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RESUMO

A presenca da tecnologia e da publicidade infantil é indiscutivel na vida das criangas
nos dias atuais o que contribui para formacdo de consumidores precoces. Devido a sua
hipossuficiéncia cognitiva elas sdo incapazes de discernir a inducdo de comportamento
promovida nos contetidos televisivos e demais midias. O objetivo deste estudo foi analisar a
percepcdo de criangas participantes do Programa Bolsa Familia quanto as propagandas de
alimentos nos comerciais de TV e redes sociais. Estudo transversal, de abordagem qualitativa,
realizado com 28 criancas de 7 a 12 anos de idade na cidade de Lavras-MG. Como técnicas de
coleta de dados foram realizadas entrevista em profundidade com aporte da técnica projetiva.
Durante as entrevistas foram exibidos 2 videos comumente exibidos em TV aberta e rede
sociais. Foi constatado através dos resultados que a maior parte do publico analisado nédo
possui discernimento necessario para realizar escolhas alimentares saudaveis. Foi
exaustivamente relatado que a maioria das estratégias utilizadas nas propagandas tem como
objetivo primordial a venda do produto. Com isso é imprescindivel que haja uma
regulamentacdo mais efetiva quanto a publicidade infantil para a prevencdo de problemas

prementes na realidade da salde brasileira, especialmente de criancas.

Palavras-chave: Publicidade de alimentos, estratégias, publico infantil.



ABSTRACT

The presence of technology and children's advertising is indisputable in the lives of
children today, which contributes to the formation of early consumers. Due to their cognitive
hypersufficiency they are unable to discern the induction of promoted behavior in television
content and other media. The objective of this study was to analyze the perception of children
participating in the Bolsa Familia Program regarding food advertisements in TV commercials
and social networks. A cross-sectional, qualitative study with 27 children aged 7 to 12 years
in the city of Lavras-MG. Data collection techniques were performed in depth interviews with
the contribution of the projective technique. During the interviews were shown 2 videos
commonly displayed in open TV and social network. It was verified through the results that
the majority of the analyzed public does not have the discernment necessary to make healthy
food choices. It has been exhaustively reported that most of the strategies used in
advertisements have as their primary objective the sale of the product. With this, it is
imperative that there be more effective regulations on child advertising to prevent pressing

problems in the reality of Brazilian health, especially children.

Keywords: Advertising of food, strategies, children's public.
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1 INTRODUCAO

A utilizacdo de tecnologias, entre elas a midia audiovisual ja faz parte de todas as
classes sociais e faixas etarias. Nesse sentido, as criancas sdo alvos preferenciais da
publicidade de alimentos. Segundo a Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios (PNAD),
em 2015, 97,1% dos domicilios tinham televisdo em suas casas (IBGE, 2016). Cerca de oito
em cada dez criancas e adolescentes (82%) com idades entre 9 e 17 anos sdo usuarios de
Internet, o que corresponde a 24,3 milhdes de criancas e adolescentes em todo o pais (TIC
Kids Online Brasil, 2016, p. 24). Portanto quanto maior tempo que se passa diante da TV
maior a exposi¢do a publicidade de marcas, principalmente a publicidade de alimentos. 1sso
significa que a crianca brasileira est exposta majoritariamente a uma programacao televisiva
gue ndo estd preocupada com ela, ou mesmo com a propria qualidade, mas tdo-somente em
conquistar maiores indices de audiéncia para vender mais espacos publicitarios.
(HENRIQUES, 2010)

A midia televisiva tem sido utilizada como um amplo meio de comunica¢do voltada
para a promocdo de alimentos ndo saudaveis, havendo pouco espaco para a promocao de
praticas saudaveis de alimentacdo e tem ocupado, no dia a dia das criancas, mais de 50% do
seu tempo em comparagdo com outras atividades, tais como tarefas escolares, familiares e
brincadeiras (GROEBEL, 2002).

As propagandas destinadas ao puablico infantil utilizam de varios recursos
audiovisuais, uso de personagens, ofertas de brindes, embalagens ou brinquedos de colecédo e
informagbes na tentativa de gerar a fantasia com intuito de atrair o consumidor e
consequentemente a compra do produto (HENRIQUES, 2013). Nesse sentido € importante
ressaltar a hipossuficiéncia cognitiva dos pequenos consumidores que sdo incapazes de
discernir a inducdo de comportamentos promovida pelos anunciantes.

Ao se adquirir um produto, principalmente aqueles que sdo expostos nos anuncios
publicitarios se adquire também os valores simbdlicos atribuidos ao mesmo. A publicidade
induz e/ou legitima tendéncias, estimula o consumo, a forma de consumo, quem pode ou o
que deve consumir (desde que se pague pelo produto) e ainda identifica o produto como fator
de classificacdo em um determinado grupo social (ARAUJO, 2006). Esse tipo de produto
alimenticio afeta, também, o desenvolvimento social, cultural, econdmico e ambiental de um
territorio, especialmente quando representam parte importante e crescente do abastecimento
de alimentos nos paises (OPAS, 2015).



A vulnerabilidade da populacdo de baixa renda ndo os impede de adquirir os produtos
ultraprocessados, visto que com a industrializacdo ha uma ampla concorréncia e cada vez
mais o barateamento desses produtos e o custo ficando acessivel a todas esferas econémicas e
principalmente beneficiarios do Bolsa Familia, os quais podem ser considerados como
publico especifico para 0 Marketing, que amplia cada vez mais seu leque de estratégias para
atrair os investimentos desse publico. Estudos indicam que as familias atendidas por
programas de transferéncia condicionada de renda tendem a gastar uma parcela importante do
beneficio recebido com a compra de alimentos ultraprocessados, principalmente para as
criangas (COTTA e MACHADO, 2013; SILVA, 2018).

Vaérios setores da sociedade brasileira e o proprio poder publico brasileiro tém se
mobilizado em prol da elaboracdo de uma legislagdo mais restritiva em relacdo a publicidade
de alimentos e de bebidas ndo saudaveis dirigida as criancas. Diante da forte pressédo exercida
pelos interesses econdmicos das industrias alimenticias e pelo setor publicitario, importantes
acbes como mudancas nas propostas de marketing elaboradas pelo Poder Publico neste
sentido acabaram sendo recuadas em favor de promessas de autorregulamentagédo por parte do
mercado (HENRIQUES, 2010). O Compromisso Publico de Autorregulamentacdo e
Marketing Responsavel, firmado em 2009 no Brasil, (BRASIL, 2014) realizados por
indUstrias alimenticias que se comprometeram a modificar suas praticas de marketing,
adequando-se aos parametros internacionais e buscando assegurar maior protecdo a infancia,
no entanto ndo tem sido cumprido uma vez que diversas empresas ndo modificaram suas
praticas comerciais e estratégias de comunicacdo dirigidas as criangas ou nem mesmo
apresentaram seus compromissos institucionais proprios com a definicdo de critérios
nutricionais que efetivassem o Compromisso Publico. Todo este cenario contribui
significativamente para o comprometimento da qualidade de vida e saude das criancas, uma
vez que expostas a propaganda de alimentos de forma intensa, sabe-se que o consumo de
ultraprocessados é aumentado refletindo no aumento de doencas crénicas ndo transmissiveis
(OPAS, 2016). E esses tipos de produtos afetam, também, o desenvolvimento social, cultural,
econodmico e ambiental de um territdrio, especialmente quando representam parte importante
e crescente do abastecimento de alimentos nos paises (OPAS, 2015).

Diante do exposto a presente pesquisa possui como principal objetivo analisar a
percepcao de criancgas beneficiarias do Programa Bolsa Familia do municipio de Lavras -MG

quanto as propagandas de alimentos presentes nos comerciais de TV redes sociais.



2 METODOLOGIA

Tratou-se de um estudo descritivo com delineamento transversal e de abordagem
qualitativa realizado no municipio de Lavras - situado no sul de Minas Gerais.

Este trabalho integra o projeto ‘’Programa Bolsa Familia: avaliagdo da Seguranga
Alimentar e Nutricional das familias participantes e acompanhamento das condicionalidades
de satide sob a 6tica dos profissionais", que foi aprovado pelo Comité de Etica em Pesquisa da
Universidade Federal de Lavras e financiado pelo CNPq (13/2017) e advém de uma pesquisa
de mestrado.

Fizeram parte da amostra criangas de ambos 0s sexos (n= 28), com idades entre 7 e 12
anos. Os pais e as criangas que concordaram em participar da pesquisa foram convidados a
assinarem o Termo de Consentimento (TCLE) e Termo de assentimento (TA) (Anexo A).

A opinido das criancas foi coletada no préprio ambiente familiar através de encontros
previamente agendados com os pais/responsaveis. Foi utilizado um roteiro semi-estruturado
para conducdo da entrevista (Anexo B) e base para discussdo dos resultados. As entrevistas
foram conduzidas por um discente pesquisador do programa de poOs- graduacdo PPGNS-
UFLA e foram registradas através de gravacdes em audio e posteriormente transcritas por
uma empresa terceirizada. Durante a entrevista foram exibidos 2 videos de comerciais de TV
aberta as criancgas atravées de equipamento eletronico (I-Pad). Foram escolhidos esses anincios
por se tratar de alimentos que sdo bastante consumidos por criancas e adolescentes. O
primeiro video trata-se de um comercial de iogurte do tipo queijo petit suisse, e 0 segundo
video, de um comercial de chocolate.

Dentre as técnicas utilizadas para pesquisa qualitativa a analise com aporte da técnica
projetiva se mostrou mais efetiva em relacéo aos objetivos deste trabalho, segundo Malhotra
(2001) define a técnica projetiva como “uma forma ndo estruturada e indireta de perguntar
gue incentiva os entrevistados a projetarem suas motivagdes, crencas, atitudes ou sensacoes
subjacentes sobre 0S problemas
em estudo”. Nesse caso mais especificamente criangas acerca da percep¢do da propaganda de
alimentos presentes nos comerciais de TV e redes sociais.

Foi realizado um painel de especialistas onde foram convidados profissionais e
pesquisadores estudiosos do tema (2 publicitarios, 1 advogada, 2 nutricionistas, 3 professores,
1 pesquisadora em alimentos, 1 psicologo), onde os especialistas puderam colocar suas
opinides acerca dos videos publicitarios. A partir das informagdes contidas neste painel de

especialistas foram compiladas as caracteristicas dos videos a seguir:



O video do petit suisse possui 30 segundos, 0s personagens sao negros e o anuncio foi
criado com o objetivo de divulgar as 20 embalagens do produto com referéncias a 20 paises
do mundo, cujo foco é contar uma histdria para promover alguma ideia. O andncio cria uma
linha em que o garoto perde seu hamster e as embalagens animadas dos paises ajudam a achar
0 animal, assim, durante o anuncio, é possivel ver a diversificacdo dos paises e 0 quao
divertido é té-las por perto, afinal, elas também ajudam a resolver um problema — o sumi¢o do
hamster. Ao final do comercial, mesmo em forma de desenho, ha uma acdo “real” em que as
20 garrafas estdo em um armario como se estivessem em uma casa simples, facilmente
encontrada em qualquer lugar, e nesse momento, o garoto esta com uma embalagem na méo,
colecionando as 20 garrafas. A linguagem é ludica e muito similar aos desenhos animados,
onde objetos se tornam seres com vida, com referéncias a humanos como rosto, bragos,
pernas, comunicacado e raciocinio. Ndo ha um locutor oculto, sdo eles mesmos que contam a
historia.

J& no comercial do chocolate, o anincio foi criado com o objetivo de divulgar o novo
sabor morango do chocolate, a linguagem é mista, uma parte é de imagens reais de mae e
filho e outra lddica, que mostra os ingredientes formando o produto. O garoto e a mae do
filme séo brancos, felizes e é a mée que oferece o produto a crianga. A mée se abaixa a altura
da crianga para oferecer o produto, e ao final a frase “Seu filho merece”. A locugao ¢ simples
e a masica divertida também tem participacdo especial, dando a ideia de que € divertido e

simples. Ao final, para reforcar o sabor, a imagem da fruta aparece junto ao produto.

3 RESULTADOS E DISCUSSOES

A partir de uma leitura exaustiva das transcricdes foram descritas e avaliadas de
acordo com a proposta de pesquisa qualitativa de Bardin (2010), que elucida como podem ser
classificados os dados coletados para que seja realizada a analise de contetdo. Entdo foram
criadas categoria de analises onde dados foram caracterizados e assim categorizados para que
pudessem ser classificados de forma coerente e criteriosa e dessa forma atingir os objetivos
desta pesquisa, portanto os resultados foram agrupados por semelhanca e também por
divergéncias de informagdes. De acordo com os relatos obtidos nas entrevistas, verificou-se
que a publicidade de alimentos é altamente abusiva e que a maior parte do publico analisado
ndo possui discernimento necessario para realizar escolhas saudaveis. Foi exaustivamente

relatado que a maioria das estratégias utilizadas nas propagandas tem como objetivo



primordial a venda do produto 8°9, foram obtidos os seguintes resultados distribuidos nas
categorias de andlise abaixo:
Quadro 1: Categorias de Andlise e seus respectivos resultados. Lavras (MG), 2019.

Categorias de Andlise Resultados

Presenca de musica A maioria das criangas ressaltou nos seus
depoimentos que a presenca de musica na
propaganda € mais interessante, mais
divertido, é para vender mais e € um
estimulo para a compra do produto.

Presenca da figura materna Foram  destacados por alguns dos
entrevistados que a presenca da mée na
propaganda é uma forma de incentivar a
compra do produto pelo fato que
normalmente é as mées que desempenham o
papel de compra de alimentos e & mais
amiga dos filhos.

Colecédo de embalagens Foi perceptivel que a oferta de embalagens
diferentes do mesmo produto é uma forma
de atrair o publico e vender mais o produto.
E um estimulo ao consumo, pois ao comprar
0 produto a embalagem promove na crianga
0 ato de colecionar.

Ingredientes Através das propagandas é possivel observar
a tentativa de desinformagdo quanto aos
ingredientes do produto, acreditando que o
produto possua fruta em sua composi¢ao ou
apenas ingredientes naturais. Apenas um dos
entrevistados demonstrou  conhecimento
quanto ao contetdo de outros ingredientes
no produto, como corantes por exemplo.

Prejuizos para saude Algumas criancas ressaltaram os maleficios
do alto consumo desses produtos, dentre eles
foi destacado que faz mal, que ha ganho de
peso e problemas cardiovasculares.

Através da analise dos andncios disponibilizados pelo painel de especialistas é
possivel notar a presenca de muitas caracteristicas persuasivas dos anuncios. O video do petit
suisse possui muitos elementos dentro de um periodo curto de tempo (30 segundos), mas a
mensagem consegue ser transmitida, 0 anuncio é altamente influenciavel ao publico alvo, pois
usa muitos recursos persuasivos e certamente atinge o objetivo de influenciar seu puablico

informando que €é facil e divertido colecionar as embalagens. Durante o andncio, as



embalagens sdo mostradas em suas diversas formas, para que haja a memorizacdo da crianca,
uma vez que elas aprendem por repeticdo. Portanto, ele fala diretamente com a crianca,
mesmo que quem decida a compra seja um adulto.

No anuncio do chocolate o roteiro foi criado pensando em influenciar maes e filhos a
comprarem 0 novo chocolate, ja conhecido. Em ambos o0s casos sdo persuasivas, pois
humanos reais geram influéncia de espelhamento e a imagem lddica que auxilia a imaginacdo
da formacéo do produto trazendo aqui uma autoridade no andncio. “Se a mée do filme da um
produto bom ao filho dela e ele merece o melhor, entdo, farei 0 mesmo”. Ao final a frase “Seu
filno merece” traz até um leve sentimento de obrigagdo e culpa, pois se eu ndo o fizer, meu
filho ndo esta recebendo o melhor.

Nos topicos adiante serdo apresentadas e discutidas cada categoria de analise de

acordo com os resultados encontrados.

3.1 Presenca de musica nos anuncios

A mdusica em um anuncio publicitario € muito comum e é uma forma de comunicagéo
utilizada como um canal, onde é possivel transmitir uma mensagem de forma sutil, eficiente e
agradavel, seja apenas para o prazer do ouvinte ou para influencia-lo a tomar determinadas
acOes ou atitudes esperadas pelo anunciante, além de poder ajudar na construcdo de uma
marca e estreitar sua relacdo com o consumidor (PEREIRA, 2007). Os videos apresentados
possuem uma musica de fundo e foram abordadas varias questdes sobre a presenca da musica.
E possivel observar pelos relatos dos entrevistados o objetivo da presenca de musica nos

andncios:

“E que por exemplo [..] eles colocaram essa musica pras pessoas
comprar por causa daquela voz: seu filho merece, por causa disso

também. ’(menino, 12 anos)

“Ah, acho que é para eles comprarem e ficar achando que é bom.”

(menino, 9 anos)

“E, ficou um pouquinho mais interessante. Pra ele e pros outros

comprar mais, né?”’(menino, 9 anos)



“Pros outro comprar.” (menino, 12 anos)

“Ah, porque [...] ah, ndo sei ndo. Pras pessoas divertir [...] Pra, pra

comprar” (menino, 12 anos)

“Eu acho que é pra ficar mais divertido.”(menino, 7 anos)

Foi destacado por muitas criangcas que a presenca da musica na propaganda é mais
divertido e tem como intuito chamar a atencdo e vender o produto. A principal razdo para o
uso da musica nos anuncios € que a musica é tida como uma parte relevante que suporta e
reforca a mensagem, ou seja, havendo adequacdo entre a musica e o conteddo do andncio, ha
atencdo (MACINNIS; PARK, 1991). Portanto a masica possui objetivos e caracteristicas
persuasivas e seu envolvimento a caracteriza como uma importante ferramenta para prender

atencdo do consumidor.
3.2 Presenca da figura materna

E possivel observar que maioria das propagandas dirigidas ao ptblico infantil utilizam
a familia, amigos, personagens e sabe-se que se na propaganda ha alguém especial ha
sentimento. Foi questionado aos entrevistados o porqué ha a figura materna nos anuncios.

A gente precisa ter mais confianga no produto [...] (menino, 9 anos)

Ah [...] porque a mae é mais amiga do [...] é [...] do filho. (menino, 9

anos)

Pras pessoas comprar pra ter mais dinheiro (menino, 12 anos)

Ah, deve que a mée [...] deve que o filho fez uma coisa pra merecer, ai
gravou ela e o filho na propaganda. Ali, tipo, a propaganda falou:

“meu filho merece”. (Menino, 11 anos)

E colocou também pra insistir 0os outros comprar. (menino, 11 anos)



Ah, entendi. Entdo por isso. Pra chamar a atencdo da mée. Que a

mae que compra. (menino, 12 anos)

Porque crianca gosta de chocolate. E a mde compra ele [...] Uali,
porque quando eu... ai... tipo... se eu pedir a minha mde pra comprar

um chocolate, ela compra [...] O meu pai ndo. (menino, 8 anos)

E pra mae poder comprar o chocolate pra dar pra crianca. (menina,

11 anos)

Nos comerciais hé a dissociacdo da caracteristica comercial e atribuicdo de emogdes e
sentimento, como exemplo o uso da figura materna na propaganda e essa € a arma utilizada
pela publicidade para gerar interacdo e engajamento do consumidor. E como observado pelos
relatos dos entrevistados o comercial busca esse incentivo mesmo do apelo emocional para a
compra do produto (BOYLAND, 2012; RIGONI, 2018).

3.3 Colecao de embalagens

O uso de vérias embalagens do mesmo produto € um artificio muito bem elaborado,
pois qual crianca ndo desejar ter uma colecdo e ainda mais poder usar a embalagem para
brincar? Mas o produto com essa caracteristica de varias embalagens diferentes leva ao sujeito
sempre consumir e comprar mais o produto. E o que esta por tras disso é bem pior, pois para
conseguir montar a colecdo € preciso comprar véarias quantidades do produto, ou seja, ird
consumir altas quantidades e o consumo de altas quantidades desses produtos
ultraprocessados leva o sujeito a ser mais propicio ao desenvolvimento de obesidade e
doencas cronicas nao transmissiveis. (OPAS, 2016; MONTEIRO, 2015). E essa estratégia do

marketing é percebida pelos entrevistados como pode ser observado nas falas:
Pra vender tudo ..., Ai vai fabricando mais. (menino, 9 anos)
E, mas eles colocaram em embalagem diferente pra comprar mais.

Comprar mais

deles [...] (menina, 11 anos)



Pra colecionar [...] Ah, pra ganhar mais dinheiro. (menino, 9 anos)

Porque ele bebe um tanto de Danone. Ai vai juntando e faz uma

colecd@o. (menino, 8 anos)

Pra atrair as criangas. (menino, 10 anos)

Por ser atracdo também né? Pros outros comprar e colecionar

(menino, 9 anos)

3.4 Ingredientes

Os produtos alimenticios ultraprocessados apresentam, de modo geral, uma elevada
densidade energética, alto teor de gorduras totais e saturadas, grande concentracéo de agUcar e
sodio e baixo teor de fibras, quando comparados aos alimentos in natura ou minimamente
processados (MARTINS et al., 2013; MONTEIRO, 2015; MOUBARAC et al., 2013). SO que
muitas vezes a industria usa a alegacdo que o produto possui um alimento natural como a
fruta, passando a informacdo que é saudavel, mas quando se olha na lista de ingredientes
desses produtos o que menos contém é a fruta e essa € uma estratégia da inddstria, pois a
populacdo ndo é educada o suficiente para interpretar o rétulo, entdo sendo iludidos que o
produto é saudavel por falar que é feito de fruta. E isso foi muito observado pelos
entrevistados que presumiram que os produtos apresentados no anincio continham fruta em
sua composicdo. Mas também foi relato por um dos entrevistados, que o produto também

possui aclicar em sua composicao.

N&o porque ali tava falando que o recheio de morango com leite
[...]J(menino, 12 anos)

Tem morango (menino, 9 anos)

Leite, morango [...] S6dio e gordura (menino, 12 anos)

Nao, é tipo um corante. (menino, 12 anos)
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Tem um pouquinho de agucar. (menino, 8 anos)

Para auxiliar o entendimento do consumidores ha a proposta do Instituto Brasileiro de
defesa do consumidor (IDEC) que tem como principal mudanga apresentada no modelo de
rotulagem proposto é a inclusdo de um selo de adverténcia na parte da frente da embalagem
de alimentos processados e ultraprocessados (como sopas instantaneas, refrigerantes,
biscoitos, etc.) para indicar quando ha excesso dos nutrientes criticos: agucar, sodio, gorduras
totais e saturadas, além da presenca de adocante e gordura trans em qualquer quantidade. Esse
tipo de sinalizacdo visa apresentar a informacdo nutricional de forma sucinta, visivel, e

compreensivel para ajudar o consumidor a fazer escolhas alimentares mais saudaveis.

3.5 Prejuizos para saude

A industria investe pesado na publicidade de seu produto e o incentivo ao consumo de
produtos industrializados é muito grande trazendo prejuizos a salde do consumidor,
acarretando maior risco para o desenvolvimento de doencas crbnicas ndo transmissiveis
(LOUZADA, et. al, 2015). Foi observado que alguns dos entrevistados apresentavam relativa
noc¢do dos maleficios do alto consumo desses produtos.

Porque o agucar, a pessoa [...] € muito adogado, uma coisa adocada,

que faz s6 engordar, eu acho [...] (menina, 11 anos)

Pode fazer mal a pessoa [...] Deve [...] deve causar algum negécio
no coragdo. (menino, 8 anos)

Porque se comer doce pode ficar diabética [...](menino, 11 anos)

Com alto consumo de alimentos ultraprocessados sem informacéo por parte dos pais
para fazer escolhas adequadas e junto com a publicidade de alimentos que estimulam o
consumo excessivo desses alimentos que sdo saborosos, porém ndo nutritivos tudo isso
associado ao sedentarismo, pode resultar em obesidade infanto-juvenil. A literatura nos indica
que a obesidade infantil no Pais e no mundo esta aumentando. De acordo com a Federagéo

Mundial de Obesidade (IASO) se ndo houver modifica¢cdes no atual cenario estima-se que em
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menos de uma década a obesidade pode atingir 11,3 milhdes de criancas no Brasil (BBC
Brasil, 2017).

4 CONCLUSOES

O tema explorado na pesquisa é de grande importancia, visto que ha poucos estudos
qualitativos encontrados. Por intermédio da analise dos resultados deste trabalho, foi
constatado que as criangas possuem percepcdes significativas sobre as estratégias da
publicidade de alimentos, ou seja, em alguns quesitos explorados nos andncios, as mesmas
notaram o motivo das estratégias da publicidade em que a maioria se resumia na influéncia da
compra do produto.

E de suma relevancia a inser¢do de educacdo alimentar e nutricional nas escolas e 0
controle para as regulamentacdes da publicidade dirigidas as criancas, visto que no Brasil as
leis ndo proibem de forma efetiva a publicidade abusiva infantil. Portanto, é preciso que haja
uma regulamentacdo mais efetiva com punicdes mais severas, pois com essa publicidade
massiva desses produtos ha o beneficiamento somente das empresas, enquanto o consumidor
é desprovido de discernimento suficiente para compreender esse abuso por parte dos
anuncios. E com esse aumento da industrializacdo e circulacdo de alimentos ultraprocessados
ha cada vez mais a desvalorizacao da cultura alimentar da populacdo. Portanto, sugere-se mais
estudos que possam contribuir significativamente no processo de mudanca de habitos

alimentares de criancas.
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Lawras, de de 20

MNOME (legivel) RG

ASSINATURA
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Anexo B — Roteiro para entrevista

ROTEIRO PARA ENTREVISTA- PUBLICIDADE DE ALIMENTO S

{Exr oraudc-TLTan B S008E COM & CITNAG OF COMDRE) 1R CARRIMWOY

1) Imagine que vocd estd no supermercado, quais alimentos vood colocaria no
carmnho?

2) Como € a erianga que tem esses alimentos em casa ou no caminho? Pg?

3) Em qual desses mundos (frutas de um lado e chocolates de outro) vocd acha
que uma crianga seria mais faliz? Fq?

4) Seus pais costumam firazer do supermercado seus alimentos preferidos?
Quais?

5§) Quando vocd pede alguma coisa e seus pais nBo compram, como vocd se
sente?

8) Seus pais compram refnigerante (ou outras bebidas)para casa?
7} Seus pais ensinam vace a comer frutas @ verduras?

k1 Eles comem fruias e verduras?

(Exiber 0f & wigecs) - ENFLORAR A2 CARGOTERIZTIGAS DO ALWENTOS ARRESENTADDE WOE
WDEQS

1) O que voce acha desses alimentos (embalagens), tem alguma coisa gue

chama a sua atengao? [O que &7 Por qué?)

2) Tem alguma coisa nestes alimentos (embalagem) gue deixa wvocé com
vontade de comer asse alimento? [0 que &7 Por que”]
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[Exibir nrmunin-fndes & gooes com o CATIGD d comoras) 20 CARRTHD

1) Imagine que vocé esta no supermercado, quais aimentos vocé colocaria no
carrinha?

2) Comao & a crianga que tem esses alimentos em casa ou no carrinho? Pg?
1} Em gqual desses mundos (frutas de um lado e chocolates de outro) woce acha

que uma crianga seria mais feliz? Pg?

(S prewgo-indes @ Soo=s COM 0 CATINO O compras) B CARRYHD:

1} Imagine que vocé esta no supermercads, quais alimentos wocé colocaria no
carrinho?

2) Como € 3 crianca que tem esses alimentos em casa ou no caminho? Pq?

3) Em qual desses mundos (frutas de um lado e chocolates de cutro) woceé acha
que uma crianga seria mais felz? Pgq?




