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Resumo

O comportamento alimentar é resultado da interacdo de fatores inerentes ao individuo e sua fase do
ciclo da vida, caracteristicas sensoriais, custo e disponibilidade de alimentos, aspectos culturais e
religiosos, influéncia social e aspectos relacionados a publicidade e a midia. Esta apresenta um papel
central no estabelecimento comportamento alimentar de criangas e adolescentes, fato relacionado ao
aumento das taxas de excesso de peso e obesidade o que reforca a questdo da regulamentacéo da
publicidade de alimentos. Neste sentido, a literatura ndo demonstra como ocorre a influéncia da
publicidade de alimentos ndo saudaveis na presenca de alertas de salde nas mensagens
publicitarias de alimentos ndo saudaveis. Dessa maneira, o objetivo geral desta dissertacdo consistiu
em caracterizar o efeito da exposicao da publicidade de alimentos sobre o componente cognitivo da
atitude, sobre as preferéncias e sobre as intencdes de consumo alimentar de estudantes do ensino
fundamental da rede publica do Distrito Federal. De modo a atingir tal objetivo, propuseram-se dois
estudos com o objetivo de relacionar 0os aspectos psicossociais e situacionais com 0s componentes
atitudinais do consumo alimentar de criangas e adolescentes e identificar o efeito da exposicdo a
publicidade com e sem alertas de salude sobre as normas descritivas e subjetivas, os componentes
da atitude sobre os alimentos saudaveis e ndo saudaveis e a autoavaliacdo da alimentacdo entre
escolares de 8 a 19 anos. O método de pesquisa se deu em duas etapas, sendo elas um estudo
transversal do tipo survey por meio do preenchimento de instrumento autoadministrado e um estudo
quase-experimental com aplicacdo de questionarios em momento anterior e posterior ao experimento.
Os participantes corresponderam a 786 sujeitos estudantes do 4° ao 9° ano do Ensino Fundamental,
com média de idade igual 12 anos, sendo 56% (n = 440) do sexo feminino. Os dados foram
analisados com a utilizacdo do programa SPSS no qual foram realizadas andlises descritivas,
correlacionais, teste t, analise de variancia e regressao logistica, sendo considerado p<0,05 para a
significancia estatistica. Os resultados do estudo 1 apontaram influéncia de determinantes associados
ao tempo destinado a audiéncia da midia televisiva e ao computador com o consumo de alimentos
ndo saudaveis. O estudo 2 por sua vez mostrou uma valorizagdo dos aspectos benéficos dos
alimentos ndo saudaveis, havendo aumento da intencdo de consumo entre todos 0s grupos
estudados, contudo, o grupo exposto aos alertas de salde apresentaram impacto na atitude de base
cognitiva sobre os mesmos. Assim, os achados trouxeram importantes elementos de como ocorre a
escolha e preferéncia alimentar, tornando-se Gtil na elaboragcéo de propostas referentes a educacao
alimentar e nutricional de criancas e adolescentes e demonstrando a necessidade de uma
regulamentacdo eficaz de modo a proteger o publico infantil e incentivar habitos alimentares
saudaveis.

Palavras-chave: comportamento alimentar, publicidade de alimentos, regulamentacgdo, alimentos néo
saudaveis, alertas de saude, nutricdo.



Abstract

The food behavior results from the interaction of factors inherent to the individual and their stage of the
life cycle, sensory characteristics, cost and availability of food, cultural and religious aspects, social
influence and aspects related to advertising and media. The media is an important view to food
behavior among children and adolescents, which is associated with increased rates of overweight and
obesity reinforcing the issue of regulation of food advertising. However, it is not known if the
advertising of unhealthy foods with health warnings influences the food choice. Thus, the general aim
of this study was to characterize the effect of exposure to food advertising on the cognitive component
of attitude, on the preferences and intentions on the food consumption of basic school students in the
Federal District. Two studies were conducted with the goal of linking the psychosocial and situational
aspects to the attitudinal components of food intake among children and adolescents and identify the
effect of exposure to food advertising with and without health warnings on the descriptive and
subjective norms, attitudinal components and self-evaluation of eating among students in the age
group studied. The research method was performed in two different studies: first, a cross-sectional
study by a self-administered instrument and second, a quasi-experimental study with a self-
administered questionnaire before and after the experiment. They were realized with 786 students of
the 4th to the 9th grade of basic school, with an average age of 12 years and 56% (n = 440) were
female. Data were analyzed using SPSS for descriptive, correlational, variance analysis, t test and
logistic regression, considering p <0.05 for statistical significance. The results of first study showed the
influence between television and computer viewing and unhealthy food intake. Study 2 showed an
appreciation of the beneficial aspects of unhealthy foods increasing their preference and consumption.
However, the groups that were exposed to health warnings showed impact on cognitive about them.
The findings had important elements about food choice and preference that can help the proposals of
food and nutrition education for children and adolescents and confirms the need for effective
regulation of food advertising to protect the public and encourage children's healthy eating behaviors.

Keywords: food behavior, food advertising, regulation, unhealthy foods, health warnings,
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1. Introducéo

A alimentacdo, em todas as fases da vida, é construida e transformada pelo contexto social
e cultural em que vivemos. Sabe-se que é durante a infancia que o habito alimentar se forma,
fazendo com que o entendimento de seus fatores determinantes seja crucial para processos
educativos no que diz respeito ao estabelecimento de um padréo alimentar saudavel de criancas e
adolescentes (RAMOS e STEIN, 2000; MONTEIRO, 2009).

Os fatores que norteiam o comportamento alimentar vdo além das necessidades
nutricionais englobando os aspectos psicossociais que influenciam a pratica alimentar desde o
nascimento da crianca até a vida adulta (KOSTER, 2009). Neste ambito, entende-se que o
comportamento alimentar resulta de uma série de decisdes diarias, praticas alimentares e aspectos
subjetivos, tal como as caracteristicas do alimento, seu custo e disponibilidade, fatores culturais e
religiosos, influéncia social e aspectos relacionados a publicidade e a midia (STORY et al., 2002;
TORAL e SLATER, 2007).

Com relagdo a midia, e consequentemente, a veiculagdo de alimentos de baixo valor
nutricional nos diferentes meios de comunicagdo, sabe-se que sua efetividade e influéncia no
consumo e preferéncias alimentares séo inegaveis, o que contribui para o aumento das taxas de
excesso de peso e obesidade (VEERMAN et al., 2009). Evidéncias do efeito da publicidade no
comportamento alimentar ja sdo comprovadas em varios paises, como mostra estudo realizado
pela Organizacdo Mundial da Salde, que, por meio de revisdo sisteméatica de literatura, mostrou
que 78,0% dos estudos analisados relacionam vinculo entre a publicidade de alimentos e o
comportamento alimentar de criancas e adolescentes (WHO, 2009). Acredita-se que o papel
representado pelo marketing alimentar e nutricional enfatize principalmente os aspectos benéficos
do produto, ndo contextualizando a promocdo de uma alimentacdo saudavel e da saude. Neste
sentido, pode levar ao consumidor informacfes tendenciosas e equivocadas, ndo pautadas em
principios cientificos e éticos, conduzidas apenas por questdes e interesses econdmicos
(CLEMENTE et al., 2000; ISHIMOTO e NACIF, 2001; MONTEIRO, 2009).

Nesse contexto, vem a tona a importancia da regulamentacdo da publicidade de alimentos
com elevados teores de acgulcar, de gordura saturada e trans, de sédio e de bebidas com baixo teor
nutricional. O Brasil vem tentando efetivar tal processo desde 2006, por mediacdo da Agéncia

Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA), que ap6s ampla discussdo em consulta e audiéncia
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publica, publicou a RDC n° 24 de 2010, que se encontra suspensa devido a decisao judicial por uma
acdo ajuizada pelo setor regulado (BRASIL, 2013b). A RDC 24/2010 propde que a publicidade
vinculada a tais alimentos assegurem informacdes indisponiveis a preservacédo da salde na forma de
alertas com relacdo ao prejuizo a salde acarretada pelo consumo excessivo dos nutrientes
supracitados (BRASIL, 2010).

O estudo realizado por Monteiro (2009) mostrou a relagédo de variaveis atitudinais e variaveis
psicossociais e situacionais referentes ao estabelecimento das escolhas alimentares infantis frente a
exposicdo a publicidade de alimentos saudaveis e ndo saudaveis. Entretanto, ndo ha na literatura
evidéncias de como ocorre a influéncia da publicidade de alimentos ndo saudaveis quando na
presenca de alertas de saude. A partir do exposto anteriormente tem-se como pergunta que norteia a
presente pesquisa qual o efeito da publicidade de alimentos ndo saudaveis com alertas de saude
sobre a escolha alimentar do publico infantil.

Assim, pretendeu-se caracterizar, de maneira experimental, a atitude cognitiva, a
preferéncia e a intencdo de consumo alimentar de criancas e adolescentes frente a exposi¢édo a
publicidade de alimentos saudaveis e ndo saudaveis, levando-se em consideragéo o proposto pela
RDC 24/2010 de alertas de saude na exposicéo a publicidade de alimentos ndo saudaveis.

De modo a qualificar melhor o tema, a revisdo de literatura realizada no contexto na
presente pesquisa é apresentada no Capitulo 2 a seguir dividida em trés subtopicos:
comportamento do consumidor infantil, determinantes do comportamento alimentar infantil e
regulamentacdo da publicidade de alimentos. A primeira se¢cdo buscou conhecer o processo de
formagédo da crianga como consumidora e sua importancia para o mercado como um todo, além de
descrever modelos explicativos acerca do comportamento do consumidor. Em seguida apresentam-
se os determinantes do comportamento alimentar infantil, frente & sua multicausalidade com
enfoque na influéncia que a midia exerce sobre a escolha alimentar de criangas e adolescentes e
suas consequéncias. Por fim, delineou-se o panorama de regulamentacdo da publicidade de
alimentos. Logo apds, segue descrito o0 modelo tedrico metodologico no qual esta pesquisa tem
como base para o cumprimento dos objetivos propostos na se¢do seguinte. Para isso, foi utilizada
como base de dados os periédicos da Capes, Catalogo Nacional de Teses e Dissertacdes da
Universidade de Brasilia, biblioteca eletronica Scielo e sites de pesquisa Google Académico e

PubMed.
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O Capitulo 4 explana os materiais e métodos de pesquisa, caracterizado por um estudo
composto por duas etapas, primeiramente um estudo transversal e em seguida um estudo quase-
experimental no ambito da Psicologia e Nutricdo Social realizado com escolares do 4° ao 9° ano do
ensino fundamental. Ambas as etapas foram ocorreram por meio de preenchimento de instrumento
autoadministrado anterior e posterior ao experimento de modo a identificar habitos alimentares e
questdes relacionadas a midia televisiva e verificar o efeito da publicidade de alimentos sobre o
componente cognitivo da atitude, sobre as preferéncias e intencdo de consumo de alimentos
saudaveis e ndo saudaveis.

De modo a se alcancar o objetivo proposto realizaram-se dois estudos que sdo apresentados
nos capitulos 6 em forma de artigo cientifico de acordo com as normas dos periédicos em questéo. O
Estudo 1, apresentado nesta dissertacdo sob o titulo de “Fatores associados ao consumo alimentar
de criancas e adolescentes de escolas publicas do Distrito Federal, Brasil” teve como objetivo de
relacionar os aspectos psicossociais e situacionais com os componentes atitudinais do consumo
alimentar de criancas e adolescentes estudantes do ensino fundamental a ser submetido a
publicacdo na revista Food Quality and Preference (Fator de impacto igual a 2,43, equivalente ao
QUALIS Nutricdo A2). O Estudo 2, sob o titulo de “A influéncia da publicidade nos determinantes do
comportamento alimentar de criangas e adolescentes” teve como objetivo identificar o efeito da
exposi¢do a publicidade de alimentos com e sem alertas de saude sobre as normas descritivas e
subjetivas, os componentes da atitude alimentar e a autoavaliacdo da alimentacdo entre escolares na
faixa etaria estudada a ser encaminhado a Appetite (QUALIS Nutricdo A2).

Por fim, segue a discussédo geral, incluindo suas contribuicbes e limitacbes e a agenda

futura do trabalho.
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2. Reviséo de Literatura

2.1. O comportamento do consumidor infantil

Numa tentativa de explicar como se estabelece a crianca como consumidora, McNeal (1992)
descreveu o processo de socializacdo do consumidor em cinco etapas de desenvolvimento. A
primeira etapa consiste na observagdo, na qual a crianca estabelece o primeiro contato com o mundo
mercadolégico e a concretizagcdo dessa interacdo é realizada pelos pais, caracterizando uma relagao
de dependéncia para satisfacdo de suas necessidades. A segunda etapa € caracterizada pela
capacidade das criancas em pedir artigos de consumo, em especial para produtos alimenticios, o que
acontece por volta dos dois anos de idade. A terceira etapa se da pela selecdo, na qual a crianca
sente a necessidade de realizar acdes de maneira independente, como, por exemplo, escolher
produtos de prateleiras de supermercado. A quarta etapa consiste no desejo das criancas em realizar
0 papel de adulto, que além de selecionar produtos € responsavel pela aquisicdo por meio do
pagamento. A quinta e Ultima etapa € aquela em que as criangas sdo consideradas consumidoras
ativas, isto é, sdo capazes de comprar seus produtos sozinhos, o que acontece a partir dos oito anos
de idade.

John (2008) descreve o processo de socializagdo do consumidor em trés estagios que
integram teorias do desenvolvimento social e cognitivo. O primeiro estagio € denominado perceptivo,
representa criangas de idade entre trés e sete anos e é caracterizado pela observacdo. Dessa
maneira, as criangas apresentam um conhecimento superficial sobre o produto. O estagio analitico
acontece entre os sete e onze anos de idade e compreende um periodo em que acontece grande
parte da evolugdo cognitiva e social da crianga, a qual é capaz de estabelecer estratégias de
negociagcado para conseguir os produtos desejados. Neste ponto, a crianca ja realiza determinadas
compras de forma independente, em especial de alimentos, porém ainda ndo é capaz de discernir as
estratégias publicitarias na sua totalidade, pois ainda est4d em processo de formacdo. A capacidade
de processamento de informacfes evolui e as criancas passam a analisar produtos com base em
mais de uma dimenséo, incluindo experiéncias anteriores de consumo. Por fim, o estagio reflexivo
que acontece dos onze aos dezesseis anos de idade e caracteriza-se pela maior capacidade de
processamento de informacgdes. A influéncia social é ativa nas decisdes de consumo, ja que acontece
a formacao da identidade e ha a necessidade de aceitacdo com relacdo as expectativas do grupo em

que estao inseridos.
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Nesse sentido, ressalta-se que o processo de socializacdo da crianga como consumidora se
inicia principalmente por meio dos pedidos, troca e aquisicdo de alimentos, sendo a socializacédo
alimentar aspecto importante no entendimento de como ocorre as relacdes de consumo entre as
criancas (BEARDSWORTH e KEIL, 1997; BOUDIEU, 1979; FISCHLER, 1988).

O publico infantil apresenta maior vulnerabilidade as influéncias externas, sendo assim, um
grupo diferenciado, no que diz respeito a sua fase de desenvolvimento cognitivo e as demandas de
consumo. Assim, as possibilidades de consumo da crianca variam de acordo com sua faixa etaria, em
que a medida que vao crescendo desenvolvem suas habilidades cognitivas e seus recursos
financeiros, culminando numa ampliagdo da sua esfera de consumo (TRINDADE, 2002). Tal
descricdo se encaixa no termo socializacdo do consumidor, definido por Ward (1974), como sendo o
processo em que os individuos mais jovens adquirem conhecimentos e habilidades para se tornarem
consumidores para o mercado, em estudo sobre o comportamento do consumidor infantil.

O publico infantil vem crescendo a cada dia como alvo das estratégias direcionadas ao
consumidor, o que pode ser observado pelo espaco e produtos direcionados ao mesmo (COOK,
2000; DENISOFF, 2008; ELLIOT e BRIERLEY, 2012; JACOBSON, 2004, JENKIN et al., 2014). Ainda,
reconhecidamente a crianga exerce grande influéncia sobre as compras dos individuos adultos e de
suas familias (BRITO, 2009; HAMILTON, 2009; JOHN, 1999; MONTEIRO, 2009; MOWEN e MINOR,
2003), bem como consistem em potenciais consumidores futuros (BUCKINGHAM, 2012; MAU et al.,
2014).

Nesse contexto, tem-se a importadncia de agentes que contribuem no processo de
socializagdo do consumidor, além do processo de desenvolvimento cognitivo. Mowen e Minor (2003)
propdem um modelo de socializacdo a partir de trés componentes: fatores de contexto, agentes de
socializacdo e mecanismos de aprendizagem, como mostrado na Figura 1.

Este modelo aponta o processo de socializacdo do consumidor baseado no contexto de
socializagdo, ou seja, aspectos ambientais como o nivel socioecondmico, idade e sexo dos
individuos. Em seguida tém-se os agentes de socializagdo que compreendem aqueles individuos que
exercem influéncia sobre os consumidores por meio do contato frequente, controle sobre punicdes e
recompensas, Como pais, colegas, professores e personagens midiaticas. Por fim, sdo apresentados
0s mecanismos de aprendizagem modelagem e reforco com base no desenvolvimento cognitivo

(MOWEN e MINOR, 2003).
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Figura 1. Modelo de socializagdo do consumidor proposto por Mowen e Minor (2003).

O modelo proposto por Blackwell, Engel e Miniard (2005) tem o comportamento do
consumidor adulto sendo influenciado por trés grupos de variaveis: diferencas individuais, influéncias
ambientais e processos psicoldgicos. As diferencas individuais s@o representadas pelos valores e
personalidade, tempo, recursos financeiros, motivagdo, conhecimento e atitudes. Ja as influéncias
ambientais compreendem a cultura, contexto situacional e o contato com outros individuos. Por fim,
0s processos psicolégicos representam o processamento de informagéo, aprendizagem e mudanca
de comportamento e de atitude.

Entretanto, o comportamento do consumidor é complexo e envolve, além dos aspectos
abordados nos modelos citados, a participagdo ativa dos sujeitos no processo de socializacao,
principalmente em se tratando do comportamento alimentar de criancas e adolescentes.

Nesse sentido, ressalta-se a contribuicdo da Psicologia Social para o entendimento do
comportamento do consumidor por meio dos estudos sobre atitudes, em especial no que diz respeito
a motivacdo para o consumo, ao ponto que as atitudes podem auxiliar na explicagdo e predicdo do
comportamento (EAGLY e CHAIKEN, 1998).

A atitude, segundo Fishbein e Ajzen (1975), consiste huma predisposicdo para a avaliacdo de
forma favoravel ou desfavoravel em relacdo a objetos, pessoas, instituicdes ou acontecimentos. Tal
conceito foi reformulado em 2000, o qual passou a definir a atitude como uma disposi¢éo estavel para
responder, de forma consistente, favoravel ou ndo, a um objeto psicoldgico, de forma a predizer e
explicar o comportamento humano (Fishbein e Ajzen, 2000). Ainda, segundo tais autores a atitude é
representada pela integracdo de trés fatores: fator cognitivo, que diz respeito ao conhecimento sobre

determinado produto, seus beneficios e maleficios, sendo assim um componente mais racional; fator
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afetivo, que traz as experiéncias afetivas vivenciadas e o que o produto representa, constituindo um
componente mais subjetivo; e o fator comportamental que consiste na intencdo de consumo de
determinado produto, levando em considera¢cédo a motivacao do sujeito para tal. De acordo com Fazio
(1990), a atitude é definida como uma associacdo ente um objeto, seja ele uma situacao social, um
individuo ou produto, e sua avaliacdo a qual se encontra armazenada na memoria do individuo.
Crano e Prislin (2006) trazem que a atitude representa o julgamento avaliativo resultante da
integracdo dos componentes cognitivo e afetivo experienciados com relagdo a determinado objeto.
Para Eagly e Chaiken (1998), as atitudes séo tendéncias psicolédgicas avaliativas expressas por meio
da avaliagdo de uma entidade especifica envolvendo certo grau de desfavor ou favorabilidade. Dessa
maneira, a atitude é formada a partir da experiéncia direta ou indireta com o objeto de atitudinal,
sendo que os individuos demonstram suas atitudes de maneiras distintas, por meio de preferéncias
ou aversdo, gostar ou desgostar. Assim, considera-se a atitude na terminologia tripartite referente as
dimens@es cognitiva, afetiva e comportamental, entretanto, tais autoras sdo adeptas a um modelo
avaliativo-afetivo, no qual a atitude possui uma relagdo forte como o componente afetivo (EAGLY e
CHAIKEN, 1998).

Diante das definicbes apresentadas, nota-se que os fatores cognitivo e afetivo se fazem
presentes na formacéo da atitude. Porém, cabe ressaltar que a acessibilidade para tais componentes
acontece de forma distinta e depende da natureza do objeto. De acordo com Ajzen (2001), o afeto é
mais facilmente acessado pela memoria, ja o fator cognitivo requer processos mais complexos de
avaliagdo. Além disso, deve-se considerar a forga das atitudes, ou seja, a for¢a de associacéo entre a
avaliacédo e o objeto avaliado. A forca da atitude esta relacionada com o objeto e com a capacidade
de mudanca atitudinal e com a consisténcia da atitude com o comportamento, sendo ela maior quanto
maior a facilidade de acesso ha memoéria e consequentemente menos suscetivel a mudanga (AJZEN,
2001).

Com relagdo a mudanca de atitudes, para que esta ocorra, € necessario um estimulo e um
processo de aprendizagem, isto &, a ativagao da cogni¢do. Um dos meios para que ocorra a mudanca
de atitude consiste na persuasao, que também é considerada formadora ou modificadora da atitude
(CRANO e PRISLIN, 2006). A persuasdao atua na mudanca de atitude de modo a influenciar o
receptor da mensagem persuasiva (MOWEN e MINOR, 2003), por exemplo, por meio de mensagens

publicitarias de modo que a recepcdo destas pelo consumidor seja focada numa atitude positiva
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guando ao produto apresentado (INSTITUTO ALANA, 2009). Ainda, as caracteristicas proprias da
mensagem publicitaria e do publico receptor irdo influenciar na mudanca de atitude, como a etapa de
desenvolvimento de habilidades cognitivas e argumentos utilizados.

Dois modelos referentes a persuasdao, que buscam entender como as mensagens
persuasivas séo recebidas, elaboradas e analisadas séo relevantes: o Modelo de Probabilidade de
Elaboragéo (ELM - Elaboration-Likelihood Model) (PETTY; CACIOPPO; SCHUMANN, 1983) e Modelo
Heuristico Sistemético (HSM - Heuristic-Systematic Model) (CHAIKEN, LIBERMAN e EAGLY, 1989).

O Modelo de Probabilidade de Elaboracdo (PETTY; CACIOPPO; SCHUMANN, 1983) tem
enfoque nos processos cognitivos e faz distingdo do processamento de informacdo por duas vias:
central e periférica. A rota central tem como caracteristica uma extensa e integrada elaboracéo
cognitiva com relacdo aos argumentos das mensagens e assim a atitude corresponde a avaliacéo de
uma combinacdo de informacdes. A rota periférica apresenta pouca motivacdo ou habilidade para
processar informacdes e assim o individuo utiliza de outros aspectos advindos da mensagem para
determinar sua atitude, isto é, o processo cognitivo ndo é tao elaborado e a mensagem persuasiva é
aceita pela sua atratividade e o sentimento gerado por ela (PETTY E CACIOPPO, 1981). A selecéo
da via de processamento sera realizada a partir da necessidade de cogni¢do, habilidade de
elaboracado do individuo e do nivel de envolvimento que corresponde ao grau de relevancia pessoal
para com a mensagem publicitaria e principalmente no esfor¢co de elaboragéo, que é maior para a via
central (MUNIZ e MAFFEZZOLLI, 2012).

O modelo heuristico sistematico (CHAIKEN, LIBERMAN e EAGLY, 1989) apresenta como
foco a mensagem persuasiva apresentada e faz distincdo entre um processamento de informacéo
heuristico e outro sistemético. O processamento sistemético o individuo analisa todas as informacdes
disponiveis ha mensagem para seu processo de julgamento, sendo assim, elaborado cognitivamente.
J& o processamento heuristico consiste num modo mais limitado de processamento de informagéo,
pois demanda menor esforco por parte do individuo e tem énfase na informagdo disponivel na
mensagem que leva a formulacdo de decisdes simples e julgamentos mais rapidos e eficientes.
Dessa forma, as caracteristicas da mensagem referentes a compreensibilidade, validade e
argumentacdo persuasiva exercem impacto mais forte quando pelo processamento sistematico
quando comparado as caracteristicas de agradabilidade da mensagem. Em contrapartida, no

processamento heuristico os individuos evitam uma andlise detalhadas do conteido da mensagem,
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se embasam em caracteristicas mais visuais e utilizam atalhos cognitivos baseados em afetos
provocados pelos aspectos simbdlicos gerados pela exposicdo ao produto ou a peca publicitaria. A
analise realizada pelo processamento sistematico ou heuristico é baseada nos interesses que
motivam os individuos na avaliacdo da mensagem. Assim, 0 processamento sistematico é utilizado
guando o individuo percebe a necessidade de formular um julgamento mais elaborado sobre
determinada mensagem, como, por exemplo, em condi¢cdes de alto envolvimento com o tema ou
resultado, no qual seu julgamento tera grande importancia. O oposto acontece quando o
processamento heuristico € usado no qual o julgamento sobre determinado assunto implica em
consequéncias menos significativas no resultado final (MAHESWARAN e CHAIKEN, 1991).

O modelo MODE (Motivation and Opportunity as Determinants) proposto por Fazio (1990)
também traz o comportamento guiado pela atitude ao ponto que o comportamento é uma funcédo da
percepcdo da atitude com relacdo a determinado objeto no contexto em que ele € encontrado. Tal
modelo ressalta a importancia da motivacdo e da oportunidade na formacgéo das atitudes e traz duas
classes de influéncia entre atitude e comportamento, uma delas consciente frente a alternativas e
outra esponténea diante de situacdes imediata. Neste sentido, quando a motivagédo e a oportunidade
de deliberacdo séo altas, o comportamento esperado em relacdo ao objeto atitudinal apresenta
avaliacdo consciente. Por outro lado, quando a motivacao e oportunidade de deliberar sdo baixas, a
relacdo se d& espontaneamente (OLSON e FAZIO, 2009).

Os modelos apresentados anteriormente, visando entender como se da o comportamento do
consumidor, foram elaborados para individuos adultos e nenhum deles aborda o comportamento de
consumo infantil. Enfatiza-se a limitagdo cognitiva da deciséo infantil frente a mensagens publicitarias
0 que ocasiona uma dificuldade de compreensdo da informacdo fazendo com que o publico infantil
utilize elementos mais superficiais a mensagem. A dificuldade para a utilizagdo dos modelos descritos
reside no fato de que a reacdo do publico infantil quanto a publicidade constitui uma relagéo
extremamente afetiva, ndo apresentando desenvolvimento cognitivo suficiente para o processamento
de informacéo explicitados nos modelos acima. De acordo com Karsaklian (2000), analisando-se as
trés dimensdes da atitude (cognitiva, afetiva e comportamental), a primeira etapa pela qual a crianca
passa seria pelo componente afetivo indo diretamente ao comportamental, sem muitas vezes passar
pela dimensé&o cognitiva, isto é, sem identificar os beneficios ou maleficios da aquisicdo do produto

que ja adquiriu. Além disso, o comportamento do consumidor infantil, guiada pela atitude, é
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influenciado por outros determinantes que tornam seu entendimento mais complexo indo além do que

foi mencionado nos modelos. A secdo seguinte visa esclarecer tais determinantes.

2.2. Determinantes do comportamento alimentar infantil

O comportamento alimentar é construido e modificado a partir de uma série de fatores que
partem desde aspectos inerentes ao individuo e sua fase do ciclo da vida, até situagdes mais
abrangentes relacionadas a questdes socioculturais e econdmicas, caracterizando assim sua
multicausalidade. Dessa maneira, elementos interpessoais e sociais apresentam grande influéncia no
estabelecimento e na for¢ca das atitudes referentes ao comportamento de criangas e adolescentes.
Em razdo de tal fato, conhecer os determinantes do comportamento alimentar que atuam sobre a
escolha do publico infanto-juvenil é parte fundamental no entendimento sobre o comportamento de
consumo para esta faixa etaria (STORY et al., 2002).

Nesse sentido, para melhor entendimento, optou-se por agrupar os determinantes do
comportamento alimentar em niveis de influéncia distintos que estdo interrelacionados: individuais,

interpessoais, situacionais e socioculturais. Cada um deles segue descrito adiante.

Influéncia individual

O nivel individual diz respeito aos aspectos bioldgicos que correspondem a fome, sexo, idade,
hereditariedade e aos aspectos psicol6gicos individuais, tais como preferéncias alimentares, aspectos
emocionais do individuo, atitudes e percepg¢do de produtos a partir da midia, foco do presente
trabalho (STORY et al., 2002).

Com relacdo aos aspectos biolégicos, tem-se a fome, determinante basico da escolha
alimentar, e aspectos relacionados ao apetite, controlados pelo sistema nervoso central. Estes estao
associados as necessidades energéticas para manutencdo do organismo, e a percepg¢do dos
aspectos sensoriais do alimento, que podem gerar motivacdo para o consumo alimentar (CAMBRAIA,
2004).

A regulacdo da ingestdo energética feita pelo sistema nervoso central envolve interagfes
morfolégicas, moleculares e funcionais e engloba desde a selecao de alimentos em resposta ao tipo
de dieta realizada, tais como aquelas com baixos teores de sdodio, até aspectos de preferéncia por

determinado sabor ou aversao alimentar (TRACY, et al., 2001).
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As preferéncias alimentares iniciam sua formacdo ainda nos primeiros contatos com o0s
alimentos e se expandem com o passar dos anos, tendo em vista a maior gama de alimentos
consumidos a medida que o individuo se torna adulto. Em pesquisa realizada por Fitzgerald et al.
(2010), por meio de grupos focais com criancas e adolescentes, mostrou-se que as preferéncias
alimentares sdo fundamentais para escolhas alimentares. Os resultados mostraram tanto o sabor,
quanto a aparéncia e a textura como determinantes para o consumo alimentar. Ainda, foi verificado
gue os adolescentes estavam mais preocupados em consumir alimentos saudaveis do que as
criancas, sendo, portanto a idade também um fator que influencia as escolhas alimentares. Em
estudo realizado por Swanson et al. (2013), com 68 individuos com idade entre 8 e 17 anos que
compuseram onze grupos focais, mostrou que apesar de criancas e adolescentes reconhecerem o0s
aspectos benéficos de alimentos saudaveis apresentam preferéncia por alimentos ndo saudaveis em
razdo do custo e aspectos sensoriais de tais alimentos, sendo o ultimo considerado aspecto chave de
motivag&o para o consumo de alimentos.

As caracteristicas emocionais do individuo, como, por exemplo, estresse, humor e culpa,
também tem impacto no comportamento alimentar. De acordo com Kandiah (2006), individuos sob
situacdes de estresse apresentam mudangas no comportamento alimentar, seja pelo aumento ou
reducdo do apetite, e pelo consumo de determinados tipos de alimentos, como por exemplo,
alimentos doces e com altos teores de gordura.

A atitude, ja descrita em tépico anterior, € capaz de predizer o comportamento, e assim faz
parte da escolha e consumo alimentar dos individuos. Ainda, as trés dimens@es apresentadas por
Fishbein e Ajzen (1975), séo facilmente observadas no a&mbito da alimentagdo. O componente
cognitivo pode ser observado no julgamento do individuo a respeito de alimentos saudaveis e néo
saudaveis e seu impacto na sua saude. O fator afetivo, por sua vez, ira trazer as experiéncias afetivas
vinculadas a determinado alimento, além do que ele representa simbolicamente. Por fim, fator
comportamental corresponde a escolha de determinado alimento para seu consumo e esta sujeita a
motivacao do individuo, tanto em considerar os beneficios e maleficios quanto em dar prioridade ao
afeto relacionado do produto em questéo.

Outro determinante do comportamento alimentar, a nivel individual e que apresenta grande
influéncia sobre as atitudes, consiste na percep¢éo de determinado alimento a partir do que a midia e

a publicidade trazem sobre ele.
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A publicidade de alimentos tem como objetivo a formacdo de novos consumidores e para
alcanca-lo faz uso de estratégias, que podem ser classificadas em trés modalidades: 1) Estratégia de
marketing ou mercadolégica, que trata da criagdo de um plano, de modo a atrair a atencdo de
determinado publico sobre um produto especifico e assim vendé-lo para 0 maior nimero possivel de
individuos e para isso utilizam ferramentas para conhecer o publico de consumidores. No caso do
publico infantil, a mobilizacdo de suas fantasias, forjando uma sensacdo de felicidade ao adquirir
determinado produto, torna-se fundamental no processo de convencimento dos pais, que sao
responsaveis diretos pela compra. 2) Estratégia de criacdo, ou seja, acdes que irdo atrair a atencao
do consumidor fazendo com que ele se identifique com o produto anunciado. 3) Estratégia de midia
que consiste na escolha de determinado meio de comunicagcdo de modo a cumprir metas
estabelecidas na estratégia de marketing. Em seguida, é definida como seréa inserida a publicidade
para que o produto ou servigco anunciado seja qualificado, ou seja, fazer com que o publico-alvo se
identifigue com a mensagem anunciada, assim como anuncios realizados por meio da midia televisiva
em intervalos de programas infantis (INSTITUTO ALANA, 2013).

A televisdo corresponde a um dos veiculos de comunicacdo de maior transmissdo de
informacao sobre o mundo. A midia em geral e em especial a televisiva tem influéncia no que diz
respeito aos habitos infanto-juvenis, desempenhando assim um papel estruturador (PIMENTA et al.,
2011), tendo em vista o tempo despendido com esta atividade que, de acordo com Crivelaro et al.
(2006), as criancas brasileiras dedicam em média cinco horas didrias assistindo a televisdo, sendo
este tempo superior quando comparado ao gasto com outras atividades.

A publicidade televisiva é capaz de influenciar o consumo de diversos produtos e servigos
(HALFORD et al., 2004). No Brasil, a categoria publicitaria referente a publicidade de alimentos
apresenta-se como umas das mais frequentes, chegando a quase 37% do total de propagandas em
dois canais fechados de televisdo (MONTEIRO, COUTINHO E RECINE, 2008).

De acordo com pesquisa realizada pelo Observatorio de Politicas de Seguranca Alimentar e
Nutricdo da Universidade de Brasilia entre os anos de 2006 e 2007 intitulada “Monitoragdo de
Propaganda de Alimentos visando a Pratica da Alimentacao Saudavel”, foi observado que metade do
espaco voltado a pecas publicitarias de canais de televisdo abertos e fechados é destinada a
publicidade de alimentos e disso 72% veiculam mensagens de alimentos com altos teores de

gorduras, acUcares e sodio (MONTEIRO, COUTINHO E RECINE, 2008). Em outro estudo realizado
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por Santos et al. (2012) que analisou a quantidade e o horéario das propagandas veiculadas pela
televisdo sobre produtos alimenticios por meio de gravacdes da programacao de dois canais abertos
entre julho e dezembro de 2008, totalizando 336 horas de gravacdo, foram identificadas 239
propagandas de alimentos e 85% dos produtos anunciados possuiam altos teores de gorduras e
acucar.

De acordo com Castro et al. (2009), em pesquisa em que foi realizada a andlise de 36 horas
de gravacBes em trés canais de televisdo destinado ao publico infantil, foram identificadas 800
mensagens publicitarias, das quais 22,9% correspondiam a publicidade de alimentos. Ainda, sabe-se
gue uma exposi¢do de criancas de 3 a 5 anos de apenas 30 segundos a comerciais de alimentos é
capaz de impactar a escolha alimentar de criangcas sobre determinado produto, o que confirma o
papel da televisdo no estabelecimento de comportamentos alimentares (BORZEKOWSKI et al.,
2001). Em estudo realizado com 919 criancas australianas, que buscou identificar o efeito da
publicidade de alimentos sobre as preferéncias e atitudes com relagdo a alimentos saudaveis e ndo
saudaveis, foi observado que o tempo despendido assistindo a televisdo e a exposi¢édo frequente a
comerciais esta associado com atitudes positivas e maior consumo relacionados a alimentos nao
saudaveis (DIXON et al., 2007).

Neste contexto, a problematica identificada consiste no fato de que a maioria dos alimentos
divulgados para o publico infantil apresentam teores elevados de aglcar, gordura saturada e trans e
de sédio ao ponto que a publicidade de alimentos tem grande influéncia na formacdo dos habitos
alimentares (SOARES, 2009; VASCONCELLOS et al., 2013).

Em estudo realizado por Pimenta et al. (2011) que analisou comerciais de produtos
alimenticios em duas emissoras de canal aberto de televisdo por um periodo de duas semanas, foi
observado que dos 542 comerciais de alimentos, 50% classificavam-se com altos teores de agucar.
Outro estudo no mesmo ambito realizada por Almeida (2002), dos 1.395 anuncios de alimentos,
57,8% apresentavam com elevados teores de acgUcar, gordura e sddio.

Além disso, em pesquisa realizada pelo Ministério da Salde em parceria com a Universidade
de Brasilia, observou-se que 72,6% das pecas publicitarias de alimentos veiculadas na televisao
aberta e por assinatura sdo de produtos com altos teores de gorduras, acucares e sal pertencentes a
5 categorias de produtos, quais sejam salgadinhos de pacote, bebidas gaseificadas, cereais matinais,

fastfood e doces (MONTEIRO, COUTINHO E RECINE, 2008).
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Em pesquisa realizada por Kelly et al. (2010) evidenciou que criangas expostas a grandes
volumes de pecas publicitarias televisivas de alimentos tém preferéncia por tais alimentos. Childers
(2007) e Lapierre (2011) identificaram em seus estudos que a utilizacdo de personagens infantis em
pecas publicitarias de alimentos tem forte influéncia na escolha alimentar de criancas. Borzekowski et
al. (2001) em pesquisa sobre a eficacia da publicidade de alimentos, concluiram que a exposi¢ao das
criangas a publicidade de alimentos levou a uma escolha com maior frequéncia os produtos em
questao.

Em pesquisa realizada por Cornwell e Mcalister (2011) com 108 criancas que foram expostas
a publicidade de alimentos mostrou relacdo entre a publicidade e a preferéncia alimentar dos
participantes. Hare-Bruun et al. (2011) reafirma a influéncia do habito de assistir televisdo na
preferéncia e consumo alimentar em estudo de coorte com 232 individuos, que evidenciou uma
associagdo negativa entre o habito de assistir televisdo, preferéncia e consumo alimentar saudavel.

Em estudo realizado com o objetivo de estimar estatisticamente o impacto da publicidade de
alimentos apresentados na televisdo sobre a prevaléncia do excesso de peso na infancia, previu-se
gue uma reducéo na exposi¢do da publicidade de alimentos apresentada na midia televisiva de 80,5
minutos/semana para zero reduziria a ingestao energética total em 12%. Isso resultaria numa perda
de peso de 5,6% e que a proibicdo da publicidade de alimentos na midia televisiva pode reduzir a
prevaléncia da obesidade em cerca de 2,5% (VEERMAN et al., 2009). Neste sentido, uma
regulamentacdo das estratégias publicitarias de produtos alimenticios dirigida ao publico infantil
funcionaria como suporte as politicas publicas de promogdo de saude e alimentagdo saudavel e

controle do excesso de peso e obesidade infantil.

Influéncia interpessoal

O nivel interpessoal é caracterizado pelas relagBes sociais que ocorrem por meio da
alimentacdo, advindas dos relacionamentos com a familia, amigos e demais grupos de individuos. A
familia consiste no primeiro grupo social no qual a crianca entra em contato, e € a partir deste ponto
gue a formacdo do habito alimentar se inicia. Isso se da pela disponibilidade de determinados
alimentos, pela forma que h& incentivo ou puni¢cdes em relacdo as refeicdes e pela observacdo da
alimentacéo prépria da familia, que funciona como modelo a serem seguidos (SAVAGE et al., 2007;

LANGE, et al., 2013). Ainda, tais praticas sao utilizadas para desenvolver a habilidade de
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autorregulacdo da ingestéo alimentar de criancas, transmisséo de atitudes nutricionais e determinar a
estrutura das refeicfes compartilhadas (STORY et al., 2002).

Com relacdo aos estudos realizados sobre tal ambito, ha evidéncias de que a acessibilidade
aos alimentos como frutas e hortalicas, esta diretamente relacionada ao consumo de tais alimentos
(JAGO et al, 2007 e KRATT et al., 2000). Em estudo realizado por Skinner et al. (2002), em que foram
avaliadas as experiéncias alimentares nos primeiros anos de vida e sua influéncia sobre o consumo
alimentar de criangas em idade escolar, foi observado que a variedade de vegetais consumidos pelas
criancgas tinha relacédo direta com o consumo de vegetais pela mae. Enquanto isso, o consumo de
frutas apresentou relagdo com a variedade de frutas oferecidas durante a introducédo da alimentacdo
complementar. Ainda, as preferéncias alimentares estdo diretamente ligadas ao consumo alimentar
que € exposto as criancas nos primeiros anos de vida (SILVA, et al.,, 2008) e que o padrdo de
aceitacdo dos alimentos é caracterizada pela resposta a exposi¢éo e a experiéncia alimentar repetida,
notadamente quando a familia consome tais alimentos, e até mesmo durante o aleitamento materno
(FISHER e BIRCH, 2008). Ainda, a influéncia dos pais sobre as escolhas alimentares pode se
manifestar por meio de suas reagfes aos alimentos e na transmissédo de conhecimentos sobre seu
impacto na saude (WARDLE, 1995). Tal perspectiva pode auxiliar no que diz respeito as informacdes
trazidas pela midia, muitas vezes tendenciosas.

Entretanto, as relacdes sociais ultrapassam as relagBes familiares, incorporando o convivio
com outros grupos de individuos e dessa forma a escolha e 0 comportamento alimentar passam a ter
cada vez mais contribuintes. As normas sociais vém estabelecer regras de conduta em determinado
grupo de pessoas, bem como conducdo ou repressdo de comportamentos (LARSON e STORY,
2009). O entendimento de tais normas favorece o reconhecimento de atitudes associadas as rela¢des
sociais, como, por exemplo, identificar atitudes futuras sob condi¢des especificas, fortalecimento da
identidade individual e aprovacao social. As normas podem ser ditas como descritivas ou subjetivas. A
norma descritiva expressa 0 que esta sendo feito, indicando qual comportamento deve ser seguido,
ao ponto que se varios individuos respondem a mesma situagdo de uma mesma maneira, tal forma
torna-se a mais correta para realizar acbes (CIALDINI e TROST, 1998). Assim, criangcas e
adolescentes percebem o comportamento de outras, o que fortalece seus habitos alimentares, sua
identidade individual e incorpora novos alimentos (MARQUIS, 2004). A norma subjetiva consiste na

percepcdo do individuo com relacdo a aprovacdo social de seu comportamento frente a opinido
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daqueles que sao importantes para ele (CIALDINI e TROST, 1998). Nesse sentido, a familia e o grupo
de amigos sdo importantes na determinacéo do consumo alimentar de criancas e adolescentes.

Tais normas sdo capazes de impactar o tipo e a quantidade de alimento a ser consumido
(STORY et al., 2002). Segundo Herman et al. (2003) e Leone et al. (2007), alimentos sao consumidos
em maior quantidade quando as refeicBes ocorrem na presenca de um grupo quando comparadas
com aquelas realizadas individualmente, principalmente quando o grupo é composto por individuos
mais préximos. Este fendmeno é conhecido como facilitagdo social, caracterizado pelo aumento de
determinado comportamento devido a presenca de outros individuos. Wouters et al. (2010), em
estudo holandés com 749 adolescentes, observou que o consumo individual de lanches e
refrigerantes apresentava-se mais elevado quando os amigos préoximos apresentavam tal habito,
mostrando comportamento compartilhado entre grupos de amigos. De acordo com McFarland et al.
(2003), os individuos sédo capazes de moldar seu comportamento de forma a influenciar o modo como
0S outros o0 veem, ou seja, estabelecem meios pelos quais conduzem e regulam a imagem que outros
individuos desenvolvem a seu respeito, conduta designada como gerenciamento de impressao. Em
pesquisa estadunidense feita por Salvy et al. (2011) com o objetivo de verificar a influéncia dos pais e
de amigos nas escolhas alimentares de adolescentes, observou-se que os adolescentes do sexo
feminino tenderam a consumir mais alimentos saudaveis quando na presenca de outras adolescentes
de mesmo sexo, pois desejavam se destacar no grupo e passar impressdo de uma alimentacao
saudavel. Tais estudos mostram que o comportamento alimentar € aspecto crucial com relagdo ao
pertencimento a grupos sociais e constitui-se elemento essencial para a constru¢do da identidade

social.

Influéncia Situacional

O nivel situacional corresponde as influéncias ambientais sobre o comportamento alimentar.
Assim, a acessibilidade e disponibilidade de alimentos, bem como o local e contexto no qual as
refeicbes sdo realizadas sdo cruciais para o entendimento das escolhas alimentares (MARQUIS,
2004; STORY et al., 2002).

A disponibilidade e acessibilidade a diferente grupos de alimentos séo fatores determinantes
para a escolha alimentar de individuos de qualquer faixa etaria. Birch e Fisher (1998) observaram que

o0 consumo de frutas e hortalicas entre criancas e adolescentes é maior quando ha oferta de tais
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alimentos.

Atualmente, a praticidade para realizacao das refeicdes é altamente priorizada, apresentando
grande impacto no que, quando, quanto e como se alimenta. Tal fato tem implicacdes nao somente
para individuos adultos, mas para a familia como um todo, em que a frequéncia de refeicdes em
conjunto se torna rara, culminando na inclusdo cada vez maior de alimentos processados (MARQUIS,
2004). Dessa maneira, 0s ambientes externos surgem como importantes determinantes do
comportamento alimentar. Nesta esfera, pode-se citar a influéncia do ambiente escolar, visto o tempo
que o publico infantil permanece em tais ambientes, bem como a existéncia ou ndo de programas e
politicas que visam a oferta de uma alimentagdo saudavel e a disponibilidade de alimentos nao
saudaveis que competem pela atencdo e preferéncia de criancas e adolescentes, assim como
alimentos industrializados e bebidas de baixo valor nutricional (INSTITUTE OF MEDICINE, 2007;
STORY et al.,, 2002). Gordon e Fox (2007) evidenciam que o aumento da obesidade nas Ultimas
décadas foi acompanhada de aumento da oferta de alimentos ndo saudaveis nas escolas. A
frequéncia de refeicdes realizadas em fastfoods € um aspecto que deve ser considerado visto que &
considerada rotineira pela populacdo. De acordo com Bowman e Vinyard (2004) existem evidéncias
que a frequéncia de refeigBes realizadas em fastfoods esta relacionada a um consumo alimentar
menos saudavel, a uma maior ingestao caldrica e ao aumento do risco de obesidade.

Nesse contexto, ressaltam-se os ambientes denominados obesogénicos que, de acordo com
Jaime et al. (2011), sdo definidos por um conjunto de fatores, oportunidades e condi¢cdes de vida
relacionadas ao ambiente que sdo capazes de promover a obesidade em individuos ou grupos. Tais
ambientes influenciam o comportamento alimentar culminando em maiores indices de excesso de
peso e obesidade. Em estudo realizado em S&o Paulo, também por Jaime et al. (2011), identificou-se
que quanto maior o niumero de parques e centros desportivos, menores eram 0s niveis de excesso de
peso. Ainda, observou-se que quanto maior a concentracdo de mercados e feiras de alimentos, em
especial que comercializavam frutas e hortalicas, maiores eram o0s niveis de consumo de tais
alimentos.

Além disso, em se tratando do ambiente em que as refeicdes sado realizadas, ressalta-se que
a exposicdo a televisdo, tanto no momento em que a refeicdo é realizada quando nos demais
horarios, apresenta forte associagdo com o comportamento e escolha alimentar, em especial do

publico infantil, pelo fato de consistir num meio de comunicacdo que exerce papel fundamental nos
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habitos e praticas alimentares e visto que a midia televisiva possui participagdo em larga escala nas
atividades infantis (PONTES et al., 2009). Em pesquisa com estudantes ingleses realizada por Ogden
et al. (2013), foi observado que assistir a televisdo eleva o consumo alimentar, principalmente de
alimentos nao saudaveis, levando a uma saciedade tardia. Estudo realizado com criancas americanas
mostrou que as refei¢cBes realizadas em frente a televisdo compreendem cerca de 18% do total da
ingestdo energética diaria nos dias de semana e cerca de 26% nos finais de semana e que o0s
alimentos consumidos séo na sua maioria ndo saudaveis estando associado com o indice de massa

corporal dos participantes (MATHESON et al., 2004).

Influéncia sociocultural

O nivel sociocultural diz respeito a fatores mais distais e estaveis, resultantes de processos
estruturais de maior abrangéncia quando comparado aos niveis anteriores. Dessa forma, a renda e o
status socioeconémico, valores e normas culturais, politicas publicas no &mbito da alimentacédo e a
publicidade de alimentos caracterizam-se como determinantes do comportamento alimentar em um
nivel mais ampliado (STORY et al., 2002).

A renda e o status econémico estdo relacionados com o custo dos alimentos, o que tem
impacto direto na sua disponibilidade e oferta, além da renda dos individuos que influencia o poder de
compra e consequentemente o consumo alimentar (GEDRICH, 2003). Com relacdo aos valores e
normas culturais, estes se apresentam no nivel societal partindo do ponto que a comida consiste em
uma das identidades culturais dos individuos e que s@o capazes de influenciar as percepcdes
corporais, por exemplo, como a obesidade é percebida (SATIA-ABOUTA, 2003; STORY et al., 2002).
As politicas publicas no a&mbito da alimentacéo atuam de modo bastante amplo e tratam de fatores
gue muitas vezes estdo além do conhecimento dos consumidores, como o sistema produtivo (STORY

et al., 2002).

2.3. Aregulamentacao da publicidade de alimentos

A crianca, devido a sua hipossuficiéncia cognitiva, avalia positivamente o que Ihe é proposto
na publicidade, e consequentemente acredita também que os produtos anunciados em comerciais
televisivos irdo lhe proporcionar os beneficios e prazeres, forjando um conceito de felicidade. Dessa

maneira, quem anuncia sabe exatamente as caracteristicas daquilo que esta vendendo, enquanto o
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publico infantil ndo tem condicbes cognitivas de avaliar criticamente o que lhe é apresentado
(INSTITUTO ALANA, 2013). Toda a programacdo infantii esta revestida de estratégias
mercadolégicas de produtos diversos, tendo em vista 0 poder que as criangas possuem com relacao
a decisédo de compra da familia (SAMPAIO, 2004).

A partir do que foi exposto até o momento, percebe-se que a regulamentacéo da publicidade
destinada ao publico infantil € necessaria. Sabe-se que o tempo destinado a assistir televisdo pelas
criancas brasileiras € mais alto, quando comparado a outras atividades; as midias assistidas com
mais frequéncia sdo dependentes de verbas publicitarias; a publicidade apresenta inimeros aspectos
negativos, que majoritariamente anunciam para o consumo exacerbado de produtos alimenticios
considerados prejudiciais a saude; e que a publicidade de alimentos ndo saudaveis dirigida ao publico
infantil tem forte relagdo com o aumento dos indices de obesidade infantil (BJURSTROM, 2000).

Em estudo de revisdo realizado pela Organizacdo Mundial da Saude acerca da
regulamentacédo da publicidade de alimentos voltada para o publico infantil evidenciou-se que dos 73
paises analisados, 62 deles apresentavam regulamentagcbes estatutarias referentes as criangas,
sendo que 32 destes paises apresentaram restricbes especificas sobre a publicidade televisiva para o
publico infantil (HAWKES, 2004). A Tabela 1 retne exemplos da regulamentacdo televisiva em
diversos paises.

Contrapondo o cenério citado anteriormente, no Brasil a regulamentacdo da publicidade
destinada ao publico infantil caminha mais lentamente. Em termos legais, ja se tem respaldo para que
tal regulamentacéo aconteca. O artigo 227 da Constituicdo Federal de 1988 faz referéncia a protegéo
da crianca como dever de todos, no qual a familia, a sociedade e o estado tém responsabilidade
pelos direitos fundamentais de criancas e adolescentes, caracterizando a protecdo integral. De
acordo com o artigo 227 da CF/1988 “é dever da familia, da sociedade e do Estado assegurar a
crianca e ao adolescente, com absoluta prioridade, o direito a vida, a saude, a alimentagdo, a
educacdo, ao lazer, a profissionalizagdo, a cultura, a dignidade, ao respeito, a liberdade e a
convivéncia familiar e comunitaria, além de colocé-los a salvo de toda forma de negligéncia,
discriminagdo, exploracéo, violéncia, crueldade e opressdao” (BRASIL, 1990). Dessa maneira, 0
publico infantil deve ser protegido de qualquer exploragcédo da publicidade e que tal protecdo ndo deve
partir de apenas um Unico segmento, caso contrario significaria a exclusdo da responsabilidade de

todos com relagdo a educacgéo do individuo na infancia (MOMBERGER, 2002; HENRIQUES, 2006).
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Tabela 1. Regulamentacédo da publicidade televisiva de alimentos no mundo.

Paises

Forma de regulamentacéo

Alemanha

Austrélia

Austria e Bélgica

Dinamarca

Noruega e Suica

Estados Unidos

Inglaterra

Suécia

Os programas infantis ndo podem ser interrompidos por publicidade, e esta
ndo deve utilizar criancas para apresentar vantagens especiais e

caracteristicas de um produto.

Proibe comerciais durante programas para criancas em idade pré-escolar e
restringe quantidade e freqiiéncia de comerciais durante a programacédo

infantil.

Proibem comerciais antes e depois de programas infantis.

Faz restricbes acerca da utilizagédo de figuras e animais de

programas infantis nos comerciais de televisao.

Proibem veiculagdo de qualquer comercial de televisdo para criancas

abaixo de 12 anos de idade.

Proibe a veiculacdo de personagens infantis & venda de produtos nos

intervalos de programas que tenham os mesmos personagens.

Proibe a publicidade de alimentos com alto teor de gorduras, sédio e
acucar durante a programacao televisiva com apelo ao publico menor de 16
anos a qualquer hora do dia. Além disso, qualquer transmissdo antes das
21h00 de comerciais apresentados por personalidades ou personagens que
aparecam regularmente é proibida em programas televisivos que endossem

produtos ou servicos voltados ao publico infantil.

A publicidade televisiva é proibida quando dirigida a crianga menor de 12
anos de idade, em horério inferior as 21h00. Ainda, é proibido o uso de
pessoas ou personagens em comerciais que desempenhem papel

importante em programas infantis.

Fonte: HAWKES, 2004; INSTITUTO ALANA, 2013.
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De acordo com o paragrafo 2°do artigo n° 37 do Cédigo de Defesa do Consumidor, é abusiva
a publicidade “que descrimine, que incite a violéncia, explore 0 medo ou a supersticdo, aproveite-se
da deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianca, desrespeita valores ambientais, ou que seja
capaz de induzir o consumidor a se comportar de forma prejudicial ou perigosa a sua salde ou
seguranga”. Além disso, determina que “a publicidade deve ser veiculada de modo que o consumidor
a reconheca com tal” (BRASIL, 2012). Ainda neste dmbito, sabe-se que criancas de idade entre os
oito e doze anos ndo tém condigfes de fazer uma andlise critica da mensagem comercial (NUNES
JUNIOR, 2008). De acordo com a Associacdo Americana de Psicologia, um individuo é capaz de
compreender a natureza de anuncios publicitarios quando possui o0 poder de discernir o contetido
comercial de um contetdo ndo comercial e quando consegue atribuir certo ceticismo a interpretacao
de mensagens comerciais e tal fato acontece apenas quando tais individuos alcangcam doze anos de
idade (BJURSTROM, 2000).

O Estatuto da Crianca e do Adolescente prevé que o publico infantil tem o direito a
informacao, a cultura e a produtos e servicos que sejam adequados a sua idade e ao seu estagio de
desenvolvimento (HENRIQUES, 2010). Assim, a publicidade para tal publico torna-se abusiva,
partindo do ponto que se aproveita da ingenuidade para a venda de produtos, ou seja, aproveitam-se
do fato de a crianca ser vulneravel devido ao seu processo inconcluso de formacéo fisica e psiquica e
por ndo entender a publicidade como tal, ou seja, seu carater persuasivo, que se tornam um alvo de
facil conhecimento (INSTITUTO ALANA, 2013).

A autorregulamentacdo da publicidade no Brasil se iniciou com a Associacdo Brasileira de
Agéncias de Propaganda (ABAP). Atualmente quem exerce tal funcdo é o Conselho Nacional de
Autorregulamentacdo Publicitaria (CONAR), formado por associa¢Bes de anunciantes, veiculos
midiaticos e agéncias publicitarias.

Assim, o Brasil apresenta um sistema de regulamenta¢éo misto, ao ponto que existe o setor
de autorregulamentacéo e a regulamentacéo estatutaria baseada em leis que apontam a necessidade
de regulacdo especifica. Contudo, a atuagdo do CONAR ndo tem mostrado resultados condizentes
em relagdo aos interesses publicos referente a publicidade destinada ao publico infantil apresentando
resisténcia a corregulacéo, ou seja, ao compartilhamento do seu trabalho de regulacdo com o Estado

(INSTITUTO ALANA, 2013).
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Apesar do respaldo legal e a visivel necessidade de protecdo do publico infantil frente as
inmeras estratégias publicitarias persuasivas utilizadas por parte das industrias de alimentos, muitos
séo os obstaculos para a regulamentacao efetiva da publicidade (BRASIL, 2010). Um dos fatores que
corroboram para esse fato consiste na divergéncia que ha na interpretacdo das normas, culminando
no entendimento da existéncia de uma lacuna na legislacdo vigente. Em decorréncia do que foi
apresentado, foi proposto o Projeto de Lei n. 5.921 em 2001, que faz acréscimos ao paragrafo 2° do
artigo 37 do Codigo de Defesa do Consumidor com o objetivo de ampliar a protecdo ao publico
infantil. Tal proposta, ainda em discussdo nas casas legislativas brasileiras, visa adicionar
originalmente o seguinte texto: “E também proibida a publicidade destinada a promover a venda de
produtos infantis, assim considerados aqueles destinados apenas a crianga” (BRASIL, 2001). Por
meio deste projeto de lei (PL) se pretende destinar a publicidade para individuos adultos que
possuem condi¢des de discernir o carater publicitdrio e a aquisicdo de determinado produto, o que
nao foi aceito pelo setor regulado (MONTEIRO, 2010).

O setor regulado apresenta inUmeras criticas ao PL proposto, entre elas que o papel da
publicidade € uma maneira de tornar acessiveis produtos de qualidade, além de consistir numa forma
de cultura do consumo na formacao de cidadaos melhores. Ainda, alega que hé limitagdo no que se
propde a partir das normas da Constituicdo Federal, do Cédigo de Defesa do Consumidor e que a
autorregulamentacdo do CONAR é altamente suficiente para o seu controle (MONTEIRO, 2010).

O processo de regulamentagcédo da publicidade de alimentos no Brasil por meio da Agéncia
Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA) caminha com dificuldades desde 2006. A primeira proposta
de regulagdo da publicidade correlatas a promocédo de alimentos com quantidades elevadas de
acucar, de gordura saturada e trans, de sédio e de bebidas com baixo teor nutricional ocorreu por
meio da proposta apresentada na Consulta Publica n° 71 de 2006. Tal documento apresentava como
principal intengdo proteger o publico infantii da publicidade massiva, abordando aspectos
relacionados a veiculacdo de mensagens que orientam quanto aos riscos associados ao consumo
excessivo de acgucar, gordura saturada, gordura trans e soédio; proibicdo quanto a sugerir que
alimentos que possuam em sua composicdo nutrientes e fibras alimentares que adicionados
intencionalmente pudessem atuar como substitutos de alimentos que os possuam haturalmente;
utilizacdo de figuras, desenhos, personalidades e personagens que sejam cativos ou admirados por

esse publico infantil; divulgacdo de brindes, prémios, bonificacdes e apresentacBes especiais,
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condicionadas a aquisicdo de tais alimentos; e a realizacdo de atividades mercadologicas ou
educativas por empresas do ramo alimenticio em instituices de ensino infantil ou fundamental e em
outras entidades publicas ou privadas destinadas a fornecer cuidados as criancas; e por fim a
restricdo de horario na qual a publicidade de alimentos poderia ser realizada em radio e televisdo —
entre as vinte e uma e as seis horas da manha (BRASIL, 2013a).

ApOs ampla discusséo e realizacdo de audiéncia publica, a proposta inicial sofreu alteraces
em seu conteudo original. Apés um periodo de quatro anos culminou na publicagcdo da Resolugdo da
Diretoria Colegiada (RDC) n° 24 em junho de 2010. Esta RDC por sua vez propde que a publicidade
vinculada aos alimentos com quantidades elevadas de agucar, de gordura saturada e trans, de sédio
e de bebidas com baixo teor nutricional assegurem informa¢des de modo a favorecer a preservacao
da salde na forma de alertas com relacdo ao prejuizo a salude acarretada pelo consumo excessivo
dos nutrientes supracitados (BRASIL, 2010), como mostra a Tabela 2.

Os alertas sobre os perigos advindos do consumo excessivo para agueles alimentos
classificados com elevados teores de agUcar, gordura saturada e trans e sédio devem ser descritos
de acordo com a Tabela 3. Ainda, estes devem ser contextualizados na peca publicitaria, de forma
que sejam pronunciados pelo personagem principal quando este existir, do contrario, devem se
apresentar apés o término da mensagem publicitaria, em cartela Unica, com fundo verde e letras

brancas, perfeitamente visiveis, com a locu¢éo realizada por voz adulta e compreensivel.

Tabela 2. Definicado de alimentos com altos teores de agucar, gordura saturada e trans e sodio.

Tipo de alimento Definigéo
Alimentos com altos teores “E aquele que possui em sua composicdo uma
de agucar guantidade igual ou superior a 15 g de acucar por 100 g

ou 7,5 g por 100 ml na forma como esta exposto a

venda.”
Alimentos com altos teores “E aquele que possui em sua composicdo uma
de gordura saturada quantidade igual ou superior a 5 g de gordura saturada

por 100 g ou 2,5 g por 100 ml na forma como estd a

venda.”



Alimentos com altos teores

de gordura trans

Alimentos com altos teores

de sédio
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“E aquele que possui em sua composicdo uma
guantidade igual ou superior a 0,6 g para 100 g ou 100

ml na forma como esta exposto a venda.”

“E aquele que possui em sua composicdo uma
quantidade igual ou superior a 400 mg de sddio por 100

g ou 100 ml na forma como esté exposto a venda.”

Fonte: BRASIL, 2010.

Tabela 3. Alertas sobre o perigo advindo do consumo excessivo para alimentos com elevados teores

de acucar, gordura saturada e trans e sodio.

Nutriente em quantidade elevada

Mensagem de alerta

Altos teores de acgucar

Altos teores de gordura saturada

Altos teores de gordura trans

Altos teores de sédio

“O (nome/ marca comercial do alimento) contém muito
agucar e, se consumido em grande quantidade, aumenta o

risco de obesidade e de carie dentaria”.

“O (nome/ marca comercial do alimento) contém muita
gordura saturada e, se consumida em grande quantidade,

aumenta o risco de diabetes e de doenc¢a do coragao”.

“O (nome/ marca comercial do alimento) contém muita
gordura trans e, se consumida em grande quantidade,

aumenta o risco de doengas do coragao”.

“O (nome/ marca comercial do alimento) contém muito
sédio e, se consumido em grande quantidade,aumenta o

risco de presséo alta e de doengas do coragéo”.



35

“O (nome/marca comercial do alimento ou conjunto)

contém muito(a) [nutrientes que estdo presentes em
Altos teores de dois ou mais
quantidades elevadas], e se consumidos(as) em grande
nutrientes
quantidade aumentam o risco de obesidade e de doencas

do coracao”.

Fonte: BRASIL, 2010.

Atualmente a RDC n° 24 encontra-se suspensa por decisdo do Tribunal Regional Federal da
12 Regido (Distrito Federal), por alegar que ndo compete a Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria
(ANVISA) a funcdo de regulamentacdo da publicidade de alimentos e que tal atividade é
responsabilidade de lei federal, como proposto na Constituicdo Federal (BRASIL, 2013b).

Contudo, a sociedade civil em conjunto com entidades que apdiam a regulamentacdo da
publicidade de alimentos permanece empenhada neste processo. O Conselho Nacional dos Direitos
da Crianca e do Adolescente — Conanda aprovou a Resolucdo 163 de marco 2014 que dispde sobre
a abusividade do direcionamento de publicidade e de comunicacdo mercadoldgica a crianca e ao
adolescente, sendo um avanco com relacdo a protecéo integral a crianca (BRASIL, 2014). Entretanto,
0 setor regulado tem buscado deslegitimar a atuagdo do conselho e continua com a publicidade
direcionada a este publico.

Diante do exposto, percebe-se a importancia de se conduzir estudos que promovam a
identificacdo das mais diversas respostas por parte do publico em questdo frente a publicidade de
alimentos e quanto a regulamentacdo proposta pela Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria, tendo
em vista a diversidade de estratégias persuasivas utilizadas pela industria de alimentos e o cenario de
transicao nutricional em que vive o Brasil atualmente. Isto se faz especialmente necessario no que diz
respeito as criangas brasileiras, uma vez que séo raros os estudos que verifiquem adequadamente a
relagdo entre estratégias persuasivas e seu efeito sobre a escolha alimentar, principalmente de

alimentos com excesso de gordura, sal e aglcar.
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3. Modelo de Pesquisa

Diante do apresentado, o0 comportamento alimentar infantil sofre influéncia de fatores a niveis
individuais, interpessoais, situacionais e socioculturais que apresentam relacao direta com a formacao
das atitudes e com o consumo de alimentos saudaveis e ndo saudaveis. Nesse contexto, sabe-se do
impacto da publicidade televisiva de alimentos sobre a escolha alimentar de criangas e adolescentes
favorecendo o consumo néo saudavel. No entanto, o efeito da veiculagdo de pegas publicitarias de
alimentos, saudaveis e nao saudaveis, com a presenca de alertas de saldde, como previsto na
Resolucao nimero 24 de 2010, sobre as atitudes frente aos demais determinantes da alimentagéo
infanto-juvenil, ainda é desconhecido. Assim, a Figura 2 apresenta o modelo explicativo adotado para

a operacionalizacdo da presente pesquisa.

Atitudes Atitudes
Conhecmento sobre alimentos Conhecimento sobre alimentos
saudaveis e naoc saudaveis . saudaveis & nao saudaveis

Experimento

Preferéncia alimentar Preferéncia alimentar
Consumo alimentar Intencao de consumo alimentar

Determinantes do comportamento alimentar

Individuais
Interpessoais

Situacionais

Figura 2. Modelo explicativo sobre o efeito da publicidade de alimentos sobre as atitudes alimentares.

O modelo explicativo propde mensurar as atitudes alimentares pré e pés-experimento, sendo
as atitudes anteriores ao experimento variaveis independentes, as posteriores as variaveis
dependentes, e os determinantes do comportamento alimentar nos niveis de influéncia individual,
interpessoal e situacional, as covariaveis, ou variaveis de controle do estudo. Dessa maneira, se deu

o0 cumprimento dos objetivos descritos na se¢éo seguinte.
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4. Objetivos
4.1. Objetivo Geral
Caracterizar o efeito da exposicao da publicidade de alimentos sobre o componente cognitivo
da atitude, sobre as preferéncias e sobre as intencdes de consumo alimentar de estudantes do

ensino fundamental da rede publica do Distrito Federal.

4.2. Objetivos especificos

Relacionar os aspectos psicossociais e situacionais com 0s componentes atitudinais do
consumo alimentar de criangas e adolescentes estudantes do ensino fundamental de escolas
publicas do Distrito Federal.

Identificar o efeito da exposi¢céo a publicidade de alimentos com e sem alertas de saude sobre
as normas descritivas e subjetivas, os componentes da atitude alimentar e & autoavaliacdo da

alimentagéo entre escolares na faixa etéaria estudada.
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5. Materiais e Métodos

O estudo foi composto de duas etapas. Foi realizado inicialmente um estudo transversal por
meio do preenchimento de instrumento contendo questdes relacionadas aos habitos e determinantes
alimentares e a midia televisiva. Em seguida, foi realizado um estudo quase-experimental no ambito
da Psicologia e NutricAo Social para verificar o efeito da publicidade de alimentos sobre o
componente cognitivo da atitude, sobre as preferéncias e inten¢cdo de consumo de alimentos
saudaveis e ndo saudaveis por criancas e adolescentes. Ambas as etapas ocorreram com criangas e
adolescentes que cursavam do quarto ao nono ano do Ensino Fundamental da rede publica de ensino
do Distrito Federal, autorizados a participarem da pesquisa por meio do termo de consentimento livre

e esclarecido assinado pelo pai ou responsavel legal.

5.1. Populagéo de estudo
Antecedentes da pesquisa

A populagdo de estudo foi obtida a partir de uma subamostra do estudo “Pesquisa para o
SUS: Gestdo Compartilhada em Saude” intitulada “Influéncias de aspectos psicossociais e
situacionais sobre a escolha alimentar de criancas e adolescentes” financiada pelo Edital FAPDF
13/2010, a qual consistiu huma amostra representativa para cada regional de ensino do Distrito
Federal sendo composta por um total de 635 criancas do quarto ao sexto ano e 1.147 adolescentes
do sétimo ao nono ano do ensino fundamental.

A representatividade do tamanho da amostra foi calculada para cada Regional de Ensino do
Distrito Federal, a partir da féormula:

1,962
/ 4e?

2
1+ 1/NX1'96 /4'62

o= epa X

onde e corresponde ao erro amostral escolhido, 1,96 € a aproximagdo para o nivel de confianca
definido como de 95%, N consiste na quantidade de alunos por estrato ou regional de ensino e, por
fim, epa é o efeito do plano amostral utilizado para o calculo amostral por conglomerados. Os valores
de epa foram utilizados com base na pesquisa realizada pelo Ministério da Salde intitulada “Pesquisa

Nacional de Salude do Escolar (PeNSE)”, pelo fato de ser semelhante ao presente estudo (BRASIL,
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2009). A Tabela 4 mostra a quantidade de alunos que compuseram a amostra representativa por

cada regional de ensino do Distrito Federal.

Tabela 4. Amostra representativa da quantidade de alunos por regional de ensino do DF.

Regional de Ensino

Alunos do 4° ao 6° ano

Alunos do 7° ao 9° ano

Brazlandia 18 35
Ceilandia 122 203
Gama 46 98
Guara 24 44
Nucleo Bandeirante 34 63
Paranoa 29 43
Planaltina 58 94
Plano Piloto/Cruzeiro 42 108
Recanto das Emas 46 73
Samambaia 60 102
Santa Maria 37 69
S&o Sebastido 29 41
Sobradinho 36 63
Taguatinga 53 112
Total 635 1.147

Para a selecdo das escolas participantes, foi utilizado o Censo Escolar de 2010 (BRASIL,

2010c), resultando num total de 404 escolas em 14 regionais do Distrito Federal que atenderam aos

pré-requisitos para a realizagdo da presente pesquisa. Tais escolas, dentro de cada regional, foram

ordenadas por meio de sorteio aleatério, ponderando pela quantidade de alunos nas turmas de

interesse.
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Foram convidadas as instituicdes publicas de Ensino Fundamental e filiadas & Secretaria de
Estado da Educacdo do Distrito Federal, que consentiram sua livre participacdo. Das escolas
participantes, foram selecionadas por conveniéncia turmas do quarto ao nono ano do Ensino
Fundamental considerando a necessidade de operacionalizacdo da proposta. No entanto, cabe
ressaltar que para o presente estudo foi utilizada uma subamostra da populacdo de estudo
apresentada anteriormente, ao ponto que foram escolhidos, por conveniéncia, somente aqueles que
participaram da segunda etapa da pesquisa, referente ao experimento sobre o efeito da publicidade
sobre os componentes da atitude relacionada ao comportamento alimentar, de modo que viabilizasse

analises comparativas dos momentos pré-teste e pés-teste.

Sujeitos de pesquisa

Os participantes consistiram em criangas e adolescentes de 8 a 16 anos, de ambos 0s sexos,
estudantes do quarto ao nono ano de escolas de Ensino Fundamental de instituicbes publicas filiadas
a Secretaria de Estado da Educacao do Distrito Federal cujos pais consentiram sua livre participagéo.
A amostra foi composta por 786 estudantes de 21 escolas publicas do Distrito Federal (DF), que,
considerando-se um total de oito grupos experimentais descritos em sec¢do posterior, atendeu a
sugestdo de Hair et al (2005), contendo, ao menos, 30 participantes por condicdo experimental, para

um poder de 0,99.

5.2. Critérios de inclusé&o e de excluséo

Os critérios de inclusdo adotados consistiram na filiacdo da instituicdo de ensino a Secretaria
de Estado da Educacado do Distrito Federal; no consentimento do diretor (ou outro responséavel) e do
responséavel legal para participacdo das criancas e adolescentes na pesquisa; e ha matricula regular
das criancas e adolescentes a instituicdo de ensino. Foram considerados critérios de exclusdo a
manifestagdo contraria do sujeito para a participacdo no estudo, bem como a presenca de limitagdes
cognitivas que inviabilizassem o autopreenchimento dos instrumentos de pesquisa e auséncia em

alguma etapa da pesquisa. Ressalta-se que nao houve casos que se encaixassem nos critérios de

exclusdo apresentados.
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5.3. Instrumentos

Para o alcance dos objetivos propostos foram planejadas duas etapas que ocorreram apés a
autorizacdo para aplicacdo do instrumento pela coordenacdo pedagogica e pelo pai ou responsavel
por meio de um termo de consentimento livre e esclarecido (Apéndice C). As duas etapas consistiram
na aplicacdo de dois instrumentos, pré-teste e pos-teste, utilizados e validados por Monteiro (2009),
sendo eles medida antes e posteriormente ao experimento. Foi solicitado que os questionarios

autoadministrados fossem respondidos individualmente.

Instrumento pré-teste

A realizacé@o da primeira etapa do estudo consistiu na aplicagdo de um questiondrio pré-teste
(Apéndice D). Tal instrumento foi composto por determinadas escalas: de atitude cognitiva,
preferéncias e consumo de alimentos saudaveis e ndo saudaveis e escalas de frequéncia de
audiéncia de televisdo aberta e a cabo. As escalas de normas sociais descritivas e subjetivas foram
validadas em estudo realizado por Monteiro (2009), avaliada inicialmente num estudo estadunidense
realizado por Dixon et al. (2007). Determinados itens foram elaborados de modo a identificar a
importancia dada ao consumo de alimentos, percepgdo de alimento saudavel, bem como realizar a
autoavaliacdo de sua alimentacdo e avaliar 0 uso e confianca das fontes de informacédo sobre
nutricdo, as influéncias que atuam na escolha e compra de alimentos, dentre eles a midia e 0 meio
social. Ainda, foram questionados a idade, o ano escolar e 0 sexo dos sujeitos de pesquisa.

Com relacdo aos alimentos utilizados para elaboracdo das escalas abordadas em tal
instrumento, o modelo proposto por Dixon et al. (2007) sofreu algumas adaptacdes justificadas pelo
fato da necessidade de o instrumento se apropriar dos alimentos consumidos no Brasil
cotidianamente, tendo como referéncia bésica o Guia Alimentar para a Populagdo Brasileira (BRASIL,
2005).

No presente estudo, foram acrescidos outros alimentos, sendo eles: pées, feijdo e suco de
frutas para a categoria de alimentos saudaveis, e cereais matinais, salgado frito, suco de caixinha ou
em po, presunto/mortadela/salsicha, e separacdo da bebida refrigerante em refrigerante normal e
diet/light/zero para a categoria de alimentos ndo saudaveis. A Tabela 5 mostra a listagem dos

alimentos utilizados.
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Adiante, tem-se descrita de qual a maneira as variaveis foram abordadas no instrumento pré-
teste, que seguem agrupadas de acordo com sua classificacéo.

Ainda, de modo a facilitar o preenchimento do instrumento pelo publico infantil, em
determinadas questdes foi utilizada uma escala heddnica facial que variou entre 1 e 5, como pode ser

observado na Figura 3.

Tabela 5. Alimentos saudaveis e ndo saudaveis utilizados nas escalas avaliadas.

Alimentos utilizados nas escaladas avaliadas

Alimentos
Frutas; verduras e legumes; arroz; feijdo; paes; suco de frutas; carne; e
saudaveis
leite/iogurte/queijo.
Alimentos néo Cereais matinais; biscoito recheado; salgado frito; salgadinho de pacote;

saudaveis doces; suco de caixinha ou em po; refrigerante normal; refrigerante

diet/light/zero; presunto/mortadela/salsicha; e hamburguer.

® ®& 6 ©

Figura 3. Escala hedénica facial com representacéo gréafica utilizada para facilitar o preenchimento
das escalas.

5.3.1. Variaveis de estudo analisadas no instrumento pré-teste
As variaveis investigadas na presente pesquisa seguem agrupadas em trés categorias, sendo
as variaveis independentes aquelas correspondentes ao momento pré-teste com relacdo aos
componentes da atitude e as variaveis dependentes relacionadas ao momento pos-teste, mensuradas
apos a realizagdo do experimento. Ainda, as covariaveis sao representadas pelas variaveis referentes
aos determinantes do comportamento alimentar, a nivel individual, interpessoal e situacional. A

Tabela 6 mostra a divisdo de tais variaveis.
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Classificacao

Variaveis investigadas

Variaveis

Independentes

Variaveis

Dependentes

Covariaveis

Componente cognitivo da atitude

Componente afetivo da atitude

Componente comportamental da
atitude

Componente cognitivo da atitude

Componente afetivo da atitude

Componente comportamental da
atitude
Sexo, idade e ano/série;

Autoavaliagdo da alimentacéo;

Atitude alimentar saudavel

Atitude alimentar ndo saudavel
Preferéncia alimentar saudavel
Preferéncia alimentar ndo saudavel
Consumo alimentar saudavel
Consumo alimentar ndo saudavel
Atitude alimentar saudavel

Atitude alimentar ndo saudavel
Preferéncia alimentar saudavel
Preferéncia alimentar ndo saudavel
Consumo alimentar saudavel

Consumo alimentar nao saudavel

Confianca em fontes de informacéo sobre alimentacéo;

Importancia dada as caracteristicas do alimento;

Normas sociais (descritivas e subjetivas);

Frequéncia que a refeicdo é realizada com os pais;

Frequéncia que a refeicdo é realizada frente & televisao;

Frequéncia que os participantes assistem a televisdo na presenca dos pais;

Tempo destinado a assistir a televisao;

Tempo destinado ao computador/video game;

Frequéncia em que os participantes pedem os

publicidade televisiva;

alimentos que véem na

Variaveis independentes

As variaveis independentes corresponderam a mensuragdo dos componentes da atitude no

momento anterior ao experimento. Os componentes cognitivo, afetivo e comportamental seguem

descritos abaixo.
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O elemento cognitivo da atitude foi avaliado por meio de questionamento a respeito de quanto
0s sujeitos de pesquisa consideravam cada um dos alimentos citados na Tabela 5 como saudaveis ou
nao saudaveis por meio de escala de frequéncia com amplitude de 5 pontos, variando entre 1 = “nada
saudavel” e 5 = “extremamente saudavel’, correspondendo ao componente cognitivo da atitude. A
avaliacdo da preferéncia alimentar, referente ao componente afetivo da atitude, foi realizada por meio
de questionamento sobre o quanto os respondentes gostavam de cada um dos alimentos relatados
na Tabela 5. Para isso foi utilizada uma escala de frequéncia com amplitude de 5 pontos, variando
entre 1 = “odeio” e 5 = “adoro”. Ambas as escalas fizeram uso da representacdo grafica mencionada
na Figura 3.

O componente comportamental da atitude, representado pelo consumo de alimentos, foi
avaliado por meio de questionamento acerca de em quantos dias na semana anterior 0 sujeito de
pesquisa consumiu cada um dos alimentos citados na Tabela 5, utilizando uma escala de frequéncia

com amplitude de 7 pontos, variando entre 1 = “nenhum dia” e 7 = “todos os dias”.

Variaveis referentes aos determinantes do comportamento alimentar

A autoavaliacdo da alimentagdo e a importancia dada as caracteristicas dos alimentos foi
avaliada por meio de escala de frequéncia com amplitude de 5 pontos, variando entre 1 = “nada
saudavel” e 5 = “extremamente saudavel” e 1 = “nada importante” e 5 = “extremamente importante”,
respectivamente sendo que esta Ultima fez uso da representacao grafica mostrada na Figura 1.

Para avaliacdo das normas sociais descritivas e subjetivas foi utilizada como referéncia as
escalas propostas em estudo realizado por Dixon et al. (2007) e utilizadas por Monteiro (2009). As
normas sociais descritivas foram avaliadas por meio de escala de frequéncia com amplitude de 5
pontos variando entre 1 = “nunca” e 5 = “sempre”, de modo a identificar qual a frequéncia que os
sujeitos de pesquisa imaginavam que 0s colegas consumiam cada um dos alimentos citados na
Tabela 5. As normas sociais subjetivas foram avaliadas por meio de escala de frequéncia com
amplitude de 5 pontos variando entre 1 = “nada importante” e 5 = “extremamente importante” a partir
do questionamento sobre a importancia dada pelo respondente acerca da opinido dos pais e dos
colegas a respeito de sua alimentacao, avaliados separadamente.

A exposicao a televisdo foi avaliada em diferentes situacdes. A exposicao a televisdo com os

pais foi avaliada a partir de questionamento sobre a frequéncia com que os respondentes assistiam a
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televisdo na companhia de seus pais. Para isso foi utilizada escala de frequéncia com amplitude de 5
pontos, variando entre 1 = “nunca” e 5 = “sempre”. A exposi¢cado a televisdo durante as refeicdes foi
avaliada por meio de questionamento, feito separadamente, acerca da frequéncia com que o0s
respondentes assistiam a televisdo enquanto comiam e da frequéncia que com que pediam os
alimentos que viam na publicidade televisiva aos seus pais. Para isso foi utilizada escala de
frequéncia com amplitude de 5 pontos, variando entre 1 = “nunca” e 5 = “sempre”. A exposi¢do a
televisdo com relacdo ao tempo destinado a tal atividade foi avaliada por meio de questionamento
acerca do uso rotineiro da televisdo de acordo com o tempo gasto, em horas, assistindo a televisao
durante a semana e nos finais de semana. Tais questionamentos também foram feitos com relagao
ao tempo gasto utilizando o computador ou jogando videogame. As respostas foram codificadas como
0 = “nenhuma”; 1 = “menos que 1 hora”; 2 = “1 a 2 horas por dia”; 3 = “3 a 4 horas por dia”; e 4 =
“mais de 4 horas por dia”.

Ainda, foi questionado a frequéncia que os sujeitos de pesquisa assistiam a diferentes canais
de televiséo abertos, sendo eles: Globo, SBT, Band, Record, Rede TV e canais fechados: Discovery
Kids, Cartoon Network, Boomerang, Nickelodeon, Disney, Disney XD, MTV e Telecine.

Por fim, foi avaliada a confianga em onze fontes de informacdo sobre alimentacdo, sendo
elas: livros, jornais e revistas em geral, palestras, revistas sobre alimentagéo e beleza, programas de
televisdo, programas de radio, propagandas comerciais (televisdo, radio e pafletos), internet,
professores e escola, familiares, vizinhos ou amigos e profissionais de saude. Para isso foi utilizada
uma escala de frequéncia com amplitudede 5 pontos, variando entre 1 = “desconfio totalmente” e 5 =

“confio totalmente”.

Experimento

Apéds o periodo de uma semana da aplicagdo do instrumento pré-teste foi realizado um
experimento no ambito da Psicologia Social com os mesmos individuos respondentes do estudo
transversal. Os participantes foram alocados de maneira aleatéria nos grupos referente as condigfes
experimentais, caracterizando assim um estudo quase-experimental, ressaltando que tal separacéo
foi realizada de forma independente, na qual os grupos foram compostos por individuos distintos.

O experimento consistiu na exposi¢cao dos participantes a um video de um programa infanto-

juvenil, no qual foram inseridos comerciais com publicidade ndo vinculadas e vinculadas a alimentos e
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com a presenca ou ndo de mensagem de alerta, com relacdo a presenca, na publicidade de
alimentos com altos teores de acucar, de gordura saturada e trans e de sodio, assim como prevé a
RDC n° 24 de 2010.

Os videos elaborados para o experimento foram formados pela compilacdo dos dois
programas infanto-juvenis mais citados na primeira etapa (um para o grupo das criancas e outro para
0 grupo dos adolescentes), que correspondeu a um dos questionamentos do instrumento pré-teste,
com a insercdo de 4 tipos de intervalos comerciais que caracterizam as situacfes experimentais. O
video apresentou duracdo de 30 minutos composto de um episodio do programa infanto-juvenil
selecionado. O mesmo nédo fez referéncia a alimentos, peso corporal ou nutricdo, e foi dividido em
guatro partes onde foram inseridas quatro pegas publicitarias de 30 segundos e uma de 15 segundos
a cada intervalo comercial, totalizando vinte pecas publicitarias.

Cada video apresentou inser¢Bes comerciais de dois minutos e quinze segundos onde cada
peca foi repetida duas vezes intercaladamente e em posi¢cfes diferentes em cada intervalo. Assim
sendo, a publicidade do Intervalo 1 foi inserida novamente no Intervalo 3 em ordem diferente, assim
como a publicidade exposta nos Intervalos 2 e 4.

As pecas publicitarias foram selecionadas por meio da internet e retrataram as estratégias de
marketing usualmente utilizadas para o publico infantil: contexto revelando rela¢des sociais e ludicas,
utilizacdo de personagens do universo infantil, ambientes de lazer e diverséo.

Ressalta-se que as pecas publicitarias referentes aos alimentos ndo saudaveis atenderam
aos critérios estabelecidos pela RDC n° 24 de 2010 para alimentos com altos teores de aguUcar, de
gordura saturada e trans e de sddio, elemento quimico encontrado no sal de cozinha e em grande
parte dos alimentos. Para isso, foi realizado calculo com base na descricdo da Tabela 2 a partir da
informacao nutricional presente nos produtos anunciados.

Os apéndices E e F expdem em maiores detalhes a distribuicdo e a descricdo das pecas
publicitarias utilizadas. Cabe ressaltar que as pegas publicitarias referentes aos alimentos nao
saudaveis apresentaram cinco variagoes, relacionadas a cor de fundo do alerta a saide ea depender
da presenca da mensagem de alerta. A Tabela 7 mostra as condi¢fes experimentais do estudo.

A escolha das variacBes de cores das mensagens de alerta a saude foi realizada com base
em regulamentacBes de publicidade e venda ja implementadas no Brasil. A cor azul provem dos

alertas de saude relativa as mensagens publicitarias de medicamentos e a cor preta refere-se a
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venda de cigarros. Por fim, a cor verde € de origem da regulamentacao n° 24 de junho de 15 de junho

de 2010 da ANVISA.

Tabela 7. Condi¢cbes experimentais do estudo.

Condicao
Publicidade de alimentos
Experimental

1 Sem publicidade de alimentos (grupo controle)

2 Alimentos saudaveis

3 Alimentos ndo saudaveis sem tarja de alerta

4 Alimentos ndo saudaveis com tarja de alerta na cor preta

5 Alimentos ndo saudaveis com tarja de alerta na cor verde

6 Alimentos ndo saudaveis com tarja de alerta na cor azul

7 Alimentos ndo saudéveis com tarja de alerta na cor verde e audio
8 Alimentos saudaveis e ndo saudaveis

Instrumento pés-teste

Apbs o experimento, os participantes foram convidados a preencher um segundo instrumento
(Apéndice G), também utilizado e validado por Monteiro (2009), que abordou os componentes da
atitude, cognitivo, afetivo e comportamental, no momento pods-teste. Ainda, foi avaliada a

autoavaliacéo da alimentagéo.

5.3.2. Variaveis de estudo analisadas no instrumento pds-teste
Varidveis dependentes
As variaveis dependentes corresponderam a mensuragdo dos componentes da atitude no
momento posterior ao experimento. Os componentes cognitivo e afetivo da atitude foram mensurados
da mesma maneira do instrumento pré-teste.
Ja o elemento comportamental foi avaliado a partir da intencdo de consumo de alimentos
saudaveis e ndo saudaveis apresentados na Tabela 5 por meio de perguntas sobre a intencdo de

consumo de tais alimentos para a semana seguinte do dia da aplicacao do instrumento pos-teste.
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Para isso foi utilizada uma escala de frequéncia com amplitude de 5 pontos variando entre 1 = “muito

menos” e 5 = “muito mais”.

5.4. Procedimento de coleta

As duas etapas do estudo foram realizadas no periodo de maio de 2012 a maio de 2013 por
meio de trés visitas as escolas. Primeiramente, as escolas foram contatadas por telefone para
apresentacao do projeto para que assim pudessem manifestar interesse de participacdo na pesquisa.
Em seguida, as escolas que estiveram de acordo com o estudo foram visitadas para formalizacéo do
aceite de participacéo e para entrega do Termo de Consentimento Livre e Esclarecido aos alunos de
4° a0 9° ano, correspondendo a primeira visita a escola participante.

A segunda visita correspondeu a aplicacdo do instrumento pré-teste aqueles alunos que
foram autorizados pelos pais ou responsaveis legais para a participacdo na pesquisa. O
preenchimento de tal instrumento durou de 20 a 30 minutos e foi acompanhado pelo pesquisador
responsavel para que possiveis duvidas fossem esclarecidas. Por fim, deu-se continuidade a
pesquisa por meio do agendamento com a escola da terceira e Ultima visita, apds o periodo de uma
semana da data da segunda visita, que consistiu no experimento e aplicagdo do instrumento pds-
teste no qual o preenchimento ocorreu em cerca de 20 minutos.

As criancas e adolescentes que preencheram o primeiro instrumento foram alocadas por
conveniéncia em grupos com caracteristicas semelhantes (idade, sexo, ano escolar e nivel de
exposi¢cdo anterior a televisdo) em cada uma das escolas participantes nas diferentes condi¢des
experimentais. Elas foram convidadas a assistir a um programa infanto-juvenil e logo em seguida a
preencher o instrumento pds-teste no mesmo espaco fisico em que o video foi assistido.

O procedimento de coleta dos dados enfrentou grandes dificuldades quanto a aceitagdo das
escolas em participar da pesquisa bem como em relagdo ao retorno dos termos de consentimento

livre e esclarecido, estendendo o tempo para sua realizacao.

5.5. Procedimento de andlise dos dados
Os dados foram analisados com a utilizacdo do programa SPSS (Statistical Package for The

Social Sciences), verséo 20.0.
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Primeiramente os dados foram submetidos a analise exploratéria com relagéo a presenca de
casos omissos e casos atipicos. Os casos omissos foram analisados por sujeito de pesquisa, em
duas etapas referentes a todas as variaveis presentes no instrumento pré-teste e pds-teste, nao
sendo encontrados sujeitos que apresentaram respostas omissas superiores a 15%. Com relagéo a
andlise de casos omissos por variavel estudada, ndo foram encontradas respostas ausentes
superiores a 5%. A andlise de casos extremos identificou as variaveis que influenciam os casos
atipicos, entretanto, os casos atipicos univariados ndo foram excluidos nem transformados, pois
fazem parte da distribuicdo esperada da populacdo, além do fato de serem importantes para a
caracterizagdo das variaveis e ndo apresentaram padréo de diferenciacéo.

Posteriormente foi realizada analise dos pressupostos pertinentes as analises estatisticas
paramétricas. Foram encontrados problemas quanto & normalidade nas variaveis referentes aos
componentes cognitivo, afetivo e comportamental da atitude e para algumas variaveis referentes aos
determinantes do comportamento alimentar, fenébmeno é esperado em razdo da natureza das
variaveis que ndo costumam apresentar distribuicdo normal entre o publico infantil. Tais resultados
ndo foram alterados mesmo apds transformacdo das varidveis de acordo com Hair et al.
(2005). Também foram observados problemas quanto a homogeneidade das variéncias entre os grupo
para as variaveis citadas. Contudo, a analise de variancia é robusta a tais violagdes, em especial para
grandes amostras (HAIR, 2005; FIELD, 2009; MAROCO, 2011). Assim, optou-se por utilizar os testes
paramétricos por consistirem a melhor estratégia de analise, sendo feitas andlises relacionais e
inferenciais dos dados e considerando p<0,05 para a significancia estatistica.

Com relagdo as correlagfes, foram relatadas aquelas que além de dada a significancia
estatistica (p<0,05), obtiveram valores correlacionais iguais ou superiores a 0,20 representando
determinacéo de 4% e consistindo em critério maios parcimonioso do que o proposto por Tabachnick
e Fidell (2007). Cabe ressaltar que foi considerada a correlagcdo de Spearman entre varidveis
continuas e correlacdo de Pearson entre variaveis continuas e categoricas (GOUVEIA e SANTOS,
20009).

Para a realizagdo das andlises foram criadas variaveis a partir daquelas abordadas nos
instrumentos pré-teste e pds-teste. Ressalta-se que as variaveis relacionadas a atitude cognitiva,
preferéncia, consumo e intencao de consumo de alimentos, bem como as normas sociais descritivas

foram divididas, cada uma delas, em duas categorias: alimentos saudaveis e alimentos ndo saudaveis



50

de acordo com a Tabela 5. A Tabela 8 mostra as variaveis criadas. Ainda, foram criadas outras duas
variaveis relacionadas a frequéncia assistida dos canais de televisao pelos respondentes por meio do

agrupamento de canais abertos e fechados, como mostra a Tabela 9.

Tabela 8. Variaveis criadas acerca da atitude alimentar e norma social descritiva.

Variaveis nos instrumentos pré-teste e o )
Variaveis criadas

pés-teste
Atitude alimentar Atitude alimentar saudavel
Atitude alimentar nao saudavel
Preferéncia alimentar Preferéncia alimentar saudéavel

Preferéncia alimentar ndo saudavel
_ Consumo de alimentos saudaveis
Consumo de alimentos i ~ o
Consumo de alimentos ndo saudaveis
Intenc&o de consumo de alimentos Intengcdo de consumo de alimentos saudaveis
Intencéo de consumo de alimentos néo saudaveis
Norma social descritiva Norma social descritiva saudavel

Norma social descritiva ndo saudavel

Tabela 9. Variaveis criadas com relagdo aos canais de televiséo.

Variaveis criadas Canais abertos e fechados

Canal aberto Globo, Sbt, Record, Rede TV e Band

Canal fechado Cartoon network; Discovery Kids; Nickelodeon; Disney;
Disney XD; Telecine; e Boomerang

Além disso, para a realizagéo do teste t e analise de variancia as variaveis: realizar refei¢cdes
assistindo a televisédo, assistir televisdo com os pais e pedido dos alimentos da publicidade televisiva
foram recodificadas, classificando tal comportamento em menos frequente e mais frequente, sendo
considerado no primeiro grupo os participantes que responderam realizar tal atividade pelo menos as
vezes. Também as variaveis: tempo destinado a assistir a televisdo e tempo destinado ao video-
game/computador em dias de semana e finais de semana foram recodificadas, classificando tal
comportamento em trés categorias: até duas horas, entre duas e quatro horas e mais de quatro horas

diarias.
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Para a realizacdo da regressado logistica binaria, as variaveis do consumo de alimentos
saudaveis e ndo saudaveis foram dicotomizadas sendo cada uma delas classificadas em mais
frequente para aqueles que relataram realizar o consumo em quatro dias nha semana ou mais e
menos frequente para os participantes que afirmaram um consumo igual ou inferior a 3 dias na

semana .

5.6. Consideracdes Eticas

O projeto atendeu a Resolucdo n° 196, de 10 de outubro de 1996, do Conselho Nacional de
Saude e faz parte da pesquisa “Influéncia de aspectos psicossociais e situacionais sobre a escolha
alimentar de criancas e adolescentes” apresentada ao Edital FAPDF 13/2010 aprovado na Comissdo
Nacional de Etica em Pesquisa e pelo Comité de Etica da Faculdade de Ciéncias da Salde da
Universidade de Brasilia — UnB (50/2009).

Com relacdo ao retorno a populacdo, a presente pesquisa ira propiciar aquisicdo de material
cientifico que possibilite embasar a regulamentacdo da publicidade de alimentos voltada ao publico
infantil. Para as escolas e Secretaria de Educacao sera disponibilizado um relatério com os principais

resultados como agradecimento e estimulo a participagdo em pesquisas.

5.7. Viabilidade fisica e financeira

O custeio dos recursos financeiros para execu¢do da pesquisa foi garantido como parte do
recurso do Edital FAPDF 13/2010 - Pesquisa para o SUS: Gestdo Compartilhada em Saude. Além
disso, foi fornecida bolsa de modo a viabilizar a execugdo do presente trabalho em dedicacéo
exclusiva. Ainda, a pesquisa contou com o apoio logistico do Observatério de Politicas de Seguranca
Alimentar e Nutricdo (OPSAN/ UnB) visto que a presente proposta inseriu-se na linha de pesquisa
“Alimentagado, Comunicacédo e Nutrigdo”.

A proxima secao apresenta os resultados deste estudo em forma de artigo cientifico,
intitulados “Fatores associados ao consumo alimentar de criangas e adolescentes de escolas publicas
do Distrito Federal, Brasil” e “A influéncia da publicidade nos determinantes do comportamento

alimentar de criancas e adolescentes”.



52

6. Resultados

6.1. Estudo 1

Fatores associados ao consumo alimentar de criancas e adolescentes de escolas publicas do
Distrito Federal, Brasil.

Ana Maria Spaniol* e Renata Alves Monteiro?

Resumo

O comportamento alimentar é resultado da interacdo de fatores inerentes ao individuo e sua fase do
ciclo da vida, caracteristicas sensoriais, custo e disponibilidade de alimentos, aspectos culturais e
religiosos, influéncia social e aspectos relacionados a publicidade e a midia. O objetivo do presente
artigo consistiu em relacionar 0s aspectos psicossociais e situacionais com 0Ss componentes
atitudinais do consumo alimentar de criancas e adolescentes estudantes do ensino fundamental de
escolas publicas do Distrito Federal. Para isso foi realizado um estudo transversal do tiposurvey por
meio do preenchimento de instrumento autoadministrado com 786 sujeitos estudantes do 4° ao 9°
ano do Ensino Fundamental, com média de idade igual 12 anos sendo 56% (n = 440) do sexo
feminino. Os dados foram analisados com a utilizacdo do programa SPSS no qual foram realizadas
andlises descritivas, correlacionais, teste t e andlise de variancia, sendo considerado p<0,05 para a
significAncia estatistica. Os resultados apontaram associa¢do de determinantes atitudinais sobre o
comportamento alimentar, em especial acerca do tempo destinado a midia televisiva e ao computador
relacionado ao consumo de alimentos ndo saudaveis. O consumo alimentar apresentou como
preditoras a preferéncia alimentar e avaliagcdo cognitiva a respeito dos alimentos. Assim, os achados
trouxeram importantes elementos de como ocorre a escolha e preferéncia de alimentos saudaveis e
ndo saudaveis, tornando-se (til na elaboragdo de propostas referentes a educacdo alimentar e
nutricional de criangas e adolescentes.

Palavras-Chave: comportamento alimentar, consumo, preferéncia, nutricéo.
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1. Introducéo

O comportamento alimentar é resultado de diversos fatores relacionados a aspectos
biopsicolégicos inerentes ao individuo e sua fase do ciclo da vida, caracteristicas do alimento, seu
custo e disponibilidade, fatores culturais e religiosos, influéncia social e da midia, caracterizando
assim sua multicausalidade (Story, et al., 2002; Gedrich, 2003;Cambraia, 2004; Toral e Slater, 2007;
Kdster, 2009).

Dentre tais fatores, cabe destacar a avaliagdo dos individuos na relagdo com o alimento,
estabelecendo sua atitude em relacdo ao mesmo. Os componentes atitudinais que devem ser
compreendidos sdo de natureza cognitiva, afetiva e comportamental. Assim, o julgamento do
individuo a respeito dos alimentos e seu impacto na sua saude; as experiéncias afetivas vinculadas a
escolha alimentar e sua representacdo simbdlica; e a motivagédo do individuo a partir de experiéncias
anteriores podem auxiliar na predicdo do comportamento alimentar (Fishbein e Ajzen, 1975; Eagly e
Chaiken, 1998; Larson e Story, 2009).

Estudos mostram que a atitude em relagdo aos alimentos € desenvolvida ao longo da vida
(Karsaklian, 2000; Ajzen, 2001; Crano e Prislin, 2006; Bandura, 2008; Monteiro, 2009) e ainda é
inconsistente (De Mooij, 2003). No entanto, o processo de escolha alimentar no publico escolar ainda
€ limitado em razdo da complexidade de seu comportamento que envolve a participacdo ativa dos
sujeitos e pelo fato de os modelos existentes serem elaborados para individuos adultos (Mowen e
Minor, 2003; Bandura, 2008; Monteiro, 2009). Dessa maneira, conhecer os determinantes do
consumo alimentar que atuam na escolha do publico infanto-juvenil é parte fundamental no
entendimento do comportamento alimentar de criancas e adolescentes.

Nesse contexto, o objetivo do presente artigo foi relacionar os aspectos psicossociais e
situacionais com os componentes atitudinais do consumo alimentar de criancas e adolescentes

estudantes do ensino fundamental de escolas publicas do Distrito Federal.

2. Materiais e Métodos
Foi realizado um estudo transversal do tipo survey por meio do preenchimento de
instrumento contendo questdes relacionadas aos componentes cognitivo, afetivo e comportamental

da atitude e determinantes alimentares.
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2.1. Participantes

Os sujeitos de pesquisa corresponderam a uma amostra de 786 participantes do quarto ao
nono do Ensino Fundamental de escolas publicas do Distrito Federal com média de idade igual a
12,00 anos (DP = 2,12) sendo 56% (n = 440) do sexo feminino.Tais individuos consistiram em 429
criangas de 8 a 12 anos e 357 adolescentes de 13 a 16 anos, com média de idade igual a 10,31
anos (DP = 1,13) e 14,01 anos (DP = 0,93), sendo 58,5% (n = 251) e 52,9% (n = 189) do sexo

feminino, respectivamente.

2.2. Procedimento de coleta

Os dados foram coletados no periodo de maio de 2012 a maio de 2013, referente a
aplicacdo do instrumento de pesquisa, que aconteceu mediante aprovagéo da instituicdo de ensino
e do responsével legal por meio de termo de consentimento livre e esclarecido.

A pesquisa atendeu a Resolugédo n° 196, de 10 de outubro de 1996, do Conselho Nacional
de Saude e foi aprovada na Comissdo Nacional de Etica em Pesquisa e pelo Comité de Etica da

Faculdade de Ciéncias da Saude da Universidade de Brasilia.

2.3. Instrumento

O instrumento de pesquisa foi autoadministrado e respondido individualmente, sendo
composto por escalas e itens de modo a operacionalizar as variaveis investigadas. De modo a
facilitar o preenchimento do instrumento pelo publico infantil, em algumas questbes foi utilizada
uma escala hedobnica facial que variou entre 1 = “cara chateada” e 5 = “cara sorrindo”. Seu
preenchimento durou de 20 a 30 minutos e foi acompanhado pelo pesquisador responsavel para
que possiveis dividas fossem esclarecidas.

Ressalta-se que o instrumento foi utilizado e validado por Monteiro (2009), que, entretanto,
sofreu ajustes quanto aos alimentos utilizados na elaboracdo das escalas, adaptacdo necessaria
para que o instrumento se apropriasse dos alimentos consumidos no Brasil, tendo como referéncia
bésica o Guia Alimentar para a Populagdo Brasileira (Brasil, 2005) que foram divididos em dois
grupos: saudaveis (frutas, hortalicas, arroz, feijdo, paes, suco de frutas, carnes e leite/iogurte ou

queijo) e ndo saudaveis (cereais matinais, biscoito recheado, salgado frito, salgadinho de pacote,
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doces, suco de caixinha ou em po, refrigerante normal, refrigerante diet/light/zero,

presunto/mortadela/salsicha e hamburguer).

2.4.Variaveis

Sociodemogréficas
Foram coletadas informacdes acerca da idade, o ano escolar e 0 sexo dos sujeitos de

pesquisa.

Atitudes

O elemento cognitivo da atitude foi questionado por meio da avaliacdo de cada um dos
alimentos como saudaveis ou ndo saudaveis. A preferéncia alimentar, referente ao componente
afetivo da atitude, foi avaliada por meio de questionamento sobre o quanto os respondentes
gostavam de cada um dos alimentos relatados. Para isso, foram utilizadas escalas de frequéncia
com amplitude de 5 pontos, variando entre 1 = “nada saudavel”’ e 5 = “extremamente saudavel”, 1 =
“‘odeio” e 5 = “adoro”, respectivamente. O componente comportamental da atitude, representado
pelo consumo de alimentos, foi avaliado por meio de questionamento acerca de em quantos dias
na semana anterior o0 sujeito de pesquisa consumiu cada um dos alimentos, utilizando uma escala

de frequéncia com amplitude de 7 pontos, variando entre 1 = “nenhum dia” e 7 = “todos os dias”.

Normas sociais descritivas e subjetivas

Para avaliacdo das normas sociais descritivas e subjetivas foi utilizada como referéncia as
escalas propostas em estudo realizado por Dixon et al. (2007) e utilizadas por Monteiro (2009).

As normas sociais descritivas foram avaliadas por meio de escala de frequéncia com
amplitude de 5 pontos variando entre 1 = “nunca” e 5 = “sempre”, de modo a identificar qual a
frequéncia que os sujeitos de pesquisa imaginavam que os colegas consumiam cada um dos
alimentos. As normas sociais subjetivas foram avaliadas por meio de escala de frequéncia com
amplitude de 5 pontos variando entre 1 = “nada importante” e 5 = “extremamente importante” a
partir do questionamento sobre a importancia dada pelo respondente acerca da opinido dos pais e

dos colegas a respeito de sua alimentacdo, avaliados separadamente.
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Exposicao a televisdo

A exposicédo a televisdo foi avaliada por meio de trés questionamentos: tempo de exposicao
e trés situacBes de exposicdo. O tempo em horas destinado para esta atividade durante a semana
e nos finais de semana, feitos também com relacdo ao tempo utilizando o computador ou jogando
videogame, foram codificadas como 0 = “nenhuma”; 1 = “menos que 1 hora”; 2 = “1 a 2 horas por
dia”; 3 =“3 a 4 horas por dia”; e 4 = “mais de 4 horas por dia”. As situacdes distintas de exposicdo
a televisdo consistiram na frequéncia com que os respondentes assistiam a televisdo na companhia
de seus pais, frequéncia com que os respondentes assistiam a televisdo enquanto comiam e
frequéncia que com que pediam os alimentos que viam na publicidade televisiva aos seus pais.
Para isso, foram utilizadas escalas de frequéncia com amplitude de 5 pontos, variando entre 1 =
“nunca” e 5 = “sempre”. Ainda, foi questionado a frequéncia que 0s sujeitos de pesquisa assistiam a
diferentes canais de televisdo abertos, sendo eles: Globo, SBT, Band, Record, Rede TV e canais
fechados: Discovery Kids, Cartoon Network, Boomerang, Nickelodeon, Disney, Disney XD, MTV e

Telecine.

Autoavaliagcdo da alimentag&o e importancia dada ao consumo de alimentos

A autoavaliagcdo da alimentagdo e a importancia dada ao consumo de alimentos foi avaliada
por meio de escala de frequéncia com amplitude de 5 pontos, variando entre 1 = “nada saudavel” e
5 = “extremamente saudavel” e 1 = “nada importante” e 5 = “extremamente importante”,

respectivamente.

Confianca em fontes de informacéo sobre alimentacéo

Foi avaliada a confianca em onze fontes de informacdo sobre alimentacdo, sendo elas:
livros, jornais e revistas em geral, palestras, revistas sobre alimentacdo e beleza, programas de
televisdo, programas de radio, propagandas comerciais (televisdo, radio e panfletos), internet,
professores e escola, familiares, vizinhos ou amigos e profissionais de saude. Para isso foi utilizada
uma escala de frequéncia com amplitude de 5 pontos, variando entre 1 = “desconfio totalmente” e 5

= “confio totalmente”.
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2.5. Procedimento de andlise dos dados

Os dados foram analisados com a utilizacdo do programa SPSS (Statistical Package for The
Social Sciences), versao 20.0, no qual submetidos a andlise exploratéria e de pressupostos
estatisticos. Foram realizadas analises de correlacdo, de diferencas de médias referentes ao teste t
pareado, andlise de variancia e regressdo logistica considerando p < 0,05 para a significancia
estatistica.

Com relagdo as correlagfes, foram relatadas aquelas que além de dada a significancia
estatistica (p < 0,05), obtiveram valores correlacionais iguais ou superiores a 0,20. Para a realizacédo
do teste t, as variaveis: realizar refeicdes assistindo a televisdo, assistir televisdo com os pais e
pedido dos alimentos da publicidade televisiva foram recodificadas, classificando tal comportamento
em menos frequente e mais frequente, sendo considerado no primeiro grupo 0s participantes que
responderam realizar tal atividade pelo menos as vezes. Ja para a analise de variancia, as variaveis:
tempo destinado a assistir a televisdo e tempo destinado ao videogame/computador em dias de
semana e finais de semana foram recodificadas, classificando tal comportamento em trés categorias:
até duas horas, entre duas e quatro horas e mais de quatro horas diarias.

A partir do apresentado, a hipétese do presente estudo foi que o comportamento alimentar de
criancas e adolescentes é influenciado por fatores que vao desde questdes individuais, como
preferéncias e atitudes de base cognitiva aquelas associadas ao meio social e ao ambiente no qual

as refeicbes acontecem.

3. Resultados
Os resultados seguem apresentados em dois blocos: andlise descritiva das variaveis
referentes aos determinantes do comportamento alimentar e sua influéncia sobre os componentes da
atitude referente a alimentacao a partir da andlise de comparacao de médias, correlagbes e regressao

logistica.

Determinantes do comportamento alimentar
Os participantes apresentaram um média diaria com rela¢@o ao tempo destinado a assistir &
televiséo igual a 3,75 horas (DP = 1,10) em dias da semana e 3,63 horas (DP = 1,20) nos finais de

semana, sendo que 70,5% (n = 554) e 18,4% (n = 144) alegaram assistir com frequéncia canais
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abertos (M = 3,68; DP = 0,96) e fechados (M = 2,62; DP = 1,21), respectivamente. Além disso, 40,7%
(n = 319) afirmaram assistir a televisdo na presenca dos pais (M = 3,40; DP = 1,07). Com relagéo ao
tempo despendido no computador ou video-game, observou-se tempo médio igual a 3,14 horas (DP =
1,40) em dias de semana e 3,27 horas (DP = 1,38) nos finais de semana.

Ainda neste sentido, 59,7% (n = 469) dos participantes afirmaram realizar suas refeicbes
enquanto assistem a televisdo (M = 3,83; DP = 1,20) e 50,9% (n = 400) alegaram pedir aos pais pelo
menos as vezes que comprem os alimentos que véem na propaganda televisiva de alimentos (M =
2,57; DP = 1,19). Com relacdo a decisdo acerca das compras dos alimentos consumidos pelos
participantes (M = 2,62; DP = 1,05), 14,9% (n = 117) declararam decidir sozinhos o que comem,
56,5% (n = 444) realizam tal decisdo em conjunto com os pais e 28,6% (n = 225) dos casos 0s pais
decidem sozinhos o que os participantes irdo comer.

Com relacdo a autoavaliagdo da alimentacdo pelos respondentes (M = 3,19; DP = 1,11),
observou-se que 28,8% (n = 221) afirmaram ter uma alimentacdo ndo saudavel enquanto 71,2% (n =
547) classificaram sua alimentagdo como saudavel.

Com relacéo a influéncia da opinido dos pais (M = 3,75; DP = 1,25) e amigos (M = 2,83; DP =
1,33) sobre a alimentacéo das criancas e adolescentes, caracterizando assim a norma social
subjetiva, 83,3% (n = 655) dos participantes alegaram achar importante a opinido dos pais e 52,9% (n
= 416) afirmaram achar importante a opinido dos amigos sobre sua alimentacdo, caracterizando a
norma social subjetiva.

Para a confianca em fontes de informacdo sobre alimentacdo, mais de 50% (n = 393)
afirmaram confiar nas fontes: revistas sobre salude e beleza (M = 2,87; DP = 1,40),palestras (M =
3,39; DP =1,41), livros (M = 3,52; DP = 1,25), familiares e amigos (M = 3,80; DP = 1,29), professores
e escola (M = 3,91; DP =1,33),e profissionais de salde (M = 4,21; DP = 1,24).Por outro lado mais de
50% da amostra mostraram nado confiar na fontes de informacao: propagandas (M = 2,53; DP = 1,26),
programas de radio (M = 2,57; DP = 1,30),jornais e revistas (M = 3,03; DP = 1,29), internet (M = 3,11;
DP = 1,44) e programas de televisdo(M = 3,18; DP = 1,33).

Quanto a importancia dada no momento da escolha alimentar, observou-se que o0s
participantes avaliaram como importante ter experimentado o alimento em momento anterior (M =
3,50; DP = 1,18), a aparéncia do alimento (M = 3,71; DP = 1,22), o sabor dos alimentos (M = 3,99; DP

= 0,98), a preferéncia alimentar (M = 4,03; DP = 1,03), ser saudavelaquilo que comem (M = 4,13; DP
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= 1,04) e associarem o consumo do produto com a propria salde (M = 4,20; DP = 1,02) ou forca (M =

4,50; DP = 0,88).

Atitudes

Foi observado que na avaliacdo entre os dois grupos, as criancas e adolescentes
apresentaram diferencas de média estatisticamente significativas para as variaveis atitude cognitiva
saudavel e ndo saudavel, consumo alimentar ndo saudavel e norma social descritiva saudavel e nao
saudavel. Neste caso, as criancas mostraram médias superiores comparado aos adolescentes.
Quanto a avaliagdo intragrupo, todos os pares avaliados, exceto a norma social descritiva, mostraram
significancia estatistica sendo superior a média para alimentos saudaveis. A Tabela 1 mostra tais

resultados.

Tabela 1. Estatistica descritiva e teste t acerca dos componentes da atitude e norma social descritiva

para criangas e adolescentes de escolas publicas do Distrito Federal, Brasil.

Criancas Adolescentes
Componentes da atitude Teste t
M DP M DP
Atitude cognitiva Saudavel 4,20 0,58 3,97 0,61 5,25**
Nao saudavel 2,44 0,99 2,20 0,77 3,77*
Teste t 39,10** 36,83**
Preferéncia Saudavel 4,15 0,63 4,07 0,58 1,76
alimentar N&o saudavel 3,87 0,75 3,85 0,61 0,33
Teste t 7,50** 6,11**
Consumo alimentar Saudavel 4,53 1,41 4,34 1,33 1,95
Nao saudavel 2,75 1,60 2,51 1,36 2,22*%
Teste t 22,19** 21,71*
Norma descritiva Saudavel 3,97 0,68 3,75 0,57 4,96**
Nao saudavel 3,92 0,75 3,78 0,62 2,78*
Teste t 1,50 -0,73

*p<0,05
**p<0,01
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Os resultados das analises de correlagdo seguem mostrados nas Figuras 1 e 2 para a atitude

cognitiva, 3 e 4 para a preferéncia alimentar e 5 e 6 para 0 consumo alimentar.
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Figura 1. Andlises de correlagéo para a variavel Atitude Cognitiva para alimentos saudaveis.
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Figura 2. Analises de correlagdo para a variavel Atitude Cognitiva para alimentos ndo saudaveis.
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Figura 3. Analises de correlacéo para a variavel preferéncia com relacdo aos alimentos saudaveis.
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Figura 4. Analises de correlacdo para a variavel preferéncia com relacdo aos alimentos néo

saudaveis.
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Figura 5. Andlises de correlagéo para a variavel consumo alimentar saudavel.
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Figura 6. Analises de correlagéo para a variavel consumo alimentar ndo saudavel.

Os resultados da regresséo logistica para criancas e adolescentes sdo apresentados nas
Tabelas 2 e 3, respectivamente.

A regresséo logistica para o grupo das criancas mostrou que apesar de o consumo alimentar
saudavel ter apresentado correlagdo com a atitude cognitiva saudavel, as variaveis consumo
alimentar ndo saudavel e preferéncia alimentar saudavel foram as previsoras significativas. Assim,
para o consumo ndo saudavel o modelo previu que o consumo de alimentos saudaveis seria menos
frequente e para a preferéncia saudavel, o0 modelo previu que o consumo alimentar saudavel seria
mais freqlente.

J& para o consumo alimentar ndo saudavel foram previsoras significativas as variaveis atitude
cognitiva saudavel e ndo saudavel, preferéncia alimentar ndo saudavel e consumo alimentar
saudavel. Somente para a atitude cognitiva de alimentos ndo saudaveis o modelo previu que o
consumo destes alimentos seria menos frequente.

Para o grupo dos adolescentes, a regressédo logistica mostrou como variaveis previsoras

significativas do consumo alimentar saudavel o consumo ndo saudavel, a preferéncia alimentar
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saudavel e a atitude cognitiva saudavel e ndo saudavel. Neste caso, para as varidveis consumo e
atitude cognitiva ndo saudavel o modelo previu que o consumo saudavel seria menos frequente.

Com relacdo ao consumo de alimentos ndo saudaveis, das variaveis previsoras significativas,
0 tempo destinado ao computador/video-game em dias de semana e a atitude cognitiva saudavel

foram previstas pelo modelo como o consumo néo saudavel sendo menos frequente.

Tabela 2. Resultados da regressao logistica para a predicdo do modelo no consumo de alimentos

saudaveis e ndo saudaveis para criancas de escolas publicas do Distrito Federal, Brasil.

B SE -2LL R?
Consumo alimentar saudavel *
Constante -7,93 111
Consumo alimentar ndo saudavel 0,39 0,07 499,16 0,25
Preferéncia alimentar saudavel 1,17 0,23
Consumo alimentar néo saudavel 2
Constante - 7,90 1,47
Atitude cognitiva saudavel - 0,25 0,35
Atitude cognitiva ndo saudavel 0,96 0,17 210,20 0,37
Preferéncia alimentar ndo saudavel 1,02 0,35
Consumo alimentar saudavel 0,83 0,17

1-2Log Likelihood inicial:586,82
2.- 2L og Likelihood inicial:297,21

Os resultados do teste t realizado para a variavel consumo alimentar seguem apresentados
nas Figuras 7 e 8, para criancas e adolescentes, respectivamente. A variavel consumo alimentar
saudavel ndo apresentou significancia estatistica com relacéo as variaveis de interacdo investigadas.

Foi evidenciado que o consumo alimentar ndo saudavel foi maior para criancas e
adolescentes quando estes realizam refeicbes em frente a televisdo e aqueles que fazem pedido aos

pais dos alimentos vistos na publicidade televisiva com maior frequéncia.
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Tabela 3. Resultados da regressao logistica para a predicdo do modelo no consumo de alimentos

saudaveis e ndo saudaveis para adolescentes de escolas publicas do Distrito Federal, Brasil.

B SE -2LL R?
Consumo alimentar saudavel !
Constante - 8,78 1,40
Consumo alimentar néo saudavel 0,21 0,09
Preferéncia alimentar saudavel 1,36 0,29 409,56 0,19
Atitude cognitiva saudavel 0,55 0,24
Atitude cognitiva ndo saudavel - 0,06 0,23
Consumo alimentar néo saudavel 2
Constante - 16,14 341
Atitude cognitiva ndo saudavel 1,30 0,29
Preferéncia alimentar ndo saudavel 1,11 0,65 92,79 0,33
Consumo alimentar saudavel 0,62 0,25
Tempo mo computador dias/sem. 0,37 0,25

1-2Log Likelihood inicial:463,26
2- 2Log Likelihood inicial: 130,36

Com relacdo a variavel assistir televisdo na presenca dos pais, foi visto que o consumo de

alimentos ndo saudaveis € menor quando os adolescentes realizam tal atividade com maior

frequéncia. N&o foi encontrada significancia estatistica para esta variavel no grupo das criancas.

R::Sih:;;;f;‘?r‘;fs o Menos frequente:M=2.45: DP= 1,54
[' t=_3.17* o Mais frequente: M=294: DP= 154
Consumo
alimentarnio |=
saudavel : :
7\ dl;e:::l:ﬁf;:]::;:t;; e Menos frequente:M=2,59; DP= 148
t=-312* o Mais frequente: M=3.19: DP= 1282

**p<0,01

Figura 7. Resultados do teste t para a variavel consumo alimentar ndo saudavel para criancas.
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Figura 8. Resultados do teste t para a variavel consumo alimentar ndo saudavel para adolescentes.
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Menos frequente:M=225; DP= 126
Mais frequente: M=2.70; DP= 141

Menos frequente:M=2.68: DP= 142
Mais frequente: M=226; DP= 124

Menos frequente:M=2.43;: DP= 136
Mais frequente: M=3.13; DP= 132

*%p<0,01
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Os resultados da andlise de variancia realizada para a variavel consumo alimentar e tempo

destinado a assistir a televisdo e tempo destinado ao videogame/computador seguem apresentados

nas Figuras 9 e 10, para criancas e adolescentes, respectivamente. A variavel consumo alimentar

saudavel ndo apresentou significancia estatistica com relacé@o as variaveis de interacdo investigadas.

Tempo destinado ao
video-game/computador
em dias de semana
F=547**

Consumo

alimentarnio
saudavel

RN
Tempo destinado ao
video-game/computador
em finais de semana
F=688**

Tempo destinado a

Consumo S %
: i televisao em dias de
alimentarnio
saudavel i
F=208%*

e Post Hoc

Post Hoe

J

(o Até2horas:M=2357:DP=149
e MaisdedhorassM=325:DP=1.59
e MD=068*

.

4 5
e EntreJedhoras:M=269;DP=1,56
e Maisdedhoras:M=325;:DP=1.359
e MD=0.12%

o
o Até2horas:M=246:DP=147
e Maisded4horas:M=313:DP=1.77
e MD=0.69*

Entre 2 e 4horas:M=2352;DP=133
Maisded horas:M=299:DP=1.72
MD=046*

MD: média da diferenca.
*p<0.05
**p<0.,01

Figura 9. Resultados da ANOVA para a variavel consumo alimentar ndo saudavel para criancgas.
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Figura 10. Resultados da ANOVA para a variavel consumo alimentar ndo saudavel para

adolescentes.

Foi revelado que no grupo das criangas o consumo alimentar ndo saudavel apresentou
diferencas em se tratando da quantidade de horas destinadas ao video-game/computador em dias e
finais de semana e a assistir a televisdo em dias de semana, sendo maior para o0s participantes que
destinaram maior tempo para tal atividade, de acordo com o teste post hoc.

O grupo dos adolescentes mostrou diferengcas de média do consumo de alimentos néo
saudaveis com relagdo ao tempo destinado ao video-game/computador, e assim como no grupo das
crianas foi maior para aqueles individuos que destinaram maior tempo a esta atividade.

N&o foi encontrada significancia estatistica para a variavel tempo destinado a televisdo em
finais de semana para o grupo das criancas e para as variaveis tempo destinado a televisdo em dias

de semana e finais de semana para os adolescentes.

4. Discusséo
Os resultados mostraram-se semelhantes entre criancas e adolescentes ao ponto que a
avaliagdo cognitiva de alimentos saudaveis e ndo saudaveis ndo apresentou consisténcia com a

preferéncia e consumo alimentar, sendo estes superiores. A ndo coeréncia entre tais elementos se
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encaixa na teoria da dissonancia cognitiva proposta por Festinger (1957), explicada pela contradi¢céo
entre determinada opinido e um comportamento. Os achados da andlise intragrupo mostraram que
tanto as criancas como os adolescentes ndo apresentaram médias estatisticamente significativas
para a norma social descritiva. Isto reflete que ambos acreditam que seus amigos nao diferem quanto
ao consumo de alimentos saudaveis e ndo saudaveis, tendo uma alimentacdo pior comparada a
deles proprios. Esta influéncia social pode ser chamada de efeito da terceira pessoa, no qual os
individuos tendem a perceber a influéncia de efeitos negativos em maior proporcdo nos outros
quando comparado consigo (Gunther et al.,, 2006). Dessa maneira, 0s amigos estariam mais
vulneraveis a ter uma alimentagdo menos saudavel.

Os resultados descritivos mostraram tempo médio destinado a assistir a televisdo foi menor
quando comparado a outras pesquisas que evidenciaram que o publico infantil dedica em média
cinco horas diérias para tal atividade (Crivelaro et al., 2006; Fiates et al., 2008). A exposi¢do a
televisdo leva, muitas vezes, informagfes tendenciosas sobre produtos alimenticios e corrobora o
consumo de alimentos ndo saudaveis e o0 sedentarismo (Marquis, 2004). Além disso, mais da metade
dos participantes afirmaram realizar suas refeicbes enquanto assistiam a televisdo, fato que esta
associado ao aumento da ingestdo energética total e de alimentos ndo saudaveis (Gore et al., 2003;
Arnas, 2006; ; Fiates et al., 2008). Ainda, metade dos participantes alegou pedir aos pais pelo menos
as vezes que comprem o0s alimentos vistos na publicidade televisiva, achado que reforca a influéncia
da publicidade de alimentos sobre a escolha alimentar de criangas e adolescentes, em especial para
alimentos com altos teores de gorduras, sodio e aglcar e seu papel no desenvolvimento de padrdes
alimentares ndo saudaveis e excesso de peso (Halpern, 2003, Mallarino et al., 2013). O exposto
também é capaz de explicar a relacdo entre a midia televisiva e a avaliacdo cognitiva para alimentos
saudaveis, bem como com a preferéncia e o consumo alimentar ndo saudavel. Quanto ao consumo
de alimentos ndo saudaveis, os resultados confirmam a influéncia da exposicdo a televisdo e da
publicidade de alimentos contribuindo para escolhas alimentares inadequadas (Dixon et al., 2007;
Monteiro 2009; Kelly et al., 2010; Hare-Bruun et al., 2011).

As normas sociais descritivas e subjetivas apresentaram relacdo com a avaliacdo cognitiva e
preferéncia alimentar saudavel e nao saudavel e grande parte da amostra afirmou se importar com a
opinido dos pais e dos amigos com relacdo a sua alimentacdo. Estes ddo suporte a literatura quanto

a importancia de como criancas e adolescentes percebem o comportamento de seus colegas e sua
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relagdo na incorporacgéo e fortalecimento de habitos alimentares (Herman et al., 2003; Marquis, 2004;
Larson e Story, 2009, Swanson et al., 2013).

Com relacdo a autoavaliacdo da alimentacdo, a maioria dos respondentes avaliou
positivamente sua alimentacéo apresentacao relacdo positiva com a avaliagcao cognitiva e preferéncia
alimentar saudavel. Estes resultados mostram que os participantes afirmaram ter uma alimentacgao
saudavel pela relagcdo com sua avaliacdo cognitiva dos alimentos e preferéncia alimentar saudavel,
ndo levando em consideracdo a atitude de base cognitiva, a preferéncia e o consumo de alimentos
nao saudaveis. Essa hipétese pode ser explicada por um fenbmeno denominado desejabilidade
social, no qual pode haver distor¢do ou mascaramento da avaliacdo real em virtude do desejo de ser
socialmente aceito. Tal justificativa também é aplicavel em se tratando da média da avaliagao
cognitiva, preferéncia e consumo alimentar saudavel ser superior quando comparada as mesmas
varidveis para alimentos ndo saudaveis em instrumentos avaliativos (Barros et al., 2005).

Para a varidvel importancia dada ao consumo de alimentos, os resultados confirmam a
influéncia da preferéncia alimentar sobre o consumo, envolvendo caracteristicas sensoriais,
experiéncias e o fato de o alimento representar um icone de saldde. Quanto a confianca em fontes de
informacao sobre alimentacéo, foi observado que uma avaliagdo positiva de alimentos nao saudaveis
apresentou relacdo com fontes de informacgéo veiculadoras (programas de televisdo e internet) de
produtos com altos teores de gorduras, sodio e aglcar, que em sua maioria destinam seus discursos
para o publico infantil (Halford et al., 2004; Soares, 2009; Pimenta et al., 2011).

Com relagdo as variaveis explicativas do consumo alimentar foi observada a presenca da
preferéncia alimentar e avaliagdo cognitiva a respeito dos alimentos. Tais resultados reforcam a
relacdo entre a preferéncia e o consumo de alimentos pelo publico infantil (Ramos e Stein, 2000;

Monteiro, 2009).

5. Concluséo
Os resultados apresentados trouxeram elementos importantes sobre como ocorrem as
influéncias que atuam sobre o estabelecimento das preferéncias e do consumo alimentar,
evidenciando que o comportamento alimentar de criancas e adolescentes é desenvolvido com base
em suas relacdes sociais e no contexto em que estdo inseridos. A exposicao a televisdo se fez

aspecto notavel com relacdo ao consumo de alimentos ndo saudaveis, remetendo a influéncia da
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publicidade de alimentos ndo saudaveis sobre a escolha alimentar infanto-juvenil. Assim, cumpriu-se
0 objetivo proposto e comprovou-se a hipdtese de estudo.

Tais achados podem auxiliar na elaboracédo de atividades e politicas publicas no ambito da
educacéo alimentar e nutricional, ao ponto que o publico infantil desenvolve suas préprias escolhas
de acordo com o que lhe apresentado, desde o contexto em que se da a alimentagdo bem como as

relacbes com o outro que permeiam tal processo.
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6.2. Estudo 2

A influéncia da publicidade nos determinantes do comportamento alimentar de criangas e
adolescentes

Ana Maria Spaniol* e Renata Alves Monteiro2

Resumo

A midia apresenta um papel central no estabelecimento comportamento alimentar de criangas
e adolescentes, fato que contribui para o aumento das taxas de excesso de peso e obesidade e
reforca a questdo da regulamentacao da publicidade de alimentos. Neste sentido, a literatura nédo
demonstra como ocorre a influéncia da publicidade de alimentos quando na presenca de alertas de
saude nas mensagens publicitarias de alimentos ndo saudaveis. Assim, pretendeu-se identificar o
efeito da exposicdo da publicidade de alimentos com e sem alertas de salude sobre o componente
cognitivo da atitude, sobre as preferéncias e sobre as intengdes de consumo alimentar, sobre as
normas descritivas e subjetivas e sobre a autoavaliagdo da alimentacdo de estudantes do ensino
fundamental da rede publica do Distrito Federal. Para isso foi realizado um estudo quase-
experimental, utilizando-se oito grupos experimentais de modo a verificar o efeito da publicidade de
alimentos, com 786 estudantes do quarto ao nono do Ensino Fundamental, com média de idade igual
a 12 anos (DP = 2,12) sendo 56% (n = 440) do sexo feminino, por meio da aplica¢éo de instrumentos
pré e pés-experimento sendo eles medida inicial e posterior com relagdo as variaveis de estudo. Os
dados foram avaliados por meio da andlise de diferencas de médias referentes ao teste t e analises
de variancia considerando p<0,05 para a significAncia estatistica. Os resultados mostraram uma
valorizagdo dos alimentos ndo saudaveis ap0s a exposicao da publicidade gerando uma avaliagédo
mais positiva, bem como potencializando sua preferéncia e consumo, sendo que os alertas de saude
com tarja e audio tiveram impacto na reducdo da atitude de base cognitiva para os alimentos nao
saudaveis entre as criancas. Os achados demonstram que o uso de alertas de salde na publicidade
de alimentos tém impacto positivo na formagdo da atitude de base cognitiva infantil sobre os
alimentos ndo saudaveis. Assim, o estudo reforca o proposto pela legislagdo brasileira que visa a
proteger a populacdo das estratégias publicitdrias de incentivo ao consumo por meio do uso de
alertas de satde em alimentos com excesso de gordura, sal e aglcar.

Palavras-Chave: comportamento alimentar, publicidade de alimentos, regulamentagéo, alimentos
ndo saudaveis, alertas de saude, nutricao.

Universidade de Brasilia — Campus Darcy Ribeiro
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1. Introducéo

A alimentacdo, em todas as fases da vida, é construida e transformada pelo contexto social
e cultural em que vivemos, sendo o comportamento alimentar norteado por fatores biolégicos e
psicol6gicos, influéncias socioculturais, econdmicas, disponibilidade e acessibilidade aos alimentos
e aspectos relacionados a publicidade e a midia (Ramos e Stein, 2000; Story et al., 2002;Toral e
Slater, 2007; Kdster, 2009; Larson e Story, 2009; Monteiro, 2009).

Nesse contexto, a midia assume um papel central no que diz respeito a influéncia no
consumo e preferéncias alimentares, no estabelecimento das atitudes frente aos alimentospor
criangas e adolescentes (Borzekowski et al., 2001; Dixon et al., 2007; Monteiro, 2009; Cornwell e
Mcalister, 2011; Lapierre, 2011). Devido a natureza dos produtos expostos na publicidade,
normalmente com excesso de agucar, sodio e gorduras (Powell, 2007; Kelly et al.,
2010;Vasconcellos et al., 2013), e ao ato sedentario que essa predispde, a midia é associada ao
aumento do excesso de peso e de comorbidades observado j& em idades precoces no Brasil e no
mundo nas Ultimas décadas (Who, 2009).

Dentre as acdes de combate a obesidade desde a infancia, destaca-se a importancia da
regulamentacdo da publicidade de alimentos e de bebidas com baixo teor nutricional visto que este
publico ndo apresenta capacidade cognitiva suficiente para avaliar as caracteristicas reais da
mensagem publicitéria (Karsaklian, 2000; Veerman et al., 2009).

O Brasil ndo possui legislagéo especifica para a regulamentacéo da publicidade de alimentos
destinada ao publico infantil, apesar dos esfor¢os na busca da efetivacao de tal processo. A Agéncia
Nacional de Vigilancia Sanitaria propds a Resolucao da Diretoria Colegiada 24 de 2010 afirmando
que a publicidade vinculada aos alimentos com altos teores de aculcar, sédio e gordura saturada e
trans assegure informacdes em forma de alertas de prejuizo a salde acarretada pelo seu consumo
excessivo destes nutrientes (Brasil, 2010). Tal resolucdo encontra-se suspensa devido a decisdo
judicial por uma agéo ajuizada pelo setor regulado (Brasil, 2013).

Diversos estudos evidenciam a influéncia da publicidade de alimentos sobre a preferéncia e o
consumo alimentar de criancas e adolescentes. Entretanto, ndo ha na literatura evidéncias de como
ocorre a influéncia da publicidade de alimentos ndo saudaveis quando na presenca de alertas de
saude em mensagens publicitarias de alimentos. Assim, pretendeu-se identificar o efeito da exposi¢éao

da publicidade de alimentos com e sem alertas de saude sobre o componente cognitivo da atitude,
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sobre as preferéncias e sobre as inten¢gbes de consumo alimentar, normas descritivas e subjetivas e
autoavaliacdo da alimentacdo de estudantes do ensino fundamental da rede publica do Distrito

Federal.

2. Materiais e Métodos
Foi realizado um estudo quase-experimental no dmbito da Psicologia Social, utilizando-se
oito grupos experimentais, de modo a verificar o efeito da publicidade de alimentos sobre o
componente cognitivo da atitude, sobre as preferéncias e intencdo de consumo de alimentos

saudaveis e ndo saudaveis de criancas e adolescentes.

2.1. Participantes

Os sujeitos de pesquisa corresponderam a uma amostra de 786 participantes do quarto ao
nono do Ensino Fundamental de escolas publicas do Distrito Federal com média etéria igual a 12
anos (DP = 2,12), sendo 56% (n = 440) do sexo feminino. Tais individuos consistiram em 429
criancas de 8 a 12 anos (54,6%) e 357 adolescentes de 13 a 16 anos, com média etéria igual a
10,31 anos (DP = 1,13) e 14,01 anos (DP = 0,93), sendo 58,5% (n = 251) e 52,9% (n = 189) do
sexo feminino, respectivamente.

Dessa maneira, considerando-se um total de oito grupos experimentais, o estudo atendeu a
sugestdo de Hair et al. (2005), contendo, ao menos, 30 participantes por condicdo experimental,

para um poder experimental de 0,99.

2.2. Procedimento de coleta

O estudo foi dividido em duas etapas, ambas realizadas no periodo de maio de 2012 a
maio de 2013, referente a aplicacdo do instrumento pré-teste (1° etapa) e experimento seguido da
aplicacdo do instrumento pés-teste (2% etapa). As duas etapas aconteceram com uma diferenca de
tempo igual a uma semana e ambas foram acompanhadas pelo grupo de pesquisa responsavel
mediante aprovacao da instituicdo de ensino e do responsavel legal por meio de termo de

consentimento livre e esclarecido.
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A pesquisa atendeu a Resolugéo n° 196, de 10 de outubro de 1996, do Conselho Nacional
de Saude e foi aprovada na Comissdo Nacional de Etica em Pesquisa e pelo Comité de Etica da

Faculdade de Ciéncias da Saude da Universidade de Brasilia (CEP 005/2009).

2.3. Instrumentos

Os instrumentos de pesquisa foram autoadministrados e respondidos individualmente,
sendo compostos por escalas e itens de modo a operacionalizar as variaveis investigadas. O
preenchimento dos mesmos durou de 20 a 30 minutos e foi acompanhado pelo pesquisador
responsavel para que possiveis duvidas fossem esclarecidas.

Ressalta-se que os instrumentos foram utilizados e validados por Monteiro (2009). No
entanto, sofreram ajustes quanto aos alimentos utilizados na elaboracdo das escalas, adaptacdo
necesséaria tendo como referéncia basica o Guia Alimentar para a Populacdo Brasileira (Brasil,
2005) sendo divididos em dois grupos: saudaveis (frutas, hortalicas, arroz, feijdo, pées, suco de
frutas, carnes e leite/liogurte ou queijo) e ndo saudaveis (cereais matinais, biscoito recheado,
salgado frito, salgadinho de pacote, doces, suco de caixinha ou em pd@, refrigerante normal,
refrigerante diet/light/zero, presunto/mortadela/salsicha e hamburguer).

O experimento foi realizado por meio da alocacdo aleatéria dos participantes em oito
grupos correspondentes as condicdes experimentais, ressaltando que tal separacao foi realizada
de forma independente, na qual os grupos foram compostos por individuos distintos. Assim, os
participantes foram expostos a um video de um programa infanto-juvenil, no qual o episddio
selecionado néo fez referéncia a alimentos, peso corporal ou nutricdo. A este programa foram
inseridos comerciais com publicidade n&o vinculadas e vinculadas a alimentos e com a presenca
ou ndo de mensagem de alerta, com relacdo aos alimentos com altos teores de agucar, de gordura
saturada e trans e de sédio, assim como prevé a RDC n° 24 de 2010. O video apresentou duracao
de 30 minutos com insercdo de quatro intervalos comerciais caracterizando as situacdes
experimentais. Cada intervalo apresentou quatro pecas publicitarias de duragdo igual a 30
segundos e uma de 15 segundos que foram repetidas duas vezes intercaladamente e em posi¢cdes
diferentes em cada intervalo. A selecdo das pecas publicitarias foi feita por meio da internet e

retrataram as estratégias de marketing usualmente utilizadas para o publico infantil no Brasil.
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Aguelas referentes aos alimentos ndo saudaveis atenderam aos critérios estabelecidos pela RDC

n° 24 de 2010 para alimentos com altos teores de aclcar, de gordura saturada e trans e de sodio.

As condicdes experimentais referentes ao tipo de peca publicitaria sdo apresentadas na

Tabela 1 junto ao nimero de sujeitos alocados em cada uma delas.

A escolha das variacdes de cores das mensagens de alerta de prejuizos a saude foi realizada

com base em regulamentacdes de publicidade e venda ja implementadas no Brasil. A cor azul

provem dos alertas de salde relativa as mensagens publicitarias de medicamentos e a cor preta

refere-se a venda de cigarros. Por fim, a cor verde e utilizacdo de mensagem com audio é de origem

da RDC n° 24 da ANVISA (Brasil, 2010).

Tabela 1. Alocagéo dos participantes nos grupos referentes as condicfes experimentais.

Caddigo Condicdo Experimental n %
Controle Sem publicidade de alimentos 108 13,70
C1 Alimentos saudaveis 96 12,20
Cc2 Alimentos ndo saudaveis sem tarja de alerta 114 14,50
C3 Alimentos ndo saudaveis e tarja de alerta na cor preta 105 13,40
Cca Alimentos ndo saudaveis e tarja de alerta na cor verde 91 11,60
C5 Alimentos ndo saudéaveis e tarja de alerta na cor azul 107 13,60

C6 Alimentos ndo saudaveis e tarja de alerta na cor verde e audio 70 8,9
c7 Alimentos saudaveis e ndo saudaveis 95 12,10
Total 786 100,00

2.4. Variaveis do estudo

Dentre as varidveis sociodemograficas, foram coletadas informacdes acerca da idade, o

ano escolar e o sexo dos sujeitos de pesquisa.

O elemento cognitivo da atitude foi questionado por meio da avaliacdo de cada um dos

alimentos da escala como saudaveis ou ndo saudaveis. A preferéncia alimentar, referente ao

componente afetivo da atitude, foi avaliada por meio de questionamento sobre o quanto os

respondentes gostavam de cada um dos alimentos relatados. Para isso, foram utilizadas escalas
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de frequéncia com amplitude de 5 pontos, variando entre 1 = “nada saudavel’ e 5 = “extremamente
saudavel’, 1 = “odeio” e 5 = “adoro”, respectivamente. O componente comportamental,
representado pelo consumo de alimentos, foi avaliado por meio de questionamento acerca de
quantos dias na semana anterior o sujeito de pesquisa consumiu cada um dos alimentos, utilizando
uma escala de frequéncia com amplitude de 7 pontos, variando entre 0 = “nenhum dia” e 7 = “todos
os dias”. O consumo de alimentos saudaveis e ndo saudaveis no instrumento pds-teste ndo foi
possivel ser mensurado. Assim, foi avaliada a intencdo de consumo desses alimentos por meio de
escala de frequéncia com amplitude de 5 pontos variando entre 1 = “muito menos” e 5 = “muito
mais”.

Para avaliacdo das normas sociais descritivas e subjetivas foi utilizada como referéncia as
escalas propostas em estudo realizado por Dixon et al. (2007) e utilizadas por Monteiro (2009). As
normas sociais descritivas foram avaliadas por meio de escala de freqiiéncia com amplitude de 5
pontos, variando entre 1 = “nunca” e 5 = “sempre”, de modo a identificar qual a frequéncia que os
sujeitos de pesquisa imaginavam gue 0s colegas consumiam cada um dos alimentos. As normas
sociais subjetivas foram avaliadas por meio de escala de frequéncia com amplitude de 5 pontos,
variando entre 1 = “nada importante” e 5 = “extremamente importante”, a partir da importancia dada
pelo respondente acerca da opinido dos pais e dos colegas a respeito de sua alimentacao,
avaliados separadamente.

A exposicdo a televisdo e ao videogame/computador foi avaliada por meio de trés
gquestionamentos: tempo de exposicdo e trés situacbes de exposi¢cdo. O tempo em horas destinado
para esta atividade durante a semana e nos finais de semana, feitos também com relacdo ao
tempo utilizando o computador ou jogando videogame, foram codificadas como 0 = “nenhuma”; 1 =
“menos que 1 hora”; 2 = “1 a 2 horas por dia”; 3 = “3 a 4 horas por dia”; e 4 = “mais de 4 horas por
dia”.

As situacgbes distintas de exposicdo a televisdo consistiram na frequéncia com que o0s
respondentes assistiam a televisdo na companhia de seus pais, frequéncia com que o0s
respondentes assistiam a televisdo enquanto comiam e frequéncia que com que pediam o0s
alimentos que viam na publicidade televisiva aos seus pais. Para isso, foram utilizadas escala de
freqiiéncia com amplitude de 5 pontos, variando entre 1 = “nunca” e 5 = “sempre”.

A autoavaliagdo da alimentacdo e a importancia dada ao consumo de alimentos foram
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avaliadas por meio de escala de frequéncia com amplitude de 5 pontos variando entre 1 = “nada
saudavel” e 5 = “extremamente saudavel”’ e 1 = “nada importante” e 5 = “extremamente importante”,
respectivamente.

Foi avaliada a confianca em onze fontes de informacdo sobre alimentacdo, sendo elas:
livros, jornais e revistas em geral, palestras, revistas sobre alimentacdo e beleza, programas de
televisdo, programas de radio, propagandas comerciais (televisdo, radio e panfletos), internet,
professores e escola, familiares, vizinhos ou amigos e profissionais de saude. Para isso foi utilizada
uma escala de freqiiéncia com amplitude de 5 pontos, variando entre 1 = “desconfio totalmente” e 5

= “confio totalmente”.

2.5. Procedimento de andlise dos dados

Os dados foram analisados com a utilizacdo do programa SPSS (Statistical Package for The
Social Sciences), versao 20.0, no qual foram submetidos a analise exploratéria e de pressupostos
estatisticos. Foram realizadas analises de diferencas de médias referentes ao teste t e andlise de
variancia uni e multivariada de modo a identificar diferencas entre os momentos anteriore e posterior
ao experimento considerando p<0,05 para a significancia estatistica.

Diante do explicitado, o presente artigo tem como hipétese o aumento da avaliagdo cognitiva,
preferéncia e consumo de alimentos saudaveis e ndo saudaveis frente a publicidade de alimentos
saudaveis e ndo saudaveis, respectivamente. No entanto, acredita-se que os alertas de prejuizos a

salde ndo irdo apresentar efeito de reducéo das varidveis relacionadas aos alimentos ndo saudaveis.

3. Resultados
Os resultados do teste t referentes aos componentes da atitude, norma social descritiva e
autoavaliacdo da alimentacdo, pré e pés-experimento, sem levar em consideracdo as condi¢Bes
experimentais para criancas e adolescentes seguem apresentados na Tabela 2.
Foi observado que as médias dos momentos anterior e posterior ao experimento foram
estatisticamente diferentes para a maioria das variaveis estudadas, exceto para a preferéncia
alimentar saudavel e ndo saudavel para ambos os grupos e para o consumo alimentar saudavel para

0 grupo dos adolescentes.
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Tabela 2. Teste t para os componentes da atitude, norma social descritiva e autoavaliacdo da alimentacéo a nivel pré e pds-experimento para criancas e

adolescentes de escolas publicas do Distrito Federal, Brasil.

Criangas Adolescentes
Variaveis Pré-teste Pdés-teste Pré-teste Pds-teste
M (DP) M (DP) t M (DP) M (DP) t

Atitude Saudavel 4,10 (0,62) 4,50 (0,38) -10,90** 4,03 (0,63) 4,38 (0,46) -11,57**
cognitiva N3o saudavel 2,41 (0,99) 3,16 (0,78) -18,72%* 2,19 (0,76) 3,23 (0,68) -25,34%*

Preferéncia Saudavel 4,12 (0,63) 4,19 (0,48) -1,70 4,12 (0,54) 4,09 (0,45) -0,47

alimentar Né&o saudavel 3,87 (0,72) 3,92 (0,66) -1,48 3,93 (0,57) 3,87 (0,55) -0,66

Consumo Saudavel 4,50 (1,40) 4,39 (0,48) 2,19* 4,50 (1,26) 4,23 (0,50) 1,46
alimentar N3o saudavel 2,76 (1,56) 3,49 (0,78) -10,36** 2,61 (1,36) 3,69 (0,65) -16,80*
Norma social Saudavel 3,93 (0,69) 4,53 (0,43) -16,31** 3,74 (0,60) 4,54 (0,45) -25,34**
descritiva Nao saudavel 3,81 (0,77) 4,37 (0,49) -12,16** 3,79 (0,66) 4,44 (0,44) -21,45%*
Autoavaliacéo da alimentagéo 3,43 (1,18) 4,03 (0,86) -11,04** 2,88 (0,95) 3,69 (0,86) -13,97**

*p<0,05

**p<0,01



81

Com relag@o a mudanca de atitude, referente ao efeito da publicidade de alimentos de acordo
com as condi¢cBes experimentais, os resultados encontrados por meio da analise de variancia (Tabela
3) nos momentos pré e pés-experimento mostraram diferenca significativa entre as médias para as
variaveis: atitude cognitiva, ndo saudavel, preferéncia alimentar ndo saudavel, consumo alimentar
saudavel, norma descritiva ndo saudavel e autoavaliagdo da alimentagao para o grupo das criancas e
apenas para a variavel atitude cognitiva saudavel para o grupo dos adolescentes.

De modo a identificar quais grupos diferem entre si para as variaveis que apresentaram
significancia estatistica foram realizados testes post hoc, sendo mantida diferenga estatisticamente

significativa apenas para a variavel atitude cognitiva ndo saudavel para o grupo das criancas.

Tabela 3. Analise de varidncia para os componentes da atitude, norma social descritiva e
autoavaliacdo da alimentagéo a nivel pré e pos-experimento para criangas e adolescentes de escolas

publicas do Distrito Federal, Brasil.

Criancas Adolescentes
Variaveis

F p F p
Atitude cognitiva Saudavel 1,86 0,07 3,38 0,00
Nao saudavel 3,19 0,00 1,87 0,07
Preferéncia alimentar Saudavel 1,13 0,34 0,70 0,67
N&o saudavel 2,30 0,03 0,88 0,52
Consumo alimentar Saudavel 3,74 0,00 1,28 0,26
Nao saudavel 0,96 0,46 1,12 0,35
Norma social descritiva Saudavel 1,39 0,21 1,36 0,22
Nao saudavel 2,41 0,02 0,40 0,90
Autoavaliagdo da alimentacéo 3,33 0,02 1,71 0,10

Dessa maneira, foi encontrado que a média da atitude cognitiva ndo saudavel foi
significativamente maior (média da diferenca = 0,36; p<0,05) para os participantes que assistiram ao
video que ndo apresentou publicidade de alimentos, quando comparado aqueles que assistiram ao

video com publicidade de alimentos ndo saudaveis com alerta de saude na cor verde com audio.
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Ainda, a atitude cognitiva ndo saudavel apresentou média da diferenca significativamente maior (0,32;
p<0,05) para os respondentes que assistiram ao video com publicidade de alimentos ndo saudaveis
sem alerta de salde quando comparado aqueles que assistiram ao video com publicidade de
alimentos ndo saudaveis com alerta de saude na cor verde e audio. Por fim, a atitude cognitiva nao
saudavel foi maior (média da diferenga = 0,34; p<0,05) para as criangas que assistiram ao video com
publicidade de alimentos ndo saudaveis e alerta de salde na cor verde quando comparado aqueles
gue viram ao video com publicidade de alimentos ndo saudaveis com alerta de salude na cor verde
com 4udio.

A diferenca de médias dos componentes da atitude entre os momentos pré e pos
experimento com relacdo a cada condicdo experimental apresentou significancia estatistica quando
houve interagdo com varidveis referentes aos determinantes do comportamento alimentar. Os
gréficos dessas relacdes seguem em anexo ao presente estudo.

Para o grupo das criancas foi observada diferencas significativas entre a atitude cognitiva
saudavel e as variaveis: sexo (F = 2,35; p = 0,02), tempo destinado ao computador em finais de
semana (F = 3,06; p = 0,00) e autoavaliacdo da alimentacdo (F = 1,64; p = 0,02). Os meninos
apresentaram uma avaliagdo cognitiva para alimentos saudaveis mais positiva quando comparado as
meninas quando assistiram ao video com publicidade de alimentos saudaveis. Aqueles que relataram
assistir mais de 4 horas de televisao por dia e que classificaram a alimentacdo como nada saudavel
apresentaram avaliagdo mais positiva quando assistiram ao video com publicidade de alimentos nao
saudaveis com alerta na cor verde e audio.

O consumo alimentar saudavel mostrou relagdo com as variaveis: sexo (F = 2,22; p = 0,03),
tempo destinado ao computador em dias de semana (F = 1,91; p = 0,02) e assistir a televisdo na
presenca dos pais (F = 2,70; p = 0,01). Ja para o consumo de alimentos ndo saudaveis houve relacdo
com as variaveis: sexo (F = 3,86; p = 0,00), tempo destinado a assistir & televisdo em dias de semana
(F = 1,77; p = 0,04) e assistir a televisao na presenga dos pais (F = 3,79; p = 0,00). As meninas
tiveram uma intencdo de consumo saudavel maior quando assistiram ao video com publicidade de
alimentos saudaveis. Aqueles que relataram destinar mais de 4 horas ao computador por dia
apresentaram uma intencéo de consumo saudavel superior. Com relagdo ao consumo nao saudavel,
0S meninos apresentaram uma intencdo de consumo destes alimentos menor quando assistiram ao

video com publicidade de alimentos ndo saudaveis sem mensagem de alerta. Quando o fato de
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assistir a televiséo na presenca dos pais foi mais frequente pelas criangas, 0 consumo néo saudavel
foi menor entre aqueles que assistiram ao video com publicidade de alimentos ndo saudaveis sem
mensagem de alerta.

Para o grupo dos adolescentes foram observadas diferencas significativas entre a atitude
cognitiva saudavel e a autoavaliagdo da alimentacdo (F = 2,07; p = 0,00) sendo que aqueles que
classificaram a alimentagdo como nada saudavel mostraram uma avaliagdo mais positiva quando
assistiram ao video sem publicidade de alimentos. A preferéncia alimentar saudavel também
apresentou relacdo com autoavaliacdo da alimentacdo (F = 1,76; p = 0,01) se comportando de
maneira semelhante. J& a preferéncia ndo saudavel revelou relagdo com o fato de comer assistindo a
televiséo (F = 2,06; p = 0,05) sendo maior para aqueles que faziam tal atividade com menor
frequéncia. O consumo alimentar saudavel mostrou relacdo com o pedido de alimentos da
propaganda televisiva (F = 2,47; p = 0,02) que quando aconteceu com maior frequéncia houve
reducdo do consumo destes alimentos ao assistirem o video com publicidade de alimentos saudaveis.
J& o consumo néo saudavel teve relacdo com assistir a televisédo na presenca dos pais (F = 2,49; p =
0,02) que quando foi menos frequente mostrou um consumo maior ao assistirem ao video com
publicidade de alimentos ndo saudaveis com alerta na cor verde e audio. Também mostrou relagao
com a autoavaliagdo da alimentacdo (F = 1,67; p = 0,02) sendo que aqueles que classificaram a
alimenta¢@o como nada saudavel tiveram um menor consumo ao assistirem ao video com publicidade

de alimentos ndo saudaveis com alerta na cor preta.

4. Discusséo

Os resultados encontrados para 0s momentos anterior e posterior ao experimento foram
capazes de evidenciar os efeitos da exposicdo a publicidade de alimentos no que diz respeito a
valorizacdo dos aspectos benéficos gerando uma avaliagdo mais positiva do produto e contribuindo
na construgcdo de habitos alimentares nao saudaveis.Isto se deve ao fato de a publicidade voltada
para o publico infantil ser majoritariamente de alimentos com altos teores de gorduras, agucar e sodio
(Monteiro, 2009; Henriques et al., 2012, 2014). Além disso, o enfoque da publicidade nesse ambito
consiste na obtencdo de novos consumidores por meio de atrativos infantis pela intermediacdo de
personagens, brinquedos e da marca e ainda, traz a ideia fornecer maior autonomia as crian¢as

frente aos adultos na tentativa de minimizar a influéncia destes sobre a escolha e decisbes de
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consumo e maximizar o poder de persuasdo do publico infantii sobre as compras da familia
(Momberger, 2002; Wilcox et al., 2014).

Os resultados encontrados a respeito da avaliacdo cognitiva e consumo alimentar saudavel
nao esta relacionado a publicidade de alimentos saudaveis e assim divergem de pesquisas anteriores
nas quais a exposic¢ao a publicidade de alimentos saudaveis levou a um maior relato de consumo dos
mesmos (Byrd-Bredbenner e Grasso, 2000; Dixon et al., 2007, Ueda, 2010) e ainda que concluiam
gue esta poderia consistir em estratégia de promocao de habitos alimentares mais saudaveis para
criancas e adolescentes.

Nesse contexto, cabe destacar que a publicidade de alimentos saudaveis esta voltada para
mudancas do habito alimentar por meio de elementos cognitivos, de modo a promover maior
conhecimento sobre os beneficios do consumo desses alimentos. Dessa forma, a transformacgéo da
publicidade em um ambiente de entretenimento, assim como aquelas destinadas aos alimentos nao
saudaveis, ndo acontece e se afasta do impacto persuasivo para o publico infantil, que, é influenciado
em maior dimensdo quando se identifica com a publicidade por meio de relagGes afetivas a partir de
determinado produto. Assim, para que atividades educativas direcionadas ao publico infantil sejam
efetivas quanto ao incentivo do consumo alimentar saudavel, estas devem destacar aspectos ludicos
e afetivos, sendo que atividades apenas informativas terdo provavelmente menor impacto devido a
natureza cognitiva das mesmas (De Mooij, 2003; Mowen e Minor, 2003).

Os resultados do presente estudo identificaram que os alertas de saude apresentaram efeitos
guanto a reducéo da avaliagcao cognitiva de alimentos ndo saudaveis apenas entre as criangas.

Neste ambito, ressalta-se o processo de escolha entre o publico infantil, pois apesar da
mudanca na avaliacdo cognitiva para tais alimentos, pode haver uma incoeréncia com o0s
componentes afetivo e comportamental da atitude, caracterizando uma dissonancia cognitiva, ja que
uma avaliagdo negativa do alimento ndo implica na redu¢do do consumo dos mesmos (De Mooij,
2003). Ainda, o universo cognitivo infantil se da por uma mistura entre realidade e imaginacao,
interagindo com a publicidade televisiva que faz parte do seu mundo, que criam desejos de consumo
levando-os a pedir produtos e servicos aos pais. (Nascimento, 2006; Laurindo e Leal, 2008).
Entretanto, a partir do experimento ndo se pode afirmar que o efeito em longo prazo das mensagens

de prejuizo a saude ndo acarretaria em mudancas de comportamento por parte das criancgas.
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O fato de tal achado néo ter sido encontrado para os adolescentes pode ser explicado por
sua maior facilidade em identificar alimentos ndo saudaveis, apesar da dificuldade na reducéo de seu
consumo (Sichieri e Souza, 2008, Toral, 2010).

A preferéncia e o consumo alimentar ndo saudavel no presente estudo ndo apresentaram
resultados estatisticamente significativos com relagdo a publicidade de alimentos ndo saudaveis,
contrapondo com os achados na literatura (Almeida et al., 2002; Halpern, 2003; Halford et al., 2004;
Dixon et al., 2007; Monteiro, 2009; Ueda, 2010; Zimmerman e Bell, 2010). Entretanto, isto pode ser
justificado na ideia de que os participantes da pesquisa ja possuem uma carga de influéncia prévia
com relagdo a publicidade de alimentos ndo saudaveis e devido a isto os momentos pré e pés-
experimento ndo apresentarem médias estatisticamente diferentes para a preferéncia e a intengéo de
consumo alimentar ndo saudavel. A influéncia anterior a publicidade televisiva advém da familiaridade
com os alimentos em comerciais televisivos proveniente da quantidade elevada de comerciais de
alimentos com altos teores de gorduras, aglcar e sodio e do tempo de exposicdo a televisdo, que,
juntos, levam os individuos a responderem de maneira positiva aos produtos levando a fidelizacéo

tanto da marca quanto do alimento anunciado (Crivelaro et al., 2006; Fiates et al., 2008, Ueda, 2010).

5. Concluséo

Os achados do presente artigo foram capazes de identificar o efeito da exposicdo da
publicidade de alimentos apenas sobre o componente cognitivo da atitude para o grupo das criangas.
Nesse contexto, percebeu-se a influéncia negativa da publicidade de alimentos ndo saudaveis sobre
0s habitos alimentares de criancas e adolescentes e que a presenca de mensagens alertando acerca
do prejuizo a saude com relagdo ao consumo de alimentos ndo saudaveis ndo apresenta reducéo da
preferéncia, da intengcdo de consumo, no entanto, tem impacto na avaliacdo de base cognitiva de
criancas para estes alimentos. Assim, a hipétese de que todas as varidveis relacionadas aos
alimentos ndo saudaveis ndo apresentariam reducéo e de que a publicidade de alimentos saudaveis
mostraria aumento da avaliacdo cognitiva, preferéncia e intencdo de consumo destes alimentos foram
refutadas.

Contudo, cabe destacar que o experimento avaliou a intencdo de consumo de alimentos
saudaveis e ndo saudaveis, sendo assim um estudo pontual. Assim, a realizacdo de estudos que

avaliem a escolha dos alimentos pode ser mais condizente com a avaliagdo cognitiva dos alimentos.
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Os resultados confirmam a necessidade de mais estratégias de regulamentacdo da
publicidade de alimentos de forma eficaz voltada ao publico infantil que implique na reducédo do
consumo de alimentos com altos teores de acUcar, gorduras e sddio e incentive habitos alimentares

mais saudaveis.
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7. Anexos do estudo 2

7.1. Graficos para o grupo das criangas
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Figura 1. Diferenca na avaliacéo cognitiva para alimentos saudaveis de acordo com o sexo para cada

condicdo experimental.
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Figura 2. Diferenca na avaliacdo cognitiva para alimentos saudaveis de acordo com o tempo

destinado ao computador em finais de semana para cada condi¢cdo experimental.
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Figura 4. Diferengca no consumo alimentar saudavel de acordo com o sexo para cada condi¢é@o

experimental.
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Figura 5. Diferenca no consumo alimentar saudavel de acordo com o tempo destinado ao computador

em dias de semana para cada condi¢cdo experimental.
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Figura 8. Diferenga no consumo néo alimentar saudavel de acordo com o tempo destinado a televiséo

em dias de semana para cada condi¢cdo experimental.
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7. Discusséo Geral

Os resultados encontrados mostraram a variedade de fatores que influenciam o
comportamento alimentar de criancas e adolescentes, sendo relacionados a condices do momento
de vida e do meio social. Sua multideterminacéo diz respeito aos aspectos de natureza bioldgica e
psicolégica, as relagdes sociais e ao contexto que o individuo esta inserido.

Nesse contexto, percebe-se a importancia das normas sociais sobre a formacéo dos habitos
alimentares, refletida nas correlac6es destas com a avaliagdo cognitiva, preferéncia e consumo de
alimentos para criancas e adolescentes. O fato de a alimentacéo consistir num ato social e assumir
papel central nas interacdes sociais, permite a participacdo de tais normas na conducdo do
comportamento alimentar, ao ponto que é capaz de trazer o julgamento social e transmitir
informacdes dos individuos por meio dos fendmenos de facilitagdo social e gerenciamento de
impresséo, por exemplo (BATISTA E LIMA, 2013). Outro aspecto importante trata-se da influéncia
das normas sociais subjetivas quanto a opinido dos pais e dos amigos sobre a alimentacdo. Os
resultados mostraram a importancia da opinido dos Ultimos, em especial para o grupo dos
adolescentes. Tal ocorréncia pode ser explicada pelo fato de as criangas, principalmente em idades
menores a estudada na presente pesquisa, atenderem aos habitos alimentares da familia em geral,
enquanto criangas mais velhas e adolescentes sdo mais influenciados pelas normas sociais que
acreditam ser de seus pares (BULL, 1988; PAULINO, 2007).

A exposi¢cdo a televisdo, computador e videogame, e consequentemente a publicidade de
alimentos, apresentaram efeitos negativos a respeito da alimentagdo. Tal habito mostrou-se
diretamente associado ao consumo de alimentos ndo saudaveis, confirmando a vulnerabilidade do
publico infantil frente as estratégias persuasivas, em especial, aquelas relacionadas aos alimentos
ndo saudaveis por serem as mais predominantes na midia em geral.

Dessa maneira, as variaveis atitudinais voltadas para os alimentos saudaveis apresentaram
maior contribuigdo de variaveis individuais e interpessoais, enquanto para os alimentos ndo saudaveis
ocorreu influéncia, além dos determinantes individuais e interpessoais, dos aspectos situacionais, em
se tratando do ambiente que contextualiza a realizacdo das refeicdes.

A respeito da influéncia da publicidade sobre a escolha alimentar de criancas e adolescentes
a partir do Estudo 2 deste trabalho, os resultados revelaram que os alertas de salde presentes na

publicidade de alimentos ndo saudaveis apresentaram em parte os efeitos esperados pela Agéncia
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Nacional de Vigilancia Sanitaria. Neste sentido, foi observada reducéo da avaliagcdo cognitiva para os
alimentos ndo saudaveis para o grupo das criancas quando expostas ao alerta de excesso de
gorduras, sal ou acUcar destes. Este achado remete as teorias do processo de persuasao, em que 0s
alertas de salde fariam com que as mensagens publicitarias fossem recebidas pelos consumidores
com foco numa atitude negativa em virtude dos maleficios a salde causados pelo seu consumo
excessivo, sendo assim capazes de influenciar a mudanca de atitude frente a tais alimentos.
Entretanto, o fato de a avaliacdo cognitiva trazer informag8es a respeito da qualidade nutricional dos
alimentos ndo saudaveis e apresentar reducdo quando na presenca do alerta de salde nao implica
na reduc¢do da preferéncia e consumo destes alimentos.

Dessa forma, o processamento de informacdo pelo publico infantil e sua capacidade de
escolha séo diferenciados ao ponto que 0s interesses que 0sS motivam para 0 consumo Sao
dissonantes da avaliagdo dos produtos mencionados na mensagem publicitaria. Nesse ambito,
sabendo-se da capacidade cognitiva insuficiente na distincdo dos objetivos da publicidade
(KARSAKLIAN, 2000), a midia possui a habilidade de construir entendimentos equivocados sobre os
alimentos, impactando na formacao do habito alimentar e na relagdo com o alimento e a alimentacao
(MONTEIRO, 2009; SOARES, 2009; VASCONCELLOS et al., 2013).

Assim, tem-se a dualidade da exposi¢do dos participantes a publicidade de alimentos. Nao
houve influéncia sobre a preferéncia e na intengdo de consumo de alimentos ndo saudaveis quando
houve exposi¢cdo a publicidade destes e na exposi¢cdo dos respondentes a publicidade televisiva de
alimentos saudaveis. Isto se da em virtude da carga de publicidade ja vivenciada pelos individuos,
uma vez que os alimentos ndo saudaveis correspondem aos mais anunciados na midia (PIMENTA et
al., 2011).

O tema discutido na presente dissertacdo insere-se na linha de pesquisa sobre midia e
nutricdo do Observatorio de Politicas de Seguranca Alimentar e Nutricdo da Universidade de Brasilia,
sendo objeto de auxilio no desenvolvimento de pesquisas e intervencao na area de educacao
alimentar e nutricional. Além disso, traz a tona o debate sobre a regulamentagdo da publicidade de
alimentos de maneira efetiva voltada para a protecdo do publico infantil.

Neste sentido, a conducdo de estudos acerca de estratégias de regulamentacdo se faz
necesséria. Ressalta-se que o quase-experimento realizado trata-se de um estudo pontual que nao

traduz o efeito da regulacdo proposta pela ANVISA a longo prazo sendo assim uma limitacdo da
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pesquisa, apesar de apontar para sua efetividade. Ainda, tem-se o fato de que os participantes foram
expostos a publicidade na presenca de alertas de saude apenas em um momento, nao sendo
possivel prever os resultados de uma exposi¢do continua como ocorre com as demais mensagens
publicitarias. Assim, pesquisas longitudinais que abordem tais aspectos e estudos observacionais
acerca da escolha alimentar propriamente dita, e ndo apenas da intengdo de consumo de alimentos,
e da negociagdo do pedido de alimentos com os pais podem ser motivadoras a respeito da
compreensdo da relacdo entre atitude e comportamento. Ainda, a notabilidade da influéncia das
normas sociais sobre a escolha alimentar de criancas e adolescentes torna interessante a conducgao
de estudos sobre a socializacdo do consumidor a partir dos pais e colegas como agentes deste

processo.
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8. Consideracdes finais

O Brasil vivencia atualmente um cenario de grande elevacdo do percentual de individuos com
excesso de peso. Este fendmeno esta relacionado as alteracdes de estilo de vida da populacao,
assinaladas pelas transformacdes socioeconémicas, pela expansédo da industria de alimentos e do
agronegocio no processo de globalizacdo e de abertura dos mercados, que acabam por repercutir
nas praticas alimentares, caracterizadas atualmente pela praticidade e economia de tempo (WANG et
al., 2002; POPKIN e GORDON — LARSEN, 2004; MONTEIRO et al., 2009; MONTEIRO et al., 2010;
PINHEIRO, 2010; MOUBARAC et al., 2012). Dentre os principais fatores agravantes e atenuantes do
guadro epidemioldgico recente encontram-se aqueles associados a alimentacdo e a nutrigdo,
principalmente no que diz respeito ao consumo excessivo de alimentos com altos teores de agucar,
gordura saturada e trans e sédio, que em geral, sdo os majoritariamente anunciados na midia ao
publico infantil (MONTEIRO, 2009; POWELL, 2007).

Além disso, os altos niveis de excesso de peso e obesidade sdo decorrentes de fatores
associados aos proprios individuos e o contexto sociocultural em que estdo inseridos. Assim, o
conhecimento de aspectos relacionados ao comportamento alimentar, desde a formagdo do
consumidor infantil até fatores demograficos, sociais, culturais, ambientais e psicoldgicos, torna-se
essencial para propostas de a¢fes a nivel individual e para o planejamento adequado de politicas e
programas de promocdo de salde e alimentagdo saudavel (MEZOMO, 2002; TORAL e SLATER,
2007).

A resolucdo nimero 24, proposta pela Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria, caminha para
uma reducéo da avaliagdo dos beneficios de alimentos ndo saudaveis. Contudo, até 0 momento, nao
€ sabido se o resultado de alertas de salde em publicidades de alimentos ndo saudaveis sera voltado
para uma reducdo do consumo de tais alimentos, principal propésito da regulamentacdo. Nesse
contexto, tem-se a importancia de estratégias eficazes de regulamentacdo da publicidade de
alimentos destinada ao publico infantil em razdo da influéncia desta na escolha alimentar e associada
ao excesso de peso, sendo dever do Estado a garantia da protecdo integral a crianga, direito que

contempla sua fase de desenvolvimento cognitivo e afetivo.
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10. Apéndices

APENDICE A - Autorizag&o da Secretaria de Educagéo do Distrito Federal

GOVERNO DO DISTRITO FEDERAL :
Secretaria de Estado de Educacio

Subsecretaria de Desenvolvimento Educacional

Diretoria de Assisténcia Escolar GDF

Juntes por um novo DF

OFICIO N° 029 /2011 — DAE

Brasilia, 28 de outubro de 2011.

Senhora Doutora,

Em resposta a solicitacdo da possibilidade da realizagdo da pesquisa no ambiente
das escolas vinculadas ‘as 14 (catorze) regionais desta Secretaria, informamos que, apds a
analise da Geréncia de Alimentacao Escolar, esta corrobora com a justificativa apresentada e néao vé
o6bice na coleta de dados nas escolas ptblicas.

No entanto, a pesquisadora e a Universidade de Brasilia deverdo se comprometer em
enviar resumo executivo dos resultados para esta SEDF, a fim de que subsidiem a tomada de decisao
no ambito da educacéo sobre praticas alimentares saudaveis.

|

\
Her?pt}i“é\eﬁa’ﬁlho

Diretoria de Assisténcia Escolar
Diretor

™

A Senhora

Renata Alves Monteiro

Professora e Doutora em Psicologia Social, do Trabalho e das Organizagoes
Departamento de Nutricao - NUT

Faculdade de Ciéncias da Satde - FS

Campus Universitario Darcy Ribeiro

Universidade de Brasilia — UNB

Fone: 61 3307.2510 email: nut@unb.br
CEP: 70.910-900 Brasilia - DF

Secretaria de Estado de Educagio

Subsecretaria de Desenvolvimento Educacional
Diretoria de Assisténcia de Escolar

SGAN 607, Projecio D. Sala 112 CEP- 70.850-070

,,,,, Telefone: 3901-1877



111

APENDICE B — Parecer do Comité de Etica em Pesquisa

=
Universidade de Brasilia

Faculdade de Ciéncias da Satde
Comité de Etica em Pesquisa — CEP/FS

PROCESSO DE ANALISE DE PROJETO DE PESQUISA

Registro do Projeto no CEP: 50/09

Titulo do Projeto: Influéncia de aspectos psicossociais e situacionais sobre a escolha
alimentar de criancas e adolescentes

Pesquisador Responsavel: Renata Alves Monteiro
Data de Entrada: 29/05/2009

Com base na Resolugio 196/96, do CNS/MS, que regulamenta a ética em
pesquisa com seres humanos, o Comité de Etica em Pesquisa com Seres Humanos da
Faculdade de Ciéncias da Satide da Universidade de Brasilia, apds andlise dos aspectos
éticos e do contexto técnico-cientifico, resolveu APROVAR EMENDA o projeto 50/09
com o titulo: “Influéncia de aspectos psicossociais ¢ situacionais sobre a escolha
alimentar de criancas e adolescentes”, analisado na 10° Reunido Ordindria, realizada no
dia 09 de novembro de 2010, com as seguintes especificagao:

e Mudanca do titulo de Influéncia da propaganda destinada ao ptblico infantil e
dos valores humanos sobre a preferéncia alimentar de criancas para Influéncia
de aspectos psicossociais e situacionais sobre a escolha alimentar de
criancas e adolescentes;

e Aumento do niimero de sujeitos de pesquisa de 380 para 600;

O pesquisador responsdvel fica, desde jd, notificado da obrigatoriedade da
apresentacio de um relatrio semestral e relatorio final sucinto ¢ objetivo sobre 0
desenvolvimento do Projeto, no prazo de 1 (um) ano a contar da presente data (item

VII.13 da Resolugao 196/96).

Brasilia, 19 de novembro de 2010.

Prof. Natam%ﬁs de Sa

Coordenador do CEP-FS/UnB

Comité de Etica em Pesquisa com Seres Humanos - Faculdade de Ciéncias da Saude
Universidade de Brasilia - Campus Universitario Darcy Ribeiro - CEP: 70.910-900
Telefone: (61)-3107-1947  Email: cepfs@unb.br
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APENDICE C - Termo de Consentimento Livre e Esclarecido

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

O senhor estad sendo convidado a autorizar a participacdo de seu (sua) filho(a) em uma
pesquisa sobre a influéncia da televisdo e os habitos alimentares das criancas e adolescentes e as
informages a seguir irdo te ajudar a decidir o seu consentimento. E facultado o direito de autorizar ou
ndo, em qualquer tempo, sem qualquer risco de ser penalizado pela equipe pesquisadora ou pela
direcdo da escola. Caso aceite, este documento é preenchido em 2 (duas) vias, sendo 1 (uma) copia
entregue a vocé.

Esta pesquisa tem por objetivo verificar a relagéo dos elementos psicossociais e a exposi¢ao
a televisdo e a publicidade. Para tanto, participardo da pesquisa as criancas do quarto ao nono ano
do Ensino Fundamental, sob responsabilidade de seus professores. Ressalta-se que no momento da
coleta de dados sera pedido, oralmente, o consentimento da crianca para participacdo da pesquisa.

A pesquisa sera realizada em duas etapas, sendo que na primeira delas as criancas
preencherdo um questionario que visa a analisar as preferéncias alimentares e o consumo usual de
alimentos, bem como o uso de televisdo. A segunda etapa da pesquisa ocorrerd uma semana apoés a
primeira, onde as criangas assistirdo a um programa de televisdo e preencherdo um instrumento de
avaliacdo do mesmo e a outras questbes relacionadas a sua rotina e preferéncias alimentares. O
programa é destinado ao publico infanto juvenil, ndo tendo sido escolhido episédio violento ou que
coloque em risco os valores familiares e infantis. Cada programa ter4d a exposicdo a pecas
publicitarias de alimentos e outros produtos, no entanto, todas elas também serdo cuidadosamente
escolhidas para que ndo tenham situagfes que ndo sejam adequadas a este publico. Durante as
duas etapas havera acompanhamento dos estudantes de graduacao previamente treinados para este
fim e da pesquisadora responsavel.

As respostas de seu (sua) filho(a) serdo tratadas de forma anénima e confidencial, isto é, em
nenhum momento serd divulgado o seu nome ou de seu (sua) filho(a) em qualquer fase do estudo.
Os dados coletados serdo utilizados apenas nesta pesquisa e 0s resultados divulgados em eventos
elou revistas cientificas.

Sua participagdo e de seu (sua) filho (a) é voluntéria, isto €, a qualquer momento qualquer um
dos dois pode recusar-se a responder qualquer pergunta ou desistir de participar e retirar seu
consentimento. Sua recusa néo trard nenhum prejuizo em sua relacdo com o pesquisador ou com a
instituicdo que forneceu os seus dados, como também na que trabalha.

O (A) Sr(a) ndo terA& nenhum custoou quaisquer compensac¢fes financeiras. Nao havera
riscos de qualquer natureza relacionada a sua participagdo. O beneficio relacionado a sua
participagdo serd de aumentar o conhecimento cientifico para a area de Nutricdo sobre a alimentacao
da crianca e do adolescente.

Desde ja agradecemos!

Pesquisadora responsavel: Renata Alves Monteiro — Celular: 91247400 ou 31071783
e-mail: propaganut.opsan@gmail.com Comité de Etica em Pesquisa CEP/FS: (61) 3107-1947.

Declaro estar ciente do teor deste TERMO DE CONSENTIMENTO e estou de acordo em autorizar a
participagdo de meu (minha) filho(a) no estudo proposto, sabendo que dele poderemos desistir a
qualquer momento, sem sofrer qualquer puni¢éo ou constrangimento.

Assinatura do(a) responséavel pelo(a) aluno(a):

Nome do(a) aluno(a):

Brasilia, de de 20 .
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APENDICE D - Instrumento Pré-Teste

QUESTIONARIO

Nome:

agrwONPRE

Vocé é: () Menino () Menina

Quantos anos vocé tem? anos

Em que série/ano vocé esta? série/lano

Em que bairro vocé mora?

Vocé deixou de comer alguma coisa por algum problema de saide ou para ganhar ou

perder peso nos ultimos 6 meses?
() Néo
( )Sim

Se sim, por qual razéo:

) Para ganhar peso

) Para perder peso

) Tenho diabetes

) Sou vegetariano ou vegetariana
) Tenho alergia aos seguintes alimentos:
) Outra razéo (Por favor, especifique)

AN AN AN AN S S

Vocé jarecebeu orientacdo sobre alimentacéo de algum profissional de saude, como
nutricionista ou médico?
() Sim () Nao () N&o sei

Normalmente, na hora do recreio, com que frequéncia vocé:

Nunca 1x/seman | 2x/seman | 3x/seman | 4x/seman | 5x/seman
a a a a a

Traz lanche de casa

Come o lanche da escola

Compra na cantina

N&o lancha

10.

Quantas horas por dia, normalmente, vocé assiste televisdo, considerando apenas o
periodo de segunda a sexta-feira?

() Nenhuma, néo assisto TV nestes dias

() Menos do que 1 hora

() 1a2horas por dia
()3 a4 horas por dia
() Mais do que 4 horas por dia
Quantas horas por dia, normalmente, vocé assiste televiséo, considerando sébado e

domingo?
) Nenhuma, n&o assisto TV nestes dias

(

() Menos do que 1 hora

() 1a2horas por dia

()3 a4 horas por dia

() Mais do que 4 horas por dia

Quantas horas por dia, normalmente, vocé joga video game ou usa o computador,
considerando o periodo de segunda a sexta-feira?
) Nenhuma, ndo uso video game nem computador nestes dias

) Menos do que 1 hora

) 1 a 2 horas por dia

) 3 a 4 horas por dia

) Mais do que 4 horas por dia

AN AN AN AN~




11. Quantas horas por dia, normalmente, vocé joga video game ou usa o computador,

considerando sabado e domingo?

) Menos do que 1 hora

) 1 a 2 horas por dia

) 3 a 4 horas por dia

) Mais do que 4 horas por dia

AN AN AN N~

12. Qual é o seu programa de televisdo preferido?

) Nenhuma, néo uso video game nem computador nestes dias

13. Vocé assiste com que frequéncia estes canais de televisédo?
(Marque apenas uma resposta por linha, assinalando um “X” na op¢éo)
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Nunca Raramente As vezes

Frequentemente

Sempre

Globo

SBT

Band

Record

Rede TV

Discovery
Kide

Cartoon
Neotwaorl

Boomerang

Nickelodeon

Disney

Disney XD

MTV

Telecine

14. Vocétem costume de comer assistindo televisdo?
() Nunca
() Raramente
() Asvezes
() Frequentemente
() Sempre
15. Quando assiste televisdo, assiste com seus pais?
() Nunca
() Raramente
() Asvezes
() Frequentemente
() Sempre
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16. Com que frequéncia vocé pede os alimentos que vocé vé na propaganda de televiséo?

) Nunca

) Raramente

) As vezes

) Frequentemente
) Sempre

A~ AN AN /S

17. Qual a confianca que vocé tem nas fontes de informacéo sobre alimentacao, abaixo, em
uma escala de desconfio totalmente a confio totalmente?

(Marque apenas uma resposta por linha, assinalando um “X” na op¢éo)

Fonte de informacéao

Desconfio
totalmente

Nao
Confio

®

Nem
confio
nem
desconfio

m

Confio

®

Confio
totalmente

Livros

Ly

Jornais e revistas em geral

Palestras

Revistas sobre alimentagéo e
helaza

Programas de televisao

Programas de radio

Propagandas comerciais (TV,
radio, panfletos)

Internet

Professores, escola

Familiares, vizinhos ou amigos

Profissionais de salide

Nenhum: ()
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18. Nasemana passada, em quantos dias vocé comeu cada um destes alimentos?
(Marque apenas uma resposta por linha, assinalando um “X” na op¢éo)

NENNUM Ai@..cuuiiiiiiiiiiie e Todos dias

Leite e/ou iogurte e/ou queijo 0 1 2 3 4 5 6 7

Péo (pao de sal, pao de forma, pédo de
hamburguer, de cachorro-quente)

Feijao 0 1 2 3 4 5 6 7
Cereais matinais (Sucrilhos, Nescau) 0 1 2 3 4 5 6 7
Arroz 0 1 2 3 4 5 6 7
Carne (frango, bife, peixe) 0 1 2 3 4 5 6 7
Biscoito recheado 0 1 2 3 4 5 6 7

Salgado frito (batata frita, coxinha,
pastel, quibe)

Hamburguer 0 1 2 3 4 5 6 7

Salgadinho de pacote (Fandangos,
Cheetos, batata)

Verduras e legumes crus e cozidos 0 1 2 3 4 5 6 7

Frutas 0 1 2 3 4 5 6 7

Doces (chocolate, bala, chiclete,

sorvete)

Suco de fruta (polpa ou da prépria fruta) 0 1 2 3 4 5 6 7
Suco de caixinha ou em p6 0 1 2 3 4 5 6 7
Refrigerante normal 0 1 2 3 4 5 6 7
Refrigerante diet/light/zero 0 1 2 3 4 5 6 7

Presunto/Mortadela/Salsicha 0 1 2 3 4 5 6 7
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19. Vocé gosta dos alimentos a seguir?
(Marque apenas uma resposta por linha, assinalando um “X” na opc¢éo)

Odeio Nao Nem Nunca
gosto | odeio nem | Gosto | Adoro provei
adoro

Alimento/ Sua escolha @ : I

Leite e/ou iogurte e/ou queijo

P&o (pao de sal, pao de forma, pédo
de hambdarguer, de cachorro-
quente)

Feijao

Cereais matinais (Sucrilhos,
Nescau)

Arroz

Carne (frango, bife, peixe)

Biscoito recheado

Salgado frito (batata frita, coxinha,
pastel, quibe)

Hamburguer

Salgadinho de pacote (Fandangos,
Cheetos, batata)

Verduras e legumes crus e cozidos

Frutas

Doces (chocolate, bala, chiclete,
sorvete)

Suco de fruta (polpa ou da prépria
fruta)

Suco de caixinha ou em p6

Refrigerante normal

Refrigerante diet/light/zero

Presunto/Mortadela/Salsicha




20. Vocé achaque os seus amigos comem normalmente os alimentos abaixo?
(Marque apenas uma resposta por linha, assinalando um “X” na opc¢éo)
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Alimento/Frequéncia

Nunca

Raramente

As
vezes

Frequentemente

Sempre

Leite e/ou iogurte e/ou queijo

Pao (pao de sal, pao de forma,
pao de hamburguer, de cachorro-
quente)

Feijao

Cereais matinais (Sucrilhos,
Nescau)

Arroz

Carne (frango, bife, peixe)

Biscoito recheado

Salgado frito (batata frita,
coxinha, pastel, quibe)

Hamburguer

Salgadinho de pacote
(Fandangos, Cheetos, batata)

Verduras e legumes crus e
cozidos

Frutas

Doces (chocolate, bala, chiclete,
sorvete)

Suco de fruta (polpa ou da
prépria fruta)

Suco de caixinha ou em p6

Refrigerante normal

Refrigerante diet/light/zero

Presunto/Mortadela/Salsicha




21. Respondao quanto é importante para vocé:
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(Marque apenas uma resposta por linha, assinalando um “X” na opc¢éo)

Alimento/ Sua escolha

Nada
Importante

Pouco
Importante

®

Importante

®

Muito
Importante

®

Extremamente
Importante

Gostar do que vocé come

O sabor do que vocé come

O que vocé come ser
saudavel

Ja ter experimentado o
alimento antes

A aparéncia do alimento

A opinido dos seus pais
sobre aquilo que vocé come

O que seus amigos acham
sobre aquilo que vocé come

O alimento me deixar mais
bonito

O alimento me deixar mais
forte

O alimento me deixar mais
saudavel

2. Vocé achaque sua alimentacgao é:
) Nada saudavel (passe para a questao seguinte)

) Saudéavel (pule para a questéo 25)

) Muito saudéavel (pule para a questao 25)

2
(
() Pouco saudavel (passe para a questdo seguinte)
(
(
(

) Extremamente saudavel (pule para a questéo 25)

23.  Vocé pretende melhorar sua alimentagdo no futuro?

() Sim, nos préximos 30 dias
() Sim, nos préximos 6 meses

() N&o pretendo mudar

24. Ha& quanto tempo vocé mantém essa alimentagao saudavel?
() Hamenos de 6 meses

() Ha6 meses ou mais

25. Normalmente, quem decide que alimentos vocé ird comer?

(Marque apenas uma resposta, identifique o que é mais comum)

() Eudecido e compro os alimentos que eu quero comer

() Eu pego para meus pais comprarem alguns alimentos que eu quero
() Meus pais pedem que eu diga alguns alimentos que eu queira

() Meus pais decidem o que comprar para eu comer




26. Paravocé, estes alimentos séo saudéaveis?
(Marque apenas uma resposta por linha, assinalando um “X” na opc¢éo)
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Alimento/ Sua escolha

Nada
saudavel

Pouco
saudavel

®

Saudavel

®

Muito
saudavel

®

Extremamente

saudavel

Leite e/ou iogurte e/ou queijo

P&o (pao de sal, pdo de forma,
pao de hambdrguer, de
cachorro-quente)

Feijao

Cereais matinais (Sucrilhos,
Nescau)

Arroz

Carne (frango, bife, peixe)

Biscoito recheado

Salgado frito (batata frita,
coxinha, pastel, quibe)

Hamburguer

Salgadinho de pacote
(Fandangos, Cheetos, batata)

Verduras e legumes crus e
cozidos

Frutas

Doces (chocolate, bala, chiclete,
sorvete)

Suco de fruta (polpa ou da
prépria fruta)

Suco de caixinha ou em p6

Refrigerante normal

Refrigerante diet/light/zero

Presunto/Mortadela/Salsicha

Seu questionério estd completo. Obrigada!




APENDICE E - Distribuic&o das pecas publicitarias nas condi¢cdes experimentais
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Sem publicidade de alimentos

Intervalo 1 Intervalo 2 Intervalo 3 Intervalo 4
Wizzard Sundow Ital Riachuelo
Riachuelo Johnsons Baby Wizzard Sundow
Sundow Itad Johnsons Baby Wizzard
Johnsons Baby Wizzard Riachuelo Itad
Itad Riachuelo Sundow Johnsons Baby
Publicidade de alimentos saudéaveis
Intervalo 1 Intervalo 2 Intervalo 3 Intervalo 4
Arroz cristal Hortifruti/esporte Cores na moda FeiraAngelone

Cores na moda

Feira Angelone

Arroz cristal

Hortifruti/esporte

Hortifruti/esporte

Cores na moda

Feira Angelone

Arroz cristal

Feira Angelone

Arroz cristal

Hortifruti/esporte

Cores na moda

Publicidade de alimentos nédo saudaveis

Intervalo 1 Intervalo 2 Intervalo 3 Intervalo 4
Nestle Sucrilhos Mc Bacon Jr Cheetos
Mini Schin Cheetos Nestle Sucrilhos
Cheetos Mc BaconJr Sucrilhos Mini Schin
Sucrilhos Nestle Mini Schin Mc BaconJr
Mc BaconJr Mini Schin Cheetos Nestle
Publicidade de alimentos saudéaveis e ndo saudaveis
Intervalo 1 Intervalo 2 Intervalo 3 Intervalo 4
Nescau Produtos manaca Feijdo do Giraffas Cores na moda
Mini Schin Cores na moda Produtos manaca Nescau
Cores na moda Feijdo do Giraffas Nescau Mini Schin
Feijdo do Giraffas Nescau Mini Schin Produtos manacéa
Produtos manacéa Mini Schin Cores na moda Feijdo do Giraffas




APENDICE F - Descricéo das pecas publicitarias nas condi¢cdes experimentais

Alimentos saudaveis

Grade de descri¢do das pecas publicitarias

Peca Cores na moda

Produto Frutas e Hortalicas

Marca/Empresa Angeloni

Cenério principal Passarela de desfile

Caracteristicas dos personagens: Mulher sentada, de 6culos, cabelo liso, preto e curto,
nutricionista fazendo observa¢Bes acerca dos beneficios do consumo de alimentos das
cores verde, laranja, roxa e branca. A cada cor falada é apresentado um novo personagem

que desfila pela passarela.

Caracteristicas dadas ao produto: Enfase nos beneficios do consumo dos produtos para

a saude.

Slogans do produto: Estar na moda viver bem.

Descricdo da peca: Nutricionista sentada numa poltrona fala, enquanto acontece o desfile
pelos demais personagens e surgem alimentos das cores relatadas:

- “Moda é cor, use o verde a qualquer hora, fortalece ossos e dentes/imagem de kiwis no
fundo da tela. O laranja é pura energia, melhora a resisténcia e cuida da visdo/imagem de
uma espiga de milho e de laranjas. Para envelhecer de forma saudavel, a cor é o
roxo/imagem de um cacho de uvas. Branco é basico, controla o colesterol e a saude do

coracdo/imagem de peixes brancos e sushi.
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Grade de descricédo das pecas publicitarias

Peca Arroz cristal

Produto Arroz e Feijao

Marca/Empresa Cristal

Cenério principal Palco

Caracteristicas do personagem: Cantor de pagode Marcelo Barra.

Caracteristicas do produto: Arroz e feijao cristal.

Slogans do produto: Cristal — Qualidade em alimentos.

Descricdo da peca: Cantor de pagode toca pandeiro e canta musica tematica:

- “Arroz cristal, feijao cristal, arroz com feijao, feijao com arroz, arroz cristal, feijao cristal.”

Grade de descricdo das pecas publicitéarias

Peca Hortifruti/esporte

Produto Frutas e Hortalicas

Marca/Empresa Angeloni

Cenério principal Mercado de frutas e hortalicas

Caracteristicas do personagem: Funcionérios de um mercado de frutas e hortalicas.

Caracteristicas do produto: Frutas e hortaligas vendidas a granel.

Slogans do produto: Hortifruti, patrocinador oficial da vida saudavel.

Descricdo da peca: Funcionarios de um mercado de frutas e hortalicas simulam a pratica
de alguns esportes, como ténis, corrida com obstaculos e beisebol enquanto o narrador faz
as observacgoes:

- O esporte tomou conta do Brasil e a Hortifruti trabalha todos os dias pra nutrir esse espirito

nos brasileiros. Hortifruti, patrocinador oficial da vida saudavel.
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Grade de descricédo das pecas publicitarias

Peca Feira Angeloni

Produto Frutas e hortalicas

Marca/Empresa Angeloni

Cenério principal Feira de frutas e hortalicas.

Caracteristicas do personagem: Frutas e hortalicas com rostos desenhados cantando.

Caracteristicas do produto: Frutas e hortalicas que cantam.

Slogans do produto: Quarta e sabado da feira, vem pro Angeloni, pode chegar!

Descricdo da peca:Frutas e hortalicas com rostos desenhados cantam mdusica sobre os
dias de promocao dos produtos no Angeloni:

- “Quarta e sabado da feira, vem pro Angeloni aproveitar, quarta e sabado da feira, vem pro
Angeloni pode chegar, vem que ta barato, tudo a preco de banana, t'abom pra chuchu, é o
melhor da semana, e tem mais, eu nem te conto, tem 30% de desconto. Toda quarta e

sabado tem hortifruti com até 30% de desconto no Angeloni. Aproveite!”

Grade de descri¢céo das pecas publicitarias

Peca Produtos Manaca

Produto Laticinios

Marca/Empresa Manaca

Cenério principal Cenario com fundo branco e criangas consumindo os produtos.

Caracteristicas do personagem: Criangcas consumindo produtos Manaca

Caracteristicas do produto: Laticinios da marca Manaca

Slogans do produto: Produtos Manaca, sua vida com mais sabor.

Descricdo da peca: Criancas seguem consumindo produtos Manaca, enquanto musica
sobre os produtos e tocada:

- “E bom, é leite, queijo, creme de leite, manteiga no p&o, gostinho de paixdo, leite
condensado, leite quente ou gelado, achocolatado, refescante e saudavel, Manaca é salde,

sabor, tradi¢do, todo dia na mesa, essa grande paixao.”
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Grade de descricédo das pecas publicitarias

Peca Feijao do Giraffas
Produto Feijao
Marca/Empresa Giraffas

Cenario principal

Cenério com fundo preto

Caracteristicas do personagem: Cantora lvete Sangalo canta musica tematica sobre o

produto.

Caracteristicas do produto: Feijao do Giraffas

Slogans do produto: Giraffas, sabor e alegria.

Descricdo da pega: lvete Sangalo canta musica tema em conjunto com 0S personagens

giraffas:

- “Feijao tem gosto de festa, e melhor e mal ndo faz, ontem, hoje e sempre. Feijao, feijao,

feijao. Um preto que satisfaz. Feijao, feijao, feijado. 30 anos do Giraffas, 30 anso de sabor,

alegria e o arroz com feijao mais gostoso do Brasil.”

- “Giraffas, sabor e alegria.”




Alimentos ndo saudaveis
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Grade de descricédo das pecas publicitarias

Peca Mc Bacon Junior

Produto Hambdurguer

Marca/Empresa McDonald’s

Cenério principal Lanchonete McDonald’s

Caracteristicas do personagem: Adolescente envergonhado e atonito com o assedio dos

reporteres ao ser o primeiro a comer o sanduiche Mc Bacon Junior .

Caracteristicas do produto: Mc Bacon Junior, sanduiche do Mc Donalds que custa R$

3,50.

Slogans do produto: Amo muito tudo isso.

Descricdo da peca: Narrador fala enquanto garoto da uma mordida no sanduiche:

- “Ele ndo sabe, mas sua vida vai mudar.” Os repodrteres iniciam as perguntas acerca de
como o0 garoto se sente ao ser o primeiro a experimentar o Mc Bacon Junior, e como se
sente agora que é uma celebridade, e o assédio com as fas. O narrador finaliza a
publicidade com a fala: “- Mc Bacon Junior, hamburguer, uma fatia redonda de Bacon,
queijo, cebola, mostarda, catchup. A nova atragdo do Mc Menu.”

Ao final, quando menino sai da lanchonete diversos repérteres, do lado de fora: - “E ai

quanto foi sua fama?” O garoto responde: -“ S6 R$ 3,50.”
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Grade de descricédo das pecas publicitarias

Peca Chocolate Nestlé

Produto Chocolate

Marca/Empresa Nestlé

Cenério principal A casa de duas familias

Caracteristicas do personagem: Crianca triste, ao saber que sua vizinha, pela qual esta

apaixonado, este se mudando de casa.

Caracteristicas do produto: Chocolate ao leite Nestle

Slogans do produto: O sabor que vocé vai lembrar pra sempre.

Descricdo da peca: O garoto encontra-se na janela de sua casa observando sua vizinha,
pela qual estad apaixonado. Apos a menina sair de casa, ele entra em seu quarto e coloca
um chocolate em uma das caixas de mudancga que encontra quando chega em sua nova
casa enguanto arruma as caixas. Assim, ela pensa no menino, que também pensa nela.
Enquanto a menina esta comendo o chocolate, o narrador fala — “Chocolates Nestlé, com

pedacinhos que se encaixam suavemente na boca”.
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Grade de descricédo das pecas publicitarias

Peca Cheetos

Produto Salgadinho industrial

Marca/Empresa Pepsico

Cenério principal Uma casa com criancas

Caracteristicas dos personagens: 4 criancas (3 meninos e 1 menina) vestidos com

fantasias dos personagens do filme “Os Vingadores”.

Caracteristicas do produto: Cheetos, salgadinho sabor pizza e formato de estrela ninja.

Slogans do produto: Ninguém mexe com os vingadores.

Descricdo da peca: As 4 criangas estdo fantasiadas no quarto quando um deles fala: —
“Herdis, nds temos que resgatar o novo Cheetos dos vingadores que tem sabor pizza e novo
formato de estrela ninja. Mas, cuidado! Ele ndo pode ver a gente (apontando para a foto de
seu irmdo mais velho)”. As criangas vdo a despensa quando s&o assustadas pelo irméo
mais velho que acende a luz, saindo. O narrador fala enquanto o site do produto aparece —
“Chegou o Cheetos vingadores. Digite o cdédigo da embalagem no site para jogar um super
game de tazos”. O irmao mais velho aparece saindo de casa com o pacote de Cheetos em
suas maos. As criancas jogam um balde de 4gua em sua cabeca e o irmao mais novo pega
0 Cheetos e fala — “Ninguém mexe com os vingadores”. As 4 criangcas aparecem comendo 0

Cheetos.
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Grade de descricédo das pecas publicitarias

Peca Sucrilhos Kellogs

Produto Cereal matinal

Marca/Empresa Kellogs

Cenério principal Uma escola de futebol para criancas

Caracteristicas dos personagens: Criancas jogando futebol

Caracteristicas do produto: Sucrilhos, cereal matinal acucarado.

Slogans do produto: Seja fera com SucrilhosKellogs .

Descricdo da peca: Criancas jogam futebol e uma musica se inicia com crian¢as cantando -
“Onde quer que a gente va, todo mundo quer saber, quem somos nos, entdo vamos dizer”.
O tigre da Kellogs fala — “N6s somos tigres” e as criangas repetem. O narrador fala,
enquanto aparece o sucrilhos sendo preparado com leite e depois o time das criancas
defendendo um gol — “Determinacdo e trabalho em equipe, isso é ser feral E com
SucrilhosKellogs vocé tem energia para vencer”. A musica continua e o tigre fala “Seja fera

com sucrilhoskellogs”, enquanto comemora com as criangas a defesa do gol.
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Grade de descricédo das pecas publicitarias

Peca Mini Schin

Produto Refrigerante

Marca/Empresa Brasil Kirin

Cenério principal Uma histoéria em quadrinhos

Caracteristicas dos personagens: As Meninas Super Poderosas e o Ben 10, personagens

de desenho animado.

Caracteristicas do produto: Mini Schin, bebida gasosa acucarada de 250 ml .

Slogans do produto: Nao ha.

Descricdo da peca: Uma menina fala enquanto as meninas super poderosas aparecem —
“As meninas super poderosas estavam em busca de diversdo”. Depois, um menino fala,
enquanto o Ben 10 aparece na tela — “E longe dali, o Bem 10 tinha uma surpresa para
divertir toda a criancada. Ele trouxe a hora da diversao mini Schin”. O Narrador fala — “15
tampinhas de Mini Schin se transformam em diversdo no boliche ou patinagdo no gelo”. O
menino fala —“Ué, cadé as meninas super poderosas?” e a menina responde “Elas ja sairam
para juntar as tampinhas”, enquanto elas aparecem voando. O Narrador fala “Junte 15
tampinhas e traga seu filho para a diversdo Mini Schin”, enquanto aparecem as garrafinhas

de refrigerante e o site do produto.
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Grade de descricédo das pecas publicitarias

Peca Nescau Cereal
Produto Cereal matinal
Marca/Empresa Nestlé

Cenario principal

Uma mesa de café da manha

Caracteristicas dos personagens: Um pingo de leite e uma bola de cereal matinal Nescau

Caracteristicas do produto: Nescau Cereal, cereal matinal agucarado

Slogans do produto: Faz o café da manha ainda melhor

Descricdo da peca: Uma bola de Nescau Cereal pula da caixa para a mesae fala —
“Maméae, tem uma novidade no café da manha”. Um pingo de leite desce da jarra, encontra
com a bola de Nescau Cereal e fala - “E ai, Nescau bola?” e a bola responde “Fala ai

pingo!”. O pingo fala — “Todo mundo esta querendo que vocé venha com a gente para o café

da manha

Nescau bola, vocé é demais! — fala o pingo. A bola responde - “Vocé também faz sua parte”.
A Narradora fala, enquanto o Nescau cereal e o leite sdo preparados “Nescau Cereal e leite,
grandes amigos no café da manha. Bastam 30g de Nescau cereal e leite para a sua familia

ter quase 1/3 do calcio e ferro recomendados diariamente. Nescau cereal radical faz o café

e a bola responde —“Verdade? Sé porque eu sou gostoso?”, “Gostoso e nutritivo.

da manha melhor ainda!”




APENDICE G - Instrumento Pés-Teste

INSTRUCOES

e Responda a cada pergunta.
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QUESTIONARIO

e Escolhao que é mais verdadeiro para vocé e marque esta resposta.

Nome:

1. Vocé gostados alimentos?

Série:

(Marque apenas uma resposta por linha, assinalando um “X” na opcéo)

Alimento/ Sua escolha

Odeio

Nao
gosto

®

Nem
odeio nem
adoro

®

Gosto

®

Adoro

Nunca
provei

Leite e/ou iogurte e/ou queijo

Pao (pao de sal, pao de forma, pao
de hambdarguer, de cachorro-
quente)

Feijao

Cereais matinais (Sucrilhos,
Nescau)

Arroz

Carne (frango, bife, peixe)

Biscoito recheado

Salgado frito (batata frita, coxinha,
pastel, quibe)

Hamburguer

Salgadinho de pacote (Fandangos,
Cheetos, batata)

Verduras e legumes crus e cozidos

Frutas

Doces (chocolate, bala, chiclete,
sorvete)

Suco de fruta (polpa ou da prépria
fruta)

Suco de caixinha ou em p6

Refrigerante normal

Refrigerante diet/light/zero

Presunto/Mortadela/Salsicha
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2. Paracada par de alimentos apresentados abaixo, marque o nimero que mostra aquele
que vocé gosta mais de comer ou beber.
(Marque apenas uma resposta por linha)

()

Gosto mais Igual Gosto mais

A
v

1 2 3 4 5

Gosto mais Igual Gosto mais

e
%g
A

1 2 3 4 5
|
Gosto mais Igual Gosto
mais
N | T T T >
1 2 3 4 5

Gosto mais Igual Gosto mais



3. Vocé acha que os seus amigos comem normalmente os alimentos abaixo?
(Marque apenas uma resposta por linha, assinalando um “X” na opcéo)
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Alimento/Frequéncia

Nunca

Raramente

As
vezes

Frequentemente

Sempre

Leite e/ou iogurte e/ou queijo

Pao (pao de sal, pao de forma,
pao de hamburguer, de cachorro-
quente)

Feijao

Cereais matinais (Sucrilhos,
Nescau)

Arroz

Carne (frango, bife, peixe)

Biscoito recheado

Salgado frito (batata frita,
coxinha, pastel, quibe)

Hamburguer

Salgadinho de pacote
(Fandangos, Cheetos, batata)

Verduras e legumes crus e
cozidos

Frutas

Doces (chocolate, bala, chiclete,
sorvete)

Suco de fruta (polpa ou da
prépria fruta)

Suco de caixinha ou em p6

Refrigerante normal

Refrigerante diet/light/zero

Presunto/Mortadela/Salsicha




4. Paravocé, estes alimentos sdo saudaveis?
(Marque apenas uma resposta por linha, assinalando um “X” na opcéo)
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Alimento/ Sua escolha

Nada
saudavel

Pouco
saudavel

®

Saudavel

®

Muito
saudavel

®

Extremamente

saudavel

Leite e/ou iogurte e/ou queijo

P&o (pao de sal, pdo de forma,
pao de hambdrguer, de
cachorro-quente)

Feijao

Cereais matinais (Sucrilhos,
Nescau)

Arroz

Carne (frango, bife, peixe)

Biscoito recheado

Salgado frito (batata frita,
coxinha, pastel, quibe)

Hamburguer

Salgadinho de pacote
(Fandangos, Cheetos, batata)

Verduras e legumes crus e
cozidos

Frutas

Doces (chocolate, bala, chiclete,
sorvete)

Suco de fruta (polpa ou da
prépria fruta)

Suco de caixinha ou em pé

Refrigerante normal

Refrigerante diet/light/zero

Presunto/Mortadela/Salsicha
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5. Pense na préxima semana. Comparando o que vocé come hoje, quanto vocé pretende
comer destes alimentos? (Marque apenas uma resposta por linha, assinalando um “X” na

opcéo)

Alimento/ Sua escolha Muito menos Menos Igual

Mais

Muito mais

Leite e/ou iogurte e/ou queijo

Pao (pao de sal, pdo de forma,
pao de hamburguer, de
cachorro-quente)

Feijao

Cereais matinais (Sucrilhos,
Nescau)

Arroz

Carne (frango, bife, peixe)

Biscoito recheado

Salgado frito (batata frita,
coxinha, pastel, quibe)

Hambdrguer

Salgadinho de pacote
(Fandangos, Cheetos, batata)

Verduras e legumes crus e
cozidos

Frutas

Doces (chocolate, bala,
chiclete, sorvete)

Suco de fruta (polpa ou da
prépria fruta)

Suco de caixinha ou em po

Refrigerante normal

Refrigerante diet/light/zero

Presunto/Mortadela/Salsicha

6. Vocé acha que sua alimentacéo é:
) Nada saudavel

) Pouco saudavel

) Saudavel

) Muito saudével

) Extremamente saudavel

7. Vocé pretende melhorar sua alimentagéo no futuro?
) Sim, nos préximos 30 dias

) Sim, nos préximos 6 meses

) N&o pretendo mudar

8. Ha quanto tempo vocé mantém essa alimentacdo saudavel?
) Ha menos de 6 meses
) Ha 6 meses ou mais
Seu questionério estd completo. Obrigada!



APENDICE H - Tabela de correla¢des para criancas
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Variaveis 1 2 3 4 5
1. Atitude cognitiva saudavel 1 0,38" 0,36 0,23" 0,25"
2. Atitude cognitiva ndo saudavel 1 0,09 0,337 0,09
3. Preferéncia alimentar saudavel 1 0,397 0,36~
4. Preferéncia alimentar ndo saudavel 1 0,08
5. Consumo alimentar saudavel 1
6. Consumo alimentar nao saudavel
7. Norma descritiva saudavel
8. Norma descritiva ndo saudavel
9. Sexo
10. Idade
11. Serie

12. Tempo destinado a assistir a TV
em dias de semana

13. Tempo destinado a assistir a TV
em finais de semana

14. Tempo destinado ao video-
game/computador em dias de semana
15. Tempo destinado ao video-
game/computador em finais de
semana

16. Realiza refeigbes enquanto assiste
a televisdo

17. Assistir televisdo com os pais

18. Pedido dos alimentos vistos na
publicidade televisiva

19. Confianca em livros

20. Confianga em jornais e revistas
21. Confian¢ca em palestras

22. Confianga em revistas de saude e
beleza
23. Confianga em programas de TV

24. Confianga em programas de radio
25. Confianca em propagandas
26. Confianga na internet

27. Confianga em professores e
escola
28. Confianga em familiares e amigos

29. Confianca em profissionais de
salde
30. Importante gostar do que come

31. Importante o sabor do que come

32. Importante o que come ser
saudavel

33. Importante ja ter experimentado o
alimento
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Variaveis

34. Importante a aparéncia do
alimento
35. Norma subjetiva — pais

36. Norma subjetiva — amigos

37. Importante o alimento o deixar
mais saudavel

38. Importante o alimento o deixar
mais forte

39. Autoavaliacdo da alimentacéo




(continuacao)
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Variaveis 6 7 8 9 10
1. Atitude cognitiva saudavel 0,20" 0,32” 0,26~ -0,03 0,10
2. Atitude cognitiva ndo saudavel 0,39” 0,317 0,30" 0,15 -0,00
3. Preferéncia alimentar saudavel 0,06 0,38" 0,21 -0,01 0,02
4. Preferéncia alimentar ndo saudavel 0,32" 0,18~ 0,32” -0,09" 0,03
5. Consumo alimentar saudavel 0,39" 0,157 0,09 0,02 0,00
6. Consumo alimentar néo saudavel 1 014" 016" -0.07 0.00
7. Norma descritiva saudavel 1 0,397 -0,01 -0,03
8. Norma descritiva ndo saudavel 1 0,01 0,04
9. Sexo 1 0,06
10. Idade 1
11. Serie

12. Tempo destinado a assistir a TV
em dias de semana

13. Tempo destinado a assistir a TV
em finais de semana

14. Tempo destinado ao video-
game/computador em dias de semana
15. Tempo destinado ao video-
game/computador em finais de
semana

16. Realiza refeices enquanto assiste
a televisao

17. Assistir televisdo com os pais

18. Pedido dos alimentos vistos na
publicidade televisiva

19. Confianca em livros

20. Confianca em jornais e revistas
21. Confianga em palestras

22. Confianga em revistas de saude e
beleza
23. Confianga em programas de TV

24. Confianga em programas de radio
25. Confianga em propagandas
26. Confianca na internet

27. Confianca em professores e
escola
28. Confianga em familiares e amigos

29. Confiangca em profissionais de
salde
30. Importante gostar do que come

31. Importante o sabor do que come

32. Importante o que come ser
saudavel

33. Importante ja ter experimentado o
alimento
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Variaveis

10

34. Importante a aparéncia do
alimento
35. Norma subjetiva — pais

36. Norma subjetiva — amigos

37. Importante o alimento o deixar
mais saudavel

38. Importante o alimento o deixar
mais forte

39. Autoavaliacédo da alimentacéo
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(continuacao)

Variaveis 11 12 13 14 15
1. Atitude cognitiva saudavel -0,14" 0,06 0,02 0,16~ 0,14"
2. Atitude cognitiva nao saudavel _0'23** 0,05 0,09* 0'12** 0,18**
3. Preferéncia alimentar saudavel -0,04 -0,10" -0,10" 0,01 -0,00
4. Preferéncia alimentar ndo saudavel 0,01 0,11 0,08 0,14~ 0,18"
5. Consumo alimentar saudavel 0,01 -0,07 -0,09 0,01 0,02
6. Consumo alimentar nao saudavel 011 007 002 016" 014"
7. Norma descritiva saudavel -0,23" 0,01 0,03 0,01 0,05
8. Norma descritiva ndo saudavel -0,09" 0,04 0,01 0,04 011"
9. Sexo 0,03 -0,13" -0,06 -0,17" -0,14"
10. Idade 0,00 0,06 0,01 0,07 0,06
11. Serie 1 0,14" 0,03 0,07 0,04
12. Tempo destinado a assistir a TV 1 045" 028" 018"
em dias de semana
13. Tempo destinado a assistir a TV 1 0.09 019"
em finais de semana ' '
14. Tempo destinado ao video- 1 057"
game/computador em dias de semana '
15. Tempo destinado ao video-
game/computador em finais de 1
semana
16. Realiza refeices enquanto assiste
a televisao

17. Assistir televisdo com os pais

18. Pedido dos alimentos vistos na
publicidade televisiva
19. Confianca em livros

20. Confianca em jornais e revistas
21. Confianga em palestras

22. Confianga em revistas de saude e
beleza
23. Confianga em programas de TV

24. Confianga em programas de radio
25. Confianga em propagandas
26. Confianca na internet

27. Confianca em professores e
escola
28. Confianga em familiares e amigos

29. Confiangca em profissionais de
salde
30. Importante gostar do que come

31. Importante o sabor do que come

32. Importante o que come ser
saudavel

33. Importante ja ter experimentado o
alimento




142

Variaveis 11 12

13

14

15

34. Importante a aparéncia do
alimento
35. Norma subjetiva — pais

36. Norma subjetiva — amigos

37. Importante o alimento o deixar
mais saudavel

38. Importante o alimento o deixar
mais forte

39. Autoavaliacdo da alimentacéo
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(continuacao)

Variaveis 16 17 18 19 20
1. Atitude cognitiva saudavel 0,08 0,14" 0,10 0,207 0,18"
2. Atitude cognitiva ndo saudavel 0'17** 0,05 0'27** 0,12* 0,04
3. Preferéncia alimentar saudavel -0,03 0,10° 0,04 0,17 0,17
4. Preferéncia alimentar ndo saudavel 0,23" -0,02 0,14~ 0,04 0,03
5. Consumo alimentar saudavel -0,04 0,06 0,09 0,04 0,04
6. Consumo alimentar ndo saudavel 019" 001 023" 0.04 -0.04
7. Norma descritiva saudavel 0,07 0,197 0,12" 0,317 0,16"
8. Norma descritiva ndo saudavel 0,20 0,13" 0,16~ 0,07 0,05
9. Sexo -0,06 0,02 -0,04 0,09 -0,07
10. Idade 0,13" 0,06 0,06 -0,00 -0,01
11. Serie -0,00 -0,12" -0,14" 0,16~ -0,05
12. Tempo destinado a assistir a TV 018" 0.04 010" -0,03 0,03
em dias de semana
13. 'I_'empo destinado a assistira TV 014" 0,02 015" 20,00 0,00
em finais de semana
14. Tempo destinado ao video- o o
game/computador em dias de semana 018 -0.06 023 0,01 0,02
15. Tempo destinado ao video- N .
game/computador em finais de 0,12 -0,02 0,19 -0,06 0,00
semana
}6. Refatha refeicdes enquanto assiste 1 0,04 022" -0,03 0,04
a televisdo .
17. Assistir televisdo com os pais 1 0,05 0,13 0,08
18. F_’e:\dldo dos ajlmentos vistos na 1 0,07 0,08
publicidade televisiva N
19. Confianga em livros 1 0,35
20. Confianga em jornais e revistas 1

21. Confianga em palestras

22. Confianga em revistas de saude e
beleza
23. Confianga em programas de TV

24. Confianga em programas de radio
25. Confianca em propagandas
26. Confianga na internet

27. Confianga em professores e
escola
28. Confianca em familiares e amigos
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Variaveis 16 17 18

19

20

29. Confianga em profissionais de
salde
30. Importante gostar do que come

31. Importante o sabor do que come

32. Importante o que come ser
saudavel

33. Importante ja ter experimentado o
alimento

34. Importante a aparéncia do
alimento

35. Norma subjetiva — pais

36. Norma subjetiva — amigos

37. Importante o alimento o deixar
mais saudavel

38. Importante o alimento o deixar
mais forte

39. Autoavaliacéo da alimentacéo
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(continuacao)
Variaveis 21 22 23 24 25

1. Atitude cognitiva saudavel 0,14" 0,09" 0,23" 0,13" 0,25"
2. Atitude cognitiva ndo saudavel 0,03 0,13" 0,23" 0,08 0,15"
3. Preferéncia alimentar saudavel 0,19” 0,08 0,10 0,08 0,12"
4. Preferéncia alimentar ndo saudavel 0,10° 0,07 0,10 0,08 0,137
5. Consumo alimentar saudavel 0,11 0,10 0,12" 0,04 0,05
6. Consumo alimentar ndo saudavel 012" 0.03 012" 0.00 -0.02
7. Norma descritiva saudavel 0,14" 0,13" 017" 0,15" 017"
8. Norma descritiva ndo saudavel 0,12" 0,04 0,10" 0,05 0,10
9. Sexo 0,06 0,06 -0,10° -0,07 -0,09
10. Idade 0,01 -0,05 -0,00 -0,02 0,05
11. Serie 0,01 -0,08 0200 021" -0,09
12. Tempo destinado a assistir a TV 0,05 0,10° 011" 0,03 0.10"
em dias de semana

13. Tempo destinado a assistir a TV 0,03 0,07 013" 0,09 0.10"

em finais de semana
14. Tempo destinado ao video-

game/computador em dias de semana -0,09 0,07 011 0,01 012
15. Tempo destinado ao video-

game/computador em finais de 0,05 0,03 0,15~ 0,07 0,12
semana

}6. Refatha refeicdes enquanto assiste 0,02 0,05 015" 0.09" 0.09"
a televisdo

17. Assistir televisdo com os pais 0,06 0,10 0,10 0,147 0,02
18. F_’e:\dldo dos ajlmentos vistos na 0,00 015" 023" 010" 014"
publicidade televisiva

19. Confianca em livros 0,26 0,25~ 0,23" 0,197 0,23"
20. Confianca em jornais e revistas 0,39" 0,39° 0,197 0,29" 0,30"
21. Confianca em palestras 1 0,26~ 0,217 0,137 0,237
22. Confianca em revistas de saude e 1 022" 024" 023"
beleza

23. Confianga em programas de TV 1 0,40" 0,337
24. Confianga em programas de radio 1 0,437
25. Confianca em propagandas 1

26. Confianga na internet

27. Confianga em professores e
escola
28. Confianca em familiares e amigos
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Variaveis 21 22 23

24

25

29. Confianga em profissionais de
salde
30. Importante gostar do que come

31. Importante o sabor do que come

32. Importante o que come ser
saudavel

33. Importante ja ter experimentado o
alimento

34. Importante a aparéncia do
alimento

35. Norma subjetiva — pais

36. Norma subjetiva — amigos

37. Importante o alimento o deixar
mais saudavel

38. Importante o alimento o deixar
mais forte

39. Autoavaliacéo da alimentacéo




147

(continuacao)

Variaveis 26 27 28 29 30
1. Atitude cognitiva saudavel 0,25" 0,13" 0,15" 0,06 0,30
2. Atitude cognitiva ndo saudavel 0,25" 0,04 0,06 -0,00 0,14"
3. Preferéncia alimentar saudavel 0,07 0,12" 0,04 0,12" 0,20"
4. Preferéncia alimentar ndo saudavel 0,09 0,01 0,01 0,00 0,11°
5. Consumo alimentar saudavel 0,03 0,07 0,03 0,07 0,11
6. Consumo alimentar ndo saudavel 019" 001 -0.00 -0.08 013"
7. Norma descritiva saudavel 0,15 0,207 0,16 0,13 0,12"
8. Norma descritiva ndo saudavel 0,18" 0,07 0,03 0,06 0,12"
9. Sexo -0,04 0,01 0,02 0,05 0,01
10. Idade -0,03 -0,03 -0,01 0,02 0,08
11. Serie -0,137 0,217 -0,15" 0,03 -0,12°

12. Tempo destinado a assistir a TV
em dias de semana

13. Tempo destinado a assistir a TV 0,05 0,02 0,02 -0,07 -0,01
em finais de semana

14. Tempo destinado ao video- -

-0,01 -0,01 0,04 -0,08 0,05

game/computador em dias de semana 0.25 -0,06 0,07 -0,01 0,07
15. Tempo destinado ao video- N .
game/computador em finais de 0,23 -0,01 0,08 -0,01 0,11
semana

}6. Refatha refeicdes enquanto assiste 0,08 0.04 0.00 0,01 0.06
a televisdo N
17. Assistir televisdo com os pais -0,08 -0,00 0,03 0,01 0,14
18. F_’e:\dldo dos ajlmentos vistos na 020" 0,07 013" 0,08 0,08
publicidade televisiva . N . .

19. Confianca em livros 017 0,39 0,39 0,30 0,00
20. Confianca em jornais e revistas 0,27 0,27 0,18 0,29 0,05
21. Confianga em palestras 0,10 0,23 0,16 0,31 0,05
ﬁgieggnflanga em revistas de saude e 0.30" 019" 021" 027" 0.06
23. Confianga em programas de TV 0,38" 0,30° 034" 0,18" 0,18"
24. Confianga em programas de radio 0,16 0,19 0,20 0,08 0,04
25. Confianca em propagandas 0,21 0,24 0,18 0,27 0,15
26. Confianga na internet 1 0,22 0,29 0,17 0,08
27. Confianga em professores e 1 046" 041" 0,02

escola i
28. Confianga em familiares e amigos 1 0,34 ,05




148

Variaveis 26 27 28 29 30
29., Confianca em profissionais de 1 0,01
salde
30. Importante gostar do que come 1

31. Importante o sabor do que come

32. Importante o que come ser
saudavel

33. Importante ja ter experimentado o
alimento

34. Importante a aparéncia do
alimento

35. Norma subjetiva — pais

36. Norma subjetiva — amigos

37. Importante o alimento o deixar
mais saudavel

38. Importante o alimento o deixar
mais forte

39. Autoavaliacéo da alimentacéo
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(continuacao)

Variaveis 31 32 33 34 35
1. Atitude cognitiva saudavel 0,38" 0,20" 0,26~ 0,21" 017"
2. Atitude cognitiva ndo saudavel 0,19” 0,03 0,23" 0,13" 0,06
3. Preferéncia alimentar saudavel 0,23" 0,32 0,20” 0,22" 0,207
4. Preferéncia alimentar ndo saudavel 0,18" 0,07 0,15 0,17 0,05
5. Consumo alimentar saudavel 0,12° 0,14~ 0,09 0,10 0,07
6. Consumo alimentar ndo saudavel 011" 005 012" 0.08 001
7. Norma descritiva saudavel 017" 0,18" 0,24" 0,22 0,22"
8. Norma descritiva ndo saudavel 0,28" 0,14" 0,21" 0,207 0,09"
9. Sexo 0,03 0,00 -0,01 -0,08 -0,03
10. Idade 0,10 0,02 0,09 0,00 0,03
11. Serie -0,06 -0,14” -0,16" -0,14" -0,22"

12. Tempo destinado a assistir a TV

. 0,01 -0,06 -0,01 0,02 -0,02
em dias de semana
13. 'I_'empo destinado a assistira TV 0,03 0,09 0,00 0,02 0,01
em finais de semana
14. Tempo destinado ao video- « *
game/computador em dias de semana 0,08 0,04 0,10 011 -0,06
15. Tempo destinado ao video- X .
game/computador em finais de 0,11 0,00 0,10 0,06 -0,00
semana
}6. Refatha refeicdes enquanto assiste 011" 0,05 014" 016" 0,01
a teIeV|Sa0 *k *k *k *k Kk
17. Assistir televisdo com os pais 0,16 0,15 0,16 0,16 0,20
18. F_’e:\dldo dos ajlmentos vistos na 011" 0.06 017" 012" 0,07
publicidade televisiva ) .
19. Confianca em livros 0,05 0,10 0,08 -0,01 0,16_
20. Confianca em jornais e revistas 0,09 0,13 0,11 0,00 0,16
21. Confian¢ca em palestras 0,08 0,11 0,09 0,07 0,14
ﬁgieggnflanga em revistas de saude e 0,03 0.07 0.04 0.00 0,08
23. Confianga em programas de TV 0,16" 0,08 019° 0,18" 0,15
24. Confianga em programas de radio -0,00 0,07 0,13 0,05 0,13
25. Confianca em propagandas 011 0,17 0,14 0,11 0,23
26. Confianga na internet 0,12 0,07 0,21 0,05 0,05
27. Confianga em professores e 0,04 013" 0.10° 0,03 021"

escola . . N
28. Confianga em familiares e amigos 0,09 0,15 0,12 -0,01 0,15
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Variaveis 31 32 33 34 35
igbgé)nflanga em profissionais de 0.00 015" 0.03 0,03 011"
30. Importante gostar do que come 0,57" 0,27" 0,34” 0,317 0,16~
31. Importante o sabor do que come 1 21 0,38 0,35 0,18
32. Importante 0 que come ser 1 028" 025" 034"
saudavel
33_. Importante ja ter experimentado o 1 044" 033"
alimento
34}. Importante a aparéncia do 1 034"
alimento

1

35. Norma subjetiva — pais
36. Norma subjetiva — amigos

37. Importante o alimento o deixar
mais saudavel

38. Importante o alimento o deixar
mais forte

39. Autoavaliacéo da alimentacéo
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(continuacao)

Variaveis 36 37 38 39
1. Atitude cognitiva saudavel 0,12" 0,28" 0,18 0,32
2. Atitude cognitiva ndo saudavel 0,23** 0,06 -0,06 0,21**
3. Preferéncia alimentar saudavel 011" 027" 0,29” 0,32"
4. Pre’ferenma alimentar ndo 011" 012" 011" 0.09°
saudavel . N ~
5. Consumo alimentar saudavel -0,04 0,11 0,18 0,16
6. Consumo alimentar ndo saudéavel 0.02 0.09" 0.05 0.04
7. Norma descritiva saudavel 0,23" 0,25" 017" 0,207
8. Norma descritiva ndo saudavel 0,09 017" 0,10" 017"
9. Sexo -0,03 -0,01 0,01 -0,06
10. Idade -0,02 0,06 0,04 0,05
11. Serie -0,19" -0,16" -0,13" -0,24”
12. T_empo destinado a assistira TV 0,01 0,05 -0,08 0,04
em dias de semana
13. 'I_'en_1po destinado a assistira TV 0,01 0,07 012" 0,04
em finais de semana
14. Tempo destinado ao video-
game/computador em dias de 0,00 -0,01 -0,01 0,01
semana
15. Tempo destinado ao video-
game/computador em finais de 0,00 -0,01 -0,01 ,005
semana
16. Realiza refeices enquanto 0.07 0.05 002 -0.06
assiste a televisédo o ' o T
17. Assistir televisdo com os pais 0,14 0,09 0,12 0,24
18. Pedido dos alimentos vistos na 0.10° 011" 0.00 009
publicidade televisiva ' ' ' T
19. Confianca em livros 0,08 0,08 0,09 0,16_
20. Confianca em jornais e revistas -0,00 0,09 0,07 017
21. Confianga em palestras 0,00 0,11 0,17 0,13
22. Confianca em revistas de saude 0.05 0.07 0.08 014"
e beleza T T ' T
23. Confianga em programas de TV 0,18 0,12 0,06 0,24
24. Confianca em programas de 0.09 011" 0.07 014"
radio ' ' ' '
25. Confianga em propagandas 0,08 0,18~ 0,11° 0,20
26. Confianca na internet 0,10 0,13 -0,00 0,15
27. Confianca em professores e 0.08 013" 0.08 013"
escola ' ' ' '
28. Confianga em familiares e 0.10° 0.08 009 013"

amigos




Variaveis 36 37 38 39
29. Confianca em profissionais de -0.00 0.09 012" 008
salde ' ' ' '
30. Importante gostar do que come 0,12" 0,29" 0,23" 0,22"
31. Importante o sabor do que come 017" 0,28" 0,24" 0,16"
32. Importante o que come ser 0.07 0.32" 041" 034"
saudavel ' ' ’ ’
33. Importante ja ter experimentado o o = = -
alimento 0,29 0,29 0,20 0,24
34. Importante a aparéncia do alimento 0,28” 0,25~ 0,207 0,187
35. Norma subjetiva — pais 0,27" 0,35 0,317 0,23"
36. Norma subjetiva — amigos 1 0,22” 0,07 0,16~
37. Importante o alimento o deixar mais 1 052" 026"
saudavel ' '
38. Importante o alimento o deixar mais 1 025"
forte '
39. Autoavaliacdo da alimentacao 1
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Variaveis 2 3 4 5
1. Atitude cognitiva saudavel 0,38" 0,36 0,22" 0,25"
2. Atitude cognitiva ndo saudavel 1 0,08 0,337 0,07
3. Preferéncia alimentar saudavel 1 0,397 0,36~
4. Preferéncia alimentar ndo saudavel 1 0,08
5. Consumo alimentar saudavel 1
6. Consumo alimentar nao saudavel
7. Norma descritiva saudavel
8. Norma descritiva ndo saudavel
9. Sexo
10. Idade
11. Serie

12. Tempo destinado a assistir a TV
em dias de semana

13. Tempo destinado a assistir a TV
em finais de semana

14. Tempo destinado ao video-
game/computador em dias de semana
15. Tempo destinado ao video-
game/computador em finais de
semana

16. Realiza refeigbes enquanto assiste
a televisdo

17. Assistir televisdo com os pais

18. Pedido dos alimentos vistos na
publicidade televisiva

19. Confianca em livros

20. Confianga em jornais e revistas
21. Confian¢ca em palestras

22. Confianga em revistas de saude e
beleza
23. Confianga em programas de TV

24. Confianga em programas de radio
25. Confianca em propagandas
26. Confianga na internet

27. Confianga em professores e
escola
28. Confianga em familiares e amigos
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Variaveis

29. Confianga em profissionais de
salde
30. Importante gostar do que come

31. Importante o sabor do que come

32. Importante o que come ser
saudavel

33. Importante ja ter experimentado o
alimento

34. Importante a aparéncia do
alimento

35. Norma subjetiva — pais

36. Norma subjetiva — amigos

37. Importante o alimento o deixar
mais saudavel

38. Importante o alimento o deixar
mais forte

39. Autoavaliacéo da alimentacéo




(continuacao)
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Variaveis 6 7 8 9 10
1. Atitude cognitiva saudavel 0,20" 0,32” 0,25" -0,03 0,10
2. Atitude cognitiva ndo saudavel 0,39” 0,317 0,30" 0,15 -0,00
3. Preferéncia alimentar saudavel 0,05 0,38" 0,21 -0,01 0,02
4. Preferéncia alimentar ndo saudavel 0,32" 0,18~ 0,32” -0,09" 0,03
5. Consumo alimentar saudavel 0,39” 0,14" 0,09 0,02 0,00
6. Consumo alimentar néo saudavel 1 013" 016" -0.07 0.00
7. Norma descritiva saudavel 1 0,397 -0,00 -0,03
8. Norma descritiva ndo saudavel 1 0,01 0,04
9. Sexo 1 0,06
10. Idade 1
11. Serie

12. Tempo destinado a assistir a TV
em dias de semana

13. Tempo destinado a assistir a TV
em finais de semana

14. Tempo destinado ao video-
game/computador em dias de semana
15. Tempo destinado ao video-
game/computador em finais de
semana

16. Realiza refeices enquanto assiste
a televisao

17. Assistir televisdo com os pais

18. Pedido dos alimentos vistos na
publicidade televisiva

19. Confianca em livros

20. Confianca em jornais e revistas
21. Confianga em palestras

22. Confianga em revistas de saude e
beleza
23. Confianga em programas de TV

24. Confianga em programas de radio
25. Confianga em propagandas
26. Confianca na internet

27. Confianca em professores e
escola
28. Confianga em familiares e amigos
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Variaveis

10

29. Confianga em profissionais de
salde
30. Importante gostar do que come

31. Importante o sabor do que come

32. Importante o que come ser
saudavel

33. Importante ja ter experimentado o
alimento

34. Importante a aparéncia do
alimento

35. Norma subjetiva — pais

36. Norma subjetiva — amigos

37. Importante o alimento o deixar
mais saudavel

38. Importante o alimento o deixar
mais forte

39. Autoavaliacéo da alimentacéo
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(continuacao)

Variaveis 11 12 13 14 15
1. Atitude cognitiva saudavel -0,14" 0,06 0,02 0,16~ 0,14"
2. Atitude cognitiva nao saudavel _0'23** 0,05 0,09* 0'12** 0,18**
3. Preferéncia alimentar saudavel -0,04 -0,10" -0,10" 0,01 -0,00
4. Preferéncia alimentar ndo saudavel 0,01 0,11 0,08 0,14~ 0,18"
5. Consumo alimentar saudavel 0,01 -0,07 -0,09 0,01 0,02
6. Consumo alimentar nao saudavel 011 007 002 016" 014"
7. Norma descritiva saudavel -0,23" 0,01 0,03 0,01 0,05
8. Norma descritiva ndo saudavel -0,09" 0,04 0,01 0,04 011"
9. Sexo 0,09 -0,13" -0,06 -0,17" -0,14"
10. Idade 0,00 0,06 0,00 0,07 0,06
11. Serie 1 14”7 0,03 0,07 0,04
12. Tempo destinado a assistir a TV 1 0.44" 028" 018"
em dias de semana
13. Tempo destinado a assistir a TV 1 009 019"
em finais de semana ' '
14. Tempo destinado ao video- 1 057"
game/computador em dias de semana '
15. Tempo destinado ao video-
game/computador em finais de 1
semana
16. Realiza refeices enquanto assiste
a televisao

17. Assistir televisdo com os pais

18. Pedido dos alimentos vistos na
publicidade televisiva
19. Confianca em livros

20. Confianca em jornais e revistas
21. Confianga em palestras

22. Confianga em revistas de saude e
beleza
23. Confianga em programas de TV

24. Confianga em programas de radio
25. Confianga em propagandas
26. Confianca na internet

27. Confianca em professores e
escola
28. Confianga em familiares e amigos
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Variaveis 11 12 13

14

15

29. Confianga em profissionais de
salde
30. Importante gostar do que come

31. Importante o sabor do que come

32. Importante o que come ser
saudavel

33. Importante ja ter experimentado o
alimento

34. Importante a aparéncia do
alimento

35. Norma subjetiva — pais

36. Norma subjetiva — amigos

37. Importante o alimento o deixar
mais saudavel

38. Importante o alimento o deixar
mais forte

39. Autoavaliacéo da alimentacéo
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(continuacao)

Variaveis 16 17 18 19 20
1. Atitude cognitiva saudavel .080 140" .108" 204" 183"
2. Atitude cognitiva ndo saudavel '173** 056 ,266** ,121* 044
3. Preferéncia alimentar saudavel 036 108" 004 179" 176"
4. Preferéncia alimentar ndo saudavel 227" -,020 149" ,047 ,033
5. Consumo alimentar saudavel -,045 ,065 ,099° ,046 ,041
6. Consumo alimentar ndo saudavel 199" 012 230" 040 - 044
7. Norma descritiva saudavel 071 193" 125" 313" 165"
8. Norma descritiva ndo saudavel 203" 1337 162" ,078 ,058
9. Sexo -,063 ,028 -,042 ,094 -,072
10. Idade 135" ,064 ,064 -,002 -,017
11. Serie -,005 -,123" -,1417 -,162" -,050
12. Tempo destinado a assistir a TV 181" 042 109" 030 - 039
em dias de semana ' ' ' ' '
13. 'I_'empo destinado a assistira TV 144" 026 154" - 007 002
em finais de semana
14. Tempo destinado ao video- o o
game/computador em dias de semana 186 -065 227 -017 020
15. Tempo destinado ao video- N .
game/computador em finais de ,126 -,024 ,194 -,062 ,006
semana
16. Realiza refeices enquanto assiste 1 046 220" -034 045
a televisao ' ' T ’
17. Assistir televisdo com os pais 1 ,057 ,136 ,085
18. Pedido dos alimentos vistos na 1 076 086
publicidade televisiva ' T
19. Confianga em livros 1 ,346
20. Confianga em jornais e revistas 1

21. Confianga em palestras

22. Confianga em revistas de saude e
beleza
23. Confianga em programas de TV

24. Confianga em programas de radio
25. Confianca em propagandas
26. Confianga na internet

27. Confianga em professores e
escola
28. Confianca em familiares e amigos
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Variaveis 16 17 18

19

20

29. Confianga em profissionais de
salde
30. Importante gostar do que come

31. Importante o sabor do que come

32. Importante o que come ser
saudavel

33. Importante ja ter experimentado o
alimento

34. Importante a aparéncia do
alimento

35. Norma subjetiva — pais

36. Norma subjetiva — amigos

37. Importante o alimento o deixar
mais saudavel

38. Importante o alimento o deixar
mais forte

39. Autoavaliacéo da alimentacéo
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(continuacao)

Variaveis 21 22 23 24 25

1. Atitude cognitiva saudavel 0,14" 0,09" 0,24" 0,13" 0,25"
2. Atitude cognitiva ndo saudavel 0,03 0,13" 0,23" 0,08 0,15"
3. Preferéncia alimentar saudavel 0,20” 0,08 0,10 0,08 0,12"
4. Preferéncia alimentar ndo saudavel 0,10° 0,07 0,10 0,08 0,137
5. Consumo alimentar saudavel 0,11 0,10 0,12" 0,04 0,05
6. Consumo alimentar ndo saudavel 012" 0.03 014" 0.00 -0.02
7. Norma descritiva saudavel 0,14" 0,13" 017" 0,15" 017"
8. Norma descritiva ndo saudavel 0,12" 0,04 0,10" 0,05 0,10
9. Sexo 0,06 0,06 -0,10" -0,07 -0,09
10. Idade 0,01 -0,05 -0,00 -0,02 0,05
11. Serie 0,01 -0,08 0200 0,217 -0,09
12. Tempo destinado a assistir a TV 0,05 0,10° 011" 0,03 0.10"
em dias de semana

13. Tempo destinado a assistir a TV 003 007 013" 0.09" 010"

em finais de semana
14. Tempo destinado ao video-

game/computador em dias de semana -0,09 0,07 011 0,01 012
15. Tempo destinado ao video-

game/computador em finais de 0,05 0,03 0,15~ 0,07 0,12
semana

}6. Refatha refeicdes enquanto assiste 0,02 0,05 015" 0.09" 0.09"
a televisdo

17. Assistir televisdo com os pais 0,06 0,10 0,10 0,147 0,02
18. F_’e:\dldo dos ajlmentos vistos na 0,00 015" 023" 010" 014"
publicidade televisiva

19. Confianca em livros 0,25~ 0,25~ 0,23" 0,197 0,23"
20. Confianca em jornais e revistas 0,37" 0,39° 0,197 0,237 0,30"
21. Confianca em palestras 1 0,26~ 0,217 0,137 0,237
22. Confianca em revistas de saude e 1 022" 024" 023"
beleza

23. Confianga em programas de TV 1 0,40" 0,337
24. Confianga em programas de radio 1 0,437
25. Confianca em propagandas 1

26. Confianga na internet

27. Confianga em professores e
escola
28. Confianca em familiares e amigos
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Variaveis 21 22 23

24

25

29. Confianga em profissionais de
salde
30. Importante gostar do que come

31. Importante o sabor do que come

32. Importante o que come ser
saudavel

33. Importante ja ter experimentado o
alimento

34. Importante a aparéncia do
alimento

35. Norma subjetiva — pais

36. Norma subjetiva — amigos

37. Importante o alimento o deixar
mais saudavel

38. Importante o alimento o deixar
mais forte

39. Autoavaliacéo da alimentacéo
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(continuacao)

Variaveis 26 27 28 29 30

1. Atitude cognitiva saudavel 0,25" 0,13" 0,15" 0,06 0,30"
2. Atitude cognitiva ndo saudavel 0,25" 0,04 0,06 -0,00 0,14"
3. Preferéncia alimentar saudavel 0,07 0,12" 0,04 0,12" 0,20"
4, Preferéncia alimentar nao saudavel 0,09 0,01 0,01 0,00 0,11
5. Consumo alimentar saudavel 0,03 0,07 0,03 0,07 0,11
6. Consumo alimentar ndo saudavel 019" 001 -0.00 -0.08 013"
7. Norma descritiva saudavel 0,15 0,207 0,16 0,13" 0,12"
8. Norma descritiva ndo saudavel 0,18" 0,07 0,03 0,06 0,12"
9. Sexo -0,04 0,01 0,02 0,05 0,01
10. Idade -0,03 -0,03 -0,01 0,02 0,08
11. Serie -0,13" 0,217 -0,15" 0,03 -0,12°
12. Tempo destinado a assistir a TV 001 .0.01 0.04 008 005
em dias de semana ' ’ ’ ’ ’

13. Tempo destinado a assistir a TV 005 0.02 0.02 007 001

em finais de semana
14. Tempo destinado ao video- o

; 0,25 -0,06 0,07 -0,01 0,07
game/computador em dias de semana
15. Tempo destinado ao video- N .
game/computador em finais de 0,23 -0,01 0,08 -0,01 0,11
semana
}6. Refal|~za refeicdes enquanto assiste 0,08 0.04 0.00 0,01 0,06
a televisdo N
17. Assistir televisdo com os pais -0,08 -0,00 0,03 0,01 0,14
18. F_’e;dldo dos ahr_nentos vistos na 020" 0,07 013" 0,08 0,08
publicidade televisiva . i . ~
19. Confianca em livros 017 0,39 0,39 0,30 0,00
20. Confiangca em jornais e revistas 0,27 0,27 0,18 0,29 0,05
21. Confianga em palestras 0,10 0,23 0,16 0,31 0,05
ﬁgieggnflanga em revistas de saude e 0.30" 019" 021" 027" 0.06
23. Confianga em programas de TV 0,38" 0,30° 034" 0,18" 0,18"
24. Confianga em programas de radio 0,16 0,19 0,20 0,08 0,04
25. Confianga em propagandas 0,21 0,24 0,18 0,27 0,15
26. Confianga na internet 1 0,22 0,29 0,17 0,08
27. Confianga em professores e 1 046" 041" 0,02

escola i
28. Confianga em familiares e amigos 1 0,34 0,05
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Variaveis 26 27 28 29 30
29., Confianca em profissionais de 1 0,01
saude
30. Importante gostar do que come 1

31. Importante o sabor do que come

32. Importante o que come ser
saudavel

33. Importante ja ter experimentado o
alimento

34. Importante a aparéncia do
alimento

35. Norma subjetiva — pais

36. Norma subjetiva — amigos

37. Importante o alimento o deixar
mais saudavel

38. Importante o alimento o deixar
mais forte

39. Autoavaliacéo da alimentacéo
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(continuacao)

Variaveis 31 32 33 34 35
1. Atitude cognitiva saudavel 0,38" 0,20" 0,25" 0,20" 0,16"
2. Atitude cognitiva ndo saudavel 0,19” 0,03 0,23" 0,13" 0,06
3. Preferéncia alimentar saudavel 0,22" 0,32 0,20” 0,21" 0,207
4. Preferéncia alimentar ndo saudavel 0,18" 0,07 0,15 0,17 0,05
5. Consumo alimentar saudavel 0,12° 0,14~ 0,09 0,10 0,07
6. Consumo alimentar ndo saudavel 011" 005 012" 0.08 001
7. Norma descritiva saudavel 017" 0,18" 0,24" 0,21" 021"
8. Norma descritiva ndo saudavel 0,28" 0,14" 0,21" 0,207 0,09"
9. Sexo 0,03 0,00 -0,01 -0,08 -0,03
10. Idade 0,10 0,02 0,09 0,00 0,03
11. Serie -0,06 -0,14” -0,16" -0,14" -0,22"

12. Tempo destinado a assistir a TV

. 0,01 -0,06 -0,01 0,02 -0,02
em dias de semana
13. 'I_'empo destinado a assistira TV 0,03 0,09 0,00 0,02 0,01
em finais de semana
14. Tempo destinado ao video- « *
game/computador em dias de semana 0,08 0,04 0,10 011 -0,06
15. Tempo destinado ao video- X .
game/computador em finais de 0,11 0,00 0,10 0,06 -0,00
semana
}6. Refatha refeicdes enquanto assiste 011" 0,05 014" 016" 0,01
a teIeV|Sa0 *k *k *k *k Kk
17. Assistir televisdo com os pais 0,16 0,15 0,16 0,16 0,20
18. F_’e:\dldo dos ajlmentos vistos na 011" 0.06 017" 012" 0,07
publicidade televisiva ) .
19. Confianca em livros 0,05 0,10 0,08 -0,01 0,16_
20. Confianca em jornais e revistas 0,09 0,13 0,11 0,00 0,16
21. Confian¢ca em palestras 0,08 0,11 0,09 0,07 0,14
ﬁgieggnflanga em revistas de saude e 0,03 0.07 0.04 0.00 0,08
23. Confianga em programas de TV 0,16" 0,08 019° 0,18" 0,15
24. Confianga em programas de radio -0,00 0,07 0,13 0,05 0,13
25. Confianca em propagandas 011 0,17 0,14 0,11 0,23
26. Confianga na internet 0,12 0,07 0,21 0,05 0,05
27. Confianga em professores e 0,04 013" 0.10° 0,03 021"

escola . . N
28. Confianga em familiares e amigos 0,09 0,15 0,12 -0,01 0,15
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Variaveis 31 32 33 34 35
igbgé)nflanga em profissionais de 0.00 015" 0.03 0,03 011"
30. Importante gostar do que come 0,57" 0,27" 0,34” 0,317 0,16~
31. Importante o sabor do que come 1 0,21 0,38 0,35 0,18
32. Importante 0 que come ser 1 028" 025" 034"
saudavel
33_. Importante ja ter experimentado o 1 044" 033"
alimento
34}. Importante a aparéncia do 1 034"
alimento

1

35. Norma subjetiva — pais
36. Norma subjetiva — amigos

37. Importante o alimento o deixar
mais saudavel

38. Importante o alimento o deixar
mais forte

39. Autoavaliacéo da alimentacéo
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(continuacao)

Variaveis 36 37 38 39
1. Atitude cognitiva saudavel 0,12" 0,29" 0,18 0,32
2. Atitude cognitiva ndo saudavel 0,23** 0,06 -0,06 0,21**
3. Preferéncia alimentar saudavel 0,11 027" 0,29” 0,32"
4. Pre’ferenma alimentar ndo 011" 012" 011" 0.09°
saudavel
5. Consumo alimentar saudavel -0,04 0,11 0,18" 0,16~
6. Consumo alimentar ndo saudéavel 0,02 0,09" 0,05 0,04
7. Norma descritiva saudavel 0,23" 0,25" 017" 0,207
8. Norma descritiva ndo saudavel 0,09 017" 0,10" 017"
9. Sexo -0,03 -0,01 0,01 -0,06
10. Idade -0,02 0,06 0,04 0,05
11. Serie -0,19” -0,16” -0,13" -0,24”
12. Tempo destinado a assistir a TV 001 -0.05 008 -0.04
em dias de semana ' ' ' '
13. Tempo destinado a assistir a TV 001 007 012" -0.04
em finais de semana ' ' ' '
14. Tempo destinado ao video-
game/computador em dias de 0,00 -0,01 -0,01 0,01
semana
15. Tempo destinado ao video-
game/computador em finais de 0,00 -0,01 -0,01 0,05
semana
16. Realiza refeices enquanto 0.07 0.05 002 -0.06
assiste a televisédo ' ' ' '
17. Assistir televisdo com os pais 0,14~ 0,09 0,127 0,247
18. Pedido dos alimentos vistos na 0.10° 011" 0.00 009
publicidade televisiva ' ' ' '
19. Confianca em livros 0,08 0,08 0,09 0,16~
20. Confianca em jornais e revistas -0,00 0,09’ 0,07 0,17
21. Confianca em palestras 0,00 0,11 0,17 0,137
22. Confianca em revistas de saude 0.05 0.07 0.08 014"
e beleza ' ' ' '
23. Confianca em programas de TV 0,18~ 0,127 0,06 0,247
24. Confianca em programas de 0.09 011" 0.07 014"
radio ' ' ' '
25. Confianga em propagandas 0,08 0,187 0,11° 0,20"
26. Confianca na internet 0,10 0,137 -0,00 0,157
27. Confianca em professores e 0.08 013" 0.08 013"
escola ' ' ' '
28. Confianga em familiares e 0.10° 0.08 009 013"

amigos




Variaveis 36 37 38 39
29. Confiangca em profissionais de -0.00 0.09 012" 008
salde ' ' ' '
30. Importante gostar do que come 0,12" 0,29" 0,23" 0,22"
31. Importante o sabor do que come 017" 0,28" 0,24" 0,16"
32. Importante o que come ser 0.07 0.32" 041" 034"
saudavel ' ' ’ ’
33. Importante ja ter experimentado o o o = -
alimento 0,29 0,29 0,20 0,24
34. Importante a aparéncia do alimento 0,28” 0,25~ 0,207 0,187
35. Norma subjetiva — pais 0,27" 0,35 0,317 0,23"
36. Norma subjetiva — amigos 1 0,22” 0,07 0,16~
37. Importante o alimento o deixar mais 1 052" 026"
saudavel ' '
38. Importante o alimento o deixar mais 1 025"
forte '
39. Autoavaliacdo da alimentacao 1
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