdido no processamento dos ingredientes, sdo adicionadas grandes doses

de gorduras, acucar e sal, para nos despertarem as sensacdes adequadas.

Hoje em dia as grandes cidades estdo cheias de clivagens e diferencas, porque se € certo que
nos deparamos com situagdes de recurso a banco alimentares e de pessoas que passam fome,
também ¢ certo que as grandes superficies comerciais estdo cheias de gente, todos os dias,
praticamente, a todas as horas, a adquirir os produtos pretendidos. E frequente vermos os
hipermercados cheios de pessoas com carrinhos de compras repletos, assim como a area da

restauragdo estd sempre sobrelotada nas horas de almogo ou jantar. Talvez deslumbrados
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pelas hipdteses de consumo que uma economia de mercado oferece, as familias entraram
num sistema que para além de os fazer consumir fa-los ser consumistas muitas das vezes.
Relativamente ao consumo de alimentos, a medida que o poder de compra sobe, 0 consumo
de acucar e de gorduras eleva-se, a0 mesmo tempo que o de hidratos de carbono complexos
desce. A esta distor¢do, que caracteriza o padrdo alimentar ocidental, ndo escapam

obviamente certos grupos de portugueses. (Lipovetsky, 2007)

E 6bvio que nenhuma familia deseja ser conotada como um agregado familiar que ndo tem
possibilidades de aquisi¢do relativamente ao que ¢ mais basico nas nossas vidas, que sdo os
alimentos, e muito menos, ver-se privada do consumo dos mesmos. Portanto, o facto de se
poder efectuar compras de alimentos, dos mais bésicos até aqueles que satisfazem uma

gulodice, ¢ ja uma demonstracdo da estabilidade financeira e poder aquisitivo da familia.

O supermercado, com as suas prateleiras coloridas e bem cheias, tornou-se um simbolo de
abastanca num mundo faminto. Era uma maravilha do comércio americano e nao tardou a ser
imitado em todo o mundo. A area alimentar ¢ uma das mais basicas para o ser humano, com
esta percepcdo muito nitida, os produtores e comerciantes apelaram a sua divulgacao

exaustiva, com vista a comercializagdo do maior nimero de alimentos possivel. (Toffler, s/d)

A alimentacdo ¢ uma das areas nas quais o Marketing mais incide e na qual também ocorreu
a perda de controlo por parte dos pais. O grande sucesso da Publicidade no sector da
alimentacdo advém do facto da permissividade dos pais em assuntos nutricionais ter
aumentado, dai que a comida e a bebida representam a maior parte do dinheiro que se investe

em publicidade, tratando-se dos grupos de produtos mais anunciados. (Schor, 2006)

No que diz respeito ao consumo de alimentos Fast Food h4 que ter em conta que estes nao
sdo estilos de alimentagdo unicamente funcionais e o cliente ndo os consome exclusivamente
por razdes de comodidade, de prego e de tempo. Mesmo os menus infantis como os Happy

Meal’s do McDonald’s ndo sao inofensivos. (Fischler, 2001)

A opcao de consumir alimentos altamente transformados e agucarados, ou repletos de
gorduras, surge na familia, muitas vezes, a pedido da crianca, como ¢ o caso das pizzas, dos
hamburgueres, das batatas fritas e dos refrigerantes. E a sua opinido nota-se que comega a ser

solicitada cada vez mais cedo. (Schor, 2006)
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A visibilidade da infancia mudou radicalmente com o tempo e a fun¢do afectiva que se
desenvolveu na familia, leva a que se satisfacam, na maior parte das vezes, os desejos da
crianga, tentando mima-la e apaparica-la, ainda que os pedidos desta ndo vdo de encontro a

ideologia dos pais, ou que estejam impregnados pela influéncia de outros agentes sociais.

E, no entanto, necessario esclarecer que nao nos podemos referir ao Fast-Food, como sendo
apenas hamburgueres, pizzas, cachorros quentes, batatas fritas, sandes e esses tipos de
comida. Na maior parte dos sitios onde podemos encontrar refeicdes rapidas como as que
foram descritas, pode também encontrar-se diversos tipos de comida que se dizem ser mais
saudaveis, como as saladas e as sopas do dia, mas com os quais se deve ter igual

preocupacao.

De um modo geral quando se fala na origem do Fast Food ¢ necessario referir White Castle
que se localiza em Wichita, no Kansas onde teréd sido criado o primeiro local de venda de
Fast Food em 1921. O seu surgimento esta associado ao facto de nesta altura a populacao
americana ter comec¢ado cada vez mais a sentir-se ocupada com o trabalho, com os afazeres
de casa e a sentir ainda necessidade de ter tempo para as suas actividades de lazer tornando-

se dificil ter tempo para fazer refeigdes e cozinhados caseiros.

Associada a essa necessidade esta também outro factor que levou tanto ao surgimento como
ao crescimento das cadeias de Fast Food, que foi a emancipacdo da mulher. Esta comecou a
ter uma vida profissional e deixou de se dedicar a cem por cento as lides domésticas como
fazia anteriormente e isso fez com que deixasse de ter disponibilidade para poder fazer

comida caseira, optando, portanto, por recorrer a comida répida.

Hoje em dia o Fast Food cresceu e difundiu-se de tal forma que faz ja parte do quotidiano de
todos nds. E o seu crescimento parece ndo parar, € o Fast Food soube aliar-se de forma
inteligente ao Marketing fazendo uma ligacdo logica entre a fungdo organizacional, o
conjunto de processos que envolvem criacdo dos alimentos e ainda a comunicagdo e entrega
do produto ao consumidor. Ou seja, foi feita, na maioria dos casos, € como ¢ o exemplo da
cadeia de Fast Food McDonald’s, uma correcta administracdo dos relacionamentos com os

consumidores de modo que beneficie a empresa.

De forma a chegar ao consumidor, utilizam-se e adoptam-se varios métodos; por exemplo o
preco e as promogdes. E neste seguimento que na maioria das vezes se vé as comidas Fast

Food “tabuladas” com precos baixos, facilitando a venda e consumo a consumidores, de
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qualquer estrato social. O método da conveniéncia geografica e facilidade de localizagdo e de
acesso aos estabelecimentos € outro dos métodos usados, bem como a conveniéncia horaria. E
além disso usa-se outro método ndo menos importante que ¢ o da Publicidade ao consumidor,
através da promocao da identidade visual, através da promoc¢ao directa dos produtos ou ainda
através da promogdo das actividades da empresa que acabam por promover também os seus
produtos. A identidade visual, ou as mascotes, a decoragdo dos restaurantes, as promogoes, a
localizag@o dos restaurantes, os parques infantis, os prémios e brindes, as actividades a que a
empresa esta ligada, etc. sdo todos factores tidos em conta e a maior parte deles direccionados

quase directamente para a camada mais jovem de consumidores.

Os produtos sdo praticamente todos publicitados da mesma forma apelativa ou pelo menos
com a mesma frequéncia, tanto os menus mais caléricos como os menos caldricos. No entanto
sabe-se que tanto as criangas como os adultos vao ter em conta aquilo que ¢ mais apelativo

para eles, que no caso dos adultos € o sabor e no caso das criangas sdo os brinquedos.

Sdo utilizados por estas cadeias, nomeadamente pelo McDonald’s varios meios de
Publicidade e de persuasdo tais como a televisdo, radio; revistas, jornais; cartazes, banners,
outdoors, etc. E sdo apresentados vantagens como a comodidade, rapidez, preco acessivel,
horarios flexiveis, sabor agraddvel e variedade. E sdo propositadamente ocultadas as
desvantagens e consequéncias. A composicao deste tipo de comida que ¢ maioritariamente a
base de ingredientes pouco saudaveis, o facto de serem constituidos por grandes quantidades
de gordura nomeadamente as saturadas, actcar e sal para despoletarem no cliente as
sensacdes adequadas, e as suas principais consequéncias que estdo relacionadas com a satde
dentaria, com a obesidade, com as doengas cardiacas e até com as doengas oncoldgicas nao

sdo obviamente publicitadas.

A obesidade infantil estd associada a diversas consequéncias negativas, tais como o aumento
dos factores de risco das doengas cardiovasculares, o aumento da resisténcia a insulina, a
esteatose hepatica, a apneia do sono e os problemas ortopédicos, hormonais e psicossociais.
Ainda mais preocupantes sdo as consequéncias a longo termo, pois existe uma grande
probabilidade de criangas obesas se tornarem adultos obesos. O aumento tdo rapido das taxas
de prevaléncia de obesidade que se tem vindo a observar indica que os factores genéticos nao
sdo a unica causa desta alteracdo. Os factores ambientais, designadamente alteracdes na dieta
alimentar ¢ no estilo de vida decorrentes da industrializa¢ao, urbanizagdo, desenvolvimento

economico e globalizagdo do mercado tém levado ao aumento da ingestdo energética aliada a
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diminui¢do do dispéndio energético consequente de um estilo de vida sedentario. (Revista

Portuguesa de Satude Publica, 2011)

No caso das criangas, ¢ provavel que o aumento das actividades sedentdrias, o aumento do
consumo de alimentos de elevada densidade energética ricos em gordura e agucar e a
popularidade dos estabelecimentos de Fast Food tenham contribuido para este aumento. A
televisdo, obviamente, também tem sido apontada como um dos factores que contribui para o
aumento de peso devido ao aumento da ingestdo energética total relacionada com a elevada

exposicao a Publicidade alimentar. (Revista Portuguesa de Satde Publica, 2011)
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4.2 A empresa McDonald’s e a Publicidade televisiva McDonald’s

O aumento da Publicidade no geral, tem sido notdrio, mas também o aumento da Publicidade

da industria do Fast Food para criangas.

Originalmente o publico-alvo dos restaurantes de Fast Food eram os adultos e de uma forma
mais geral as familias. No entanto, Ray Kroc o fundador do McDonald’s decidiu que a
orientacdo deveria ser feita para as criangas e a ideia era 0 McDonald’s ser um lugar para as

criangas trazerem os seus pais, avos, etc. (Schlosser, 2001)

A McDonald’s ¢ uma empresa que funciona através do franchising e que detém uma rede
internacional de restaurantes, cuja atividade direta ¢ o Fast Food. Esta rede de restaurantes
foi fundada em Abril de 1955, em Illinois, nos Estados Unidos. Juntamente com marcas
como Coca-Cola o McDonald’s ¢ considerado um dos mais disseminados simbolos do
capitalismo internacional, estando presente em cerca de 119 paises. A maior parte dos
restaurantes McDonald's oferecem ambos os servicos de balcdo e drive, com mesas em

espago coberto e algumas vezes ao ar livre.

Em 1963, Ronald McDonald fez sua estreia na Televisdo, e devido ao seu sucesso, em 1965,
Ronald McDonald tornou-se o porta-voz oficial do McDonald. E um dos icones publicitarios

mais bem-sucedidos do século 20.

Durante os anos 1960, generalizou-se a ideia da McDonaldland, ou seja, foram
desenvolvidos parques para os restaurantes de forma a torna-los em mais do que um simples
restaurante aos olhos das criangas. E hoje em dia o grande nimero de parques infantis em
restaurantes de Fast Food, mesmo sem ser os McDonald’s, ¢ uma prova clara do sucesso que

isso tem no que diz respeito a atrair criangas.

O McDonald’s comegou sua Publicidade directa a criangas com a introdugao do Ronald
McDonald nos anuncios de televisdo. Para além da televisdo esta cadeia de Fast Food tem
trabalhado continuamente de forma a expandir a Publicidade aos outros media e tém
incorporado cada vez mais as novas tecnologias nos seus planos de marketing, ou seja, t€ém-

se esforcado para estar sempre “um passo a frente” e na vanguarda. (Strasburger, 2002)

Quando se fala do McDonald’s h4 também que referir o tdo famoso Happy Meal, que foi

criado em 1977 e langcado em 1979. Foi criado com base no conceito de refeigdo para
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criangas, ou seja, mais uma vez o publico-alvo que pretendem atingir estd claramente
definido e escolhido. Do Happy Meal fazem parte, também, os brinquedos, brinquedos esses
que sdo uma parte importante da Publicidade para criancas. Varias empresas de Fast Food,
entre elas claramente o McDonald’s, tém e tiveram acordos, por exemplo, com a Disney e
com outras empresas de forma a ligar as suas comunicacdes € os seus brinquedos a imagens e
personagens de filmes infantis populares e de programas de televisdo facilmente
reconhecidos, etc. Apesar de todas as novas formas e métodos de comunicagdo, Marketing e
Publicidade que o McDonald’s tem adoptado, nomeadamente os jogos infantis, clubes
infantis e a informacdo e divulgagdo através da internet; a televisdo continua a ser a maior
avenida para a Publicidade neste tipo de industria. E ¢ durante a programagao infantil que se
escolhe divulgar a publicidade, pois a Televisdo ¢ o meio de persuasdo principal para a

industria alimentar. (Brownell, 2004)

Se inicialmente as campanhas de Publicidade McDonald s misturavam a crianga € o pai ou 0s
pais, hoje em dia esse ideal foi afastado e esta a adoptar uma postura quase “anti-adulto”.
Desta forma as criangas percepcionam que aqueles produtos foram feitos apenas para elas. O
McDonald’s na vertente de comercializacdo para criangas, entende os ideais de infancia e de

diversdo e trabalha para os incorporar na sua identidade de forma constante e continua.

De forma a atingir as metas de comercializagdo pretendidas, hoje em dia, sdo usados na
Publicidade da McDonald’s uma variedade de modos e meios de comunicag@o para informar
os clientes sobre os produtos. Usam-se recursos semidticos tais como imagens, cores, textos,
pinturas, formas, materiais, musicas, etc. incorporados ¢ de forma conjunta e muitas vezes
repetem-se mesmo em formas publicitdrias distintas. Ou seja, a Publicidade McDonald’s
caracteriza-se e em parte distingue-se de varios modos, com temas e abordagens variadas.
Cada Publicidade ¢ fruto de um esfor¢co de Marketing que estd constantemente em curso e
caracteriza-se por ter um discurso multimodal. A ideia ¢ trabalhar tdo eficazmente os
métodos e as técnicas em questdo de forma a criar sentimentos de apego em relagdo aos
produtos e a propria marca em si. Todos os aspectos do marketing e publicidade feitos pelo
McDonald’s vao no sentido de tentar convencer as criangas a querer os produtos McDonald's

acima de todas as outras opg¢des de alimentos.

Em sumario, pode dizer-se que a industria de Fast Food, nomeadamente o caso do
McDonald’s, usa uma grande variedade de estratégias de Marketing para atrair as criangas e

para as incentivar a comprar os seus produtos. A ideia geral é criar consumidores fiéis ao
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longo da vida que preferirdo a sua marca em detrimento de outras. No entanto, a comida Fast?
Food e os restaurantes Fast Food, no geral, sdo considerados uma das razdes para a crescente

preocupagdo com a nutricdo na infincia e com a obesidade infantil.

A marca McDonald’s ¢ reconhecida mundialmente através da sua imagem inconfundivel e é
também a maior representante do conceito de Fast Food. Esse tipo de restaurante oferece
formulas rapidas, utilizando todos os recursos da culinaria de alta tecnologia (pré-preparados,

congelados, microondas) para seguir o ritmo acelerado da vida social contemporanea.

Sdo lugares, normalmente, de referéncia no que diz respeito a trajectéria, ou seja, sdo
localizados tendo em conta a circulagdo, as trajectorias turisticas, etc. Todo o espago ¢
construido tendo em conta todo o conceito de producdo e de que o atendimento na loja

concentra-se em entregar ao consumidor o seu pedido no tempo minimo possivel.

Em todos os restaurantes McDonald’s encontram-se painéis atras do balcdo com as imagens
dos produtos a venda, assim como as promogdes temporarias, os langamentos e as propostas
comunicadas pela marca. Ao visualizar o produto antes do pedido de certa forma ja se esta a

consumir, através da imagem, da embalagem, etc.

A comunica¢do do McDonald’s propde uma imagem de marca representada em momentos de
diversdo, lazer e descontraccdo, desprendendo-se da imagem da alimentacdo rapida e
descartavel e, nesse sentido, tenta criar e recriar ambientes coerentes com ela, dai que os
restaurantes McDonald’s ja tenham passado por vérias modificagdes estéticas ao longo do
tempo. Opta-se por construgdes normalmente simbolicas e por vezes mesmo ligadas ao pais
ou local onde ficam. Pretende-se transmitir a ideia de conforto e conchego, representado em

momentos de diversdo, lazer e descontracgao.

A construcdo de uma atmosfera sedutora a partir da linguagem publicitaria corresponde a
uma experiéncia constituida de sensagdes e emocdes que fazem com que o momento de
consumir seja desejado, ndo apenas porque ele sacia a fome, mas porque ele remete a alguma
situacdo ja experimentada, pois funciona como uma aproximag¢do do que se quer viver e até

como uma fuga de onde ndo se quer estar.

Sendo assim, a comunicacdo publicitaria ¢ um sintoma da aceleracdo e da descartabilidade
do consumo cultural, assim como do esfor¢o para se construir permanéncias, mesmo que

fugidias. A estratégia de comunicacdo do McDonald’s estabelece, entdo, uma negociagdo
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simbolica e cria locais de identificagdo onde os consumidores se apropriam dos significados

das mercadorias.

O McDonald’s, apesar de ser uma marca e um franchising global, transmite e traduz também
cada cultura particular, ou seja, apesar de ser uma marca que simboliza a globalizacdo da
cultura de consumo e de possuir uma identidade que ultrapassa fronteiras ideologicas,
territoriais e culturais, também segue uma logica glocal, ou seja, estabelece o seu estilo de
producdo e consumo através dos seus produtos, dos seus restaurantes, do seu atendimento,
dos objectos que compdem o seu ambiente, e dos signos que traduzem sua marca, mas

adaptam-se as preferéncias, hdbitos e culturas locais.
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4.3 A empresa McDonald’s em Portugal

No final dos anos 80 do século passado, apds a entrada de Portugal na Unido Europeia,
comecaram a chegar ao pais as primeiras empresas de franchising. No entanto, ¢ apenas na
década de 90 que se assiste a sua expansdo através da introdu¢do no nosso pais das maiores
cadeias internacionais, como a McDonald’s ou a PizzaHut, no que diz respeito ao ramo da

restauracao.

Em Portugal a marca McDonald’s chegou em 1991 e introduziu um novo conceito € uma

nova forma de estar na restauragdo; conveniente, acessivel, informal ¢ familiar.

O seu primeiro restaurante foi inaugurado no Cascais Shopping, ao qual se seguiu dois meses
depois, o do Saldanha, em Lisboa, € um terceiro e quarto em 1992, na zona da Maia e em

Setubal, respectivamente.

A partir da data da sua implantagdo em Portugal, o ritmo de abertura de novos restaurantes
McDonald’s foi aumentado cada vez mais e no final de 2000, a cadeia detinha ja 91

restaurantes e 44 “franquias”.

Trata-se de um fenémeno relativamente recente em comparagdo com o resto da Europa, mas
passadas mais de duas décadas estd presente de norte a sul do pais e também nas ilhas. No
entanto, ¢ na zona de Lisboa e Vale do Tejo que encontramos o maior nimero de restaurantes
McDonald’s, seguida pelo Grande Porto. Nao existem, praticamente, restaurantes
McDonald’s no interior do pais, o que podera estar relacionado com a ndo existéncia de uma
populacdo jovem que ¢, tal como ja foi esclarecido anteriormente, o publico-alvo da cadeia e
com a baixa densidade populacional ai existente, uma vez que a cadeia procura locais que

atraiam um grande nimero de clientes, principalmente criancas e jovens.

A combinacdo de acessorios globais, com particularidades nacionais, ¢ uma das formas
utilizadas pela McDonald’s para se implantar com sucesso nos varios paises onde se insere, o
que estd directamente relacionado com a capacidade de adaptacdo constante ja referida no

capitulo anterior.

Por exemplo, a introducao dos espacos McCafé vem exatamente nesse sentido, ou seja, no
sentido da adaptagdo, uma vez que somos um pais tipicamente consumidor de café. Por outro

lado essa foi também a forma da empresa concorrer com as tradicionais pastelarias, ja que,
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em certas alturas do dia, como por exemplo, pela manha, a sua concorréncia ndo provém de
outras cadeias de hamburgueres, mas das pastelarias proximas. Um aspecto interessante ¢ o
facto de no Funchal o “pastel de nata” ser substituido pela tradicional “queijada madeirense”,

respondendo mais uma vez as necessidades locais.

O Happy Meal, um menu destinado as criangas, que nasceu nos Estados Unidos em 1979,
também esta presente em Portugal, constituindo uma das formas de promover a marca junto
deste publico, os seus principais clientes. A acompanhar o menu vem uma das figuras da
mini-colec¢do disponivel naquela semana, geralmente em associacdo com um filme da

Disney.

A empresa tem desenvolvido ao longo dos anos varias estruturas para as criangas, tais como o
Playplace, um espago concebido especificamente para elas, que existe em cerca de metade
dos restaurantes em Portugal e no qual as criancas t€ém ao seu dispor piscinas de bolas,

escorregas € jogos, o que torna o restaurante uma atracgdo familiar.

Em Portugal, a Publicidade televisiva ¢ uma das principais formas utilizadas pela
McDonald’s para chegar junto do publico, principalmente das criangas e jovens. No entanto,
a companhia aumenta igualmente a sua notoriedade através do apoio a institui¢des culturais,
recreativas e de solidariedade, a nivel local, sendo cada restaurante responsavel por uma ou

mais institui¢cdes na area onde estd inserido

As promogoes, as acgdes de solidariedade social, os spots televisivos € os jornais sdo os
quatro modos utilizados pela cadeia, em Portugal, para chegar junto do publico, embora

invista sobretudo nos dois primeiros.

A maioria dos anlincios tem como cenario os restaurantes da cadeia, embora, em alguns, a
McDonald’s opte por outros cenarios, privilegiando sempre o ambiente informal e
descontraido que define a cadeia, ou um ambiente neutro, onde sdo realgados os simbolos
associados a empresa, tais como os “Arcos Dourados”, os copos, as embalagens, o0s

hamburgueres e as figuras como o Ronald McDonald, simbolo de partilha.

A imagem, a cor e a musica sao trés ingredientes essenciais de todos os spots publicitarios,
que nos transportam para um mundo em que a unido, a alegria e a fraternidade estdo
simbolizadas no sorriso dos funcionarios e dos clientes, nas cores dos restaurantes ou dos

folhetos e no proprio ambiente transmitido, o que parece unir todos sob o mesmo simbolo,
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reflectindo uma cultura simbdlica comum. Todos os anincios assentam em trés conceitos-

base; familiaridade, partilha e espirito jovem.

A familiaridade ¢ um dos aspectos centrais na mensagem transmitida pela McDonald’s, ja
que, ndo sendo um simbolo de estatuto ou pertenca social, se dirige aos consumidores como
sindnimo de amizade, assumindo-se como uma presenga constante, quer a nivel da qualidade
e seguranga, quer a nivel da distribuicdo geografica, estando presente em praticamente todo o

mundo.

A partilha esta patente quer no relacionamento entre os funciondrios e os clientes, baseado na
fraternidade e boa disposi¢do, quer no ambiente familiar e descontraido dos restaurantes, tal

como sdo representados na Publicidade.

O dinamismo e o espirito de juventude sdo outras duas caracteristicas presentes em todos os
anuncios da McDonald’s, que estdo associadas a uma série de conotacdes identitarias, tais

como a alegria, a energia € 0 sucesso.

A obsessdo com a qualidade ¢ um valor que a empresa McDonald’s procura expressar na
preocupagdo com o servigo, a limpeza, a rapidez e a seguranga alimentar, bem como a
divulgacdo do equilibrio nutricional e do tipo de cuidados dispensados aos varios itens que
compdem o0s menus, para além de exprimir ainda preocupagdo com a qualidade, ao nivel

ambiental e também ao nivel dos proprios funcionarios.

No entanto ha sempre que ter em conta todos os pontos de vista. O que foi dito anteriormente

baseia-se na visdo da empresa e na imagem que esta quer transmitir e construir. (Sociologia)

Mas no que diz respeito ao cliente, este associa o McDonald’s nomeadamente a rapidez,
divertimento, alimentagdo diferente da habitual, juventude, ambiente agitado e a
funcionalidade. O atendimento ¢ considerado rdpido e eficiente, embora impessoal e
despersonalizado. Quanto ao espaco ¢ limpo, atraente e adaptado aos locais onde se implanta,

proporcionando um ambiente jovem e agradavel, ainda que confuso e movimentado.

A maioria das pessoas valoriza a rapidez, o preco, a familiaridade, a previsibilidade, a
limpeza, a uniformidade, o ambiente e a seguranga oferecida por eles, no entanto, o facto de a
alimentagdo ser pouco saudavel do ponto de vista nutricional, e de o servico ser

despersonalizado acabam por aparecer para contrabalancar os esforcos feitos pela empresa.
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Concluindo, a McDonald’s, apesar de estar globalmente conotada com uma série de
significados, geralmente associados ao estilo de vida americano e estandardizado, assume

uma importancia particular consoante a sociedade em que se insere.

Em Portugal a companhia teve sucesso a partir do momento da sua implantacdo, o que esta
relacionado ndo s6 com a instauracdo no espaco nacional de uma novidade no campo
alimentar, mas também com as técnicas de implantacdo da cadeia que assentam na maxima
amplamente conhecida “Pensar globalmente, agir localmente”. A McDonald’s, sem pdr de
parte as regras por que se rege e os principios que a caracterizam mundialmente, procurou

criar localmente respostas adequadas as necessidades dos consumidores.

Devemos ainda salientar, no que diz respeito a realidade da empresa em Portugal, que muitas
vezes 0 McDonald’s assuma-se como um local de encontro, sinonimo de diversao e

liberdade, uma vez que esta associado de certa forma a informalidade.

De uma forma geral, pode concluir-se, a partir dos estudos abordados, que Portugal, a par de
outros paises, tem uma sociedade globalizada e consumista onde a Televisdo e,

nomeadamente, a Publicidade televisiva sdo sem diivida formas de persuasao.

O Marketing e a Publicidade para as classes demograficas mais jovens tem-se intensificado,
visto que o papel da crianca como consumidora ¢ cada vez mais importante, € também

porque se sabe que estes nao lhe sdo indiferentes.

Apesar de se encontrarem estudos relativos a Publicidade, ao Marketing infantil e ao Fast
Food, a verdade ¢ ndo se sabe de modo concreto como a Publicidade influencia o desejo de
aquisi¢do das criangas. Sabe-se, no entanto, que a Publicidade, nomeadamente a televisiva,
“ " ) ) ) . o

prende” as criancas pelo som e pela imagem criando fantasias, sonhos, motivacdes,
expectativas, emoc¢des, sentimentos ¢ desejos. A Publicidade infantil usa ainda o humor, a
musica, brindes, mascotes, etc. Sabe-se também que as criancas sdo consideradas alvos faceis
de alcancar a este nivel, nomeadamente devido ao facto de verem Televisdo sozinhas. Dai

que a Publicidade alimentar seja uma das mais usadas entre os programas infantis.

O vazio que se encontra nesta area do conhecimento é na relagdo causal directa da
Publicidade na escolha da alimentacdo. Essa relagdo tem vindo a ser considerada

inconclusiva nas abordagens feitas. Existem teorias muito contraditorias, hd quem caracterize
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a Publicidade como uma simples forma de entretenimento e distraccdo e, por outro lado,

quem a veja como uma ferramenta de formagao de atitudes face aos produtos.

Este vazio ¢ uma das razdes para a escolha deste tema para a dissertacao.
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5. Metodologia

Esta dissertacdo pretende abordar:

e por um lado, a forma como as criangas absorvem e percecionam as mensagens

publicitarias sobre comida Fast Food,

e por outro lado, a forma como a Publicidade exerce impacto sobre as criangas e

molda os seus gestos, actos, gostos, desejos, etc.
Em termos gerais, a questdo central de investigagcdo ¢ compreender:

Qual o impacto da Publicidade televisiva no consumo infantil? (o caso do

McDonald’s em Portugal)

Como objectivos especificos pretende-se
e analisar se as criancas sabem o que ¢ Publicidade, ou seja, se a sabem identificar;
e perceber se as criangas gostam, vém e acreditam na Publicidade;

b) tracar a opinido geral das criancas e também dos pais sobre publicidade, perceber
nomeadamente se tanto os pais como criangas a consideram credivel, ou seja, analisar as

opinides relativamente:

e a0 grau de clareza,

e ao grau informativo,

e a qualidade;

e 30 interesse;

c) descobrir quais as campanhas de Publicidade preferidas das criancas;

d) analisar o peso da publicidade na tomada de decisdo de escolha/compra;
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e) percepcionar se a Publicidade Fast Food faz realmente a crianga querer/comer o

produto.
Pretende-se, ainda verificar algumas hipdteses, tais como:
e As criangas sabem o que ¢ a Publicidade?
e As criangas absorvem/consomem/percecionam facilmente a Publicidade?
e A Publicidade molda os gostos das criangas?
e A Publicidade exerce influéncia nas escolhas das criangas?
e A Publicidade infantil influencia o consumo de Fast Food?

Pretende-se verificar as teorias e as perspectivas anteriormente expostas a partir da utilizacao

da técnica da amostragem por conveniéncia.

Apesar de assentes todos estes pontos anteriores, hd que ter em conta que investigar em
ciéncias sociais ¢ humanas ndo ¢ facil, dadas as especificidades de cada individuo e o facto
de ter que se encontrar a melhor forma de abordagem evitando o enviesamento da
investigacdo. Quando o estudo se debruga sobre criancas os cuidados sdo redobrados e as
metodologias de investigagdo minuciosamente pensadas e preparadas, tendo em conta as

particularidades especificas da faixa etaria em que se inserem. (Saramago, 2001)

“Uma estratégia de pesquisa no terreno que pretenda realizar trabalhos empiricos com
criancas depara-se com um conjunto de preocupagdes especificas” (Saramago, 2001),
portanto, os cuidados a ter na investigacdo com criangas sdo acrescidos, de modo a respeitar
as suas especificidades e conseguir obter a informacdo sem que esta seja enviesada. Portanto,
a entrada no terreno serd efectuada através de uma metodologia especifica de recolha de
dados através da utilizagdo de inquéritos por questiondrio tanto aos pais/encarregados de

educacdo como as criangas.

Para realizar de forma completa esta dissertacdo, adoptou-se uma pesquisa exploratéria, que
pretende explorar uma situagdo ou tema e identificar critérios e compreensao sobre um tema.
Esta pesquisa pode, portanto, ser usada para formular ou definir um problema com maior
precisdo, desenvolver hipoteses e/ou estabelecer prioridades para pesquisas posteriores, entre

outros. (Malhotra, 2006)
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Esta pesquisa baseou-se na aplica¢do de inquéritos por questionario, sendo que o inquérito
pode ser definido como uma interrogagdo particular acerca de uma situacdo englobando

individuos, com o objectivo de generalizar. (Ghiglione & Matalon, 2001)

Pode dizer-se que ¢ um instrumento para recolha de dados constituido por um conjunto mais
ou menos amplo de perguntas que se consideram relevantes de acordo com as caracteristicas
e dimensdo do que se deseja observar, (Hoz, 1985) e que tornou num dos mais usados
instrumentos de recolha de informacdo. Se bem construido, permite a recolha de dados
fiaveis e razoavelmente vélidos de forma simples, barata e atempadamente. (Anderson &

Arsenault, 1999)

O estudo seguidamente apresentado retracta o trabalho de campo realizado em relagdao a
tematica desta dissertacdo. Este estudo esta organizado em duas partes. Inicialmente, numa
primeira parte, intitulada de questionario 1, é caracterizado o grupo de criangas inquiridas e
sdo expostos os resultados dos inquéritos por questionario aos quais estas responderam e na
segunda parte, intitulada de questionario 2, traduz-se o estudo feito aos pais, ou seja, alarga-

se o trabalho empirico aos pais.

A amostra usada neste estudo foi uma amostra de conveniéncia onde apenas as criangas com
idades compreendidas entre os 7 e os 14 anos, bem como o0s pais ou encarregados de
educacdo de criangas compreendidas nesta mesma escala de idade, poderiam responder. Uma
vez que o tempo disponivel ndo era muito e as informagdes pretendidas ndo necessitavam de
ser muito aprofundadas optou-se por um estudo quantitativo onde as perguntas usadas foram
fechadas. A escolha de perguntas fechadas pode fornecer menos informagao, mas por outro
lado torna-se mais facil e simples trabalhar e tratar os resultados. As perguntas abertas
obrigariam a um maior tratamento de dados, de respostas e possivelmente iria debater-me
com respostas inesperadas e com a necessidade de interpretacdo de respostas e visto que um

dos publicos-alvo eram as criangas as perguntas abertas poderiam ainda dificultar a resposta.

Para além da escolha multipla, que foi usada de uma forma geral, optou-se também por
escalas de intervalo no que se refere, por exemplo, a idade, por escalas nominais, por
exemplo, relativamente ao sexo e ao estado civil, escalas ordinais quando se tratou de
opinides e escalas de concordancia. No questiondrio em papel aplicado as criangas foi ainda
usada uma escala heddnica facial uma vez que foram usados desenhos e smiles de forma a

facilitar tanto a leitura da pergunta como a escolha da resposta. Uma vez que as criangas
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inquiridas tinham idade compreendidas entre os 7 € os 14 anos, ou seja, eram ainda criangas e
nao adolescentes e eram criangas com idade suficiente para responder ao questionario,
portanto criaram-se dois escaldes etérios, dividindo ao meio o intervalo etario referido. Entre
os 7eo0s 10 e entre os 11 e os 14 anos. No que diz respeito aos escaldes etarios usados para o

questionario dos pais, foi de 9 em nove anos.
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6. Apresentacdo e Discussdo dos Resultados

Este estudo foi feito na regido centro do pais, nomeadamente na zona da cidade de Santarém.
Santarém caracteriza-se por ser o terceiro maior concelho do pais e ocupa uma area territorial
com cerca de 6.722,8 Km2, correspondendo a um total de 21 concelhos e com 465 599
habitantes. Limita a Norte com o distrito de Leiria e com o distrito de Castelo Branco, a Leste
com o distrito de Portalegre, a Sul com o distrito de Evora e com o distrito de Settbal e a

Oeste com o distrito de Lisboa e com o distrito de Leiria.

As respostas aos questionarios das criangas foram obtidas através da colaboracao de diversos
professores e diversas escolas, quer primarias quer preparatdrias, do distrito, bem como
através do agrupamento de escutismo da regido centro composto pelas suas diversas
subdivisdes, de algumas entidades de desporto como por exemplo as piscinas municipais de
Salvaterra de Magos e o clube de trampolins também de Salvaterra de Magos e ainda de
entidades como ATL's e grupos de dancga também desta regido. Os questiondrios efectuados
as criancas foram aplicados, na sua maioria, via papel, havendo no entanto cerca de trinta
respostas que foram obtidas de forma digital, ou seja, através da sua divulgacdo via email e

via facebook.

No que diz respeito as respostas aos questionarios dos pais a recolha foi feita essencialmente
de forma digital, ou seja, mais uma vez via email e facebook, e esta amostra ¢ constituida na
sua maioria por contatos e amigos dos contatos cujos filhos tém idade compreendida na

amostra que se pretendia estudar.

Visto que as criangas sdo um publico com muitas particularidades e de forma a ter a certeza
de que entenderiam o que lhes era perguntado, optou-se por antes de efectuar o estudo
propriamente dito fazer um estudo piloto, ou seja, um pré-teste. Optou-se por fazer uma pré-
aplicacdo do questiondrio elaborado de forma a identificar gralhas, a identificar quais as
principais dificuldades que as criancas encontravam ao responderem bem como o que nio
percebiam de forma a posteriormente poder corrigir e evitar erros aquando da sua aplicagdo

efectiva.

Essa amostra de pré-teste ao questionario das criancas teve um total de 105 respostas, e essas
respostas obtidas levaram a que se fizessem algumas alteragdes ao questiondrio. As principais

alteracdes efectuadas no questiondrio apos este pré-teste prendem-se com a eliminacao de
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perguntas que se consideraram menos importantes e cuja informag¢ao final ndo seria essencial
ou vital para as conclusdes que se pretendem obter neste estudo. Outras questdes do
questionario que foram eliminadas, foram aquelas as quais as criangas ndo respondiam e
optavam por deixar em branco quer por terem dificuldade na escolha da resposta quer devido

ao facto de ndo compreenderem o que lhes era perguntado.

Desta forma, e como se pode verificar comparando ambos os questionarios em anexo
(Apéndice 1) e (Apéndice 2), optou-se por eliminar a pergunta 6, 9, 10, 11 e 24 tornando o
questionario menos extenso e logo de resposta mais rapida e facil. Na pergunta 12 do
questionario de Pré-teste “O que mais gostas de ver na Televisdo?” acrescentou-se a hipotese
Séries e pediu-se que as criangas em vez de uma, escolhessem duas hipdteses de forma a ter
uma nocao mais fiel dos seus gostos ao nivel televisivo. Mais a frente, aquando do tratamento
das respostas do questionario final vai perceber-se que esta alteragdo foi positiva no sentido
de que ha muitas criangas que escolhem como resposta as Séries. Na questdo 13 “Gostas de
ver Publicidade?” foi alterada a escala de preferéncia de forma a, mais uma vez, facilitar as
respostas das criangas inquiridas. Na questdo 18 “Qual o teu alimento favorito” foi feita a
op¢do de substituir a resposta Doces por Bolos e de acrescentar uma outra hipotese
Chocolates e Gomas, isto porque a resposta Doces ¢ muito vaga e diversa, engloba muita
coisa e esta foi uma forma de clarificar um pouco as respostas que dai advinham. E por
ultimo na questdo 19, “Qual o teu restaurante preferido?” foram acrescentadas duas opg¢des, o
Burger Ranch e o H3, mais uma vez, por forma a ter uma no¢do mais clara e efectiva dos

gostos e preferéncias alimentares das criangas.

Este pré-teste em questdo teve portanto 105 respostas, onde praticamente metade eram
meninos € outra metade eram meninas, ou seja 54 das criangas que responderam eram

meninos € 51 meninas.
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Grafico 1 - Es:

Mening [54] ————————

Menina [51]

Menina 51 49%
Menino 54 51%
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6.1 Questionario 1

No que diz respeito aos questiondrios efectivos e finais aplicados a criangas com idades

compreendidas entre os 7 € os 14 anos, foram recolhidas 223 respostas.
Grafico 2 — Quantos anos tens?

Entre 11 a |

Entre 7 a 10 anos 121 54%
Entre 11a 14 anos 102 46%

A primeira pergunta aplicada diz respeito a idade das criancas, e através das respostas gerais
e finais pode observar-se que 121 das criangas que responderam tém entre 7 e 10 anos e as
outras 102 criangas tém entre 11 e 14 anos, ou seja, praticamente metade da amostra insere-se

num escaldo de idade e outra metade no outro escaldo de idade.

Gréfico 3 —Es:

Menina [127] ————

Menina 127 57%
Menino 96 413%
Da amostra geral, e em resposta a segunda pergunta, pode verificar-se que 43% das criangas

inquiridas sdo meninos e 57% sdo meninas. Existe portanto uma maioria de meninas, mas
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que considero que ndo torna a amostra tendenciosa, mesmo porque a discrepancia entre um

sexo e outro ndo ¢ significativa.

Grafico 4 — Onde Estudas?

Escola basi [127] ——————

Escola basica do 1° ciclo (primaria) 96 413%

Escola basica do 2° e 3° ciclos 127 57%

Das respostas 4 pergunta “Onde estudas”, a maioria das criangas que responderam ao
questionario frequenta a escola basica, ou seja os 2° e 3° ciclos, ou seja 57% do total dos

inquiridos. E os restantes 43% frequentam a escola primaria.

Grafico 5 — Tens Televisdo no quarto?

— Nao [B0]

3im [143]———

Sim 143 64%
Né&o 80 36%

Inquiridas sobre o facto de terem, ou ndo, Televisdo no quarto uma grande maioria, ou seja,

64% respondeu que sim. Apenas 36% responderam que nao.
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Grafico 6 — A tua Televisao tem:

Televisfo p [101] ————

ATDT, os 4 [63]

ATDT, os 4 canais (Rtp1, Rip2, Sic e TVI) 63 38%

Televisdo por cabo/satélite (Meo, Zon, etc.) 101 62%

No que diz respeito aos canais de Televisdo disponiveis para assistir a maioria baseia-se na

multiplicidade de canais, ou seja, em opgdes como a Meo, Zon, etc.

Grafico 7 — Em tempo de aulas quanto tempo vés Televisdo por dia?

Entre2a 4 [91]

—— Mais de 4 ho [24]

Menos de 2 [108]

Menos de 2 horas 108 48%
Entre 2 a 4 horas 91 41%
Mais de 4 horas 24 11%
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Grafico 8 — Ao fim-de-semana ou quando estas de férias quanto tempo vés Televisdo por dia?

Entre 2 a 4 [90]

Maizs de 4 ho [8

— Menos de 2 h [42]

Menosde 2 horas 42 19%
Entre 2 a 4 horas 90 A0%
Mais de 4 horas 91 41%

Tabela 1 - Cruzamento entre género e a pergunta Ao fim-de-semana ou quando estas de férias quanto tempo vés
Televisao po dia?

Ao fim-de-semana ou quando estas de férias quanto
tempo vés Televisao por dia?

Menos de 2 horas | Entre 2 a 4 horas | Mais de 4 horas Total
Es:  Menino 11 15 18 44
25,0% 34,1% 40,9% 100,0%
Menina 8 20 16 44
18,2% 45,5% 36,4% 100,0%
Total 19 35 34 88
21,6% 39,8% 38,6% 100,0%

férias quanto tempo vés Televisao por dia?

Tabela 2 - Cruzamento entre a pergunta Tens Televisdo no quarto? e a pergunta Ao fim-de-semana ou quando estas de

Ao fim-de-semana ou quando estas de férias
quanto tempo vés Televiséo por dia?
Menos de 2 Entre2a 4 Mais de 4
horas horas horas Total
Tens Sim 13 24 25 62
Televisao 21,0% 38,7% 40,3%| 100,0%
quarto? Nao 6 11 9 26
23,1% 42,3% 34,6% 100,0%
Total 19 35 34 88
21,6% 39,8% 38,6% 100,0%




No que diz respeito ao niimero de horas a que as criangas vém Televisao concluiu-se, tal
como era de esperar, que as criangcas vém mais televisdo em tempo de férias e ao fim-de-
semana do que em tempo de aulas. Além disso, a maioria das respostas recai em menos de 2
horas no caso de estarem em tempo de aulas e entre 2 a 4 horas no caso dos fins-de-semana e
férias. Fazendo comparacdo entre sexo, sdo os meninos quem vé mais Televisdo, e as criangas

que tém Televisdo no quarto sdo também as que mais véem.

Grafico 9 — O que mais gostas de ver na Televisdo?

Desenhos animados
Telenovelas

Filmes

Publicidade

Séries

Outro

0 24 48 72 96 120 144

Desenhos animados 121 29%

Telenovelas 77 19%
Filmes 107 26%
Publicidade 3 1%
Séries 94 23%
Qutro 10 2%

Questionadas sobre o que mais gostam de ver na Televisdo, a maioria das criangas, ou seja,
29% respondeu que eram os desenhos animados, € como segunda opg¢do 26% das criangas

escolheram os filmes. A terceira escolha recaiu nas séries com 23% respostas.
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Grafico 10 — Gostas de ver Publicidade na Televisdao?

Adoro
Gosto muito
Gosto pouco

Detesto

10
21
100
62

Detesto [62]

oo

Gosto muito [21]

Tabela 3 — Cruzamento entre idade e a pergunta Gostas de ver Publicidade na Televisao?

Gostas de ver Publicidade na Televisdo?
Gosto Gosto
Adoro muito pouco Detesto/Odeio Total

Quantos  7-10 7 8 25 35 75
e 9,3%| 10,7%|  33,3% 46,7%| 100,0%
11-14 1 2 5 5 13
7,7% 15,4% 38,5% 38,5% 100,0%
Total 8 10 30 40 88
9,1% 11,4% 34,1% 45,5% 100,0%

Tabela 4 — Cruzamento entre a pergunta Tens Televisdo no quarto? e a pergunta Gostas de ver Publicidade na Televisdao?

Gostas de ver Publicidade na Televisdo?

Gosto Gosto
Adoro muito pouco Detesto/Odeio Total
Tens Sim 7 5 21 29 62
Ig'e"'sao 11,3% 8,1%|  33,9% 46,8%/| 100,0%
quarto? Nao 1 5 9 11 26
3,8% 19,2% 34,6% 42,3% 100,0%
Total 8 10 30 40 88
9,1% 11,4% 34,1% 45,5% 100,0%




Relativamente a opinido das criangas sobre a Publicidade, a maioria considera que, ou gosta

pouco ou pura e simplesmente detesta. Através do cruzamento de dados percebe-se, também

que sdo as criancas mais velhas s3o as que mais gostam de Publicidade, assim como as que

tém Televisdo no quarto.

Grafico 11 — Na tua opinido a Publicidade mostra que os produtos sdo:

— Nem bons ne [110]

Maus [4] —

Bons [10

Bons 109  49%
Maus 4 2%

Nem bons nem maus 110 49%

Ainda em relagdo a Publicidade, nomeadamente em relagdo a como a Publicidade mostra que

os produtos sdo, ndo houve desta vez uma maioria significativa. 49% das criancas

consideram que a Publicidade nem mostra que os produtos sdo bons nem maus, e outros 49%

consideram que a Publicidade mostra que os produtos sdo efectivamente bons.

Grafico 12 — Achas que a Publicidade engana as pessoas?

As vezes [124)]

Mio (se resp [20]——

—— Sim [70]

Sim

N&o (se respondeste NAO n&o respondas & pergunta a seguir)

As vezes
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Tabela 5 — Cruzamento entre a idade e a pergunta Achas que a Publicidade engana as pessoas?

Achas que a Publicidade engana as pessoas?
Sim N3o As vezes Total

Quantos  7-10 20 15 40 75
anos 26,7% 20,0% 53,3%| 100,0%
tens? e e e e
11-14 5 3 5 13

38,5% 23,1% 38,5% 100,0%

Total 25 18 25 88
28,4% 20,5% 51,1%|  100,0%

Em relagdo ao facto de a Publicidade enganar as pessoas com o seu conteido do total das
respostas 56% responderam as vezes e 31% responderam sim. Sendo a conclusdo geral das
criancas que efectivamente a Publicidade engana as pessoas. Cruzando novamente dados, e
apesar de termos ja percebido anteriormente que as criangas mais velhas sdo as que mais
gostam de Publicidades, sdo também estas mesmas que mais consideram que a Publicidade

éngana as pessoas.
Grafico 13 — Se achas que Sim, porque é que engana as pessoas?

— Por outros m [47]

Porgue mostr [20]—

Porgue mostr [42]

Porgue prome [46]

Porque promete e ndo cumpre 46 30%
27%

Porque mostra as coisas mais baratas doque sdo 20 13%

Porque mostra as coisas mais bonitas do que sdo 42

Por outros motivos 47  30%
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Tabela 6 — Cruzamento entre o género e a pergunta Se achas que Sim, porque é que engana as pessoas?

Se achas que Sim, porgue é que engana as pessoas?

Porque mostra as

Porque mostra as coisas mais Por
Porque promete | coisas mais bonitas baratas do que outros
e ndo cumpre do que eu séo sdo motivos Total

Es:  Menino 18 4 5 7 34
52,9% 11,8% 14,7% 20,6% | 100,0%

Menina 9 3 8 7 27

33,3% 11,1% 29,6% 25,9% | 100,0%

Total 27 7 13 14 61
44,3% 11,5% 21,3% 23,0%| 100,0%

A Publicidade engana as pessoas, ou por outros motivos que ndo os referidos ou, quanto aos
motivos referidos por prometer e ndo cumprir. Analisando as respostas distintamente por
sexo, percebe-se que as meninas culpabilizam a Publicidade mais ao nivel do preco e

qualidade, ou seja, por a Publicidade mostrar os produtos melhores ¢ mais baratos do que sao

na realidade.

Grafico 14 — Qual o teu tema de Publicidade favorita?

Filmes [50]

Camos [13 j

Comida

Brinquedos e jogos

Carros
Filmes
Roupas e moda

Qutro

15 7%
74 33%
13 6%
50 22%
60 27%
11 5%

— Roupas

— Outro [11]

— Comida [15]

Brinquedos e

e mod [80]
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Tabela 7 - Cruzamento entre a idade e a pergunta Qual é o tema da tua Publicidade preferida?

Qual é o tema da tua Publicidade preferida?
Brinquedos Roupa e
Comida € jogos Carros Filmes moda Outro Total
Quantos  7-10 4 26 7 16 17 5 75
e 5,3% 34,7% 93%| 213%| 22,7% 6,7%| 100,0%
11-14 1 2 2 2 5 1 13
7,7% 15,4% 15,4% 15,4% 38,5% 7,7% 100,0%
Total 5 28 9 18 22 6 88
5,7% 31,8% 10,2% 20,5% 25,0% 6.8% 100,0%
Tabela 8 — Cruzamento entre género e a pergunta Qual é o tema da tua Publicidade preferida?
Qual é o tema da tua Publicidade preferida?
Brinquedos Roupa e
Comida € jogos Carros Filmes moda Outro Total
Es: Menino 3 19 8 8 1 5 44
6,8% 43,2% 18,2% 18,2% 2,3% 11,4% 100,0%
Menina 2 9 1 10 21 1 44
4,5% 20,5% 2,3% 22,7% 47,7% 2,3% 100,0%
Total 5 28 9 18 22 6 88
5,7% 31,8% 10,2% 20,5% 25,0% 6.8% 100,0%

O tema Publicitario preferido das criangas inquiridas ¢ brinquedos e jogos, seguindo-se a este
tema as roupas e moda, em terceiro lugar, os filmes. Através do tratamento e cruzamento de
dados podemos perceber que a Publicidade preferida das criangcas mais velhas varia, no
entanto no caso das criangas mais novas sem duvida que a sua Publicidade preferida ¢ a de
brinquedos e jogos. Fazendo distingdo entre meninos e meninas, como seria de esperar os

meninos escolhemos brinquedos e jogos e as meninas a roupa e moda.
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Grafico 15 — Qual é o teu alimento favorito?

—— Pizza [64]

Bolos [4]—
Hardia 141
Pizza 64 29%
Hamburger 41 18%
Bolos 4 2%
Chocolates e Gomas 35 16%
Carne 30 13%
Peixe 10 4%
Massa 16 7%
Arroz 6 3%
Legumes 8 4%
Outro 9 4%

Tabela 9 — Cruzamento entre idade e a pergunta Qual é o teu alimento preferido?

Qual é o teu alimento favorito?

Chocolates

Pizza Hamburger | Bolos € gomas Carne Peixe | Massa | Arroz| Outro Total
Quantos 7- 33 11 2 7 5 3 6 5 3 75
anos 10 a40% 14,7%|  2.7% 93%| 67%| 40%| 80%|67%| 4,0%| 100,0%
11- 2 1 0 3 2 1 1 1 2 13

141 154% 7.7%| 0,0% 231% | 154%| 7.7%| 7.7%|7.7%|154% | 100,0%

Total 35 12 2 10 7 4 7 6 5 88
39,8% 13,6% 2,3% 11,4% 8,0% 4,5% 8,0%|6,8%| 57%| 100,0%

O alimento de preferéncia das criangas inquiridas ¢ a Pizza (29%), seguindo-se o hamburguer

(18%). Sao os que mais se destacam. As preferéncias e os gostos das criangcas em correlagdo

com a idade das mesmas, mostra-nos também diferencas. No que diz respeito ao alimento

preferido das criangas mais novas, ¢ indiscutivelmente a Pizza, no entanto os mais velhos ja

fazem escolhas mais diversas e distintas.
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Grafico 16 — Qual é o teu restaurante preferido?

Burger King [3] Telepizza [10]

Pizza Hut [27]

McDonald's [133]

McDonald's 133 60%

Pizza Hut 27 12%
Burger King 3 1%
Telepizza 10 4%
Burger Ranch 2 1%
H3 5 2%
Outro 43  19%

Apesar de a maior parte das criancas ter respondido anteriormente que o seu alimento
preferido ¢ a pizza, no que diz respeito ao seu restaurante preferido o McDonald’s obteve

uma grande maioria das respostas, 60%.

Grafico 17 — Gostas de ir ao McDonald’s?

— Nio [8]

— Mais ou meno [28]

Sim [188]—

Sim 188 85%
MN&o 6 3%
Mais ou menos 28 13%
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85% das respostas dizem que as criangas gostam de ir ao McDonald’s, apenas 3% das

criangas responderam que ndo gostam de ir ao McDonald's.

Grafico 18 — Costumas ir ao McDonald’s?

Poucas vezes [84)

Muitas vezes 26 12%
Algumas vezes 109  49%
Poucas vezes 84 38%

Munca 4 2%

Tabela 10 — Cruzamento entre a idade e a pergunta Costumas ir ao McDonald’s?

Costumas ir ao McDonald's?

Muitas Algumas | Poucas

vezes vezes vezes Total
Quantos  7-10 19 35 21 75
anos 25,3% 46,7% 28,0%| 100,0%
tens? 270 070 70 70
11-14 0 5 8 13
0,0% 38,5% 61,5% 100,0%
Total 19 40 29 88
21,6% 45,5% 33,0% 100,0%

Relativamente a frequéncia com que vdo ao McDonald’s a maioria escolhe a resposta
“algumas vezes” e segue-se a respostas “poucas vezes”. Tentando fazer uma interpretagdo a
estas respostas, pode considerar-se que as criangas consideram ir poucas vezes ou apenas
algumas vezes pois talvez na sua mente o ideal fosse ir 14 mais vezes do que as que
efectivamente vao. Interpretando também os resultados do cruzamento de perguntas, pode

concluir-se que as criangas mais novas sao as que mais vezes vao ao McDonald's.
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Grafico 19 — Porque vais ao McDonald’s?

Porgue a bebi [3] Por causa do [25]
«— Porgue o sit [23]
— Por causa da [17]
Porgue a co [155]
Porque a comida & boa 1656 70%
Porque a bebida & boa 3 1%
Por causa dos brinquedos 25 11%

Porque o sitio & giro e podes brincar 23  10%

Por causa das festas de aniversario 17 8%

O facto de a comida ser boa ¢ o que leva as criangas a preferirem o McDonald’s e a irem 14.

No entanto nota-se que os brindes e brinquedos, as festas de aniversario e o facto de ser um

sitio onde se pode brincar também sdo factores de atracgao.
Grafico 20 — Com quem vais ao McDonald’s?

Com os teus [25]

«— Com outros f [30]

Com os teus [168]

Com os teus pais 168 75%
Com os teus amigos 25 11%

Com outros familiares 30 13%
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Tabela 11 — Cruzamento entre a idade e a pergunta Com quem vais ao McDonald’s?

Com quem vais ao McDonald’s?
Com os Com
Com os teus outros
teus pais | amigos | familiares Total
Quantos  7-10 60 5 10 75
anos o o o o
tens? 80,0% 6,7% 13,3% 100,0%
11-14 6 5 2 13
46,2% 38,5% 15,4% 100,0%
Total 66 10 12 88
75,0% 11,4% 13,6% 100,0%

Sem duvida alguma que as criangas frequentam o McDonald’s na sua grande maioria
acompanhados dos seus pais. No entanto essa regra aplica-se mais nas criangas mais noivas

que nas mais velhas, que por vezes vao acompanhadas também pelos amigos.

Grafico 21 — Quando vais ao McDonald’s quem escolhe a tua comida?

— Quem vai con [22]

Tu 201  90%

Quem vai contigo? 22 10%

No que diz respeito a escolha da comida esta fica a cargo da crianca, notando-se que existe
uma enorme autonomia em relacdo aos pais e também uma grande liberdade de escolha e de

opinido e preferéncia em relacdo as criangas.
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Grafico 22 - Ja pediste algum alimento do McDonald’s por ter aparecido na Televisdao?

— Nunca [82]

Poucas vezes [65] —
— Muitas vezes [25]
Algumas veze [51]
Muitas vezes 25 11%
Alaumas vezes 51 23%
Poucas vezes 65 29%
Nunca 82 3%

Tabela 12 — Cruzamento entre a pergunta Tens Televisdo no quarto e a pergunta Ja pediste algum alimento do
McDonald’s por ter aparecido na Televisdo?

Jé& pediste algum alimento do McDonald’s por
ter aparecido na Televisdo?
Muitas Algumas | Poucas
vezes vezes vezes Nunca Total
Tens Sim 11 14 20 17 62
Televisédo
no 17,7% 22,6% 32,3% 27,4% 100,0%
quarto?  Nao 3 8 6 9 26
11,5% 30,8% 23,1% 34,6% 100,0%
Total 14 22 26 26 88
15,9% 25,0% 29,5% 29,5% 100,0%

A maioria das criangas, 37% considera que nunca pediu nenhum alimento do McDonald’s
por este ter aparecido na Televisdo. No entanto, se analisar-mos o total das criangas que
consideram que ja pediram muitas vezes, algumas vezes ou mesmo poucas veze algum
alimento McDonald’s por ter visto na Televisdo, ou seja, que independentemente do nimero
de vezes que o fez, ja o fez, esse valor perfaz os 63%. As criangas com Televisdo no quarto
sdo, também, as que mais vezes pediram alimentos McDonald’s por os terem percepcionado

na televisdo.
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6.2 Questionario 2

Relativamente aos questiondrios aplicados a pais cujos filhos tenham também idades
compreendidas entre os 7 e os 14 anos (Apéndice 3), a amostra foi relativamente menor,

sendo que foram recolhidas 75 respostas.

Grafico 23 — Género:

— Masculing [27]

Feminino [48]

Feminino 48 64%
Masculino 27 36%

Grafico 24 - Idade:

40-48 anos [20]

— 50 ou mais [3]

30-39 anos [37)
Até 29 anos [15]

Ate29anos 15 20%
30-39 anos 37  49%
40-49 anos 20 27%

50 ou mais 3 4%

A maioria dos pais que responderam tinha idade compreendida entre os 30 e os 39 anos,

sendo que apenas 3 pessoas tinham 50 ou mais.
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Grafico 25 - Indique as suas habilitagoes Literarias:

Ensino Secun [42]

Ensino Basico 4 5%
Ensino Preparatorio 8 11%
Ensino Secundario 42 56%
Ensino Superior 21 28%

— Ensino Super [21]

Ensino Basico [4]

Ensino Prepar [8]

A maioria das respostas veio de mulheres, e veio também de pessoas cujo grau de

escolaridade era o ensino secundério e ainda de pessoas casadas ou em unido de facto.

Grafico 26 — Estado Civil:

Casadofa) / [52] —

Solteiro(a)
Casado(a) / em unifo de facto
Divorciado(a)

Vilvo(a)

~—— Divorciado(a [11]
Vidvo(a) [0]

Solteiro(a) [12]

12 16%
52 69%
11 15%

0 0%
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Grafico 27 - Indique o nimero de criangas com idade compreendida entre os 7 e os 14 anos que fazem parte do seu
agregado familiar:

1[60]

1 60 80%
2 11 15%
3 2 3%

Mais de 4 2 3%

— Mais de 4 [2]

A maioria das pessoas que respondeu a este questionario tem apenas um filho, ou uma crianga

no seu agregado familiar.

Gréfico 28 — Habitualmente o seu filho/filhos véem Televisdo sozinhos?

Algumas veze [45]

Sempre

Quase sempre
Algumas vezes
Poucas vezes

Nunca

8%
13%
60%
17%

1%

Poucas vezes [13]

Cuase sempre [10]

A confirmagdo de que as criancas vém, na maioria das vezes, televisdo sozinhas e sem a

supervisdo de um adulto foi surgiu através das respostas que se obteve nesta pergunta, uma

vez que 60% das pessoas respondeu “algumas vezes”.
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Gréfico 29 — Em média quantas horas por dia o seu filho/filhos véem Televisido?

Entre 2 a 4 [42]

— Mais de 4 [5]

Menos de 2 [28]

Menosde2 28 37%
Entre2a4 42 56%
Mais de 4 5 7%

No que diz respeito a media de horas diarias que as criangas vém televisdo os pais optaram

por ser benevolentes e escolher como resposta “menos de 2 horas” e “entre 2 e 4 horas”.

Gréfico 30 - O seu filho/filhos tém Televisdo no quarto?

———————— Nao [34]

Sim [41]

As respostas no que se refere ao facto de as criangas terem ou ndo Televisdo no quarto
divergem um pouco do que se pode visualizar no questiondrio feito as criangas uma vez que

aqui, apesar de a maioria dos pais afirmar que as criancas tém Televisdo no quarto existe

ainda uma percentagem importante que nao tem.
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Grafico 31 — E habitual o seu filho/filhos assistirem a Publicidade geralmente exibida na Televisdo?

Algumas veze [33]

Poucas vezes [11]
Nunca [0]

Sempre [11]

Quase sempre [20]

Sempre 11 15%
Quase sempre 20 27%
Algumas vezes 33  44%
Poucas vezes 11 15%
Nunca 0 0%

O facto de as criancas verem Publicidade na Televisdo ¢ quase inevitdvel, como se pode
verificar pelas respostas dos pais e encarregados de educagdo. E também a influéncia da

Publicidade nos desejos alimentares das criancas € notoria através destas respostas.

Grafico 32 — Na sua opinido considera, que a Publicidade tem influéncia nos desejos alimentares das criangas?

—— Nio [18]

Sim [57)

Sim 67 T76%
Nao 18 24%
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Grafico 33 — Se Sim na pergunta anterior, porqué?

— Faz referénc [24]

‘— Repete a mens [5]

Incita a gulo [9]

As imagens s [20]—

Repete a mensagem muitas vezes 5
Incita & gulodice 9
As imagens sao muito apelativas 20

Faz referéncia a idolos e promove a oferta de brindes 24

9%
16%
34%
11%

As imagens apelativas e os idolos sdo, portanto, factores fulcrais no que diz respeito a

Publicidade, tal como tinha sido referido na parte teorica desta dissertagdo e aqui confirma-se

essa teoria através das respostas obtidas.
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Gréfico 34 — Quais sdo os alimentos preferidos so seu filho/filhos?

Fizza

Hamburger

Bolas

Chocolates e gomas
Came
Feixe
Massa
Arroe
Legumes

Ouirp

Pizza

Hamburger

Bolos

Chocolates e gomas
Came

Peixe

Massa

Armoz

Legumes
Outro

42
35

28

16
25
13

11
15

16

19%
15%
4%
12%
15%
7%
11%
6%
2%
7%

32

40
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Grafico 35 — O seu filho/filhos ja pediram algum alimento porque o viram na Televisdo?

Poucas wezes [25]

Mungca [13]

MALITAS VaTas [7]

Algumas veze |25

Muitas vezes T 9%
Algumas vezes 29 39%
Poucas vezes 26 35%
Nunca 13 1%

Tabela 13 — Cruzamento entre género e a pergunta O seu filho/filhos ja pediram algum alimento porque o viram na
Televisao?

O seu filhoffilhos ja pediram algum alimento porque o
viram na Televisao?

Muitas Algumas Poucas
0 vezes vezes vezes Nunca Total

Género:  Masculino 0 1 11 9 6 27
0,0% 3,7% 40,7% 33,3% 22,2% 100,0%

Feminino 1 6 18 17 6 48

2,1% 12,5% 37,5% 35,4% 12,5% 100,0%

Total 1 7 29 26 12 75
1,3% 9,3% 38,7% 34,7% 16,0% 100,0%




Grafico 36 — Qual foi o alimento?
Hamburgere [17]
—— o [11]
Pizzas [7]—

Choeolate [E]—

Gomas [1]|——%

Balos 121~

Gelados [16]

Gelados 19 31%
Bolos 2 3%
Zomas 1 2%
Chocolate 5 8%
Pizzas 7 11%

Hamburgers 17 27%
Outro 11 18%

As criangas pedem aos pais alimentos que vém na Televisdo e isso nota-se pelas respostas,
embora ndo acontega com uma grande frequéncia ou de forma muito repetitiva, mas fazem-
no, nomeadamente no que diz respeito a gelados e, mais uma vez, a pizzas € hamburgueres. E

¢ as maes que esses pedidos sdo feitos com mais frequéncia.

Grafico 37 — Pensa que deveriam ser colocadas restricdes a Publicidade que é direcionada as criangas?

— MaD [20]

Fm 2
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Grafico 38 — Se Sim, que tipo de restrigées?

Mao utilizar [15]

—Evitar a Pul [15]

Evitar a Publicidade acero tipo de alimentos 19 35%
Mo exibir Publicidades dirigidas a adultos no horario infantil 17 31%

Né&o utilizar os idolos das criangas nem a promessa de oferta de brindes 19 35%

Relativamente as restri¢cdes na Publicidade, os pais consideram que devia haver. No entanto
no que diz respeito ao tipo de restrigdes as opinides dividem-se bastante, nomeadamente
existe um nimero igual de respostas para as restricdes de Publicidade a certo tipo de

alimentos e para as publicidades ndo usarem idolos nem brindes como forma de persuasao.

Grafico 39 — Que tipo de anuncios alimentares considera que se vé mais frequentemente na Televisdo?

Cutros [14]

Oa gue vizam [44]

Cs gue visam [17]

05 que visam promover a sadde e estilos de vida saudaveis 17 23%
Os que visam promover o Fast Food e alimentos caldrcos 44 59%

Cutros 14 19%

As publicidades mais frequentes sdo inevitavelmente, e segundo as respostas obtidas, ao Fast

Food e aos alimentos caloricos.
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Grafico 40 — Costuma ir com o seu filho/filhos ao McDonald’s?

Poucas vezos [48]

Sempre

Muitas vezes

Algumas vezes 23

Poucas vezes 48

MNunca

3%
64%
3%

Algumas veze [23]

Tabela 14 — Cruzamento entre o estado civil e a pergunta Costuma ir com o seu filho ao McDonald’s?

Costuma ir com o seu filho/filhos ao McDonald’s?

Muitas | Algumas | Poucas
Sempre vezes vezes vezes Nunca Total

Estado Solteiro(a) 0 0 1 11 0 12
Civil: 0.0%|  00%|  83%| 917%|  0,0%| 100,0%
Casado(a)/em 0 1 20 29 2 52
unidodefactof oo | 19%| 385%| 558%|  3,8%| 100,0%
Divorciado 1 0 2 8 0 11

9,1% 0,0% 18,2% 72,7% 0,0%| 100,0%

Total 1 1 23 48 2 75
1,3% 1,3% 30,7% 64,0% 2,7% | 100,0%




Tabela 15 — Cruzamento entre o género e a pergunta Costuma ir com o seu filho/filhos so McDonald’s?

Costuma ir com o seu filho/filhos ao McDonald's?
Muitas Algumas | Poucas
Sempre vezes vezes vezes Nunca Total

Género:  Masculino 1 0 8 17 1 27
3,7% 0,0% 29,6% 63,0% 3,7% 100,0%
Feminino 0 1 15 31 1 48
0,0% 2,1% 31,3% 64,6% 2,1% 100,0%
Total 1 1 23 48 2 75
1,3% 1,3% 30,7% 64,0% 2,7% 100,0%

Quanto as idas dos pais com os filhos ao McDonald’s, segundo os pais, sdo moderadas,
estando a maioria das respostas na opg¢ao “Algumas vezes” e “Poucas vezes”. Sdo os pais, ou
seja, os homens e particularmente os divorciados os que mais levam os seus filhos ao

McDonald’s.

Grafico 41 — Porque vai ao McDonald’s?

A pedido Ao [45

Pela predo [5]
Fela rapidez [8]

Pela comida 16 21%
Pela rapidez B 11%
Pelo prego & 7%
A pedido do =eu filhoifilhes 468 1%

Os compradores sdo os pais, mas os decisores sdo as criangas, como se tem vindo a falar. Isto
porque se pode concluir que as idas ao McDonald s sdo pela comida mas principalmente pelo
facto de as criangas pedirem para ir 14. E mais uma vez sdo decisores ndo so na escolha do
local, como também na escolha do que vao comer. Tanto pais como filhos estiveram em

consonancia no que dizia respeito a esta questao.
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Grafico 42 — Quando vai ao McDonald’s permite que o seu filho/filhos escolham o que vdo comer?

Algumas vee [20]—

vezes [16

huilas

Sempre

Muitas vezes
Algumas vezes
Poucas vezes

Nunca

24 32%
16 21%
20 27%
12 16%

3 4%

Poucas vezes [12]

Murnca [3]

Sampre [24]

Tabela 16 — Cruzamento entre a pergunta Indique o nimero de criangas que fazem parte do seu agregado familiar: e a
pergunta Quando vai ao McDonald’s permite que o seu filho/filhos escolham o que vio comer?

Quando vai ao McDonald’s permite que o seu filho/filhos
escolham o que vao comer?

Muitas Algumas | Poucas
Sempre vezes vezes vezes Nunca Total
Indiqueo 1 20 13 18 7 2 60
ggmero 333%| 21,7%| 30,0%| 11,7% 3,3%| 100,0%
criangas 2 3 2 2 3 1 11
?auzz o 27,3% 18,2% 18,2% |  27,3% 9,1% | 100,0%
partedo 3 0 1 0 1 0 2
ZZLrjegado 0,0% 50,0% 0,0% 50,0% 0,0% 100,0%
familiar: Mais de 4 1 0 0 1 0 2
50,0% 0,0% 0,0% 50,0% 0,0% 100,0%
Total 24 16 20 12 3 75
32,0% 21,3% 26,7% 16,0% 4,0% 100,0%
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Tabela 17 - Cruzamento entre o estado civil e a pergunta Quando vai ao McDonald’s permite que o seu filho/filhos
escolham o que vdo comer?

Quando vai ao McDonald’s permite que o seu filhoffilhos
escolham o que vdo comer?
Muitas | Algumas | Poucas
Sempre vezes vezes vezes Nunca Total

Estado Solteiro(a) 3 2 3 3 1 12
Civil: 250%| 16,7%| 250%|  250% 8,3%| 100,0%
Casado(a)/em 15 14 14 7 2 52
unidodefacto| g 8o |  26,9%| 26,9%| 13,5% 3,8%| 100,0%
Divorciado 6 0 3 2 0 11

54,5% 0,0% 27,3% 18,2% 0,0% 100,0%

Total 24 16 20 12 3 75
32,0% 21,3% 26,7% 16,0% 4,0% 100,0%

Pode ainda fazer-se referéncia ao facto de os pais com maior numero de filhos e os pais
divorciados serem os que mais consideram deixar os seus filhos escolherem o que comer

quando vao ao McDonald’s.
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7. Conclusoes

O objectivo desta dissertagdo foi analisar o impacto nas criangas da Publicidade a comida da
cadeia alimentar de Fast Food McDonald’s, ou seja, a questao central deste estudo foca-se em
perceber Qual o impacto da Televisdo televisiva no consumo infantil?, tendo como base de

estudo o caso do McDonald’s em Portugal.

Os pais sdo uma parte muito importante, sendo essencial, da vida das criangas e, portanto,
para além de o estudo ser direccionado as criangas, incluir os pais como publico-alvo desta

analise foi uma escolha logica e complementar.

Como conclusdes gerais que advém da andlise e tratamento dos dados recolhidos pode
afirmar-se que a maior parte das criangas diz gostar pouco ou mesmo detestar a Publicidade,
apenas 10 criangas disseram adorar e eram todas criangas mais novas com idade
compreendida entre os 7 e os 10 anos. No entanto, e apesar de ndo gostarem de Publicidade,
grande maioria das criangas tem Televisdo no seu quarto e vé diariamente Televisdo mais
horas do que seria de esperar, ou seja, “consomem” constantemente Televisao e os programas
televisivos e ao fazerem-no ‘“consomem” também a Publicidade que se repete
constantemente. Isto confirma as teorias anteriores que afirmavam que as criangas toleram a
Publicidade, que o som, a imagem e a jun¢do dos dois agradam as criangas, confirma ainda a
questdo de as criangas serem cada vez mais independentes aos mais variados niveis,
nomeadamente no que diz respeito a verem televisdo sozinhas, tal como defende por exemplo

(Carvalho, 1996) e (Pereira S. , 1999).

O seu gosto por desenhos animados, por filmes e por séries e o facto de praticamente todas
estas criangas terem Televisdo por cabo, ou seja, terem disponiveis mais canais do que apenas
os 4 da TDT, faz com que possam ver e assistir aos seus programas preferidos, mas quer
sejam eles programas e canais infantis ou ndo, estdo a toda a hora sujeitos a presenca,
repeticdo e influéncia da Publicidade. Elevando, mais uma vez, o facto de a maioria das
criancas terem Televisdo no quarto faz com que os pais ndo acompanhem nem controlem
aquilo que os seus filhos vém na Televisdo. Possivelmente em muitos casos nem sabem o que
os filhos gostam ou ndo de ver. A independéncia e muitas vezes mesmo o isolamento das
criancas face 4 familia e as outras pessoas faz com que elas se refuguem muitas vezes em
jogos, na televisdo, na internet, etc. O facto de elas assistirem bastante televisio como se

pode verificar pelas respostas e o facto de elas verem televisdo sozinhas e de isso ser uma
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realidade cada vez mais comum como defendem alguns autores faz com que directa ou
indirectamente a Publicidade tenha alguma influéncia nelas. O facto de consumirem
abusivamente televisdo e logo também Publicidade, quer as criancas admitam ou ndo ha-de

moldar de uma forma a sua mente, os seus desejos e gostos.

Para além de saberem identificar o que ¢ Publicidade as criancas questionadas sabem também
referir que tipo de Publicidade preferem. E percebe-se facilmente que a Publicidade que elas
preferem ¢ também aquela que a industria e a televisdo direcciona para elas, ou seja,
brinquedos e jogos, roupa e moda e filmes. Tal verificacdo confirma a ideia de que a
Publicidade, nomeadamente a de alimentos Fast Food, ¢ na maior das vezes direccionada ao

publico mais novo para que eles exercam influéncia nos pais.

Da mesma forma como souberam identificar o que ¢ a Publicidade as criangas inquiridas

também sabem identificar facilmente o McDonald’s como o seu restaurante preferido.

Praticamente todas as criangas vdo ao McDonald’s com os seus pais, mas tém autonomia de

escolha para pedir o que querem comer

Em relagdo a questdo final sobre o facto de as criangas ja terem ou ndo pedido alimentos
McDonald’s por terem visto em publicidades na Televisdo foi possivel verificar que as
criangas mais novas foram as que mais optaram pela resposta “Nunca” sendo que as respostas
das mais velhas se foi dividindo por poucas vezes, “Algumas vezes” e “Muitas vezes”. Mas
no total sdo mais as criangas que afirmam ja ter pedido um alimento do McDonald’s por
terem visto na Televisdo, independentemente da frequéncia com que o fazem, do que as que
“Nunca” pediram. Portanto, de uma forma geral e independentemente da frequéncia com que
o facam foi possivel concluir que as criangas pedem alimentos por os terem visto na
televisdo, ou seja, por terem visto as publicidades dos mesmos. Isto confirma as teorias que
defendem que a Publicidade ¢ uma ferramenta de formacdo de atitudes face aos produtos e
refuta por outro lado as teorias de que a Publicidade ¢ apenas um meio de entretenimento e

distracgao.

Mais conclusdes que se podem retirar vao no sentido de que as criancas, independentemente
da quantidade maior ou menos de horas, vém Televisdo sozinhas, nomeadamente no seu
quarto acabando logicamente por assistir a Publicidade e deixando também e inevitavelmente

que esta os influencie e que de uma forma ou de outra molde as suas mentes e crie nelas

84



desejos e necessidades. Além disso influencia também os desejos e escolhas alimentares das

criancas, nomeadamente pelo uso de idolos e pelo apelo a brindes.

Os alimentos preferidos das criangas sdo a pizza e os hamburgueres. Aliado a estes dois estao
os gelados e estes sdo os trés alimentos mais pedidos pelas criangas por verem na Televisdo e

nas publicidades.

As criangas pedem e desejam ir a0 McDonald's e os pais para além de cederem a esse pedido
das criangas, permitem também que sejam elas mesmas a decidir o que querem comer ou
consumir 14. Mais uma vez se confirma a independéncia e controle que as criangas tém, e se

identifica a crianga como decisor.

As restricdes a Publicidade sdo defendidas pelos pais de uma forma bastante generalizada, o
que leva a crer que tém nog¢do dos seus “poderes”, no entanto a autonomia e liberdade dada as
criancas para verem Televisdo contradiz em parte essa clara nocdo que possam ter da

influéncia da Publicidade.

Confirmam-se, portanto, as teorias e opinides sobre a existéncia de impacto da Publicidade
McDonald’s nas criangas defendidas por exemplo, (Pereira F. e., 2005), (Carvalho, 1996),
(Cardoso O. R., 1995) ¢ (Mcneal, 1992).

Da mesma forma que se confirma que as criangas absorvem e percepcionam as mensagens
publicitarias sobre comida fast food. Consegue perceber-se que as criancas vém bastante
Televisdo, nomeadamente sozinhas, tal como defende (Alves, 2011), assistindo assim a
Publicidade que os faz querer e que muitas das vezes consegue mesmo levar 4 compra. E ao
confirmar-se o impacto da Publicidade nas criancas refuta-se a ideia dos autores como por
exemplo (Fox, 1996), que afirmavam que a Publicidade, especificamente a Publicidade

Televisiva, ndo ¢ mais do que um instrumento pura e simplesmente de entretenimento.
As hipoteses formuladas inicialmente podem considerar-se todas elas confirmadas.
e As criangas sabem o que ¢ a Publicidade?

Através dos resultados, confirmou-se que as criangas sabem claramente o que ¢ a
Publicidade, sabem identifica-la e mais do que isso sabem mesmo dizer qual € a sua preferida

(Gréfico 10 e Grafico 14).
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e As criangas absorvem/consomem/percecionam facilmente a Publicidade?

Apesar de muitas afirmarem que ndo gostam de Publicidade, a verdade ¢ que vém Televisao
inumeras horas e ao verem Televisdo ¢ inevitavel que vejam também Publicidade, como tal
fica claro que absorvem/consomem/percepcionam facilmente a Publicidade (Gréfico 10,

Grafico 7 e Grafico 8).
e A Publicidade molda os gostos das criangas?

As criangas e também os pais consideram que a Publicidade “mente” (Grafico 11, Grafico 12
e Gréfico 13) que a Publicidade torna os produtos mais apelativos do que sdo, mas baratos,
mais faceis de alcancar do que sdo na realidade (Grafico 32, Grafico 33, Grafico 35, Grafico
37 e Grafico 38). Nao olha a métodos para atingir os seus fins, e usa inimeras técnicas de

persuasdo exactamente no sentido de moldar os gostos das criancas.
e A Publicidade exerce influéncia nas escolhas das criangas?
e A Publicidade infantil influencia o consumo de Fast Food?

Ao conseguir exercer persuasao nas criangas, sobre os seus gostos fica claro, e verificou-se
também através dos resultados do estudo, que exerce influéncia também sobre as suas
escolhas, e influéncia o consumo de Fast Food, mesmo porque este ¢ também considerado o
género de Publicidade alimentar mais comum e mais repetitivo quando se faz referéncia a

Publicidade e a Televisao (Grafico 22, Grafico 32, Grafico 33, Grafico 35 e Grafico 36).
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7.1 Limitac¢des deste estudo

No entanto e apesar de se confirmar a literatura anterior, ha que ter em conta que as criangas
sdo um publico muito particular, muito peculiar. Apesar de as criangas serem um tipo de
Publico mais espontaneo, sdo também um tipo de publico que se distrai mais facilmente, e
tendo em conta que alguns dos questiondrios realizados foram em espagos publicos e em
ambientes com interferéncias exteriores, hd que ter em conta esses factores. A concentragdo
podera interferir nas respostas e poderd evitar contradigdes que facilmente se podem detectar.
Algumas criangas consideraram odiar a Publicidade, mas a verdade ¢ que conseguiam

identificar claramente as suas Publicidades favoritas.

No que toca as criangas estd associada também outra dificuldade que detectei, dificuldade
essa relacionada com o facto de reunir um nimero suficiente e ideal de respostas para que
obtivesse uma amostra significativa. A verdade ¢ que tudo o que estd relacionado com o
ensino e com as criangas de certa forma tem barreiras, algumas delas mesmo intransponiveis.
Por um lado ha que compreender que a necessidade dessa proteccdo e desse cuidado ¢
importante e necessaria, no entanto, muitas das minhas tentativas para com entidades de
ensino, no sentido de inquirir as criancas pura e simplesmente ndo tiveram respostas e outras
tantas foram deixadas de parte devido a um sem nimero de burocracias respeitantes a revisao
do questiondrio, a autorizagdo de entrada nas escolas, de entrada nas salas, autorizagdes por

parte de professores, de pais dos alunos, de escolas e do ministério da educacao.
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7.2 Pistas para investigacao futura

Foi possivel verificar através dos estudos feitos e encontrados sobre este tema, que o estudo
deste tipo de assunto e deste tipo de tematica em Portugal ¢ ainda muito superficial. Paises
como o Brasil ou a América recolhem dados a toda a hora, estando este tema directamente
relacionado com outros preocupantes como ¢ o caso da obesidade infantil. E visto que a
obesidade infantil em Portugal se torna cada vez mais uma realidade assustadora ha sempre

necessidade de confirmagdes e reconfirmagdes no que diz respeito a esta tematica.

Ha necessidade de outras investigacdes, mais aprofundadas, direccionadas em concreto para
um certo tipo de produtos, para certos tipos de marcas de produtos. E esses estudos sdao de
enorme importancia para esclarecer e clarificar teorias, mas também para se poder melhorar
no que diz respeito a Publicidade e as suas técnicas. A Televisdo, e a Publicidade irdo
eventualmente continuar a adaptar-se aos gostos e necessidades das criangas e ha portanto a

necessidade de continuar a haver estudos nesse sentido.

Neste estudo realizado ficou claro o impacto e influéncia da Publicidade televisiva no
consumo infantil de Fast Food, mas no que diz respeito por exemplo a tematica da
obesidade, so através de estudos e investigacdes futuras, neste ambito, ¢ possivel perceber
concretamente os impactos e influéncias que possam existit € que possam advir da

Publicidade, no que diz respeito, por exemplo & obesidade.
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11. Apéndices

11.1 Apéndice 1

Ao longo do questionario, coloca uma cruz (x) no quadrado que corresponde a
tua resposta. Deves responder as perguntas com a tua opiniio. A tua opiniso é
importante e nio te preocupes porque nao existem respostas erradas.

¢ Quantos anos tens:
e Entre 7 a 10 anos
e Entre 11 a 14 anos

@

5 ’ ""%%
I r
¢ b !

e Onde estudas:
e Escola basica do 1° ciclo (Primaria)
e  Escola basica do 2° e 3° ciclos

e Tens Televisao no quarto:

. Sim@
. Nﬁo@

e (se respondeste NAO a pergunta n° 4, vai directamente para a pergunta n° 7)

A tua Televisiao tem
e A TDT os 4 canais (Rtpl, Rtp2, Sic e Tvi)
e Televisao por cabo/satélite (Meo, Zon, etc.)

e Qual é o teu canal de Televisdo preferido?

e Em tempo de aulas quanto tempo vés Televisao por dia?
e  Menos de 2 horas

e Entre2 a4 horas
e  Mais de 4 horas

e Ao fim-de-semana ou quando estas de férias quanto tempo vés Televisao por
dia:

e  Menos de 2 horas

e Entre 2 a 4 horas



e  Mais de 4 horas

¢ Quando vés Televisdo também fazes outras actividades ao mesmo tempo:
(como por exemplo; jantar, brincar ou navegar na internet)

. Sim@

e Nio @ (se NAO, passa directamente & pergunta n°12)

e Asvezes

e Se SIM, qual é a actividade que fazes quando estas a ver Televisiao?
(ndo respondas a esta pergunta se colocas-te NAO na pergunta n° 9)

e Jantar

o Ler

e Ouvir Musica

e Brincar

e Estudar

e Navegar na Internet

e Qutra

e Nesses momentos, consegues prestar atencio a tudo o que se esta a passar na
Televisio? (ndo respondas a esta pergunta se colocas te NAO na pergunta n°
9)

e Sim @
e Nao @
e Asvezes

e O que gostas mais de ver na Televisao: (escolhe apenas uma hipodtese)
e Desenhos animados
e Telenovelas

e Filmes
e Publicidade
e  Qutro

e Gostas de ver publicidade na Televisao?

. Sim
. Nﬁo@

=

e Asvezes %/

e Na tua opinilo a Publicidade mostra que os produtos sio:
e Bons
e Maus

e Nem bons nem maus



Achas que a Publicidade engana as pessoas?
ZN
Sim A

Nao @ (se NAO, passa directamente & pergunta n°17)

=

e Asvezes ¥/

Nao
As vezes

Se achas que sim, porque ¢ que engana as pessoas: (escolhe apenas uma
hipotese)

Porque promete e ndo cumpre

Porque mostra as coisas mais bonitas do que sdo

Porque mostra as coisas mais baratas do que sdo

Por outros motivos

Qual é o tema da tua Publicidade preferida: (escolhe apenas uma hipotese)
Comida

Brinquedos e jogos

Carros

Filmes

Roupas e moda

Outra

Qual ¢é o teu alimento favorito: (escolhe apenas uma hipotese)
Pizza

Hamburger

Doces

Carne

Peixe

Massa

Arroz

Legumes

Outro

Qual ¢é o teu Restaurante preferido: (escolhe apenas uma hipotese)
McDonald’s

Pizza Hut

Burger King

Telepizza

Outro

Gostas de ir ao McDonald's?

Sim

Costumas ir ao McDonald’s:



e  Muitas vezes

e Algumas vezes
e Poucas vezes

e Nunca

e Porque vais ao McDonald’s? (escolhe apenas uma hipdtese)
e Porque a comida ¢ boa

e Porque a bebida ¢ boa

e Por causa dos brinquedos

e Porque o sitio € giro e podes brincar

® Por causa das festas de aniversario

e Com quem vais a0 McDonald’s? (escolhe apenas uma hipdtese)
e Com os teus pais

e Com os teus amigos

e Com outros familiares

e O que comes quando vais a0 McDonald’s? (escolhe apenas uma hipotese)
e Happy Meal

e Happy Meal + fruta

e Happy Meal + um gelado

e Happy Meal + outro Hamburguer

e Happy Meal + outo Hamburguer + fruta

e Happy Meal + outro Hamburguer + um gelado

e  Outro Menu

e  Outro Menu + fruta

e  Outro Menu + um gelado

®  Outro Menu + outro Hamburguer

e  Outro Menu + outro Hamburguer + fruta

®  QOutro Menu + outro Hamburguer + um gelado

¢ Quando vais ao McDonald’s quem escolhe a tua comida?
e Tu
e A pessoa que vai comigo

e Ja pediste algum alimento do McDonald’s por ter aparecido na televisao?
e  Muitas vezes

e Algumas vezes

e  Poucas vezes

e Nunca

Muito obrigada pela tua Colaboragao!
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11.2

Apéndice 2

Ao longo do questionario, coloca uma cruz (x) no quadrado que corresponde a tua
resposta. Deves responder as perguntas com a tua opiniio. A tua opinido ¢ importante e
nio te preocupes porque nao existem respostas erradas.

%P

Bl | y
Py |

Quantos anos tens:
Entre 7 a 10 anos
Entre 11 a 14 anos

Es: @
t' /

,,,{Q%b

Onde estudas:
Escola basica do 1° ciclo (Primaria)
Escola basica do 2° e 3° ciclos

Tens Televisao no quarto:

Sim @
Nao @

(se respondeste NAO a pergunta n° 4, vai directamente para a pergunta n° 7)

A tua Televisao tem:

A TDT os 4 canais (Rtpl, Rtp2, Sic e Tvi)
Televisdo por cabo/satélite (Meo, Zon, etc.)~

Em tempo de aulas quanto tempo vés Televisao por dia?
Menos de 2 horas

Entre 2 a 4 horas

Mais de 4 horas

Ao fim-de-semana ou quando estas de férias quanto tempo vés Televisao por
dia:

Menos de 2 horas

Entre 2 a 4 horas

Mais de 4 horas

O que gostas mais de ver na Televisdo: (escolhe apenas duas hipoteses)
Desenhos animados

Telenovelas

Filmes



e Publicidade

o  Séries

e Outro

e Gostas de ver publicidade na Televisao?

e Adoro
e  Gosto muito @
e Gosto Pouco @

zZ=

=

e Detesto W/

e Na tua opinilo a Publicidade mostra que os produtos sio:
e Bons
e Maus

e Nem bons nem maus

e Achas que a Publicidade engana as pessoas?
AN
e Sim ’Q\

e Nio @ (se NAO, passa directamente & pergunta n°13)

==

e Asvezes ¥/

e Se achas que sim, porque ¢ que engana as pessoas: (escolhe apenas uma
hipotese)

e Porque promete € ndo cumpre

e Porque mostra as coisas mais bonitas do que sdo

e Porque mostra as coisas mais baratas do que sdo

e  Por outros motivos

¢ Qual é o tema da tua Publicidade preferida: (escolhe apenas uma hipdtese)
e Comida

e Brinquedos e jogos

e Carros

e Filmes

e Roupas e moda

e Outro

¢ Qual é o teu alimento favorito: (escolhe apenas uma hipdtese)
e Pizza

e  Hamburger

e Bolos

e Chocolates e gomas

e Carne

e Peixe

e Massa



o Arroz
e Legumes
e  Qutro

e Qual é o teu Restaurante preferido: (escolhe apenas uma hipotese)
e  McDonald’s

e Pizza Hut

e Burger King

e Telepizza

e  Burger Ranch

e H3

e Outro

o Gostas de ir ao McDonald’s?
e Sim

e Nio

e  Mais ou menos

e Costumas ir ao McDonald’s:
e  Muitas vezes

e Algumas vezes

e Poucas vezes

e Nunca

e Porque vais ao McDonald’s? (escolhe apenas uma hipdtese)
e Porque a comida ¢ boa

e Porque a bebida ¢ boa

e Por causa dos brinquedos

e Porque o sitio € giro e podes brincar

® Por causa das festas de aniversario

e Com quem vais a0 McDonald’s? (escolhe apenas uma hipdtese)
e Com os teus pais

e Com os teus amigos

e Com outros familiares

¢ Quando vais ao McDonald’s quem escolhe a tua comida?
e Tu
e A pessoa que vai comigo

e Ja pediste algum alimento do
McDonald’s por ter aparecido na
televisao?
e  Muitas vezes % ) (g
e Algumas vezes
e  Poucas vezes

L Obrigeado
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Muito obrigada pela tua Colaboragao!

11.3 Apéndice 3

A relacio entre a Publicidade televisiva e o consumo de alimentos Fast Food
pelas criancgas.

O presente questiondrio destina-se aos Pais/Encarregados de Educacdo de criangas com idade compreendida
entre os 7 e os 14 anos, e insere-se no ambito do Mestrado em Marketing, a decorrer na Escola Superior de
Gestdo de Santarém, tendo como objectivo avaliar o impacto que a Publicidade Televisiva podera exercer nos
desejos de aquisi¢ao das criangas, ao nivel dos produtos alimentares.

Asseguramos a absoluta confidencialidade dos dados obtidos, os quais servirdo, exclusivamente, para o fim
indicado.

A sua opinido ¢ de extrema importancia, pelo que lhe pedimos que responda a todas as questoes com o

maximo de sinceridade.

e Idade:

o Até 29 anos
e 30-39anos
e 40-49 anos

e 50 ou mais

e (Género:
e Feminino
e  Masculino

e Indique as suas Habilitagdes Literarias:
e Ensino Basico

e Ensino Preparatério

e Ensino Secundario

e  Ensino Superior

e Estado Civil:

e Solteiro(a)

e (Casado(a) / em unido de facto
e Divorciado(a)

e Viuvo(a)

¢ Indique o nimero de criangas com idade compreendida entre os 7 e os 14 anos

que fazem parte do seu agregado familiar:
o 1
o 2

VI



3
Mais de 4

Habitualmente o seu filho/filhos véem Televisao sozinhos:
Sempre

Quase sempre

Algumas vezes

Poucas vezes

Nunca

Em média quantas horas por dia o seu filho/filhos véem Televisao:
Menos de 2

Entre2 a4

Mais de 4

O seu filho/filhos tém Televisdo no quarto:
Sim
Nao

E habitual o seu filho/filhos assistirem a Publicidade geralmente exibida na
Televisdo:

Sempre

Quase sempre

Algumas vezes

Poucas vezes

Nunca

Na sua opinido considera, que a Publicidade tem influéncia nos desejos
alimentares das criancas: (Se respondeu NAO passe 4 pergunta 12)

Sim

Nao

Se Sim na pergunta anterior, porqueé:

Repete a mensagem muitas vezes

Incita a gulodice

As imagens sdo muito apelativas

Faz referéncia a idolos e promove a oferta de brindes

Quais sdo os alimentos preferidos do seu filho/filhos: (escolha apenas trés)
Pizza

Hamburger

Bolos

Chocolates e gomas

Carne

Peixe

Massa

Arroz

Legumes



Outro

O seu filho/filhos j& pediram algum alimento porque o viram na Televisdo:
Muitas vezes

Algumas vezes

Poucas vezes

Nunca (Se respondeu NUNCA passe directamente para a pergunta n°® 15)

Se respondeu Sim qual foi o alimento?
Gelados

Bolos

Gomas

Chocolates

Pizzas

Hamburgers

Outro

Pensa que deveriam ser colocadas restricdo a Publicidade que ¢ direccionada as
criangas?

Sim

Nio (Se respondeu NAO passe directamente para a pergunta n® 17)

Se sim, que tipo de restri¢des:

Evitar a Publicidade a certo tipo de alimentos

Nao exibir Publicidades dirigidas a adultos no horério infantil

Nao utilizar os idolos das criancas nem a promessa de oferta de brindes

Que tipo de anuncios alimentares considera que se vé mais frequentemente na
Televisdo:

Os que visam promover a saude e estilos de vida saudaveis

Os que visam promover o Fast Food e alimentos caldricos

Outros

Costuma ir com o seu filho/filhos ao McDonald’s:
Sempre

Muitas vezes

Algumas vezes

Poucas vezes

Nunca

Porque vai ao McDonald's:
Pela comida

Pela rapidez

Pelo prego

A pedido dos seus filhos

Quando vai ao McDonald’s permite que o seu filho/filhos escolham o que vao
comer:



e  Sempre

e  Muitas vezes

e Algumas vezes
e Poucas vezes

e Nunca

Muito obrigada pela tua colaboracao!

XI



