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Resumo

Estudos recentes demonstraram que a propaganda influencia a atitude e o comportamento
dos individuos, e que diversas variaveis de niveis de analise diferentes podem favorecer ou
dificultar esta influéncia (i.e. intrapessoais, interpessoais, situacionais e societais). A
presente tese tem como objeto de estudo as atitudes e os comportamentos de criangas
diante de alimentos saudaveis e ndo saudaveis. Raros sdo os estudos realizados com
criancas na literatura internacional evidenciando a interrelagdo entre as varidveis
psicossociais e situacionais do estabelecimento das escolhas infantis. Variaveis que
poderiam influenciar o comportamento ou a atitude permanecem desconhecidas quando se
fala de alimentagao infantil no Brasil. As varidveis que poderiam influenciar na escolha e
nos habitos de consumo de alimentos saudaveis e ndo saudaveis para este publico foram
organizadas em um modelo proposto por Story et al. (2002). Esta tese procura oferecer
algumas diregdes para tal questdo examinando diferentes niveis de analise, com especial
atencdo as variaveis intra e interpessoais, que influenciam as atitudes e o comportamento
alimentar. O Estudo 1 procurou descrever as caracteristicas de 290 propagandas destinadas
as criangas; o Estudo 2 foi um estudo correlacional com 250 criangas com foco no
autorrelato de consumo, validagdo das escalas e operacionalizagdo do modelo e,
finalmente, foi realizado um experimento para verificar a forca das atitudes (Estudo 3) na
exposi¢do de 80 criangas a propaganda. Dentre os niveis de analise estudados, as variaveis
do nivel intrapessoal, mais diretamente relacionadas ao objeto, apresentaram maior relagao
com o consumo e as atitudes a respeito dos alimentos sauddveis e ndo saudaveis.
Observou-se ainda que a ingestdo de alimentos sauddveis aumenta o consumo de ndo
saudaveis com poucos efeitos dos testes de interacdo. Sugere-se assim que, devido a
natureza multideterminada do habito alimentar, desde a infancia, aspectos individuais,
interpessoais, situacionais e condigdes sociais e culturais se relacionam no processo de

escolha.

Palavras-chave: consumo alimentar, atitudes, valéncia, valores humanos, propaganda,

influéncias psicossociais e situacionais.
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Abstract

Recent research has demonstrated that advertisements influence individual attitudes and
behaviors. Several variables in different levels of analyses can facilitate or inhibit this
influence (i.e. intrapersonal, interpersonal, situational and societal). The present research
had the objective of studying attitudes and behaviors that children have when faced with
healthy and unhealthy food. Rare are the studies in the international literature that show a
relation between psychosocial and situational variables in children’s choice. Variables that
could influence behavior or attitude with Brazilian children remain unclear when dealing
with their food habits. Variables that could influence food choice and food consumption
were organized in a model proposed by Story et al. (2002). This work seeks to offer
insights into this question by examining different levels of analyses, with special attention
to inter and intrapersonal variables, which influence food attitudes and behavior. Study 1
sought to describe the values and persuasion characteristics of 290 TV advertisements
directed to children; Study 2 was a correlational study with 250 children focusing on their
auto related consumption, scale validation and preliminary model testing, and finally, on
Study 3 was performed an experiment with 80 children to verify the strength of attitude
under the exposure to TV marketing. Within the analysis level studied, the interpersonal
level variables more directly related to the object presented greater relationship with the
behavior and attitude in relation to the healthy and unhealthy food. It was also observed
that the consumption of healthy food increases the consumption of unhealthy food, with
almost no interaction effects. This data suggests that, from the infancy, the multi
determinated nature of food habits, including individuals, interpersonal, situational and

social conditional and cultural, is related with the choice process.

Key-words: food consumption, attitude, valence, human values, advertising, psychosocial

and situational influence.
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INTRODUCAO

A alimentagdo constitui uma das atividades humanas mais importantes, envolvendo
ndo sO questdes bioldgicas ou nutricionais, mas também psicossociais (Birch, 1999;
Késter, 2009). Apresenta-se como um ato social, culturalmente constituido, a partir do qual
cada individuo estabelece uma relagdo propria e subjetiva com os alimentos a serem
consumidos (Ramos & Stein, 2000). Essas experiéncias s3o conduzidas desde o
nascimento com o aleitamento materno e, posteriormente, com agdes e reacdes diante dos
alimentos, influenciadas constantemente pela forma como estes sdo oferecidos e
apresentados (Birch, 1999; Canesqui & Garcia, 2005; Philippi, Cruz, & Colucci, 2003).

Nesse sentido, compreende-se que a escolha da alimentacdo infantil, como nas
outras diversas fases da vida, € um objeto construido pela sociedade e transformado pelo
contexto social e cultural (Hursti, 1999; Ramos & Stein, 2000; Shepherd, 1999). Desde os
primeiros anos de vida, a criangca comeca a experienciar o qué, como ¢ quando comer, o
porqué de alguns produtos serem comestiveis e outros ndo e a combinagdo dos alimentos.
E esse processo de aprendizagem ocorre de acordo com a cultura do grupo social a que
pertence (Ramos & Stein, 2000; Savage, Fisher, & Birch, 2007).

Comumente, o primeiro grupo social de contato da crianca ¢ a familia. Assim
sendo, ¢ na familia que se formam as primeiras crengas, valores e atitudes sobre 0 mundo
que a cerca (Gade, 1998), sendo um lugar privilegiado de socializa¢do e trocas sociais
(Torres & Dessen, 2008). Apesar de alguns autores afirmarem, de forma bastante
expressiva, como Molpeceres, Llinares e Musito (2006), ndo haver diferenca entre valores
de pais e filhos em funcdo dessa socializacdo, ha outros que compreendem que variaveis de
contexto podem influenciar a formagdo de valores infantis (Whitbeck & Gecas, 1988). O
ambiente familiar ¢ responséavel pelo inicio da socializagdo da crianga também no ambito
da alimentagdo e do consumo. E o local onde ocorrem as primeiras experiéncias
alimentares e de vida da crianca. No entanto, aos poucos, outros atores sociais passam a ter
papel importante também nesse aspecto, como a escola, os amigos ¢ a midia. A escola,
ambiente de socializagdo também no ambito da alimentacdo e do consumo, ¢ um local
altamente favorecedor de trocas e aprendizado alimentar (Fiates, Amboni, & Teixeira,
2006).

A midia, conforme destacado por Chombart-de-Lauwe (1971/1991), tem papel

importante na transmissao social e na socializacdo das criangas, sendo suporte de visdes de
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mundo e de modelos. As situacdes apresentadas pela midia fornecem base concreta a real
imaginacdo e orienta as crencas, valores, atitudes e praticas infantis (Chombart-de-Lauwe
& Feuerhahn, 2001).

Assim sendo, compreender como os valores sdo apresentados na midia televisiva,
principalmente relacionados ao consumo de produtos primarios, como os alimentos, pode
auxiliar a compreender como as criangas determinam suas preferéncias alimentares e como
o que ¢ apresentado a crianga orienta suas atitudes e praticas e como esta se forma
enquanto consumidora. Esse fato se torna ainda mais importante quando se observa que
90,5% dos brasileiros tém acesso a televisdo (IBGE, 2003) e que as criangas assistem, em
média, a 5 horas de programacao televisiva por dia (Linn, 2006).

A crianca ¢ considerada muitas vezes um alvo vulnerdvel para o marketing e,
assim, os diversos orgaos de defesa do consumidor e da propaganda tentam protegé-la. Tal
compreensdo ocorre porque a crianga ainda estd em processo de formacdo de seus valores e
de crengas sobre tudo que lhe ¢ exposto. Ou seja, a crianga tem suas atitudes ainda fracas e
ao longo da sua socializagdo ela se fortalece, dificultando a mudanca de atitude. O que
significa dizer que as a¢des de marketing passam a ser menos eficientes para estes grupos.
Todavia, os estudos sobre mudanca de atitude e a forca das atitudes neste publico ainda ¢
muito incipiente. No que tange a alimentagdo, o estabelecimento e a forca das atitudes a
respeito dos produtos que formam os habitos alimentares infantis ¢ ainda mais inexplorado.
Os alimentos industrializados que sdo disponibilizados atualmente as criangas sdo, em sua
maioria, alimentos ndo saudaveis, com excesso de gorduras, actcar e sal e com alto valor
energético (Aquino & Phillipi, 2002). A longo prazo, uma dieta com excesso de tais
alimentos aumenta o risco de desenvolvimento de obesidade, doengas cardiovasculares,
diabetes, entre outras patologias, podendo ocorrer também ainda na infincia (Dalmeny,
2003). Isso porque o hébito de consumo, tanto de alimentos saudadveis quanto ndo
saudaveis, esta entre os fatores de maior impacto na prevaléncia de doencas cronicas nao
transmissiveis (Ministério da Satude, 2006). Esse ¢ um fator ainda mais importante ja que a
infancia ¢ o momento no qual ocorre o estabelecimento de grande parte das atitudes a
respeito dos alimentos e, principalmente, das preferéncias alimentares, sendo a infincia
compreendida como a faixa etaria entre o nascimento aos 12 anos de idade (Brasil, 1990).

Por estas razdes, o objeto da presente tese sdo os hdbitos alimentares
operacionalizados por meio do consumo e das atitudes sobre alimentos saudaveis e nao
saudaveis. Tal objeto serd analisado sob a perspectiva da Psicologia Social e com a

contribuicdo desta para a compreensdo desse fenomeno que ¢ determinado por uma
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diversidade de fatores. O objetivo geral ¢ verificar como varidveis psicossociais e
situacionais influenciam neste objeto por meio da operacionalizagdo de um modelo de
multideterminacdo do comportamento alimentar ja proposto e utilizado na literatura para
adolescentes (Story, Neumark-Sztainer, & French, 2002).

Neste sentido, os objetivos especificos da presente pesquisa sdo: (1) Identificar e
descrever os produtos, as estratégias de persuasdo e os valores humanos apresentados na
propaganda televisiva de alimentos destinada ao publico infantil; (2) investigar como se
estabelece empiricamente a relagdo de aspectos psicossociais e situacionais na constitui¢ao
das atitudes e do consumo alimentar infantil; e (3) identificar qual o efeito da exposi¢do a
propaganda sobre a forca das atitudes, das preferéncias e das inten¢des de consumo de
alimentos saudaveis e ndo sauddveis, assim como sobre as normas descritivas a respeito
destes e a autoavaliacdo da alimentacao.

A revisdo de literatura realizada no contexto da presente pesquisa evidenciou que
héa poucos estudos realizados, compreendendo a relagdo dinamica entre aspectos sociais e
psicologicos no estabelecimento de preferéncias e consumo de alimentos saudéaveis e nao
saudaveis (e.g. Dixon, Scully, Walkefield, White, & Crawford, 2007; Marquis, 2004). E no
contexto brasileiro isto € ainda mais restrito. Assim, nessa revisdo sdo expostas a descri¢do
do processo de socializacdo da crianga, suas relagdes com o consumo e as influéncias sobre
o desenvolvimento dos hdbitos alimentares com base no modelo de multideterminagdo
apresentado por Story et al. (2002). Sao destacados no modelo os elementos psicossociais
os quais a Psicologia Social tem maior contribui¢do, dentre eles as atitudes, as normas
sociais e os valores basicos. Ao final da revisdo de literatura serdo retomados o modelo de
investigagdo proposto por este trabalho, bem como os objetivos dos estudos realizados.

A partir da revisdo de literatura, propds-se trés estudos para atingir os objetivos
dessa tese. O Estudo 1 teve como objetivo analisar os elementos persuasivos relacionados
ao emissor ¢ a mensagem utilizados pela propaganda de alimentos destinada ao publico
infantil, assim como os valores bésicos infantis. Este estudo foi requerido para viabilizar o
Estudo 3 que envolve a exposicao de propagandas. O Estudo 2 teve como objetivo validar
as escalas a serem utilizadas no Estudo 3 e verificar a relacdo de aspectos psicossociais e
situacionais sobre o estabelecimento das atitudes, das preferéncias e do proprio consumo
alimentar infantil, além de selecionar quais seriam as varidveis mais relevantes para serem
incluidas no experimento (Estudo 3). Finalmente, o Estudo 3 consistiu em um experimento
desenvolvido com criangas de 8 a 12 anos e teve como objetivo verificar o efeito da

exposi¢do a pecas publicitarias de alimentos saudaveis e ndo sauddveis sobre as atitudes, as



16

preferéncias e as intencdes de consumo. A cada estudo segue-se uma breve discussdo de
seus resultados. Finalmente, na discussdo geral deste trabalho apresentam-se as limitagdes,

as contribui¢des e a agenda futura do trabalho.
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REVISAO DE LITERATURA

Psicologia do Consumidor e a Crianga

As pesquisas em comportamento do consumidor sdo provenientes de diversas areas
e trabalhos, muitas vezes, interdisciplinares, tais como Administragdo, Marketing,
Antropologia, Comunicagdo, Sociologia e Psicologia (Simonson, Carmon, Dhar, Drolet, &
Nowlis, 2001). Na Psicologia, tais trabalhos tiveram grande contribuicdo, em meio a
Psicologia Social, proveniente da ampliacdo dos estudos sobre as atitudes. Iniciados em
1950, os estudos tiveram nessa época como temas mais frequentes a motivagdo para o
consumo € as mensagens subliminares na propaganda. Com um numero crescente de
publicacdes na area até a década de 1970, houve também a diversificacdo de objetos
abordados e alteracdo no perfil da producao neste campo (Simonson et al., 2001).

Tal variedade se deu principalmente no bindmio social-cognitivo. O interesse pelas
questdes cognitivas vem crescendo nos ultimos 20 anos e os aspectos relacionados a
influéncia social e familiar e a autopercepcdo vém apresentando um niimero mais reduzido
de publicacdes. Isso pode ser observado no aumento de estudos associados ao modelo de
probabilidade de elaboragdo (Petty, Wegener, & Fabrigar, 1997) que alterou a forma de se
conceber as atitudes e a sua mudanca; as pesquisas sobre processamento da informagdo
(Brifiol, Petty, & Wheller, 2006); e de necessidade por cogni¢do e priming (Petty,
DeMarree, Brifiol, Horcajo, & Strathman, 2008). Excecdo a reducdo dos estudos dos
elementos de influéncia social se faz as pesquisas transculturais (Allen & Torres, 2006;
Shavitt, Lee, & Johnson, 2008), de diferencas de género (Berney-Reddish & Areni, 2006) e
ao estudo do comportamento do consumidor infantil (Hsieh, Chiu, & Lin, 2006; Sidin,
Rahman, Rashid, Othman, & Bakar, 2008).

Os estudos sobre o comportamento do consumidor infantil foram iniciados em 1950
e ganharam visibilidade em meados da década de 1970 quando foi publicado o trabalho
Consumer Socialization (Ward, 1974) no Journal of Consumer Research. No trabalho, o
autor define o termo socializagdo do consumidor como o processo no qual os mais jovens
adquirem habilidades e conhecimentos para se tornarem consumidores para o mercado. Ele
identifica que, até aquele momento, os trabalhos estavam concentrados em trés grandes
grupos: no proprio processo de socializagdo, no conteido da aprendizagem e na
permanéncia do que ¢ aprendido precocemente, como nas propagandas e sua relagdo com

compra (Ward, 1974). O artigo resultou em duas criticas (Aldous & McLeod, 1974) no
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mesmo volume do periddico em que foi publicado. Ambos comentam o conceito do autor e
questionam o objetivo no qual ele se coloca, — a favor apenas do desenvolvimento do
mercado. Nesse sentido, os autores sugerem que haja uma preocupagdo quanto ao
desenvolvimento de pesquisas no campo da socializacdo do consumidor em outras
perspectivas, de modo a prepara-lo para atuar de maneira mais consciente em relacdo as
suas escolhas. Outro elemento a ser considerado diz respeito a propria limitagdo do que ¢ a
socializacdo do consumidor para Ward. Avangos devem ser vislumbrados uma vez que os
sujeitos sociais estdo em constante socializagdo, ndo ficando esta restrita ao contato
precoce com o processo de compra.

No entanto, o conceito de Ward (1974) ¢ até hoje citado como referéncia para
diversas pesquisas, principalmente trabalhos na area de marketing e de desenvolvimento de
estratégias mais eficientes a serem utilizadas pelo mercado para atingir o publico infantil e
adolescente (e.g. Foxall, Goldsmith, & Brown, 2004; Lueg, Ponder, Beatty, & Capella,
2006; Peracchio, 1992). Muitos dos trabalhos estdo centrados na influéncia da midia, ¢ em
especial da propaganda, sobre o comportamento de consumo infantil.

O trabalho de revisdo realizado por John (1999) a partir de estudos publicados entre
1974 e 1998, reflete uma diversidade ainda maior nas publicag¢des, quando comparado aos
25 anos anteriores, principalmente aquelas associadas a aprendizagem da crianca enquanto
consumidora e a relagdo dela com a familia, seus pares e a televisdo (John, 1999; McNeal,
2000; Moore & Lutz, 2000; Moschis & Moore, 1979; Moschis & Moore, 1982). Significa
dizer que estdo centrados em um modelo de atitudes e formacgdo de atitudes de
aprendizagem dos anos 1950. No entanto, ¢ possivel perceber que ainda ha um numero
reduzido de modelos que tentam relacionar aspectos psicossociais e situacionais ligados ao
processo de socializagcdo, como valores, preferéncias e normas sociais.

Nesta orientacdo, atualmente se destaca a pesquisa de Valkenburg e Buijzen (2005)
e Valkenburg e Cantor (2001) que propdem também a necessidade de se compreender os
aspectos interativos do comportamento de consumo. Além disso, destacam a importancia
de se investigar como os conhecimentos da area de Psicologia do Consumidor podem
embasar atividades ligadas as politicas publicas de regulamentacdo e educacdo para o
consumo.

E nessa direcdo, também, que esta tese se estabelece. Principalmente no que diz
respeito a como a crianga pode ser mais bem instrumentalizada para realizar suas escolhas
alimentares. Além disso, auxiliar no melhor direcionamento de politicas de regulacdo de

elementos influenciadores de habitos de consumo desse publico e ajudar pais e pessoas
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significativas a fortalecerem atitudes mais positivas em relagdo aos alimentos saudaveis
junto as criangas.

Desde os estudos iniciais sobre a socializacdo do consumidor (Ward, 1974), as
criangas sdo vistas como alvo potencial, ndo s6 porque realizam pequenas compras, mas
também porque influenciam as compras familiares por meio da socializacdo reversa
(Foxall et al., 2004). Além disso, sdo consideradas consumidores futuros, aos quais as
marcas devem ser apresentadas, fazendo com que haja fidelidade a elas desde cedo
(McNeal, 2000).

Alguns autores que trabalham com a perspectiva da socializagdo no ambito do
consumo levam em consideracdo que ela se da em fases, separadas em intervalos etarios
(John, 1999; McNeal, 2000). John (1999) desenvolve sua proposta, levando em
consideracdo as fases de desenvolvimento cognitivo propostas por Piaget. A autora
conceitua a fase de trés a sete anos de perceptual, na qual a centralidade da crianga até a
idade escolar a levaria a situagdes de consumo imediato e concretamente observavel. O
estagio analitico compreende dos 7 aos 11 anos, no qual a crianga passa a utilizar simbolos
para compreensao mais sofisticada das relacdes de consumo e empregar, de maneira mais
estruturada, estratégias de negocia¢do para conseguir os produtos que deseja. Esta ¢ uma
fase considerada de grande impacto pelo mercado, j& que a crianca ainda ndo percebe
totalmente a dimensdo das estratégias persuasivas utilizadas pela publicidade e suas
atitudes ainda sdo fracas porque estdo em processo de formacdo (McGuire, 1985). A
criangca também ja realiza algumas compras de forma independente, principalmente de
alimentos, utiliza a relacdo entre os pares como referéncia e tem papel estratégico ja na
compra dos produtos pela familia. J4 o estagio reflexivo, que se inicia aos 12 anos, ¢
caracterizado por diversas mudangas no desenvolvimento cognitivo e social que conduzem
0 sujeito a ter um processamento mais complexo das relagcdes de mercado, levando em
considera¢do ndo sé atributos proprios do produto, como também prego e marca. Devido a
maior necessidade de inser¢do e de construcdao de identidade grupal, que convergem em
uma maior conformidade as normas do grupo no qual esta inserido, ha maior atengdo aos
aspectos sociais do consumo e a escolha das marcas, desde pequenas aquisi¢des a
elementos de maior envolvimento econdmico na compra (John, 1999).

Ja McNeal (2000) propde que a socializagdo do consumidor seja dividida em cinco
etapas. O primeiro estagio de observacdo se inicia aos dois meses de idade, no qual esta
relacionado a exposicdo da crianca aos primeiros passeios aos estabelecimentos

comerciais. O estadgio de pedido se da por volta dos dois anos no qual a crianga comeca a
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solicitar o produto observado. Aos trés anos e meio, ela comega a selecionar os produtos e
remover sozinha da prateleira aquilo que deseja. A compra assistida se da por volta dos
cinco anos e meio. Nessa fase, as criancas comec¢am a realizar as primeiras compras com
auxilio dos pais ou de algum adulto. A partir dos oito anos, o estigio da compra
independente, comegam a realizar compras por conta propria (John, 1999), como por
exemplo, na cantina escolar.

Fases semelhantes as sugeridas por John (1999) sao apresentadas por Valkenburg e
Cantor (2001). Partindo das teorias do desenvolvimento cognitivo, da interagao pais-filhos
e modelos de marketing, identificam quatro etapas da socializagdo do consumidor infantil.
Cada uma das fases estaria ligada ao contato da crianga com o meio e com os atores
envolvidos em seu comportamento de consumo. Os autores partem do pressuposto de que
as criangas, em todas as idades, esforcam-se para compreender seu ambiente fisico e social
e que seu comportamento de consumo estd diretamente ligado & sua compreensdo do
consumo e as suas preferéncias (Valkenburg & Cantor, 2001).

Para Valkenburg e Cantor (2001), a primeira etapa compreende do nascimento aos
dois anos, na qual entre os quatro e cinco meses as criangas manifestam seus primeiros
interesses pela televisdo e, nos locais de compra, tém contato com produtos. J& aos dois
anos, distinguem alguns produtos anunciados. Entre 18 e 24 meses, as criangas ja
conseguem pegar os produtos da prateleira. Entre os dois e cinco anos a capacidade de
reconhecimento do que ¢ real e do que ¢ imagindrio ainda ¢ reduzido. Sendo assim, a
crianca acredita em muitas das estratégias de marketing utilizadas, bem como ndo
consegue distinguir a propaganda da programacao que assiste. Entre os cinco e oito anos, a
crianga, apesar da baixa concentragdo, j& comeca a fazer compras independentes e a
realizar negociagdes mais elaboradas para conseguir o que quer. E dos 8 aos 12 anos, sofre
maior influéncia dos colegas e influencia mais as compras familiares.

No Brasil, a idade de inicio oficial da alfabetizagdo ¢ aos seis anos (Lorenzoni,
2009). E ¢ também nesta idade que as criangas comeg¢am a realizar suas primeiras
aquisicdes sozinhas na escola. Com isso, observa-se que tais etapas demonstradas por John
(1999) sdo cada vez mais abreviadas e podem nao se dar tal como exposto. Além disso, no
Brasil, as criangas de classe média sdo expostas a estimulos e realidades diferentemente
das criangas de classes mais baixas, € come¢am a ter contato com a dindmica do consumo
de maneira bastante caracteristica. Isso evidencia que os modelos de comportamento

estadunidenses de consumo de alimentos até entdo apresentados pela literatura tém
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limitagdes para explicar as condi¢des de socializagdo que ocorrem na cultura brasileira, o
que por si s6 justifica essa tese.

No entanto, hd que se considerar que aspectos apresentados pelas perspectivas
acima trazem elementos importantes quanto a condigdes cognitivas e sociais em que a
crianga se encontra nas diversas fases de seu ciclo de vida. Nesse sentido, a op¢do dessa
pesquisa foi de tentar evidenciar as diversas influéncias sobre o estabelecimento do habito
alimentar, elegendo criangas entre 8 ¢ 12 anos ja alfabetizadas como participantes, o que
facilita a abordagem metodologica. Além disso, realizam escolhas mais independentes da
familia; no entanto, observa-se que elementos interpessoais e sociais tém grande
importancia no estabelecimento e na forg¢a de suas atitudes, como a midia e as normas de
consumo estabelecidas por amigos e a familia.

Independentemente da abordagem adotada, ¢ consenso que a familia tem papel
importante na socializagdo e no estabelecimento dos héabitos de consumo. A familia, como
um contexto Unico e dindmico, ¢ o locus no qual ocorrem as primeiras trocas as quais a
crianga ¢ exposta no mundo social (Dessen & Braz, 2005a; 2005b; Michener et al., 2005).
Com a mudanga ocorrida na familia ao longo dos tempos, com ampliacdo do papel da
mulher no mercado de trabalho e a alteracdo na composi¢do familiar e em sua rotina, o
processo de socializagdo da crianga ganhou novos contornos, sendo estabelecida a relacao
de seus membros de forma mais complexa e multideterminada (Dessen & Braz, 2005a).

O papel da familia recebe destaque em grande parte dos estudos que tratam do
consumo na infancia (Statt, 2005). Além disso, diversos trabalhos tentam identificar o
papel da crianga como influenciadora da tomada de decisdao familiar (Mowen & Minor,
2003). Ha significativo investimento atual no envolvimento da criangca na compra, nao
somente no consumo de produtos para si, mas também de produtos e servigos para a
propria familia, como carros, eletrodomésticos e férias. Por isso, busca-se atingir o publico
infantil por meio de apelos direcionados a ele (Blackwell, Miniard, & Engel, 2008).

O estilo de vida moderno, no qual a praticidade passa a ser de extrema importancia,
impde a familia uma nova forma de administrar o tempo de convivio e de estabelecer suas
relagdes, que muitas vezes aconteciam ao redor da mesa (Garcia, 1997). A socializagdo de
valores e de habitos que tinham como base o tempo da relagdo, passa a ser estabelecida na
auséncia deste. E muitas vezes com a contribui¢do de outros agentes sociais, como
funcionarios da familia, avos, creches, escolas e amigos (Michener et al., 2005).

Com o passar do tempo, 0s pares passam a ter uma maior importancia no processo

de socializacdo da crianca (Statt, 2005). Além de se diferenciarem da familia por
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possuirem status semelhante, as relagdes se estabelecem de maneira voluntaria e interativa,
sendo importantes para a construcdo da identidade social e individual. Inicialmente
homogéneos no que tange ao sexo e a idade, os grupos formados na infancia, proximos a
idade dos 12 anos tornam-se mais heterogéneos (Michener et al., 2005). O estabelecimento
destas relagdes ¢ importante para a diferenciacdo de papéis e da independéncia.

A escola possui um papel formal na socializacdo da crianca, sendo responsavel
também pela formacdo de valores e praticas sociais. E nesse ambiente também que a
crianga entra em contato em maior escala com o outro. No que se refere as praticas de
consumo, as criangas comecam a realizar pequenas trocas, principalmente de alimentos,
conhecendo novos produtos e passando a realizar suas escolhas de maneira mais
independente e propria. Além disso, passam a ter outros atores como modelos no
estabelecimento dos novos habitos de consumo e de conduta, como professores e colegas
que admira (Fiates et al., 2006).

Visando a auxiliar na compreensdo de como se dd o processo de socializagdo
infantil, Mowen e Minor (2003) propdem um modelo, baseado em trés aspectos — fatores
de contexto, agentes de socializagdo e mecanismos de aprendizagem — tal como pode ser

observado na Figura 1.

Fatores de Aggn’;es d~e Mecanls_,mos de Resultado
Contexto socializagao aprendizagem

Nivel socio- Midia Modelagem

econdmico
Sexo Membros da Reforco Consumidor

familia ¢ socializado
Idade Colegas Estaglo_ de
desenvolvimento
Classe social Professores

Figura 1. Modelo de socializag¢do do consumidor

Tal modelo tem como principio a teoria comportamental do desenvolvimento, que
considera o sujeito como um respondente as recompensas e puni¢des fornecidas por
agentes de socializacdo, sejam eles pais, colegas ou professores, assim como a midia e os
artistas, com base em fatores ambientais e de desenvolvimento cognitivo (Mowen &
Minor, 2003).

O modelo proposto por Mowen e Minor (2003), apesar de destacar a influéncia de
fatores ambientais sobre a socializagdo do consumidor, apresenta essa influéncia de

maneira estatica, na qual o sujeito ndo tem papel ativo na constru¢do do processo de
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socializacdo. Negligencia também o processo interativo da socializagdo e os fatores
pessoais relacionados, como valores e preferéncias. Considerando-se a complexidade do
comportamento de consumo, principalmente relacionado ao comportamento alimentar
infantil, a opg¢do tedrica ndo comporta a compreensdo do sujeito como produto das
condigoes (Bandura, 2008).

A perspectiva a ser considerada neste trabalho ¢ de que a socializagdo ¢, além da
habilidade do sujeito de adquirir capacidade de apreensdo do mundo e de ampliar suas
atitudes e comportamentos apropriados para o estabelecimento de seu papel social (Foxall
et al., 2004), um processo de reelaboracdo da realidade observada e de agdo sobre ela,
provocando modificagdes no meio social (Bandura, 2008; Corsaro & Miller, 1992; John,
1999). Dessa forma, a crianga tem uma posi¢do ativa no processo de constituicao de seus
héabitos, que ocorre ndo s6 pela aprendizagem formal, mas também pelos processos
cognitivos de modelacdo social, autorregulagdo e autoeficacia (Bandura, 2008).

De acordo com que foi apresentado, o processo de socializagdo para o consumo ¢
interativo e tem influéncias diversas, tanto pessoais quanto externas ao sujeito. Neste
contexto, a socializacdo do consumo alimentar ndo ¢ diferente ¢ ¢ um elemento essencial
para a constituicao dos habitos alimentares.

E a partir das contribuicdes das vérias perspectivas da Psicologia e no ambito da
Psicologia Social que este trabalho se estabelece e tenta relacionar a influéncia de
elementos constitutivos da crianga como sujeito social, tais como os valores, as atitudes e a
autopercepcdo, e de aspectos sociais e situacionais, entre eles a familia, os pares e a
exposi¢do a midia em seu processo de socializagdo e na formacdo das atitudes e praticas
cotidianas associadas a alimentagdo ¢ ao consumo.

Com base em subsidios da Psicologia Social para a compreensdo da formagao dos
héabitos alimentares e no modelo de multideterminacdo do comportamento alimentar
proposto por Story et al. (2002), o modelo de pesquisa a ser aprofundado neste trabalho foi
constituido.

O habito alimentar tem natureza multicausal e varia, ndo s6 de acordo com a fase
do ciclo da vida, mas também de acordo com diversos aspectos sociopsicologicos. Story et
al. (2002) propdem um modelo tedrico para a compreensdo das influéncias sobre o
comportamento alimentar de adolescentes partindo da Teoria Social Cognitiva (Bandura,
2008) e de uma visdo ecoldgica (Bronfenbrenner, 1996).

Story et al. (2002) separam tais influéncias em quatro niveis, quais sejam:

individual (intrapessoal), ambiente social (interpessoal), ambiente fisico (situacional) e
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macrossistema (societal). O nivel individual estd ligado tanto a aspectos bioldgicos e
psicossociais, como a valores pessoais, crencas, atitudes a respeito dos alimentos,
conhecimento e preferéncias, quanto a comportamentos e estilos de vida. J4 o ambiente
social esta conexo aos processos interpessoais e de relacionamentos com amigos, familia,
professores e outros atores de referéncia importantes. O ambiente fisico esta relacionado a
acessibilidade e a disponibilidade de locais de compra e de escolha de alimentos, como
cantina escolar, lanchonetes, entre outros, assim como a condi¢do situacional em que se
dao as refei¢des e potenciais escolhas. A influéncia societal diz respeito a elementos mais
indiretamente ligados ao comportamento alimentar, dentre eles a midia, a propaganda, os
sistemas de produgdo e distribuicio de alimentos e politicas publicas de saude e
regulamentacdo. Tal modelo ¢ dindmico, de modo que o héabito alimentar influencia e ¢
influenciado pelos elementos correlacionados, muitas vezes j& empiricamente
evidenciados, outros ainda no nivel tedrico (Story et al., 2002).

No modelo proposto por Story et al. (2002), o sujeito tem posi¢do ativa na
constru¢do de habito alimentar. Dependendo da situacdo estabelecida, os fatores
relacionados terdo efeito potencializado ou minimizado. O modelo, tal como proposto

pelos autores, pode ser observado na Figura 2 que se segue.

Intrapessoais Interpessoais

Habitos Alimentares

Situacionais

Figura 2. Influéncia sobre o comportamento alimentar

A escolha tedrica ¢ justificada pela natureza multideterminada do comportamento
alimentar, assim como a compreensdo da interrelacio entre aspectos pessoais e

socioambientais na formagao dos habitos alimentares (Bandura, 2008; Bronfenbrenner,
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1996; Story et al., 2002). Tal modelo possibilita a extrapolagdo para outras faixas etérias, ja
que a importancia dada a cada um dos elementos também pode variar de acordo com o
periodo do ciclo de vida considerado.

Compreender como se ddo os habitos alimentares na infincia ¢ importante para que
se possa diferenciar a influéncia potencial sobre a constituicdo das atitudes e dos
comportamentos de consumo. Destaca-se na subsecdo a seguir, além das caracteristicas dos
habitos alimentares, como 0s aspectos psicossociais e situacionais, dentre eles intra e
interpessoais, ambiente fisico e societal, que podem influenciar o estabelecimento das

atitudes e do consumo infantil de alimentos saudaveis e nio saudaveis.

Os Habitos Alimentares e as Influéncias sobre as Escolhas Infantis

As reagdes despertadas com a alimentacdo envolvem, além do que € sensorial, as
emocdes e os afetos que habitam o mundo subjetivo. Existe uma grande diferenga entre
comer, um ato social, e nutrir-se, ato bioldgico (Bleil, 1998). A escolha do alimento revela,
por vezes, relacdes de status e de identidade com o grupo a que se deseja pertencer ou a
que se pertence. O significado, portanto, ndo estd ligado apenas as caracteristicas
intrinsecas do alimento ou a seus atributos tangiveis. Muitas vezes, o consumo de
determinado alimento estd relacionado as crencas que foram construidas por uma
sociedade ao longo de sua historia, as quais nem sempre estdo de acordo com a ciéncia ou
a razdo (Monteiro et al., 2005).

O consumo alimentar ¢ um dos componentes do habito alimentar que neste trabalho
¢ compreendido como um conjunto de concepgdes, atitudes e praticas alimentares como
resultado da apreensdo do mundo e do estabelecimento da relacdo com os alimentos. Este
conceito ¢ baseado naquele de habitus desenvolvido por Bourdieu (2002) que se refere a
compreensdo e a acdo sobre o mundo social por individuo ativo na constru¢do de sua
historia.

Até pouco tempo, a alimentacdo da crianga no Brasil era indicada pela pediatria,
basicamente constituida por alimentos pouco processados e de preparo caseiro (Monteiro,
2006). A alteracao na rotina familiar e as modificagdes em sua estrutura, com a crescente
insercdo da mulher no mercado de trabalho, ocasionaram mudangas significativas na
pratica alimentar infantil. Tais mudangas foram ainda mais favorecidas devido ao maior
acesso as inovagoes tecnologicas e ao desenvolvimento crescente de produtos alimenticios,
visando a praticidade em resposta ao estilo de vida moderno (Ishimoto & Nacif, 2001;

Philippi, Cruz & Colucci, 2003).
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Apesar das principais recomendagdes nutricionais relacionadas a qualidade de vida
e a alimentacdo saudavel enfatizarem a ingestdo de maior variedade de alimentos in natura,
o consumo desses produtos vem caindo no pais em todos os grupos populacionais. Dentre
estes, observam-se os cereais, os tubérculos, as leguminosas, as frutas e as hortalicas. A
tendéncia do padrdo alimentar nas trés Gltimas décadas mostra que alimentos tradicionais
na dieta do brasileiro, como o arroz e o feijao, tiveram reducdo consideravel de consumo,
enquanto a aquisicdo de produtos industrializados, como biscoitos e refrigerantes,
aumentou em cerca de 400% (Ministério da Saude, 2006).

Esse cenario ndo ¢ diferente no que diz respeito ao publico infantil. A alimentagao ¢
constituida de alimentos ndo saudaveis, com excesso de agucar, sal e gordura, o que pode
estar associado ao excesso de peso ainda na infancia. No Brasil, o excesso de peso em
criangas menores de cinco anos ja € trés vezes maior do que a prevaléncia de déficit
ponderal, sendo a prevaléncia de 6,6 e 1,9%, respectivamente (Centro Brasileiro de Andlise
e Planejamento, 2008).

Em se tratando de criangas maiores de sete anos, ndo existem dados nacionais
recentes. No entanto, alguns trabalhos mostram que a situagdo se agrava com o aumento da
idade. Trabalho realizado no municipio de Goidnia, com 3169 escolares, identificou uma
prevaléncia 16,0% de excesso de peso e, destes, 4,9% ja apresentavam obesidade (Monego
& Jardim, 2006). Fiates (2006), em pesquisa com escolares em Floriandpolis, verificou que
12,7% apresentavam algum grau de excesso de peso e que esteve diretamente relacionado

a um baixo consumo de vegetais e de frutas (p < 0,05).

Nesse sentido, ¢ importante analisar os elementos que estariam relacionados ao
estabelecimento dos habitos alimentares infantis, principalmente qual a contribui¢cdo da
Psicologia Social para a melhor explicagdo do estabelecimento das atitudes e escolhas
alimentares. Tais aspectos sdo apresentados na subsecdo que serd discutida a seguir, a

partir de cada uma das dimensdes do modelo proposto por Story et al. (2002).

Influéncias Intrapessoais

Dentre os determinantes intrapessoais do comportamento alimentar destacam-se
aqueles vinculados a elementos biologicos, tais como fome, hereditariedade, sexo, ¢ a
elementos psicossociais, como a percepcao causada pelos alimentos, o conhecimento sobre
eles, a preferéncia, a motivacao para consumi-los, assim como a autoeficacia (Story et al.,

2002).
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Drewnowski (1997) propde uma distingdo conceitual entre percep¢do do gosto e
preferéncia por sabor, apesar da relagdo entre ambos os conceitos. A percepcdo, como
definida por Sternberg (2008, pp. 115), ¢ “o conjunto de processo pelos quais
reconhecemos, organizamos e entendemos as sensagdes que recebemos dos estimulos
ambientais”. Nesse sentido, a percep¢do do gosto esta relacionada a forma como o sujeito
interpreta os sabores doce, salgado, azedo ou amargo dos alimentos. As atitudes sdo um
elemento avaliativo, de valéncia positiva ou negativa, que varia de intensidade a respeito
de um determinado alimento (Ajzen, 2001; Birch, 1999). Assim sendo, tanto a percepgao
do gosto quanto a atitude sobre o alimento tém relagdo com as experiéncias do sujeito e a
forma como esses alimentos sdo apresentados. Na subsecdo a seguir procura-se revisar as
contribui¢des da Psicologia Social para compreensdo da atitude em relagdo aos alimentos e

a alimentacao.

Atitudes

As pesquisas sobre as atitudes foram iniciadas no inicio da década de 20, tendo sido
impulsionadoras do proprio estabelecimento da Psicologia Social (Alvaro & Garrido,
2006). Os trabalhos de Thomas e Znaniech e a diferenciacdo realizada por eles aos
conceitos de atitudes e valores foram essenciais para seu desenvolvimento em meio a
Psicologia Social.

Os estudos sobre as atitudes ja foram abordados a partir das mais diferentes
maneiras na Psicologia Social. Segundo Crano e Prislin (2006), a atitude representa a
integracdo interpretativa entre dois componentes, cognicdes e afetos, experienciados em
relagdo a um objeto de atitude, sendo o julgamento avaliativo que integra e resume esta
reacdo cognicao-afeto. Ja para Eagly e Chaiken (1998), as atitudes se desenvolvem a partir
da experiéncia direta ou indireta com o objeto de atitude e, apesar de apresentar trés
componentes (afetivo, cognitivo e comportamental), possui forte relagdo com o
componente afetivo (Crano & Prislin, 2006; Eagly & Chaiken, 1998).

Este trabalho parte da perspectiva de Eagly e Chaiken (1998) para a compreensao
do conceito de atitudes. Neste sentido, as atitudes sdo constituidas por trés componentes: o
afetivo, o cognitivo e o comportamental, expressando uma resposta avaliativa favoravel ou
ndo favoravel ao objeto atitudinal.

O componente afetivo das atitudes ¢ resultado das experiéncias diretas e indiretas
com o objeto de atitude, tendo como base as emocdes e os valores (Eagly & Chaiken,

1998). Na area de comportamento do consumidor, associa-se a avaliacdo positiva ou
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negativa em relacdo aos atributos, muitas vezes, intangiveis, ¢ a identificagdo do
significado simbolico do produto. Em relagdo a esse ultimo, a atitude se manifesta a partir
da associagdo valor-simbolo que o consumidor realiza a partir do contato com o produto.
Nessa tese o componente afetivo apresenta uma valéncia manifesta pelo objeto de atitude,
o alimentos saudavel ou ndo saudéavel. Nesse sentido, a valéncia positiva poderia ser
compreendida como a preferéncia por um determinado alimento.

O componente cognitivo das atitudes ¢ formado pelas informagdes que o individuo
possui para avaliar um produto, por meio de conhecimentos sobre uso e estd ligado ao
reconhecimento de atributos normalmente tangiveis que auxiliam o consumidor a avaliar
as diversas alternativas para escolher o que melhor satisfaz sua necessidade (Eagly &
Chaiken, 1998; Mowen & Minor, 2003). Esse componente da atitude tem papel importante
na escolha na qual ha necessidade de uma avaliacdo mais racional do objeto atitudinal. Na
alimenta¢do, a importancia dada a caracteristicas nutricionais, ao pre¢o ou a fun¢do do
alimento normalmente esta ligada ao componente cognitivo da atitude, que pode ser de
vago a preciso em termos de informacao.

J& o componente comportamental que, no modelo Eagly e Chaiken (1998), ¢
conhecido como a intengdo comportamental, diz respeito a disposi¢do de comportar-se de
determinada maneira com relacdo a alguém, a alguma coisa ou a um evento como, por
exemplo, a inten¢cdo de consumir determinado alimento. A intencdo expressa elementos
motivacionais que influenciam o comportamento e indica o quanto os individuos estdo
dispostos a tentar ou quanto esfor¢o exerceriam para executar o comportamento (Armitage
& Conner, 2001). A intengdo comportamental vem sendo estudada pelas teorias propostas
por Ajzen (2001) e ¢ colocada como mediadora da relacdo entre atitude e comportamento,
sendo o construto central dos modelos explicativos desse autor. Para as Teoria de Agdo
Racional (TAR) e a Teoria do Comportamento Planejado (TCP), a intencdo expressa
elementos motivacionais que influenciam o comportamento e indica o quanto os
individuos estdo dispostos a tentar ou quanto esforco exerceriam para executar o
comportamento (Armitage & Conner, 2001).

As atitudes diferem em relacdo aos seus diversos componentes € também quanto a
sua forca. A acessibilidade da atitude ¢ o que melhor define a for¢a de associagdo entre a
avaliacdo e o objeto avaliado sendo mais forte quanto mais facil de recordé-la na memoria.
A forga da atitude tem relacdo com o envolvimento com o objeto e com a capacidade de

mudanga atitudinal e também o quanto ¢ consistente com o comportamento a que se refere
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(Ajzen, 2001). Quanto mais forte a atitude, menos esta suceptivel a mudanga e mais
acessivel a memoria.

Independentemente do modelo adotado para o estudo das atitudes, ¢ consenso que
tanto afeto quanto cognicdo podem estar envolvidos no processo de formagao da atitude.
No entanto, a acessibilidade de ambos ¢ diferenciada. O afeto normalmente esta mais
acessivel & memoria (Ajzen, 2001), enquanto o desenvolvimento do componente cognitivo
pode envolver processos avaliativos mais complexos, como resolucdo de problemas,
memoria e atengdo. No entanto, ¢ importante levar em consideragdo que normalmente a
ativagdo da atitude por um ou outro agente dependera da natureza do objeto e da atitude,
isto ¢, qual componente de atitude ¢ predominante em relagdo a um dado objeto social.

A compreensdo de como se estabelece a estrutura das atitudes e se processa a
ativagdo das mesmas, tanto interna quanto externamente, sdo aspectos relevantes para se
entender o impacto dessa sobre o comportamento € o processamento das informacdes
(Crano & Prislin, 2006; Eagly & Chaiken, 1998). Além disso, h4d a necessidade de se
utilizar medidas de atitudes especificas ao comportamento investigado (Ajzen & Timko,
1986). Este ¢ um aspecto importante evidenciado pelos estudos que tentam verificar a
associagdo entre as atitudes e os comportamentos em saude. A utilizacdo de medidas
globais associadas a um objeto atitudinal pode ndo indicar a real correlagdo existente entre
a atitude e o comportamento. Por exemplo, a atitude em relagdo a alimentagdo saudavel
pode ndo identificar adequadamente o comportamento de consumo da mesma. Isto porque
tanto o conceito ¢ deveras amplo e depende da interpretacdao subjetiva do sujeito, assim
como o comportamento alimentar ¢ constituido pelo consumo especifico. Portanto, ao se
investigar a atitude neste contexto serd necessario que se investigue o consumo especifico
de alimentos.

Geralmente a for¢ca da atitude ¢ mensurada pela acessibilidade dada pelo tempo
para recordacdo ou resposta a respeito da atitude (Ajzen, 2002). J& que esta avaliagdo
possui certa demanda cognitiva, com criangas esta pode ser uma maneira inadequada de se
aferir tal construto. Neste sentido, pode ser interessante a elaboragdo de outras medidas, tal
como pode ser fornecida na execu¢do de experimentos (McGuire, 1985).

As atitudes tém fungdes importantes para os individuos, dentre elas, utilitaria,
maximizando recompensas e minimizando puni¢des, favorecendo a adaptagdo ao
ambiente; de defesa do self de impulsos inaceitdveis que possam causar ansiedade;
expressdo de valores e de autoconceito; e fun¢do de conhecimento de si e de objetos

sociais, organizando informagdes sobre eles (Ajzen, 2001; Eagly & Chaiken, 1998; Maio
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& Olson, 1995). Segundo Ajzen (2001), a compreensdo da funcdo da atitude quando de sua
avaliagdo, pode auxiliar em sua aproximagao a outros construtos da Psicologia.

A ativagdo automatica da atitude estd entre os modelos mais estudados nos tltimos
anos. Isso se deve principalmente ao desenvolvimento da Psicologia Cognitiva e ao
aprofundamento dos modelos cognitivos de compreensdo do processamento da informagao
e tomada de decisdo (Ajzen, 2001; Brifiol, Petty, & Tormala, 2004; Brifiol, Petty, &
Wheller, 2006; Petty et al., 2008). Os estudos sobre comportamento automatico, priming,
medidas implicitas tém contribuido para o desenvolvimento da area (Petty, Fazio, &
Brifiol, 2009). No entanto, essa ndo ¢ a perspectiva tedrica adotada por este trabalho.
Apesar de alguns estudos (Gregan-Paxton & John, 1997; Lee & Shavitt, in press) tentarem
evidenciar elementos ligados ao processo cognitivo de decisdo infantil e a formagdo de
atitudes relacionados a produtos veiculados na propaganda, hd elementos anteriores,
inclusive de natureza descritiva, que precisam ser investigados. Dentre eles, destaca-se a
relacdo entre as diversas influéncias internas e externas a crianga no estabelecimento dos
habitos de consumo e na formacao de atitudes frente a produtos.

As atitudes podem explicar e predizer o comportamento (Eagly & Chaiken, 1998).
Porém, este ¢ um dos pontos mais debatidos e controversos no estudo das atitudes (Ajzen,
2001; Ajzen & Timko, 1986; Crano & Prislin, 2006; Eagly & Chaiken, 1998). Para alguns
autores, apenas as atitudes suportadas pelas normas sociais podem predizer comportamento
(Terry, Hoog, & McKimie, 2000).

Em relagdo a alimentacdo, tanto avaliagdes sensoriais ou informativas, que levam a
atitudes predominantemente cognitivas, quanto percepgdes relacionadas a experiéncias
afetivas as quais o alimento ou a alimentacdo estiveram associados podem ser
desenvolvidas. Outras caracteristicas poderdo estar envolvidas, tais como contexto, tipo de
alimento e caracteristicas individuais a exemplo dos valores pessoais (Feather, Norman, &
Worsley, 1998).

Segundo alguns estudos sobre escolha alimentar, as atitudes e, em especial, seu
componente comportamental, como a intengdo de consumo dos diversos alimentos, estdo
entre os mais importantes preditores deste comportamento (Armitage, 2007; Gummeson,
Johnsson, & Conner, 1997; Shepherd, 1999; Shepherd & Towler, 1992). Barker,
Thompson e McClean (1995) observaram que as atitudes tém relacdo direta com o

consumo de alimentos saudaveis e nao saudaveis em adultos.
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Estabelecimento das atitudes a respeito dos alimentos

Quando se observam os estudos sobre o estabelecimento de atitudes a respeito dos
alimentos, nota-se que esses sdo predominantemente bioldgicos (Birch, 1999; Cambraia,
2004; De Moura, 2007; Drewnowski, 2001; Sclafani, 2001), sendo que a avaliagdo
psicologica do sujeito ndo ¢ levada em consideracdo. Dentre os aspectos de natureza
bioldgica, destacam-se os determinantes hereditarios que sdo responsaveis pela expressao
individual da exposicdo a diversos elementos socioambientais no estabelecimento de
preferéncias e de saciedade (Kral & Faith, 2008).

Ha evidéncias de que ha associagdo entre os alimentos ingeridos pela mae durante a
gestagdo, a amamentagdo e o periodo de desmame e a aceitabilidade e o estabelecimento
de preferéncias na primeira infancia. Isso porque a crianga reconheceria o flavor de tais
alimentos, isto €, a combinagdo entre sabor e odor. Tal relagdo ndo pdde ser observada
quando a crianca passa a fazer uso da formula infantil antes da introdugdo de alimentos
solidos (Harris, 2008; Savage, Fisher, & Birch, 2007).

Diversos sdo os fatores neurofisioldgicos e sensoriais que estdo envolvidos no
estabelecimento de preferéncias, da ingestdo de alimentos e da saciedade (Cambraia,
2004). Aspectos relacionados ao sabor, odor e temperatura dos alimentos desencadeiam
processos neuroquimicos que, associados a elementos de aprendizagem social e atitudinal,
vao auxiliar no estabelecimento da motivacdo para consumir determinado alimento
(Cambraia, 2004; Drewnowski, 1997). Muitas vezes, essas respostas sensoriais estdo
ligadas a neurotransmissores mediadores da sensacdo de prazer, tal como a serotonina, e
sdo estimuladas pela presenca de a¢tcar e gordura na alimentagao (Drewnowski, 1997).

As preferéncias alimentares comegam a ser desenvolvidas ainda no primeiro ano de
vida, por meio das experiéncias com os alimentos e com a alimentagdo (Birch, 1999).
Nesse sentido, as preferéncias seriam estabelecidas pela associagdo entre os elementos
inatos e aqueles fornecidos pelo contexto em que se da a alimentagdo. Entretanto, ndo ha
estudos longitudinais que verificaram a formagdo das preferéncias na infincia e a
manutencdo dessas preferéncias ao longo da vida, representando ainda uma lacuna de
investigagdo na area.

H4 uma rejei¢do inata aos sabores amargos e azedos e uma preferéncia por
alimentos com sabor doce e salgado. Por estes ultimos, a preferéncia surge por volta dos
quatro meses pds-neonatal (Birch, 1999). No entanto, a preferéncia por alimentos, tal como
carnes, esta mais fortemente ligada a fatores genéticos do que por sobremesas, ja que esta

preferéncia parece estar mais diretamente associada a experiéncias no contexto familiar
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(Birch, 1999; Harris, 2008). Empiricamente, o aspecto genético parece estar ligado as
preferéncias e as aversdes aos sabores amargos tanto em criangas quanto em adultos.
Todavia, quanto aos sabores doces, a associacdo apenas foi verificada entre criangas
(Mennella, Pepino, & Reed, 2005). Essa avaliagdo positiva ou negativa dos alimentos sera
operacionalizada na forma de avaliagdo que as criangas faz sobre este tipo de alimento.

A rejeicdo a sabores amargos aumenta com o crescimento da crianga e ¢ maior
entre as pessoas do sexo feminino. Esses dados sugerem que o desenvolvimento pode
ampliar a percep¢do dos sabores amargos, pela ampliacdo de papilas gustativas
fungiformes, bem como as mulheres apresentariam um maior nimero delas (Birch, 1999).
Alguns autores (Drewnowski, 1997; 2001; Hursti, 1999; Wardle & Cooke, 2008)
relacionam tal rejei¢ao a capacidade preditiva dos seres humanos de recusar alimentos que
podem representar risco de toxicidade. No entanto, a preferéncia por sabores amargos vai
sendo alterada ao longo da vida, como pode ser percebido com o aumento do consumo de
café, cha e cerveja na idade adulta (Drewnowski, 1997). A rejeigdo inata por alimentos de
sabor azedo, como as frutas citricas, ndo esta descrita na literatura pesquisada, tampouco a
origem genética de tais preferéncias e rejeigdes.

Alimentos que possuem em seu conteido uma quantidade maior de gordura,
geralmente sdo bem aceitos, j& que esta confere palatabilidade caracteristica, tornando o
produto crocante ou muitas vezes conferindo cremosidade a ele. Isso se torna ainda mais
efetivo quando se estd associado ao sabor adocicado (Drewnowski, 1997; Wardle &
Cooke, 2008). A preferéncia por tais alimentos estd relacionada ao aumento do excesso de
peso ainda na infancia (Drewnowski, 1997; Sclafani, 2001).

Ja a neofobia alimentar, entendida como uma relutancia a comer alimentos novos,
geralmente aparece por volta dos seis meses a dois anos, podendo desaparecer ou se
manter ao longo da vida (Birch, 1999; Gallloway, Lee & Birch, 2003; Harris, 2008). Em
pesquisa realizada por Maier, Chabanet, Schaal, Issanchou e Leathwood (2007) por meio
de acompanhamento de 70 criancas de sete meses de idade do Sul da Alemanha e suas
maes, observou-se que o oferecimento em dias alternados de alimentos preferidos e
aqueles de menor aceitabilidade pela crianca, aumentou o consumo deste ultimo em um
periodo de 16 dias. No final de 18 meses, 63% das criangas passaram a apreciar os
alimentos anteriormente rejeitados e somente 10% realmente ndo faziam ingestdo do
alimento devido a avaliacdo negativa de seu sabor. Isso demonstra que a rejeicao inicial a

certos sabores ou mesmo a neofobia alimentar pode ser contornada pela apresentagdo
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continuada do alimento, tornando familiar o que ¢ estranho ao hébito da crianca (Birch,
1999).

Outra evidéncia da necessidade da familiaridade com o alimento foi demonstrada
em uma pesquisa qualitativa realizada por meio de grupo focal com 17 criangas inglesas de
9 e 10 anos de idade. Encontrou-se que tanto as preferéncias quanto as rejeicdes
alimentares em uma amostra de 35 fotos de produtos estiveram relacionadas a esteredtipos
e a uma ndo familiaridade com as preparacdes e os alimentos apresentados (De Moura,
2007).

Ha uma relagdo direta entre a preferéncia e o consumo de alimentos pelas criancas
(Birch, 1999, Drewnowski, 1997, Ramos & Stein, 2000). Isto ndo necessariamente ¢
observado ao longo do processo de desenvolvimento. Geralmente, entre os adultos, as
relacdes sdo indiretamente influenciadas por respostas heddnicas e a selecdo de alimentos
devido a outros aspectos, como crengas sobre saude e valores (Drewnowski, 1997). No
entanto, ha estudos (Drewnowski & Hann, 1999; Wadolowska, Babicz-Ziclinska, &
Czarnocinska, 2008) que corroboram a manuten¢do da relagdo direta do comportamento
com a preferéncia alimentar. Em estudo realizado com 87 mulheres jovens (M = 25,4 anos)
e com peso adequado, a preferéncia esteve significativamente correlacionada com o
consumo alimentar (» = 0,40) (Drewnowski & Hann, 1999). O Estudo Polonés de
Preferéncias Alimentares (POFPRES), realizado com 9339 poloneses de ambos os sexos €
com idade entre 13 e 75 anos, evidenciou que, além da relagdo direta entre preferéncias e
consumo, as motivagdes para consumo de alimentos saudaveis se mostraram dependentes
de género e idade (Wadolowska et al., 2008). Neste trabalho, as mulheres mais jovens se
mostraram mais susceptiveis a desenvolver preferéncias, consumo e motivagdes para o
consumo de alimentos saudaveis.

Outras pesquisas evidenciam a diferenca de género e de idade no estabelecimento
de atitudes a respeito dos alimentos (Cooke & Wardle, 2005; Russell & Worsley, 2007).
Em uma pesquisa transversal realizada com 1291 criancas inglesas a respeito da
preferéncia alimentar em uma lista de 115 produtos, foi identificado que houve associagdo
positiva entre a idade e o nimero de alimentos conhecidos (p < 0,001), os avaliados
positivamente (p < 0,01) e aqueles avaliados negativamente (p < 0,05). Quando separadas
as categorias de alimentos, a relacio da idade com as mesmas, apesar de ter sido
evidenciada ndo se comportou de maneira linear. Nesse estudo, as meninas revelaram mais
atitudes positivas a respeito das frutas (p < 0,05) e vegetais (p < 0,001) do que meninos.

No entanto, esses apresentaram atitudes mais positivas para alimentos doces e gordurosos
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(p < 0,005), bem como para carnes (p < 0,001), embutidos (p < 0,001) e ovos (p < 0,05)
do que as garotas, revelando menor preferéncia por alimentos saudaveis do que elas em
todas as faixas etarias (Cooke & Wardle, 2005). Estudos revelam diferencas de sexo nas
atitudes alimentares, o que implica ser o sexo uma varidvel importante no presente estudo.

J& em trabalho realizado por Russell e Worsley (2007), com 371 criancas
australianas com idades entre 2 e 5 anos, identificou-se que estas gostavam dos alimentos
que apresentavam teor mais elevados de agucar ( = 0,29, p < 0,0001) e eram mais densos
energeticamente (» = 0,34, p < 0,0001). No entanto, ndo houve maior preferéncia por
aqueles mais elevados em gordura saturada (» = 0,16, p = 0,03), gordura total (» = 0,12, p
= 0,12) ou sodio (» = 0,10, p = 0,18). Varidveis sociodemograficas (como, por exemplo,
status socioecondmico, instru¢do dos pais e sexo) explicaram pouco a variagdo da
preferéncia alimentar. Resultado semelhante ao encontrado por Cooke e Wardle (2005) foi
evidenciando neste trabalho no que diz respeito a idade da crianga.

As principais contribui¢des das pesquisas no campo da hereditariedade sdo dubias.
Comumente se deram na tentativa de se explicar a predi¢do genética da obesidade infantil.
Evidéncias foram identificadas relacionando o estado nutricional de criangas de 6 ¢ 13
anos e o de seus pais. Essa associacdo ¢ ainda maior com o estado nutricional materno e
quanto menor ¢ a crian¢a. No entanto, observa-se que grande parte dos resultados que
atribuem efeitos aos elementos genéticos acaba por ocorrer devido a associagdo deles com
os aspectos interpessoais e relacionados ao ambiente social, de exposi¢do ao consumo
excessivo de alimentos de alta densidade energética ou alta concentracdo de agucar e
gordura (Kral & Faith, 2008).

Além da contribui¢do de aspectos bioldgicos relacionados ao estabelecimento de
atitudes a respeito da alimentagdo, ¢ constante a referéncia de que valores e crengas
estariam relacionados ao estabelecimento dos habitos alimentares. No entanto, relagdes
empiricas que comprovem tal fendmeno ndo sdo frequentes principalmente com o publico
infantil.

Ha evidéncias da predicdo de valores humanos na preferéncia de alimentos por
adultos nos trabalhos desenvolvidos por Allen e colaboradores (Allen & Ng, 2003; Allen &
Torres, 2006). Uma pesquisa realizada com a participacdo de 376 brasileiros (Allen &
Torres, 2006) evidenciou que ha correlacdo entre os valores e a importancia dada aos
atributos do alimento. Os fatores de individualismo-coletivismo horizontal-vertical
estiveram relacionados com o atributo do alimento como nutritivo (» = -0,14, p < 0,01),

agradavel aos sentidos (» = 0,17, p < 0,001) e facil preparaciao (» = 0,33, p < 0,001).
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Quanto ao consumo de carne vermelha, os valores resultaram em uma predigdo
significativa (R2 = 0,24, Fp 357 = 10,4, p < 0,001), em particular, o individualismo (8 =
0,19, ¢=3,5, p <0,001).

A partir de estudos realizados de modo a evidenciar a relacdo entre os valores
humanos e preferéncias infantis por desenhos (Andrade, 2003), tatuagens temporarias
(Soares, 2009) e correlatos valorativos do dinheiro (Lauer-Leite, 2009), pode-se considerar
a possibilidade de também as atitudes e as escolhas alimentares de criancas serem
influenciadas pelos valores humanos que estas endossam. Assim sendo, h4 necessidade de
estudos que incluam tal andlise, tal como se propde essa tese. Neste sentido, segue na
subsecdo a seguir uma descri¢do sobre o construto e a forma como esse pode contribuir

para a explicacdo de escolhas alimentares.

Valores humanos

Os valores humanos configuram-se entre os construtos importantes estudados pela
Psicologia Social na predicdo dos comportamentos sociais, e dentre estes, o do
consumidor. Reconhece-se que a contribuicao preditiva dos valores humanos acaba sendo
pequena (Alfinito, 2009) quando comparada com outros construtos, como atitudes e
inten¢des. No entanto, continua sendo um construto importante quando se observa que este
estd ligado, em grande parte, a internaliza¢do da cultura. Esta subsec¢do trata de um breve
historico do estudo de valores humanos, as contribui¢des tedricas das diversas abordagens,
como se da a constitui¢do dos valores humanos na infincia e como se pode investiga-los
para esclarecer as escolhas realizadas em termos do referencial tedrico de valores humanos
aqui adotados.

Os valores surgem como objeto de estudo da Psicologia em meados o século XX,
no periodo em que a mensuracdo das atitudes se estabelecia como um construto central na
Psicologia Social (Alvaro & Garrido, 2006). Thomas e Znaniech, dois socidlogos da
Escola de Chicago, tiveram grande contribuicdo para o desenvolvimento da Psicologia
Social ao divulgarem, entre 1918 e 1920, The Polish Peasant in Europe and America. O
referido trabalho, publicado em 5 volumes, propde, além do pluralismo metodologico, dois
conceitos centrais em sua formulagdo tedrica: a dindmica entre valores sociais e atitudes.
Esses autores entendiam as atitudes como um processo do qual o individuo apreende
cognitivamente uma realidade social e decide como agir. Os valores fariam a conexado entre
as atitudes e a estrutura social, guiando a a¢do dos individuos por meio das regras do

grupo. No entanto, seriam as atitudes que elucidariam o processo de elaboragdo individual
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(intrassubjetivo) no universo social no qual se estabelecem os valores (intersubjetivo e
extrassubjetivo). Valores e atitudes seriam, portanto, interdependentes (Alvaro & Garrido,
2006).

A forma de se compreender essa relagdo entre valores e atitudes ndo foi
hegemonica na época em que se desenvolveu, uma vez que havia priorizagdo do modelo
positivista na Sociologia e experimentalista na Psicologia Social. Na primeira, os estudos
de valores voltam a ter contribui¢des mais sistematicas feitas por Talcott Parsons em seu
trabalho sobre a acdo social realizado durante o desenvolvimento do funcionalismo
estrutural. Na Psicologia Social, o conceito de atitudes se desenvolve como um conceito
central até a década de 1970, sendo que os estudos sobre valores se dao nesse periodo por
meio do aporte tedrico desenvolvido por Allport, Maslow e Rokeach (Ros, 2006).

Gordon Allport foi um dos precursores no estudo e da afericdo dos valores na
Psicologia. No entanto, como afirma Rohan (2000), acabou por substituir seu interesse
pelo construto com o crescimento do behaviorismo. Para Allport (1961/1974, p.557), os
valores eram “uma crenga segundo a qual um homem prefere agir”, sendo revelador dos
tracos humanos. Segundo esse autor, a distingdo entre tragos e atitudes ndo era simples,
sendo que os valores estdo incluidos nos primeiros. Ainda de acordo com o mesmo, 0s
tracos se diferem das atitudes por duas caracteristicas, quais sejam: o traco ndo ¢ especifico
a um dado objeto social, sendo a especificidade uma particularidade das atitudes; estas sdo
favoraveis ou desfavoraveis ao objeto, enquanto os tracos sdo neutros (Allport,
1961/1974). Este conceito de neutralidade ¢ chave para os valores, haja vista que permite a
elaboracdo de medidas gerais, o que difere sobremaneira das atitudes, que demandam
medidas especificas.

Outro precursor dos estudos de valores foi Maslow (1954). Ao desenvolver sua
teoria da motivacdo, explicita que as necessidades fisiologicas, de seguranca, de
pertencimento e amor, de estima, de autorrealizagdo, de conhecimento e estética sdo as que
movem 0s seres humanos em relacdo aos objetivos. Segundo esse autor, as necessidades de
ordem mais superior sdo atendidas a partir da satisfacdo de necessidades mais basicas. E
encontra-se nesse ponto a maior critica a tal abordagem tedrica. A valorizacdo dada a uma
necessidade nem sempre estd ligada a satisfacdo da mesma e um dado valor ¢ relativo
social e individualmente (Ros, 2006).

Rokeach (1973), importante autor a desenvolver o construto e medidas de aferi¢do,
define os valores como crencas estdveis a respeito de uma modalidade especifica de

conduta ou do estado final de existéncia, pessoal ou socialmente preferivel a outra conduta
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oposta. O autor realca dois tipos de valores: os instrumentais, que concebem em si as
necessidades da existéncia, e os terminais, que se constituem como meio para alcancgar a
satisfacdo das necessidades humanas. Nesse sentido, Rokeach desenvolveu uma escala
contendo 18 valores instrumentais (morais e de competéncia) e 18 valores terminais
(pessoais e sociais), separados, portanto em duas listas.

Apesar do desenvolvimento dado a esse construto, Rokeach ndo aprofundou a
discussdo sobre o conflito entre alguns valores morais ¢ de competéncia, por exemplo,
assim como tratou de maneira funcionalista a relacdo entre valores, atitudes e
comportamento (Ros, 2006; Schwartz, 1994). Além disso, ndo propds a organizagdo e a
estrutura dos valores e a separag@o entre valores instrumentais e terminais ndo apresentou
qualquer fungdo tedrica ou estatistica (Schwartz & Bilsky, 1987).

A escala proposta por Rokeach foi traduzida para diversas linguas, dentre elas o
portugués (Giinther, 1981), sendo este um dos primeiros esfor¢os de pesquisa na area de
valores no Brasil. Em sua adaptacdo, devido a problemas de fidedignidade individuais
encontrados, Glinther (1981) questiona a pertinéncia da adaptagdo da escala, apesar da
fidedignidade geral da escala se manter estatisticamente. Tal adaptacdo da escala de
Rokeach levanta a questdo da necessidade da adaptacdo cultural de instrumentos a serem
utilizados em contexto diferentes.

Visando a apresentar uma proposta diferenciada para o estudo de valores na
Psicologia Social, Schwartz e Bilsky (1987) propdem uma teoria que compreende os
valores humanos como representacdes cognitivas de trés necessidades universais:
necessidades bioldgicas, de interagdo social e demandas sociais para sobrevivéncia e bem-
estar dos grupos. De acordo com Schwartz (2005), os valores humanos sdo metas
transituacionais que variam de importancia e servem como principios-guia na vida da
pessoa. E nesse sentido, os tipos motivacionais derivados da teoria, que inicialmente eram
sete (Schwartz & Bilsky, 1990) e em sua teoria vigente sdo dez (Schwartz, 2005),
representam um conjunto de valores distintos que estdo presentes em maior ou menor grau
em todas as culturas.

Segundo Schwartz (1994), os valores formam um continuum de motivacdes
relacionadas, resultando em uma estrutura circular, quais sejam: poder (poder social,
autoridade, riqueza), realizacdo (bem sucedido, capaz, audacioso), hedonismo (prazer,
goza a vida), estimulagdo (audacioso, vida excitante, vida variada), auto-dire¢do (curioso,
criatividade, liberdade), universalismo (protetor do ambiente, aberto, justica social),

benevoléncia (prestativo, honesto, leal), tradicdo (devoto, humilde, respeito pelas
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tradi¢des), conformidade (obediente, respeitoso, polido) e seguranga (limpo, seguranca

nacional ordem social). Tal estrutura pode ser observada na Figura 3.

Autotranscendéncia
benevoléncia
universalismo

autodeterminacao tradicao
conformidade Conservacdo

Abertura

aMu danga egtimulacao

seguranca

realizacao

Autopromocao

Figura 3. Estrutura dos valores humanos proposta por Schwartz (1992).

A teoria de valores humanos adotada na reflexdo teorica de Schwartz preconiza que
existe uma relagdo dindmica entre os tipos motivacionais. Dessa maneira, quanto maior a
proximidade entre os tipos motivacionais, maior a semelhanca entre as motivagdes
subjacentes e, quanto mais distantes, mais antagonicas sdo as motivacdes que representam.
Vale ressaltar que o fato de os valores humanos estarem organizados em uma estrutura
circular no modelo de Schwartz resulta em uma implicacdo tedrica importante. O principal
resultado se da sob as relagdes dos valores com outras variaveis com que se pretende
investigar, uma vez que estas passam a se relacionar de maneira integrada com os dez tipos
motivacionais (Schwartz, 2005).

Apesar de o modelo tedérico de Schwartz (1994; 2005) ser amplamente conhecido e
utilizado em diversos estudos, inclusive transculturais (Schwartz, 1994), ha diversos
trabalhos no Brasil que vem utilizando a Teoria Funcionalista dos Valores (Gouveia,
Milfont, Fisher, & Santos, 2008). Gouveia et al. (2008) apresentam tal teoria como um
modelo mais parcimonioso e integrador do que os anteriormente utilizados. Apesar de

levar em consideracdo a convergéncia desta com a teoria de Schwartz (Gouveia, 2003),
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traz a luz pontos importantes de teorias anteriores como de Rokeach, Inglehart e Maslow,
considerando a natureza benevolente do ser humano, o carater terminal dos valores
humanos e a concepcdo destes como pessoais. Além disso, trabalha com a no¢do de
compatibilidade e congruéncia dos valores humanos, rejeitando a ideia de conflito entre
eles, defendida por Schwartz (2005).

A teoria funcionalista de valores apresenta de maneira bastante diversificada dois
conceitos utilizados por Schwartz (1994) como sindnimos: compatibilidade e congruéncia.
A referida teoria parte do principio de que os valores sdo positivos e que ndo ha
incompatibilidade entre eles, sendo a relagdo estabelecida entre as seis subfuncdes
predominantemente positiva. Para os autores, a compatibilidade estd relacionada a
correlacdo estabelecida entre os valores e varidveis dependentes e independentes do
modelo estudado, isto ¢é, a capacidade preditora das subfuncdes valorativas. Ja a
congruéncia indica a consisténcia entre as subfungdes valorativas. O modelo tedrico
possibilita o calculo da congruéncia entre as subfuncdes valorativas (Gouveia et al., 2008).

Gouveia et al. (2008) concebem os valores como representagdes cognitivas de
necessidades humanas sobre estados desejaveis de existéncia, transituacionais, revelando
diferentes niveis de importancia e que guiam a sele¢do ou avaliagdo de comportamentos e
eventos. Nesse sentido, os valores teriam duas fungdes, quais sejam: a de guiar as acdes
humanas, ou seja, de orientacdo; e a de expressar suas necessidades.

A funcdo de orientagdo ja havia sido preconizada por outros autores, como Rokeach
(1973), com a sugestdo de valores terminais sociais e pessoais, ¢ Hofstede (2001), na
indicacdo de individualismo e coletivismo. Gouveia et al. (2008) retomam esta fungdo com
a indicagdo de valores pessoais e sociais e propdem um terceiro grupo de valores que ndo
sdo exclusivamente de orientacdo pessoal ou social. Esse grupo de valores, nomeados
como centrais, serve como base organizadora dos dois anteriores e ¢ compativel com
ambos (Gouveia, 2003).

A outra fun¢do dos valores, de expressar cognitivamente as necessidades humanas,
estabelece-se na caracteristica dos valores de refletirem as necessidades a que estdo
relacionados. Dessa forma, todos os valores humanos seriam identificados como
materialistas ou pragmaticos quando associados a ideias praticas, metas especificas e
normativas, ou como humanitdrios ou idealistas quando baseados em idéias e principios
mais abstratos da existéncia humana (Gouveia et al., 2008). A jun¢do das duas funcdes dos
valores humanos resulta nas seis subfungdes deles, nos quais todos os valores encontram-

se representados, conforme pode ser observado na Figura 4.



40

Funcio de Orientagio Humanitdrio
= 4
Interacional ‘ Supra pessoal ‘ Experimentacao =
o
Normativa ‘ Existéncia | Realizacio 5
Materialista
SOCIAL CENTRAL PESSOAL

Figura 4. Dimensaes, fungoes e subfunc¢oes dos valores humanos (Gouveia et al., 2008).

Como se pode observar na Figura 4, cada tipo de orientagdo (central, social e
pessoal) ¢ representada por duas subfun¢des, uma com motivador materialista, outra com
motivador idealista. Isso estrutura os valores em seis subfungdes, quais sejam: Interacional
(social-humanitério), Suprapessoal (central-humanitario), Experimentacdo (pessoal-
humanitario), Normativa (social-materialista), Existéncia (central-materialista) e
Realizagdo (pessoal-materialista) (Gouveia et al., 2008). Cada uma das subfungdes possui
valores indicadores pelos quais ¢ possivel se realizarem mensuragdes e relagdes com outros
construtos.

As subfungdes de valores provenientes da orientagdo central estdo baseadas,
portanto, no alcance de necessidades que servem como ancoragem dos valores de
orientacdo pessoal e social, com os quais s3o compativeis e ndo implicam em dicotomia de
interesses pessoais e sociais. Tais valores estdo relacionados tanto a necessidades
fisiolégicas mais basicas e de seguranca e de motivagdo pragmatica (subfungdo de
Existéncia), como as necessidades estéticas e de cognicdo para uma maior compreensao do
mundo social e de motivagdo idealista (subfuncdo Suprapessoal). A subfuncido de
Existéncia ¢ expressa por valores indicadores de saude, sobrevivéncia e estabilidade
pessoal e a subfuncdo Suprapessoal por valores de conhecimento, beleza e maturidade
(Gouveia, 2003; Gouveia et al., 2008).

A subfung¢do Realizacdo expressa valores ligados as necessidades de autoestima nos
quais os sujeitos estdo em busca de realizagdes materiais e apresentam como motivador

pragmatismo e orientagdo pessoal. Os valores que sdo indicadores dessa subfungdo sdo
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éxito, prestigio e poder. J& a subfuncdo Normativa possui também como motivador
materialista, no entanto sua orientagdo ¢ social e tem como valores indicadores tradicao,
obediéncia e religiosidade, os quais representam cognitivamente necessidades de controle,
manutengao da cultura e normas sociais (Gouveia et al., 2008).

A subfuncdo Suprapessoal ¢ a base central para a expressdo das subfun¢des
humanitarias de Experimentagdo, que possui orientacao pessoal, e Interacional, que possui
orientacdo social. A subfun¢do Experimentacdo representa necessidades fisioldgicas de
satisfacdo e possui como indicadores os valores de prazer, sexualidade e emog¢dao. Menos
pragmatica na busca de status social, contribui para a realiza¢gdo de mudangas sociais. A
subfuncdo Interacional representa as necessidades de pertenca, amor e afiliacdo na busca
da manutenc¢do de relagdes interpessoais pelos individuos (Gouveia, 2003; Gouveia et al.,
2008).

Diversos sdo os estudos que no ambito do comportamento do consumidor utilizam
os valores humanos para auxiliar na predicdo do comportamento do consumidor. Alguns
estudos de valores tentam verificar sua relagdo com outras variaveis sociais, tais como
estrutura social, familiar, ocupacional e organizacional, utilizando, muitas vezes, estudos
transculturais. Em outra posi¢do, estudos se dedicam a analisar o impacto que os valores
tém sobre as atitudes e o comportamento de individuos e grupos. Nesta mesma perspectiva,
alguns objetos foram pesquisados no Brasil, e.g. a preferéncia na compra de produtos
(Allen, 2000, 2007; Nepomuceno, 2007; Porto, 2005; Torres & Pérez-Nebra, 2007), a
escolha de servicos (Alfinito, 2009), de categorias de filmes (Fortes, 2006) e de destino
turistico (Torres & Pérez-Nebra, 2007), além de inten¢do de voto (Silva, 2007) e de
transmissdo de valores de pais para filhos (Porto, 2004; Porto & Tamayo, 2006).

No que diz respeito a avaliagdo de valores nos diversos ciclos da vida, trabalhos
realizados com criangas ndo sdo comuns, apesar da avaliacdo de Schwartz de que a
afericdo de valores infantis € possivel e se faz necessaria (Schwartz, 2005). Nao hd também
modelos em comportamento do consumidor que tentem compreender exclusivamente
como os valores humanos estariam envolvidos na escolha de produtos por criangas.

No entanto, ha indica¢des em trabalhos anteriores (Andrade, 2003; Soares, 2009),
empregando a Teoria Funcionalista de Valores (Gouveia et al., 2008), que criangas
desenvolvem atitudes e preferéncias utilizando suas prioridades valorativas. Tais
evidéncias destacam a necessidade de se compreender como ocorre a formacao dos valores

infantis e como investigé-los.
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Mensuragdo dos valores infantis

E na familia que se desenvolvem e se estabelecem as primeiras trocas infantis na
constituicdo de seus valores, crencas e praticas e o contato inicial da crianga com a cultura
(Dessen & Braz, 2005b). No que diz respeito a transmissdo de valores e ao estudo destes
na infancia, os trabalhos geralmente estdo voltados para o processo de disciplina e
formagao moral (Goodnow, 1996; Grusec & Goodnow, 1994; Grusec & Kuczynski, 1997).

Grande parte das perspectivas tem como base que o processo de socializacdo ¢
responsavel pela internalizagdo de valores sociais, entendidos como principios que guiam
os sujeitos para o desenvolvimento do comportamento socialmente desejavel e aceito
(Molceperes et al., 2006). No entanto, outros autores resgatam a ideia de que o processo de
socializacdo ndo ¢ unidirecional, sendo a crianga ativa nesse processo. E assim ao
vivenciar a aprendizagem dos valores com pais e outros atores sociais, as criancas os
interpretam e exercem papel importante de influéncia sobre a constitui¢do dos valores
destes (Knafo & Galansky, 2008).

O conhecimento sobre a formagdo dos valores pessoais na infancia e do papel da
socializacdo em seu desenvolvimento ¢ bastante incipiente exatamente pela dificuldade de
desenvolvimento de instrumentos de mensuracdo ¢ métodos de investigacdo dos valores
pessoais com tal grupo etdrio, principalmente entre os mais jovens. Esforcos tém sido
empreendidos por alguns pesquisadores, utilizando a Teoria de Valores de Schwartz
(Doring, 2008; Porto, Lauer-Leite, & Magalhaes, 2009) e a Teoria Funcionalista (Andrade,
2003; Gouveia, Lauer-Leite, & Magalhaes, 2009; Lauer-Leite, Magalhdes, & Gouveia,
2009; Soares, 2009), de modo a tentar investigar como se constituem os valores basicos
infantis e como eles se correlacionam com outros construtos psicoldgicos. Foi realizada
também uma pesquisa por Whitbeck e Gecas (1988) que utilizou uma adaptagdo a lista de
valores instrumentais e terminais de Rokeach (1973) na avaliagdo da compatibilidade dos
valores parentais e de criangas de 9 a 15 anos. Apesar das contribui¢des tedricas dadas a
compreensdo do construto nesse contexto, a avaliagdo apresentou limitagcdes inerentes a
teoria utilizada, apresentando também restricdes quanto a fidedignidade, tal como
evidenciado por Gilinther (1981).

Doéring (2008) construiu na Alemanha um instrumento destinado a pesquisa de
valores com criangas entre 6 ¢ 11 anos, a partir dos tipos motivacionais propostos na
Teoria de Valores de Schwartz (1992). Isso se fez necessario uma vez que o instrumento,
tal como proposto por Schwartz, ¢ deveras complexo para ser respondido por criancas,

mesmo em sua versao reduzida.
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O instrumento original elaborado por Doring (2008), produzido em alemao, possui
versdo em inglés, desenvolvida pelos proprios autores. E constituido por 20 desenhos
contendo também a descrig¢do escrita dos valores que representam, concebendo os 10 tipos
motivacionais previstos na Teoria de Valores de Schwartz, representados por dois
desenhos.

O instrumento foi validado com 175 criancas alemas e apresentou resultados
convergentes com as hipoteses estabelecidas. As duas dimensdes de segunda ordem e mais
os valores de hedonismo foram confirmados pelo escalonamento multidimensional (EMD),
no entanto, alguns itens ficaram localizados em posi¢des nao esperadas. Uma avaliacdo da
possibilidade de adaptacdo transcultural do instrumento elaborado por Déring (2008) foi
realizada com 63 criangas brasileiras (Monteiro, 2008). Nesse trabalho verificou-se que,
para que haja a adaptagdo do instrumento, ¢ necessario que sejam investigados com o
publico infantil elementos figurativos dos valores relacionados a teoria adotada.
Caracteristicas associadas ao meio cultural em que se desenvolveu o instrumento limitam a
investigacdo de valores significativos da cultura brasileira, ja que os desenhos muitas vezes
ndo expressam os valores que pretendem devido a mudanga de contexto.

Apesar de escassos, outros esfor¢os de adaptagcdo de instrumentos para o publico
infantil ocorreram no pais. Um dos instrumentos utilizado ¢ o Portraits Questionnaire
(PQ), em suas versoes com 21 itens e 40 itens. Tal instrumento foi desenvolvido por
Schwartz, com base na versdo resumida do SVS, adaptada no Brasil por Tamayo e
validada por Pasquali e Alves (2004). Adaptagdes transculturais deste instrumento foram
desenvolvidas para diversos paises, sendo amplamente utilizadas no campo da Psicologia
Social e em outros, como na Administragdo e Marketing (Teixeira, 2008).

Um estudo com 1445 criancas de 9 a 14 anos (M = 11,2 anos, DP = 1,09) de quatro
capitais brasileiras avaliou a aplicabilidade do PQ2/ para aferir valores infantis (Lauer-
Leite, 2009). A autora verificou que houve a formacao de estrutura bidimensional e bons
indices de ajuste do modelo (S-Stress = 0,06, DAF = 0,97, Coeficiente de Tucker = 0,98)
apesar de ndo confirmar os 10 tipos motivacionais propostos teoricamente. No entanto,
houve baixa consisténcia interna, verificada por Alfas de Cronbach inferiores a 0,70, ja
esperados devido ao pequeno nimero de itens e a natureza do construto. Em uma segunda
validagdo do Questionario de Valores Bésicos Infantis (QVBI), o MDS confirmatorio
comprovou a estrutura tedrica proposta (Coeficiente de Tucker = 0,98), no entanto foram

evidenciados Alfas de Cronbach das seis subfuncdes entre 0,32 (Suprapessoal) e 0,60
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(Realizacdo). A justificativa discutida pela autora para os baixos coeficientes encontrados
foi a mesma apresentada para o uso do PQO2]1.

Outras pesquisas foram realizadas a partir da utilizacdo do QVBI, baseada na
Teoria Funcionalista de Valores (Gouveia et al, 2003; 2008). Tais trabalhos mostraram a
relagdo dos valores endossados pelas criangas e atitudes a respeito de tatuagem temporaria
(Soares, 2009), preferéncias por desenhos animados (Andrade, 2003) e atribuicdo do
significado do dinheiro (Lauer-Leite, 2009). O estudo realizado por Soares (2009) para
verificar a relacdo entre as prioridades valorativas e as atitudes de 202 criangas de 10 a 12
anos a respeito da realizagdo da tatuagem tempordaria, identificou que ha adequacgdo da
estrutura tedrica (RSQ = 0,87; S-Stress = 0,18). O trabalho ndo evidenciou correlagdo
positiva da atitude frente a tatuagem com os valores de Experimentacdo (p > 0,05). No
entanto, houve correlagdo negativa entre a atitude frente a tatuagem e os valores
Normativos (» = -0,24; p < 0,01) e de Existéncia (r = -0,22; p < 0,05).

Na pesquisa realizada por Andrade (2003), com o objetivo de identificar a relagdo
entre valores pessoais e a preferéncia por desenhos animados e a justificacdo de agressao,
verificou-se que houve relacdo entre a subfuncdo de Experimentagdo e a preferéncia por
desenhos animados agressivos (r = 0,11, p < 0,05), no entanto ndo houve relagdo
significativa entre a subfun¢cdo Normativa e a preferéncia por desenhos educativos (r =
0,06, p > 0,05). O estudo contou com a participagdo de 327 criangas de 10 a 12 anos,
alunos de escolas publicas e particulares de Jodo Pessoa (Paraiba), sendo 55,4% do sexo
masculino.

No trabalho realizado por Lauer-Leite (2009) observou-se que os valores basicos
infantis tiveram influéncia sobre a atribuicdo de significado do dinheiro. As subfungdes
Normativa, Suprapessoal e Interacional tiveram nesta pesquisa poder preditivo positivo
sobre altruismo. Isto é, criangas que endossavam valores relacionados a interacdo social,
beleza e obediéncia as regras acreditam que o dinheiro serve para ajudar as pessoas. Ao
mesmo tempo em que criangas que endossavam valores de Realizacdo e Experimentagao
tém tendéncia em acreditar mais fortemente que o dinheiro esta relacionado a felicidade.
Essa pesquisa traz indicagdes da importancia de investir na educag@o para o consumo com
as criangas e com os demais agentes de socializacdo da mesma.

Neste sentido, a inclusdo da avaliacdo dos valores basicos infantis na investigagao
do estabelecimento de atitudes a respeito da alimenta¢do pode contribuir para verificar até
que ponto as criancas guiam suas escolhas com base em seus valores e como estes se

correlacionam com outras dimensdes das escolhas alimentares. A Teoria Funcionalista de
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Valores ¢ a opcao teodrica a ser utilizada nesta tese para a avaliagdo dos valores infantis,
porque vem se mostrando ser tedrica e também empiricamente consistente, apresentando-
se de maneira mais parcimoniosa € com possibilidades de mensuragdo com instrumento
validado para o publico infantil.

Ha evidéncias apresentadas quanto ao processo de socializagdo e seu papel no
desenvolvimento da crianga, assim como da importancia dos agentes de socializagcdo no
estabelecimento dos habitos alimentares, como modelos e como refor¢adores das normas
sociais e valores do grupo. Na subsecdo que se segue, destaca-se como os elementos
associados as relagdes interpessoais podem ter influéncia sobre os habitos alimentares

infantis.

Influéncias Interpessoais

As praticas alimentares desenvolvidas pelos pais com seus filhos tém grande
contribuicdo de sua propria histéria alimentar (Birch, 1999; Spanhol, 2008). Isso se da pela
maior disponibilidade do alimento cuja pratica ¢ assumida pela familia e também porque
suas proprias praticas alimentares servem de modelo para as criancas (Fisher, Mitchell,
Smiciklas-Wright, & Birch, 2002; Wardle & Cooke, 2008).

A modelagdo ¢ um termo utilizado por Bandura (2008) que se refere ao processo de
aquisi¢do ou modificagdo de comportamentos a partir da observacdo de modelos. Nesse
sentido, a modelag¢do ocorre tanto em meio a familia quanto na observac¢ao dos proprios
pares e da midia, sendo que esta ultima exerce papel importante nos processos de
modelacdo nos dias atuais (Costa, 2008). A modelacdo também ocorre por meio das
normas sociais dos grupos nas escolas e nos ambientes com as quais a crianga convive.

Na familia e principalmente na alimentagdo, o processo de modelagdo ocorre de
maneira muito frequente. Destaca-se que o consumo de frutas e verduras por criangas cujos
pais consomem regularmente esses produtos ¢ significantemente maior quando comparada
aquelas cujos pais consomem esporadicamente (Galloway, Fiorito, Lee, & Birch, 2005).
Fisher et al. (2002) verificou, junto a 191 familias estadunidenses, que ha uma relagao
positiva entre a ingestdo de frutas e vegetais por pais e suas filhas menores de cinco anos (»
=0,23, p < 0,05).

No entanto, o processo de socializagdo da alimentagdo vai além de um contexto
tradicional no qual a familia nuclear e a mae eram as grandes responsaveis pela introdugdo
de alimentos e pelo estabelecimento dos hébitos infantis. Nesse sentido, é razodvel supor

que a construgdo de suas preferéncias e do que vai passar a constituir seus habitos
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alimentares passam a ter influéncias cada vez mais diversas e menos determinadas pelo
consumo parental. Neste contexto, as normas sociais sao um dos elementos que permeiam

a relagdo entre os individuos na dimensao interpessoal.

Normas sociais

As normas sociais estabelecidas pela familia acabam por ter influéncia mais estrita
sobre as criancas até o contato com os outros sujeitos e a socializagao formal realizada pela
escola. As normas sociais comeg¢am a ser compartilhadas com sujeitos além da fronteira
familiar, sendo importantes tanto no processo de modelacdo como também no
fortalecimento de habitos que sejam de reconhecimento no grupo social.

As normas sociais sdo as regras de comportamentos e crengas estabelecidas
socialmente de maneira implicita ou explicita (Cooper et al., 2003). Sdo regras e padrdes
entendidos e reconhecidos por membros de um grupo e que conduzem ou reprimem o
comportamento social sem a utilizagdo da forca da lei (Cialdini & Trost, 1998).

As normas tém papel importante no estabelecimento das regras de conduta de um
determinado grupo, estabelecendo certa coeréncia comportamental dentro do mesmo. Elas
sdo constituidas a partir de como os grupos estabelecem e compreendem o comportamento
dos individuos internamente e externamente e também como os sujeitos interpretam e
reconhecem a pressdo do grupo no desenvolvimento de um determinado comportamento
(Cialdini & Trost, 1998). Neste sentido, a compreensdo da pontencialidade das diversas
normas deve ser reconhecida. As normas estabelecidas nesses grupos extrafamiliares
passam a servir de referéncia também na formacdo de suas atitudes e seus
comportamentos, na constru¢do da identidade grupal e de sua identidade individual
(Rappaport, Fiori & Davis, 1982).

O conhecimento das normas internas dos grupos permite prever como cada um de
seus membros se comportard dentro de circunstancias especificas. Isso ganha maior
importancia quando se observa que estes t€ém impacto sobre a atitude a respeito dos objetos
atitudinais, como o alimento, e at¢é mesmo no estabelecimento das praticas alimentares
infantis com base na interrelagdo com pares ou atores com os quais a crianga se identifica e
aos quais admira.

As normas descritivas, associadas a como as criangas percebem o comportamento
do outro, tém papel importante na incorporacdo e no fortalecimento dos habitos

alimentares (Marquis, 2004). A ado¢do de habitos alimentares que sdo endossados pelo
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grupo, fortalece a identidade individual ao mesmo tempo que permite que a crianga tenha
acesso a novos alimentos e restrinja seu acesso a outros.

As normas subjetivas estdo associadas a percepcdo em relagdo a pressdo social, e
que, apesar de normalmente estarem associadas com as atitudes, muitas vezes podem estar
em conflito com elas. A norma subjetiva se refere a percep¢ao do individuo com relagdo a
aprovac¢ao social em se realizar um determinado comportamento (Fishbein & Ajzen, 1974;
Ajzen & Fishbein, 1980). Tem relacio com elementos tanto intrapessoais como
interpessoais. Na familia, estratégias parentais de incentivo ao consumo alimentar podem
ter impacto importante na forma omo a crianca estabelece sua relagdo com os alimentos e
interpreta como os outros a véem. Tais estratégias resultam desde o fortalecimento de
hébitos saudéaveis ao desenvolvimento da seletividade e da neofobia.

A utilizagdo de estratégias parentais de recompensa ao final das refei¢des por meio
do oferecimento de alimentos ricos em acgucar, acaba por reforgar positivamente o
consumo ¢ a preferéncia inata por esses alimentos mas, a0 mesmo tempo, ndo estimula
necessariamente o consumo da refei¢do principal (Birch, 1998; Ramos & Stein, 2000).

Em dois estudos quasi-experimentais, realizados por Fisher e Birch (1999),
observou-se que o estabelecimento de restrigdes coercitivas as criangas a alimentos
saborosos, tanto pelos pais quanto pelo ambiente escolar, resultou em aumento
significativo (p < 0,01) da inten¢do e do consumo dos alimentos restringidos que, em
ambos os estudos, foram biscoitos doces e salgados. Foi evidenciado por ambos os
trabalhos que, quando a crianca passa por situagdes restritivas em sua escolha, em um
momento no qual possa realizar a escolha sozinha, terd inclinagdo a optar por tais
alimentos, o que ndo foi observado entre as criangas que nao apresentaram tal restricdo
(Fisher & Birch, 1999).

Outro fendomeno importante diz respeito as estratégias coercitivas nas quais a
crianca ¢ obrigada a comer um determinado alimento. Tal iniciativa faz com que a
preferéncia por este acabe sendo reduzida, bem como a ingestao caldrica infantil (Ramos &
Stein, 2000).

Em 2006, foi realizado um estudo experimental com 27 pré-escolares
estadunidenses (M = 4,0 anos, DP = 1 ano), objetivando identificar o efeito sobre o
consumo infantil de uma sopa em caso de coercdo familiar rotineira e pressao do
pesquisador durante o consumo. Foi identificado que aquelas criangas que foram
submetidas a pressdo de comer uma quantidade maior do alimento pelo pesquisador,

tiveram consumo significantemente menor (¢ = 2,45, p < 0,05) do que aquelas do grupo
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controle. Quando tais criancas haviam sido submetidas a pressdo para comer em casa
anteriormente, apresentavam Indice de Massa Corporal (IMC) menor (r = 0,48, p < 0,05),
no entanto eram menos sujeitas a coacdo do pesquisador do que aquelas que ndo eram
pressionadas em casa para comer (Galloway, Fiorito, Francis, & Birch, 2006).

Tanto a neofobia alimentar quanto a resisténcia a ingestdo de alimentos conhecidos
por meio da seletividade alimentar estdo relacionadas a estratégias coercitivas. Gallloway,
Lee e Birch (2003) realizaram uma pesquisa com pais € 192 meninas estadunidenses de 7
anos para identificar os aspectos relacionados a neofobia e a seletividade alimentar. Foi
identificado que as criangas que possuiam neofobia alimentar e seletividade alimentar
apresentavam menor consumo de vegetais (M = 1,1, DP = 0,1) do que aquelas que ndo
apresentavam tais dificuldades (M = 1,6, DP = 0,1). Apesar de a prevaléncia de tais
problemas ter sido baixa na amostra estudada (19%), ela esteve relacionada a fatores
diferenciados para ambos os casos. A neofobia teve relacdo significativa com a neofobia
materna (f = 0,19, p < 0,01) e a ansiedade infantil (§ = 0,27, p < 0,001), isto €, com
aspectos pessoais e disposicionais. J4 a seletividade alimentar esteve positivamente
relacionada com a percep¢do materna de falta de tempo para comer alimentos saudaveis (f
= 0,26, p < 0,001) e negativamente com a variedade materna de consumo de vegetais (f =
-0,15, p < 0,05) e o tempo de aleitamento materno (f = -0,19, p < 0,01), isto &, aspectos
relacionados com a experiéncia e o ambiente de consumo alimentar.

Outros estudos corroboram os achados apresentados anteriormente. Uma pesquisa
acompanhou, durante dois anos, maes e suas respectivas filhas no periodo em que estas
estavam entre 7 ¢ 9 anos de idade, com o objetivo de identificar a associacdo entre a
pressdo materna para comer, consumo alimentar e seletividade alimentar infantil. Foi
evidenciado que maes que possuiam consumo regular de frutas e vegetais eram menos
susceptiveis a exercer pressdo sobre suas filhas para comer e estas apresentavam menor
seletividade alimentar e maior consumo de frutas e de vegetais. As criangas seletivas
consumiam um numero menor de frutas e vegetais e menor quantidade de alimentos
contendo gorduras e doces (p < 0,01) e apresentaram menor IMC (¢ = 2,10, p < 0,05).
Houve relagdo direta entre o consumo materno e infantil de frutas e verduras (Galloway, et
al., 2005).

Como pode se observar, diversas sdo as maneiras de a crianga desenvolver suas
praticas alimentares no ambito de suas relagdes mais proximas. No entanto, as criangas
entram cada dia mais cedo na escola (Michener et al., 2005), possuem menos tempo para a

interagdo familiar durante as refeicdes (Dessen & Braz, 2005b) e sdo expostas cada dia
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mais cedo e por mais tempo a televisdo (Fiates et al., 2006). Este contexto social expressa
condi¢des cada vez mais diferenciadas nos quais a alimentagdo ocorre. Neste sentido,
aspectos relacionados ao cotidiano e as situacdes nas quais a alimentagdo se estabelece
podem oferecer elementos importantes para se compreender as escolhas alimentares

infantis.

Influéncias situacionais

A alimentacdo nas ultimas décadas passou de uma agdo que ocorria, em uma maior
dimensdo, na esfera das preferéncias individuais a um comportamento com consequéncias
diretas na esfera social (Barbosa, 2007). No modo de vida urbano, a alimentagdo tem se
deslocado do ambiente doméstico, diminuindo a frequéncia dos lanches realizados em
familia e o tempo destinado a este compartilhamento. Assim sendo, aumentou-se a
frequéncia dos lanches realizados fora de casa, favorecendo também a inclusdo dos
alimentos industrializados ¢ uma maior variedade dos alimentos consumidos (Garcia,
2004).

As influéncias ambientais estdo relacionadas principalmente a acessibilidade e a
disponibilidade de alimentos (Story et al., 2002). Além disso, o local no qual as refei¢cdes
sdo realizadas e a exposi¢do a televisdo enquanto a crianca se alimenta t€m relacdo direta
com o estabelecimento de seu habito alimentar (Marquis, 2004).

Em trabalho realizado com 534 criangas canadenses (M = 10,5 anos, DP = 0,6),
Marquis (2004) identificou a relacdo estatisticamente significantiva (p < 0,01) entre comer
em frente a televisdo e ser importante se alimentar como os colegas (»r = 0,154). Além
disso, esse aspecto também teve associagdo significativa (p < 0,01) com comer no quarto
sozinho (» = 0,340), sugerir a familia comprar o que viram em propagandas (» = 0,143), e
usar estratégias para influenciar a decisdo dos pais na compra de produtos (» = 0,222).

Em outro trabalho realizado em Floriandpolis, Santa Catarina, identificou-se que
entre criangas de 7 a 10 anos (M = 8,3 anos, DP = 1,13) que participaram da pesquisa,
89,5% tinham o habito de fazer refeigoes assistindo televisao (Fiates, Amboni, & Teixeira,
2008a).

A disponibilidade de cantinas privadas em escolas ¢ outro elemento importante.
Além de ser um ambiente em que a crianga possui maior potencial de escolha, nesse
espago ha maior tendéncia a se seguir normas relacionadas a alimentagdo estabelecida pelo
grupo (Story et al., 2002). Isso reporta ao estudo realizado em Floriandpolis, citado

anteriormente, no qual as criangas relatam que, ao gastar seu dinheiro com alimentos,
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fazem-no na compra de salgadinhos de pacote e doces (Fiates, Amboni, & Teixeira,
2008Db).

A ida a restaurantes fast food e o consumo destes produtos ¢ atualmente um habito
que se incorporou a rotina do brasileiro nas mais diversas classes sociais (Bleil, 1998).
Estes produtos sdo responsaveis ainda pela maior nimero de propagandas de alimentos na
televisdo no Brasil (18,4%) (Monteiro, Recine, & Coutinho, 2008). E ao se retomar os
dados referentes as industrias de alimentos, observa-se que esse setor ¢ um dos que mais
crescem no pais, representando 29% do faturamento da industria de alimentos (Gallego,
2008). Destaca-se que o faturamento da industria de alimentos foi de 230 bilhdes de reais
em 2007 (Associagdo Brasileira de Industria de Alimentos, 2008).

Os alimentos vendidos em tais redes contém excesso de gordura, sal e agucar,
dificultando a realiza¢do de escolhas mais saudaveis (Ronca, Monteiro, & Guerra, 2007).
Esse problema ainda ¢ ampliado quando se evidencia que eles estdo entre os alimentos
mais solicitados pelas criangas aos seus pais (Arnas, 20006).

Como se observa, hd causas mais amplas e distais que estdo ligadas a alimentagao
da crianca, mas que, no entanto, t€ém impacto ndo menos importante sobre ela. Tais causas
devem ser compreendidas em um nivel mais societal, tal como a midia, politicas publicas e
normas culturais e de consumo (Story et al., 2002), como pode ser observado na subse¢ao

seguinte.

Influéncias societais

As influéncias societais tém caracteristicas mais estaveis quando comparadas as
influéncias citadas nas subse¢des anteriores. Alteragdes nesse nivel sdo resultantes de
mudangas mais estruturais, econdmicas ou politicas de maior abrangéncia. Algumas destas
influéncias sdo intermediadas por elementos mais diretamente ligados ao comportamento
alimentar, tais como relagdes familiares de consumo e o local onde os individuos moram
(Story et al., 2002).

Estudo qualitativo por meio da realizacdo de 12 grupos focais desenvolvidos com
escolares de Florianopolis mostrou que, em 1995, tais criangas assistiam em média a 5
horas de televisdo ao dia. Esse uso constante de televisdo esteve associado a habitos ndo
saudaveis e ao sedentarismo (Fiates, Amboni, & Teixeira, 2008c¢). Isso significa, que elas
passam mais tempo assistindo a televisao do que na escola ou realizando outras atividades.
Apesar de o consumo semanal de vegetais e frutas ser muito inferior ao recomendado por

todos os participantes, aqueles que faziam uso frequente de televisdo, consumiam
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quantidade significativamente menor de vegetais do que aqueles que viam televisao
moderadamente (F = 8,26, p = 0,004) (Fiates, Amboni, & Teixeira, 2008a).

A exposicdo a midia estd entre os elementos societais de maior impacto sobre o
comportamento alimentar infantil. E dentre as diversas expressdes midiaticas que
influenciam as atitudes e os comportamentos alimentares, a propaganda televisiva
desempenha um papel decisivo na constituicdo dos habitos de consumo infantil (Halford,
Gillespie, Brown, Pontin, & Dovey, 2004; Young & Hetherington, 1996).

A propaganda ¢ um meio eficiente para tornar produtos conhecidos e valorizados ao
apresentar atributos tangiveis e intangiveis que auxiliam nas decisdes do publico
consumidor (Fernandes-Neto, 1999). Além disso, desperta desejos ao destacar tais
atributos e vinculd-los as necessidades inerentes aos sujeitos, além de estabelecer padroes e
valores da sociedade de consumo em expansdo (Rao, 2002).

A propaganda de alimentos estd entre as mais frequentes no que se refere a
exposicdes de produtos nos intervalos comerciais na televisdo brasileira (Monteiro, Recine,
& Coutinho, 2008). Conforme destacado por Monteiro et al. (2008) estas representam
quase 10,0% do total de propagandas dos dois canais abertos de maior audiéncia do pais e
chegam a 37,1% em um dos canais a cabo destinados ao publico infantil mais assistidos.
Neste tltimo, as pecas publicitarias de alimentos sdo as mais frequentes, sendo superior ao
numero de propagandas de brinquedos, que representam a segunda maior exposi¢ao
(23,2%).

Esse ¢ um cendrio evidenciado em diversos paises (Chapman, Nicholas, &
Supramanian, 2006; Connor, 2006; Hawkes, 2006; Neville, Thomas, & Bauman, 2005). O
perfil nutricional e de produtos anunciados ¢ muito semelhante. Em trabalhos de
monitoramento de propagandas de televisdo nos Estados Unidos (Connor, 2006; Kotz &
Story, 1994), Australia (Chapman, Nicholas, & Supramanian, 2006) e Brasil (Monteiro et
al., 2008; Nascimento, 2006) os alimentos mais veiculados possuem alto teor de gordura,
sal e acucar, tal como fast foods, salgadinhos de pacote, refrigerantes e doces. Tais
produtos representam mais de 50% das propagandas de alimentos em todos os paises.

O impacto dessa exposi¢cdo pode ser observado no estabelecimento de preferéncias
alimentares de criancas desde bem pequenas, conforme evidenciado por Borzekowski e
Robinson (2001). Em estudo realizado a partir da exposicdo de pré-escolares
estadunidenses a desenhos intercalados com propagandas, identificou-se que a
apresentacdo de comerciais de 30 segundos, duas vezes durante um desenho de 30

minutos, foi capaz de influenciar as preferéncias infantis. Esse resultado foi confirmado
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quando as criangas eram convidadas a escolher entre pares de produtos, nos quais apenas
um deles havia sido apresentado durante o experimento. O grupo experimental preferiu
mais os produtos anunciados a que foram expostos durante a programagdo se comparado
ao grupo controle que assistiu ao desenho sem propagandas de alimentos (Qdiff = 8,13, gl
=1, p < 0,01). Resultado semelhante foi encontrado em pesquisa desenvolvida com a
participagcdo de 133 criancas estadunidenses apresentando entre 5 ¢ 11 anos (M = 8,18
anos, DP = 1,45), tendo sido demonstrado nesse trabalho que a idade ndo foi moderadora
do efeito produzido pela propaganda (Chernin, 2008).

O estudo realizado por Dixon et al. (2007), tendo por base o modelo proposto por
Story et al. (2002), tentou identificar o efeito da propaganda sobre as preferéncias e
atitudes em relacdo a alimentos saudaveis e ndo saudaveis ao investigarem, por meio de
um estudo experimental, 919 criangas australianas. Os sujeitos de pesquisa eram criangas
de 10 a 12 anos (M = 10,8, DP = 0,7), de todas as classes de renda, que assistiam em
média 1,2 hora de televisao por dia durante a semana e 2,5 horas nos fins de semana. Nesta
amostra, criancas que assistiram mais horas de TV tiveram mais atitudes positivas a
respeito de alimentos ndo saudaveis, consumiam-nos com maior frequéncia e valorizaram
mais as normas sociais, assim como os percebiam de maneira mais saudavel (p < 0,001). O
nivel socioecondmico esteve relacionado negativamente com as normas descritivas e a
preferéncia por alimentos ndo saudaveis e com consumi-los e percebé-los como saudaveis
(p < 0,001). Quando verificada a influéncia das quatro condigdes experimentais (desenho
com a. propagandas de alimentos ndo saudaveis; b. saudaveis; c. sauddveis e ndo
saudaveis; e d. sem propaganda de alimentos — grupo controle), verificou-se efeito sobre a
atitude a respeito de alimentos derivados do leite (»p = 0,02) e da autopercepcdo de
alimentac¢do saudavel (p = 0,04) por aquelas criangas que foram expostas a propaganda de
alimentos saudédveis. A exposi¢do ao desenho com inser¢do de propagandas de alimentos
saudaveis e ndo saudaveis conjuntamente foi responsavel por atitudes mais positivas a
respeito de vegetais. Nenhuma exposi¢do foi responsavel pelo aumento da intengdo de
consumo de alimentos saudaveis ou nao saudaveis (Dixon et al., 2007).

A relacdo encontrada entre a frequéncia de exposicdo a televisdo e o consumo de
alimentos ndo saudaveis ¢ atualmente uma das areas de maior interesse no campo da
psicologia do consumidor (cf. Hsieh, Chiu, & Lin, 2006; Sidin, Rahman, Rashid, Othman,
& Bakar, 2008). Isso ocorre devido ao estabelecimento das estratégias persuasivas
utilizadas pelo marketing da industria de alimentos, como os brindes, a utilizacdo de

personagens, assim como elementos do cotidiano que provocam sua identificacio
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(Nascimento, 2006). Os alimentos, como produtos de consumo primario, sdo apresentados
muitas vezes de maneira a criar fidelidade & marca e a desenvolver o consumo rotineiro. Os
brindes e personagens sdo oferecidos como forma de atrair a crianga, passando o proprio
alimento a configurar um elemento para que a crian¢a se mantenha ou passe a fazer parte
do grupo social que almeja.

Outra evidéncia da influéncia do marketing sobre a formacdo de atitudes foi
observada em um experimento desenvolvido por Robinson, Borzekowski, Matherson, e
Kraemer (2007) com 63 criangas com idade média de 4,6 anos. Visando a identificar a
influéncia do reconhecimento da marca sobre a preferéncia de alimentos fast food, foi
oferecido as criangas um mesmo produto com duas apresentagdes distintas, um com a
embalagem original (marca) e outro fora da embalagem. Apds experimentar, era solicitado
as criancas que indicassem qual o preferido. O trabalho identificou que as criangas
preferiram, de maneira significativa, os alimentos quando apresentados em suas
embalagens originais (p < 0,001). Isso demonstra a influéncia da exposi¢do anterior as
marcas dos produtos sobre o estabelecimento de atitudes por criangas pequenas. Neste
sentido, cabe destacar como a persuasdo desenvolve seu papel na mudanga de atitude e

como a forca da atitude pode ser alterada por ela.

Persuasdo e a Mudanca de Atitudes

As atitudes, ao contrario das normas e valores que tém natureza mais estavel, sdo
mais susceptiveis a mudancas (Cooper, Kelly, & Weaver, 2001). Um dos principais
aspectos ligados as mudangas de atitudes ¢ a persuasdo. Esta inclusive estd relacionada a
formagdo da propria atitude (Crano & Prislin, 2006). No entanto, para que ocorra mudanga
de atitude, hd necessidade mais do que apenas a mera exposi¢ao ao estimulo e ao processo
de aprendizagem, ja que envolve esfor¢o cognitivo (Cacioppo & Petty, 1989; Crano &
Prislin, 2006). Isto indica que estratégias de marketing que utilizem a associagdo de
modelos positivos provavelmente serdo mais efetivas com individuos que possuem atitudes
neutras ou positivas em relagcdo ao comportamento recomendado (Crano & Prislin, 2006).

Nos modelos cléassicos de compreensdo de como ocorre a mudanga de atitude a
partir da persuasdo, a mensagem ¢ recebida e processada e obtém éxito caso o individuo
estiver em posicdo de julgamento deliberado (Crano & Prislin, 2006). No entanto, os
modelos mais recentes tentam explicar tal mudancga a partir de situagdes menos favoraveis

e até mesmo frente & comunicacdo persuasiva menos deliberada (Aronson et al., 2002).
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Modelos centrados na probabilidade de elaboracdo (ELM) (Cacioppo, Petty, Kao,
& Rodriguez, 1986; Petty, Vegener, & Fabrigar, 1997) ou no modelo heuristico sistematico
(HSM) (Chaiken & Maheswaran, 1994; Darke & Chaiken, 2005) tentam compreender
como os sujeitos recebem, elaboram e analisam mensagens persuasivas. O ELM foca em
processos cognitivos, j& o HSM, na mensagem apresentada.

As estratégias de persuasdo surgem em meio a situacdes eminentes de mudanga de
atitude, tal como a promovida por estratégias de marketing para divulgacdo de um novo
produto ou reforco de uma marca. A estratégia de marketing vai tentar atuar sobre a
attitude, principalmente na atitude com pouca forca. Geralmente, a comunicagdo
persuasiva ¢ mais efetiva quando apresenta argumentos ligados ao componente de atitude
que pretendem modificar — afetivo ou cognitivo — assim como para elementos que
pretendam fortalecer as atitudes. Os estudos que visam a investigar a comunicacio
persuasiva desenvolvem-se com base em trés elementos importantes do contexto
persuasivo: a fonte da comunicagdo, a mensagem em si € as caracteristicas da audiéncia
(Aronson et al., 2002).

Segundo Cacioppo et al. (1986) e Chaiken (1980), os sujeitos sdo persuadidos em
duas condi¢des. A primeira, estd relacionada & motivagdo quanto a mensagem e a
capacidade de percebé-la. Quando estdo motivados pela mensagem, prestando aten¢ao nos
fatos que seguem no contexto da mensagem, por meio da rota central de persuasdo, ou
quando, apesar de ndo haver motivagdo mais forte, as caracteristicas superficiais da
mensagem, tais como emissor de referéncia (Chaiken, 1979) ou brindes acabam por tornar
a mensagem interessante, isto ¢, por meio da rota indireta de persuasdo. Elementos
proprios da mensagem e caracteristicas do proprio publico irdo fazer com que ele tenha
maior ou menor motivagdo, tal como necessidade de cognicdo, argumentos utilizados e
relevancia da mensagem, capacidade de prestar atengdo aos argumentos e compreendé-los
(Cacioppo & Petty, 1989; Petty, Cacioppo, & Schumann, 1983).

Outro aspecto que reflete na rota de persuasdo no qual o individuo ¢ o estado
emocional do sujeito ao receber a mensagem e também aquele provocado pela propria
comunicagdo persuasiva (Aronson et al., 2002). Enquanto o primeiro influencia
principalmente a adesdo por meio da rota central, a segunda tem grande relagdo com a rota
periférica, por meio do uso da heuristica. Os individuos utilizam atalhos cognitivos
baseados nos afetos provocados pelo significados simbolicos a exposi¢do do produto ou

propaganda.
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Ha estudos conduzidos na tentativa de investigar como as caracteristicas da
mensagem e aquelas inerentes ao desenvolvimento infantil auxiliam na compreensdo de
como as criancas sdo persuadidas pela propaganda (Livingstone & Helsper, 2004; Moses,
2008). O processo cognitivo de decisdo infantil, como ja dito anteriormente, ndo sera
objeto dessa tese, mesmo que a influéncia da propaganda sobre a mudanga de atitude esteja
sendo avaliada. No entanto, ¢ importante que se leve em consideracdo as limitacdes
cognitivas do publico infantil a ser submetido as pecas publicitarias (John, 1999; John &
Whitney-Jr, 1986; Wilson, 2007). Devido a maior dificuldade de compreensdo de
informacdo, a crianca acaba por utilizar-se de elementos mais superficiais & mensagem e,
assim, da heuristica (Livingstone & Helsper, 2004). Isto ¢ facilitado pela apresentacdo de
estratégias em pecas publicitarias destinadas a provocar tal associacdo, tal como
personagens animados, brindes e fontes de prestigio como artistas. Tais elementos sdo
ainda apresentados em situagdes do cotidiano que fazem com que as criangas se

identifiquem com o contexto retratado (Nascimento, 2006).

Estratégias de marketing e politicas publicas

O estabelecimento de atitudes favoraveis sob a influéncia das estratégias de
marketing leva mais uma vez a preocupacao quanto a qualidade dos alimentos anunciados.
Isto se deve ndo s6 aos aspectos apresentados anteriormente, mas também ao fato do
estabelecimento de hébitos alimentares ndo saudaveis na infancia estar relacionado com
um maior risco de se desenvolver excesso de peso (Halford et al., 2004; Veerman, Van
Beeck, & Barendreg, 2009). Além disso, alguns trabalhos mostram a relagdo entre o tempo
destinado a televisdo e a prevaléncia de obesidade (Halford et al., 2004; Robinson, 1999).

Em trabalho recente, Veerman et al. (2009) construiram um modelo matemético
para tentar evidenciar o risco atribuivel do excesso de peso quanto da exposicdo de
criangas estadunidenses de 6 a 12 anos a propaganda de televisdo. Utilizando os bancos de
dados e os padrdes de crescimento estabelecidos pela referéncia estadunidense de
crescimento (CDC-2000), além de resultados da literatura, o modelo prevé que reduzir a
exposicao a propaganda a zero diminuiria o IMC médio em 0,38 kg/m2 e reduziria a
prevaléncia de obesidade de 17,8 a 15,2% (IC 95%, 14,8-15,6) para meninos ¢ 15,9% a
13,5% (IC 95% 13,1-13,8) para meninas. O estudo sugere que uma em cada sete ou até
uma em cada trés criancas obesas nos EUA poderia ter o peso adequado caso houvesse

restri¢do de propaganda de alimentos ndo saudéaveis na televisao.
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Nesse sentido, politicas publicas tém sido estabelecidas, procurando regulamentar o
marketing de alimentos com altos teores de agucar, sal e gorduras. Paises como a Suécia e
a Noruega tém legislacdes estatutarias de proibicdo de propagandas direcionadas
diretamente a crianga ha mais de uma década (Hawkes, 2006). No Brasil, como no Chile, a
forma de regulamentacdo do que ¢ exposto na propaganda ¢ feita por meio de
autorregulamentacao (Hawkes, 2006), que no pais ¢ realizada pelo Conselho Nacional de
Auto-Regulamentacao Publicitaria — CONAR (Ferreira, 2009).

No entanto, estd em fase final de discussdo o processo de regulamentagdo
estatutaria pela Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria — ANVISA. Tal processo tem o
objetivo de regulamentar o marketing de alimentos com teores excessivos de gordura, sal e
acucar, trazendo itens especificos no que tange a produtos destinados ao publico infantil,
como o controle de horario e de estratégias persuasivas, como a disponibilizagdo de
brindes e a utilizacdo de personagens reconhecidos pelo publico infantil. A discussdo da
regulamentacdo, apesar da oposi¢do da industria e dos representantes dos meios de
comunicagdo, tem obtido apoio de instancias da sociedade civil e do poder publico, como
por exemplo, Ministério da Justica e Ministério Publico (Ferreira, 2009). Mais
recentemente, a regulamentacdo das praticas de marketing destinadas ao publico infantil
foi referendada pela publicacdo, em margo de 2009, da Resolucdo 408 do Conselho
Nacional de Satde, como diretriz para a promog¢do da alimentacdo saudavel (Conselho
Nacional de Saude, 2009).

Como pode ser observado, hd evidéncias do efeito da propaganda em diversas
culturas. Esse fenomeno ainda nio pdde ser evidenciado no Brasil, j& que estudos com esse
intuito ainda ndo foram publicados, o que novamente revela e justifica dessa tese. Os dados
de pesquisas realizadas no pais, além de reduzidos, sdo provenientes de estudos que
visavam a demonstragdo da associacdo entre a exposicdo a televisdo e os habitos
alimentares, sem a possibilidade de comprovar a causalidade existente entre elas. Além
disso, apesar de ja haver informagdes sobre o perfil dos produtos anunciados, ndo ha
estudos exploratorios que pretendam, como a presente tese, identificar as caracteristicas
persuasivas e de valores humanos nas propagandas para o publico infantil que auxiliassem
tanto na constru¢do de politicas publicas quanto no fortalecimento do arcabougo teorico
cientifico brasileiro.

Logo, a relagdo entre os elementos psicossociais € o estabelecimento dos hébitos
alimentares ainda carece de investigagdo. Assim sendo, esta tese de pesquisa investigou a

influéncia de diversos aspectos intrapessoais, interpessoais, situacionais e societais no
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estabelecimento dos habitos alimentares, a partir das atitudes a respeito de alimentos
saudéaveis e ndo saudaveis e seu consumo usual. O modelo de pesquisa e seus objetivos

serdo detalhados na secdo que se segue.

Modelo de pesquisa

No que tange as relagdes de consumo e ao desenvolvimento de atitudes a respeito
dos alimentos, considera-se que estes se ddo no processo de socializagdo da crianga, tendo
influéncias diversas sobre o estabelecimento dos habitos alimentares. Neste sentido, a
partir da perspectiva da Psicologia Social Cognitiva e de um modelo ecologico, tal como
proposto por Story et al. (2002), o presente estudo verificou a interrelacdo dos aspectos
individuais, interpessoais, situacionais e societais na constituicdo das atitudes e do
consumo usual de alimentos saudaveis e ndo saudaveis. Além disso, verificou-se o efeito
da propaganda sobre a autoavaliacdo da alimentacdo, a forca das atitudes e das normas
descritivas a respeito desses produtos por criangas de 8 a 12 anos. O modelo do presente

trabalho, tal como foi operacionalizado, encontra-se na Figura 5 a seguir.

» Atitudes a respeito de alimentos saudaveis ¢ nao saudaveis
» Autoavaliagao da alimentagao

“ « Valores basicos infantis

» Sexo, idade e ano escolar

- * Normas descritivas
SLone IR . Normas subjetivas
* Assistir televisdao com os pais

+» Comer assistindo televisao
» Solicitar o que estd na propaganda
+ Condigao experimental”

s saudaveis e ndo saudaveis

as atitudes

» Audiéncia de televisdao durante a semana
» Audiéncia de canais abertos e a cabo

* Variaveis acrescentadas apenas na avaliagdo experimental.

Figura 5. Modelo teorico de constitui¢do do habito alimentar infantil.

Conforme descrito na se¢do anterior, a propaganda exposta na televisdo favorece o
consumo de alimentos ndo saudaveis. Isto pode ser observado no estudo conduzido no
Brasil por Monteiro et al. (2008) em que maioria das pecas publicitarias apresentadas na

televisdo brasileira representam alimentos ndo saudéaveis, sendo os cinco mais comuns fast
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food, doces, biscoitos doces, salgadinhos de pacote e refrigerantes. No entanto, a forma que
as pecas publicitdrias brasileiras de alimentos utilizam as estratégias de persuasdo para a
mudanca de atitudes das criangas a respeito dos produtos veiculados ndo estd amplamente
descrita e debatida na literatura. E para que seja possivel utilizar a propaganda em estudos
experimentais € preciso fazer uma andlise detalhada da mesma.

Essa tese foi realizada a partir do desenvolvimento de trés estudos. Dessa forma, ao
propor a investiga¢do de quais as estratégias de persuasdo sao utilizadas na propaganda de
alimentos destinada ao publico infantil no Brasil, assim como quais os valores destacados
por esta, o presente trabalho apresenta um carater de originalidade (Estudo 1). Outro ponto
a destacar no que se refere a originalidade e a pertinéncia diz respeito a validacdo das
escalas a serem utilizadas em um experimento, ja que ndo existem escalas validadas e
adaptadas ao publico infantil (Estudo 2). Por meio do controle destas varidveis, realizou-se
um experimento que buscou identificar qual o efeito da exposi¢cdo a propaganda de
alimentos saudaveis e ndo sauddveis na estabilidade das atitudes das criancas a respeito
destes alimentos, sendo a estabilidade medida a partir da for¢a que essas atitudes possuem
(Estudo 3).

Nesse sentido, encontra-se a seguir na Tabela 1 dos elementos tedrico-

metodoldgicos da pesquisa.



Tabela 1.

Sintese dos elementos teorico-metodologicos do trabalho.
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Questoes de pesquisa

Objetivos

Hipoteses

Questao orientadora

1. Quais as influéncias
exercidas por variaveis
psicossociais e situacionais na
escolha alimentar de criangas

de 8 a 12 anos?

Geral

1. Verificar como varidveis
psicossociais e situacionais
influenciam neste objeto por meio da
operacionalizagdo de um modelo de
multideterminagdo do

comportamento alimentar ja

Tedrica (Story et al., 2002).

1. Devido a natureza
multideterminada do habito alimentar,
a escolha infantil por alimentos
saudaveis e ndo saudaveis ¢ associada
a quatro niveis de influéncia:

intrapessoal, interpessoal, situacional

proposto e utilizado na literatura para e societal.
adolescentes
Questdes norteadoras Especifico Empiricas

1. Quais os produtos, as
estratégias de persuasdo e os
valores humanos apresentados
na propaganda de alimentos

destinados ao publico infantil?

2. Qual a relag@o dos diversos
niveis de influéncia
psicossociais e situacionais

sobre a escolha alimentar?

3. Qual o efeito da exposigdo a
propaganda sobre a for¢a das
atitudes, as normas descritivas
a respeito dos alimentos
alimentos saudaveis e ndo
saudaveis e a autoavaliagdo da

alimentag@o?

1. Identificar e descrever os
produtos, as estratégias de persuasio
e os valores humanos apresentados
na propaganda televisiva destinada

ao publico infantil.

2. Verificar como ocorre,
empiricamente, a influéncia dos
aspectos psicossociais e situacionais
sobre o consumo de alimentos
saudaveis e ndo saudaveis, a partir
do modelo proposto por Story et al.
(2002) e da validacdo dos
instrumentos para a investigagdo
desses aspectos envolvidos na
escolha alimentar infantil.

3. Verificar o efeito da exposicdo a
propaganda sobre a for¢a das
atitudes, as normas descritivas a
respeito dos alimentos saudéveis e
ndo saudaveis e a autoavaliagdo da
alimentagdo, replicando o modelo

proposto.

1. As estratégias de persuasdo e os
valores humanos apresentados na
propaganda de alimentos favorecem a
identificagdo infantil ao utilizar
elementos do imaginario infantil e de
seu cotidiano, bem como personagens
vinculados a familia e a amizade.
2.Ha variagdes na predigdo do
consumo usual de alimentos
saudaveis e ndo saudaveis por
criangas, de acordo com o tipo de
produto analisado. No entanto, o nivel
intrapessoal, pela proximidade do
comportamento, terd um papel mais
importante na predi¢do de ambos

tipos de produtos.

3. Supde-se que a exposicao a
propaganda tem efeito sobre a
preferéncia, a avaliagdo de alimentos
saudaveis e a inteng¢do de consumo de
alimentos saudaveis, mas niao dos

nao-saudaveis.
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ESTUDOS REALIZADOS

Conforme pdde ser observado na revisdo teorica, diversos sdo os aspectos
psicossociais que podem ter impacto sobre a atitude frente ao consumo de alimentos,
dentre eles aspectos intraindividuais, interpessoais, situacionais e societais. Neste sentido, a
investigacdo da influéncia potencial destes pode auxiliar na compreensdo da predigdo do
comportamento de consumo alimentar infantil. Assim sendo, esta pesquisa se propoOs a
realizacdo de trés estudos de modo a responder as questdes de pesquisa apresentadas
anteriormente. Os métodos a serem empregados em cada estudos sdo descritos a seguir.

Os procedimentos para o desenvolvimento desta pesquisa estdo de acordo com as
diretrizes e normas que regulamentam as pesquisas envolvendo seres humanos, previstos
na Resolu¢do 196 do Conselho Nacional de Satude de 10 de outubro de 1996. O projeto foi
submetido 4 Comissdo Nacional de Etica em Pesquisa e foi aprovado pelo Comité de Etica

da Faculdade de Ciéncias da Saude - UnB (protocolo 050/2009).

Estudo 1. Estratégias de Persuasio e Valores Humanos Destacados na

Propaganda de Alimentos Destinada ao Publico Infantil

Método

Foi realizado um estudo de base documental, quantitativo e qualitativo, com o
objetivo de identificar e descrever os produtos, as estratégias de persuasdo e os valores
humanos apresentados na propaganda televisiva destinada ao publico infantil para
controlar estas variaveis em futuros estudos que utilizem propagandas, ja que ha pouco
conhecimento sobre sua estrutura ¢ suas fungoes.

Os elementos persuasivos das propagandas foram analisados a partir de uma analise
descritiva e correlacional das estratégias de marketing utilizadas nas referidas propagandas
relacionadas a mensagem e ao emissor. Os valores foram avaliados por meio da descrigdo
e analise da propaganda a partir da Teoria Funcionalista dos Valores Humanos (Gouveia et
al., 2008). Para tal fim, foi utilizada a técnica de Andlise de Conteudo (AC) categorial
tematica cldssica, tal como proposta por Bardin (1977), em seu modo dedutivo. O método

desenvolvido para o alcance dos objetivos serd explicitado subse¢do a seguir.
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Corpus de Analise

O estudo utilizou como base de informagdo a pesquisa desenvolvida pelo
Observatorio de Politicas de Seguranga Alimentar e Nutrigdo (OPSAN/UnB), intitulada
“Monitoragdo de Propaganda de Alimentos Visando a Pratica da Alimentagdo Saudavel -
PropagaNUT” (Monteiro, Recine, & Coutinho, 2008c). A referida pesquisa teve o objetivo
de descrever as principais caracteristicas das propagandas de alimentos na televisdo e em
revistas leigas brasileiras durante um ano. Esta utilizou como fonte de informacdo a
programacao dos dois canais de televisdo aberta de maior audiéncia no Brasil por todas as
faixas etarias (Canal 1 e Canal 2) e de dois canais de TV a cabo (Canal 3 e Canal 4)
destinados ao publico infantil brasileiro (Monteiro, et al., 2008c). Para o presente estudo,
considerou-se apenas a propaganda televisiva destinada ao publico infantil.

Os canais de televisdo aberta apresentam sua programacgado destinada ao publico em
geral: no periodo matutino destacam-se os desenhos e os programas femininos; no periodo
vespertino, novelas, filmes e programas destinados ao publico adolescente e jovem; e no
periodo noturno: novelas e filmes'. Os intervalos comerciais sdo diversificados e estio
distribuidos durante toda a programagdo. Ja4 os canais de televisdo a cabo apresentam
programacdes especificas, destinadas ao publico infantil, sendo direcionadas a faixas
etarias diferentes, cuja atragdo estd centrada em desenhos animados. A programacao de um
dos canais ¢ destinada a criangas de faixa etaria até sete anos, tendo um niimero limitado
de propagandas em seus intervalos comerciais (Canal 3, 17,4%), enquanto o outro,
destinado a criancas em idade escolar, apresenta inser¢cdes comerciais mais frequentes
(Canal 4, 52,6%) (Monteiro, et al., 2008c).

O registro da programacao dos referidos canais foi realizado durante 1 ano. O
periodo foi escolhido para evitar que eventos, feriados e festas culturais pudessem
influenciar a exposicdo das propagandas (Rose, 2005). As propagandas foram gravadas
com o mesmo cronograma entre 14 de agosto de 2006 e 13 de agosto de 2007 (52
semanas). Os horarios de gravacdo foram escolhidos a partir de um estudo piloto que se
deu a partir da analise de 24 horas de cada um dos quatro canais (Monteiro, et al., 2008).
Este estudo revelou que entre 6h 30min e 22h 30min se concentravam as propagandas em
geral, dentre elas as de alimentos. Nos canais abertos, o tempo de intervalos comerciais
representava, em média, 20% do tempo total da programacdo didria. A gravagdo ocorreu

em periodos didrios de quatro horas alternados e ndo coincidentes (6:30-10:30; 10:30-

LSBT (2006). O SBT comemora 25 anos, retirado em 22/11/2006, do SBT, www.sbt.com.br/institucional



62

14:30; 14:30-18:30; 18:30-22:30), cinco vezes por semana (quatro dias de semana e um de
fim de semana também alternado). Foram gravadas 20 horas de cada canal semanalmente,
totalizando 80 horas por semana e 4160 horas de programac¢do no ano (1040 horas por
canal), segundo o cronograma de gravagdo disposto no Apéndice A. As propagandas de
alimentos identificadas foram regravadas em seqiiéncia, para posterior transcri¢ao.

O tempo total de material coletado foi de 4108 horas, 98,8% do material previsto. A
perda se deu devido a problemas operacionais na gravacdo realizada. O total de
propagandas identificadas pelo PropagaNUT foi de 128.525, sendo que a propaganda de
alimentos representou 9,7% (N = 8009) do total de exposicdes a partir de 565 pegas
publicitarias diferentes. Foram identificadas tanto publicidade realizada por meio de
propaganda tradicional veiculada no intervalo comercial entre os programas quanto
apresentacdo destas em antncios tipo merchandising. O merchandising ¢ a mengao,
exposicdo ou aparicdo dos produtos durante um programa, por meio de personagem,
apresentador ou assistente de palco.

O critério de selecdo das propagandas para andlise especifica deste estudo foi
baseado no destinatdrio da mensagem e na veiculagdo de mensagens relacionadas a
alimentos. Nao foram avaliadas estratégias desenvolvidas por meio de merchandising.
Produtos destinados a outros publicos, mas que também apresentavam mensagens para a
crianga, foram incluidos nesta andlise (e.g. produtos destinados ao consumo da familia).
Tal selecdo foi realizada por oito juizes vinculados ao projeto PropagaNUT. Foram
identificadas 290 pegas publicitarias de alimentos que tiveram algum tipo de mensagem
destinada ao publico infantil e que se encaixavam nos critérios anteriormente descritos.
Estas foram incluidas no corpus de analise das estratégias de persuasao.

A constituicdo do corpus para a realizagdo da andlise de conteudo dos valores
humanos, se deu considerando as pecas publicitarias de alimentos que, além de possuirem
a crianga entre um de seus publicos alvo, apresentavam também tempo de exposicao igual
ou superior a 30 segundos. Este critério foi agregado para a analise de valores ja que, por
ser psicossocial, ha necessidade de uma avaliacdo maior do contexto em que se da a
relacdo com o produto e sujeitos, o que ¢ facilitado por pegas publicitidrias com tempo
superior a 30 segundos. Propagandas com tempo inferior, normalmente destacam apenas o
produto ou a marca e se apresentam como pequenas vinhetas antes e depois dos programas.
Pelo mesmo motivo, quando as mesmas pegas publicitarias apresentaram tempos de

exposicao diferentes, optou-se pela pega de maior tempo. Neste sentido, o corpus para a
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analise de conteudo de valores humanos foi de 44,8% (n = 130) do total pecas destinadas

ao publico infantil.

Instrumentos

Foram utilizados trés instrumentos de analise neste estudo. O primeiro foi uma
grade descritiva que pretendia identificar a frequéncia de exposicdo e os produtos
veiculados durante o periodo de um ano de gravagdo, assim como horario e canal de
exposi¢do (disponiveis no Apéndice B). A classificagdo de cada um dos produtos em
saudavel e nao saudavel se deu a partir da sugestdo realizada por Kelly et al. (in press) no
qual os produtos sdo categorizados segundo, principalmente, o seu conteudo de gordura,
sal e acucar (Apéndice B). Tal critério vai ao encontro do que ¢ preconizado também pelo
Ministério da Saude brasileiro (Ministério da Saude, 2006).

As pecas identificadas como destinadas ao publico infantil foram entdo avaliadas
separadamente de modo a identificar as principais estratégias de persuasdo utilizadas: os
aspectos visuais de cada peca (publico a que se destina, maneira de exposi¢do do produto
na propaganda, tipo de produ¢do, existéncia de jingles, caracteristicas dos personagens e
ambientes apresentados, foco e objetivo da propaganda, endosso de profissionais ou
pessoas de reconhecimento pelo publico, presenca de situagdes ludicas ou estimulo de
atividade fisica, slogan). Foi realizada também a transcricdo da peca publicitaria. Esse
instrumento foi testado e validado anteriormente (Monteiro, et al., 2008c¢).

O material foi entdo transcrito e codificado em um instrumento especifico criado e
testado em outro estudo com valores humanos, a partir da Teoria de Valores Humanos de
Schwartz (Monteiro, Silva, Farias, Pérez-Nebra & Torres, 2008; Monteiro, Pérez-Nebra,
Silva, & Farias, submetido). Este instrumento foi adaptado para identificar ..... a presenca
das subfungdes dos valores basicos em cada uma das pegas publicitarias, segundo a teoria

preconizada por Gouveia et al. (2008; Apéndice C).

Procedimento de Coleta

O material gravado anteriormente (Monteiro et al., 2008c¢), foi selecionado por oito
juizes (nutricionistas e estudantes de nutri¢do) previamente treinados para este fim e que
analisaram também o destinatirio da mensagem da pega publicitdria. O material
selecionado para o presente estudo foi analisado por meio do instrumento apresentado no

Apéndice B.
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A transcri¢do do material foi realizada de maneira literal do contetudo verbal, visual
e escrito conforme proposto por Rose (2005). Esta autora afirma que, para a realizagdo
da transcri¢do de imagens em movimento, ¢ necessario a observacao tanto do texto escrito
e falado, quanto das imagens, ambientes e personagens.

Como unidade de andlise foi considerada cada peca publicitaria. Cada uma delas
teve descritos o cendrio, as caracteristicas fisicas individuais de todos os personagens, suas
roupas, as caracteristicas dadas ao produto, os slogans falados e escritos, didlogos de
personagens ¢ falas de narradores, jingles, textos escritos e a apresentacdo da
situacdo destacando-se os elementos visuais e expressdes de personagens e relagdo entre
eles, respeitando-se a estrutura narrativa da pega publicitaria.

A partir da transcri¢ao das pegas publicitarias foi entdo preenchido o instrumento de
avaliacdo dos valores humanos por trés juizes previamente treinados para este fim,

apresentando um indice de concordancia de 0,8 (Apéndice C).

Analise dos Dados

Perfil dos produtos anunciados e estratégias de persuasdo

Os dados quantitativos foram submetidos a analises descritivas e ndo paramétricas.
As analises descritivas tiveram como objetivo a caracterizagdo das pecas analisadas, de
suas exposicdes e do estabelecimento da correlagdo entre as variaveis analisadas2. Serdo
relatadas todas as correlagdes significantivas, considerando p < 0,05.

Para a andlise da correlagdo, foram consideradas, além das proprias estratégias de
persuasdo, o tipo de produto, sendo ele codificado como saudavel ou ndo saudavel, o
publico da peca publicitaria, sendo ela a crianga ou a familia; e o alvo da mensagem da
peca publicitaria, quer seja a crianca como um dos consumidores do produto ou esta
juntamente com o decisor da compra.

J4 as andlises ndo paramétricas foram realizadas por meio do teste Qui-quadrado
(%), considerando-se relagdes significantes aquelas cujo p < 0,05. As anélises ndo
paramétricas foram executadas apods a realizacdo da andlise exploratoria dos dados, ndo

tendo sido evidenciada a presenga de casos omissos € tampouco de casos extremos.

Valores basicos na propaganda de alimentos
Para analise de valores basicos, como variaveis critério foram consideradas as seis

subfun¢des dos valores basicos do Modelo Funcionalista de Valores (Gouveia et al., 2008),
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quais sejam Existéncia, Suprapessoal, Experimentagdo, Realizacdo, Interacional e
Normativa. O tipo de produto foi utilizado como variavel explicativa da analise de .

A analise do teste x> foi utilizada considerando-se também a medida de V de
Cramer. Esta ¢ uma medida de efeito utilizado nos testes de associacdo e ¢ interpretado da
mesma maneira que o coeficiente de Pearson. O valor elevado ao quadrado revela o quanto
que uma variacdo na frequéncia de uma variavel pode ser explicada pela outra (Dancey &
Reidy, 2006).

A apreciacdo do material qualitativo transcrito foi realizada a partir da aplicagdo da
técnica de andlise de conteudo categorial tematica cldssica, em seu modo dedutivo,
segundo Bardin (1977/2004). Assim sendo, foram consideradas categorias de andlise
estabelecidas a priori. Foram adotadas como categorias as seis subfungdes dos valores
basicos (Gouveia et al., 2008) ja anteriormente citadas.

A Andlise de Conteido (AC) ¢ “o conjunto de técnicas de andlise das
comunicagdes visando obter, por procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo do
contetido das mensagens, indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de
conhecimentos relativos as condi¢gdes de producgdo e recep¢ao destas mensagens” (Bardin,
2004, p. 42). A AC realizada por este trabalho passou pelas trés fases estabelecidas por
Bardin (2004): a pré-andlise; a exploracdo do material a ser analisado; e o tratamento dos
resultados e a interpretacdo. Para a constituicdo do corpus algumas regras de cientificidade
da AC foram consideradas: a homogeneidade, que consiste no fato de que todas as pegas
analisadas eram de propagandas dirigidas a crianga ou a familia como principal alvo do
esforco promocional. Além disso, todas eram propagandas de alimentos. Quanto a
representatividade, Bardin (2004) ja destacava que muitas vezes ndo ¢ o calculo amostral
que dara forca a defini¢do do melhor corpus de anélise, mas outras regras, sendo uma delas
a ja citada homogeneidade. Neste sentido, ao definir que seriam analisadas apenas pegas
dirigidas ao publico alvo infantil, ndo somente a regra da homogeneidade, mas também de
pertinéncia foram atendidas satisfatoriamente.

As unidades de contexto analisadas neste estudo foram as proprias pecas
publicitérias, tanto em seus elementos narrativos apresentados nas cenas de propaganda
quanto nos didlogos de personagens, falas do narrador e textos escritos. Como unidade de
registro, optou-se pelas frases, palavras e imagens que puderam explicitar as subfunc¢des de
valores representadas. Foram considerados como temas na constitui¢do de cada categoria

os valores constituintes de cada subfungdo estabelecida a partir do modelo.
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A fidedignidade dos dados ¢ um elemento essencial na andlise de contetido classica
(Bardin, 1977/2004). Visando a alcangar tal fidedignidade, Bauer (2005) propds a técnica
do uso de juizes, fundamental e eficaz no processo desse tipo de andlise, sendo referendado
posteriormente por Mendes (2007). Assim sendo, a analise deste corpus foi realizada por
trés juizes, ndo envolvidos no processo de sele¢do dos dados, capacitados para a realizagao
da AC categorial tematica e que obtiveram conhecimento anterior sobre a Teoria
Funcionalista de Valores. Apds a categorizacdo realizada por cada um deles, foi realizado
o confronto das andlises individuais e posterior elabora¢do da andlise consensual que ¢

apresentada na subsecdo de resultados a seguir.

Resultados

Perfil dos produtos anunciados e exposi¢do

As 290 pecas publicitarias de alimentos que apresentaram mensagens destinadas ao
publico infantil foram expostas 6.183 vezes na amostra estudada. Isto representou 77,2%
do total de exposi¢cdes de pecas publicitarias de alimentos no periodo de um ano (N =
8009). Destas exposicdes, 3,3% (n = 207) destacam produtos saudaveis e 96,7% (n =
5976) sao de alimentos ndo saudaveis, como pode ser observado na Tabela 2.

As cinco categorias de alimentos com maior nimero de exposi¢cdes foram: fast
foods (n = 1.315, 21,3%), tais como hamburguers e batatas-fritas; doces e sorvetes (n =

1.190, 19,2%); salgadinhos de pacote (n = 1.016, 16,4%); bolos e biscoitos doces (n

728, 11,8%); e refrigerantes e sucos artificiais (n = 603, 9,8%). Todos eles sdao alimentos
ndo saudaveis e representam juntos 78,8% de todas as exposi¢des de alimentos infantis nos
quatro canais analisados. Os alimentos saudaveis mais frequentemente anunciados sdo
aqueles destinados a criangas de primeira infincia, como os cereais (n = 126, 2,0%), as as
carnes magras (n = 36, 0,6%) e os biscoitos salgados, os paes, as massas e os cereais (n =

26, 0,4%).
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Tabela 2.
Classificagdo dos alimentos expostos por categoria de produtos saudaveis e ndo
saudaveis.

Saudaveis Nao saudaveis  Total

n % n % n %
Fast food 0 0 1.315 21,3 1.315 21,3
Doces e sorvetes 0 0 1.190 19,2 1.190 19,2
Salgadinhos de pacote 0 0 1.016 16,4 1.016 164
Biscoitos doces e bolos 0 0 748 12,1 748 12,1
Refrigerantes ou sucos artificiais 0 0 603 9.8 603 9,8
Leites, iogurtes e queijos 9 0,2 540 8,7 549 8,9
Cereais matinais agucarados 0 0 356 5,8 356 5,8
Alimentos para criangas de primeira infancia 125 2,0 1 0 126 2,0
Temperos, condimentos e sopas de pacote 0 0 50 0,8 50 0,8
Carnes, frango, ovo e peixe 26 04 10 0,2 36 0,6
Biscoitos salgados, paes, massas ou cereais 24 0.4 0 0 24 0.4
Embutidos 0 0 17 0,3 17 0,3
Pratos prontos 0 0 10 0,2 10 0,2
Vérios produtos - marca 22 0,3 121 2,0 143 2,3
Total 207 33 5976 96,7 6.183  100,0

O numero de exposigdes de uma mesma peca publicitaria de alimentos foi, em

média, de 32 vezes (DP = 24,8). Entre os canais abertos, o nimero de exposi¢des no Canal

1 foi de 642 (10,4%) ¢ no Canal 2 ocorreram 1.159 insergdes (18,7%). O Canal 4 teve o

maior nimero de exposi¢cdes de pecas publicitarias destinadas ao publico infantil (n =

3.863, 62%) e o Canal 3 o que menos apresentou inser¢cdes comerciais (n = 550, 8,9%). A

diferenca do niimero de exposi¢des entre os canais foi significativo tanto para os alimentos

saudaveis quanto ndo saudaveis (p < 0,001), conforme pode ser observado na Tabela 3.
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Tabela 3.

Exposic¢oes de produtos saudaveis e ndo saudaveis por canal, dia da semana e horario.

Saudavel Nao saudavel Teste
N % N %
Canal
1 30 4,7 612 95,3 Y = 653,60
gl=3
2 38 3,3 1121 96,7 »<0,001
3 118 21,5 432 78,5
4 21 0,5 3811 99,5
Dia da semana )
x =10,85
2"a 6" feira 151 3,0 4898 97,0 gl=1
p=0,001
Fim de Semana 56 4,9 1078 95,1
Horario
6h30min — 10h30mi 42 3,1 1299 96,9
min min , = 23.96
10h30min — 14h30min 39 2,3 1625 97,7 gl=3
p <0,001
14h30min — 18h30min 42 2,7 1510 97,3
18h30min — 22h30min 84 5,2 1542 94,8
Total 207 3,3 5976 96,7

O tempo das pegas publicitarias foi, em média, de 21,0 segundos (DP = 10,7),
sendo que 47,9% das exposigdes apresentaram tempo igual ou superior a 30 segundos (n =
139). Analisando a correlacdo entre a exposi¢ao de alimentos sauddveis e ndo saudaveis e
as condi¢des relacionadas ao canal, ao dia e ao hordrio em que ocorre a exposicao,
observa-se que os alimentos saudédveis sdo exibidos com maior frequéncia no Canal 3, no
fim de semana e no periodo anterior as 10h30min e posterior as 18h30min. Os alimentos
ndo saudaveis sido exibidos normalmente no Canal 4, durante os dias de semana e entre

10h30min e 18h30min, conforme pode ser observado na Tabela 3.

Estratégias de persuasdo das pegas publicitarias
As 290 pecas publicitarias analisadas foram desenvolvidas a partir de 89 produtos

diferentes. Destas, 4,8% (n = 14) eram referentes a alimentos saudaveis e 95,2% (n = 276)
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a alimentos ndo saudaveis. Quando se analisam as caracteristicas das pecas publicitarias,
observa-se que 85,2% (n = 247) tinham sua mensagem destinada exclusivamente ao
publico infantil; 34,8% (n = 101) tinham o foco na disponibilizacio de brindes e 47,6% no
reforco da marca (n = 138); 69,7% (n = 202) se referem a produtos prontos para o
consumo; 70,0% (n = 303) utilizam o desenho animado como estratégia em sua produgao;
51,0% dos personagens humanos demonstram grau de parentesco e amizade (n = 148) e
2,8% sao artistas (n = 8); e os personagens animados sdo utilizados em 62,8% das pegas (n
= 282) e 0 mascote do produto ou marca em 45,9% (n = 133). Este ultimo se refere ao

personagem que ¢ usado como icone do produto ou da marca veiculada (Figura 6).
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Figura 6. Caracterizacdo das pegas publicitarias

O contexto destacado nas pegas estdo relacionados a ambientes externos de lazer (n
= 86, 29,7%) como parques, praia, festas e clubes; ao cotidiano infantil (n = 81, 27,9%),
como escola e a partes da propria casa; ao imaginario infantil (n = 48, 16,6%), como fundo

do mar, espaco sideral e dentro do corpo humano. Os ambientes de consumo de alimentos,
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como restaurantes, lanchonetes e supermercados, sdo parte do cendrio de 11,7% (n = 34)
das pecas publicitarias e apenas 14,1% delas ndo tem cenario definido (n = 41). A situagdo
ludica ¢ destacada em 62,8% das pecas (n = 182) enquanto a atividade fisica ¢ mencionada
em apenas 9,7% delas (n = 28).

Mensagens informativas quanto a atributos tangiveis sdo destacadas em 56,2% das
pecas (n = 127). Tais atributos estdo relacionados a caracteristicas organolépticas, tais
como sabor, textura e flavor (n = 81, 27,9%), preg¢o do produto (n = 38, 13,1%), ao valor
nutricional do mesmo (n = 33, 11,4%) ou a todos os aspectos citados anteriormente (n =
11, 3,8%). O apelo comportamental quanto a compra do produto ¢ utilizado por 35,5% das
pecas (n = 103), enquanto 24,5% realizam algum apelo afetivo para a compra ou o
consumo do alimento. O apelo comportamental esta relacionado a mensagens geralmente
com verbos no modo imperativo, em linguagem apelativa como “peg¢a a seus pais”,
“consuma e seja vocé também o campedo”, “tome, beba”, “compre”, “colecione”, “corra, €
por tempo limitado”. J& o apelo afetivo relaciona o consumo do produto a situacdes de
afeto, carinho e alegria e por mensagens como “alimentando o corac¢do”, “quando como,
fico feliz”, “amo muito tudo isso” ao se referir ao alimento, referindo-se mais a fungao
estética da linguagem.

Ao se examinar a correlagdo dos alimentos saudaveis e dos ndo saudaveis com as
estratégias de persuasdo, observa-se que as propagandas de alimentos saudaveis
apresentam correlagdes positivas significativas, apesar de fracas, com produtos destinados
a familia (p = 0,36%); com mensagens destinadas ndo s6 ao publico infantil, mas também ao
decisor do consumo (p = 0,22"). Ja as pecas de alimentos ndo saudaveis possuem
correlagdes positivas, também fracas, com a exposi¢do do produto pronto para o consumo
(p = 0,18"); 0 uso de estratégias como disponibilizagdo de brindes (p = 0,17"), promogdes
(p = 0,22"); desenho animado (p = 0,14™) e mencdo a atividade ladica (p = 0,19"). Nao
houve correlacao significativa (p > 0,05) quanto ao tipo de alimento no que diz respeito ao
tipo de apelo feito pela propaganda (p = 0,02); ao foco da pega publicitaria (p = 0,11); ao
destaque a atividade fisica (p = 0,07) e as caracteristicas tangiveis do produto (p = 0,07); ao
uso de personagens animados (p = -0,11) ou adog¢ao de mascotes (p = 0,05), como pode ser

observado na Figura 7.

"p<0,01
" p<0,05
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Figura 7. Estratégias de persuasdo por tipo de alimento

Quando se analisa a correlacdo existente entre as estratégias de persuasdo, nota-se
que as propagandas destinadas exclusivamente ao publico infantil possuem correlagdo
significativa positiva com a exposi¢do do produto pronto para o consumo (p = 0,137 e o
consumo destes em locais como lanchonetes ou restaurantes (p = 0,13**); com a
disponibilizagdo de brindes (p = 0,24™); a realizacdo de promogdes (p = 0,29"); o uso de
situagdes ludicas (p = 0,32") e de personagens de desenho animado (p = 0,27"). H4 também
correlacdes negativas fracas entre as pecas que possuem mensagens destinadas tanto a
crianca quanto ao decisor da compra e a disponibilizagio de brindes (p = -0,19"); o
destaque a situagdes ludicas (p = -0,14") ¢ a ambientes de consumo do produto, como
restaurantes (p = -0,297); e o uso de personagens de desenho animado (p = -0,20") e

mascotes (p = 0,24") (Figura 8).
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Figura 3 - Estratégias de persuasao correlacionadas aos publico da propaganda
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Figura 8. Estratégias de persuasdo por publico enfocado

Freqiiéncia dos valores basicos na propaganda de alimentos

No que tange a andlise de valores humanos, foram identificadas, no corpus
analisado, as seis subfungdes previstas por Gouveia et al. (2008). No entanto, tais
subfungdes ndo foram destacadas uniformemente nas pecas publicitarias analisadas pela
analise de contetido (n = 130). Conforme pode ser observado na Tabela 4, a subfungdo de
Experimentacdo foi a mais frequente entre as pegas publicitarias analisadas (n = 112,
86,2%), seguida pelas subfungdes de Realizacdo (n = 70, 53,8%) e Interacional (n = 69,
53,1%). Ao verificar a associagdo entre as subfuncdes de valores destacadas nas pegas
publicitarias, observa-se que houve apenas a correlagdo negativa significativa entre a
presenca da subfuncio Realizacdo e Existéncia (p = -0,22""). Entre as outras subfuncdes as

correlagdes ndo foram significativas estatisticamente (p > 0,05).
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Tabela 4.

Frequéncia das subfungoes de valores humanos nas propagandas de alimentos

Saudavel Ndo saudavel Total D

n % n % n %
Experimentagdo
Sim 5 83,3 107 86,3 112 86,2 p=10,60
Nao 1 16,7 17 13,7 18 13,8
Realizacao
Sim 0 0 70 56,5 70 53,8 p=0,008
Nao 6 100 54 43,5 60 46,8
Suprapessoal
Sim 1 16,7 3 2.4 4 3,1 p=0,174
Nao 5 83,3 121 97,6 126 96,9
Existéncia
Sim 5 83,3 37 29,8 42 323 p=10,013
Nao 1 16,7 87 70,2 88 67,7
Interacional
Sim 5 83,3 64 51,6 69 53,1 p=0,135
Nao 1 16,7 60 48.4 61 46,9
Normativa
Sim 0 0 12 9,7 12 9,2 p=0,553
Nao 6 100 112 90,3 118 90,8

O teste estatistico utilizado para se verificar a relag@o entre os alimentos saudaveis
e ndo saudaveis e o destaque das subfungdes de valores foi o da probabilidade exata de
Fisher. Neste sentido, conforme pode ser observado na Tabela 4, ha diferenca estatistica
significantiva entre os alimentos saudaveis e ndo saudaveis para os valores de Existéncia e
Realizacdo. Enquanto nenhuma das pegas publicitarias de alimentos saudaveis analisadas
realiza o destaque a subfuncio de Realizacdo, 56,5% (n = 70) das pecas de alimentos nao
saudaveis o fazem. J4 a subfuncdo de Existéncia ¢ utilizada por cinco das seis pecas de
alimentos saudaveis, no entanto 32,3% (n = 42) dos produtos nio saudaveis destacam esta
subfun¢do valorativa. O valor de V de Cramer foi 0,24 para ambos as subfuncdes
valorativas, revelando que aproximadamente 5,76% da varia¢do na frequéncia do destaque
de valores de Existéncia e de Realizacdo pode ser explicada pela diferenga entre os tipos de
produtos (p < 0,001). As demais subfun¢des ndo apresentaram diferenca estatistica
significantiva (p > 0,05), assim como os valores de V de Cramer (0,0003 - 0,173)
evidenciam que o relacionamento explicativo entre os tipos de produtos veiculados nas

pecas e as subfuncdes de valores ¢ quase zero.
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Andlise de conteudo dos valores basicos na propaganda

Apds observar o que foi evidenciado na andlise descritiva e correlacional dos
valores humanos na propaganda de alimentos, apresenta-se a seguir as categorias referentes
a cada subfuncdo valorativa obtidas a partir da analise de conteudo do corpus. As
categorias identificadas sdo descritas a seguir, bem como exemplos relevantes de cada
categoria a partir do que ¢ apresentado. O nome ou marca de cada produto foi omitido e
apenas o tipo de produto ¢ indicado ao final de cada exemplo. A informagdo quanto a
marca ndo ¢ necessaria para esta analise, assim como sua omissdo procura garantir a nao

personalizagao da analise.

Categoria 1 - Existéncia
Descricdo: As pecas publicitarias que destacaram a subfun¢do valorativa de Existéncia,

relacionaram os produtos anunciados a formas de se obter salide de maneira segura e
barata. Os produtos possuiam bom rendimento em seu preparo ou ja vinham prontos para o
consumo. O fato de terem sido enriquecidos com vitaminas e minerais, conterem fibras ou
proteinas, menos gordura ou lactose destacavam estes alimentos como trazendo beneficios
a saude infantil. A propaganda sugeria que consumir tal produto contribuia com o
desenvolvimento e o crescimento saudavel, permitindo ao consumidor a manutengdo de
uma dieta equilibrada. Neste sentido, o consumo do produto relaciona a seguranca da
familia, economia e, principalmente, a garantia de uma alimenta¢do adequada.

Exemplos de narrativas e/ou imagens e tipo de produto:

“Narrador (off): Uma bandeja de 360g contém a proteina equivalente a 4 copos de leite de
200ml para uma alimentacdo saudavel. Imagem em desenho de leite sendo adicionado de
vitaminas, cdlcio, ferro e zinco. Enquanto mae fala: ‘E agora também, com essa nova
embalagem em 2 potinhos. Apenas 89 centavos vocé investe no crescimento do seu filho’”
(queijo pettit suisse)

“Narrador (off): Enriquecido com vitaminas, rico em ferro, proteinas e fonte de calcio”
(biscoito recheado)

“Personagem (batata animada) fala: ‘Sdo praticas de preparar e rendem muito.”” (Batata

pré preparada)

Categoria 2 - Realizacio
Descricdo: A subfuncdo de Realizagdo ¢ destacada na busca do sucesso e da conquista

tanto de situagdes reais quanto imaginarias. Os produtos sdo relacionados a personalidades
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famosas e bem-sucedidas, como atores e esportistas, que utilizam e recomendam seu uso,
assim como a personagens de desenhos animados valorizados pelo publico infantil. A
conquista de brindes e a participacdo em promocdes sdo situacdes constantes, associadas
ao dominio e ao status no consumo de por¢des maiores do produto e também na obtengdo
de prémios. A posi¢ao social conferida pelo consumo do produto ¢ destacada. Muitas
vezes ha uso de estratégias ndo adequadas socialmente para obtengdo dos resultados, nos
quais o sucesso ¢ alcancado com a submissdo de outros sujeitos, principalmente adultos, ao
vencedor. Outras situagdes como invasdo de privacidade e uso de meios pouco licitos sdao
usados para que o éxito seja obtido.

Exemplos de narrativas e/ou imagens e tipo de produto:

“Quando menina mostra brinde para menino, ela faz expressdo de superioridade em
relacdo ao menino, que estd agachado e ndo tem o brinde”. (produtos fast food)

“Animacdo onde personagem diz: ‘Fala galera, esse aqui ¢ o suco que chegou para
detonar! Tipo assim 6..." Imagem de menino estourando embalagem do suco enquanto
menina a sua frente leva um susto, cai da cadeira e grita: ‘Ah ndo! Socorro’. (suco
industrializado)

“Narrador (off) fala, enquanto menino d4 uma mordida em seu sanduiche, sentado em uma
lanchonete: ‘Ele ndo sabe, mas sua vida vai mudar’. Varios repdrteres aparecem com
microfone e uma delas pergunta: ‘Como vocé se sente ao ser o primeiro a experimentar?
Agora vocé ¢ uma celebridade, como vocé se sente?” Outra reporter pergunta: ‘E o assédio
com as fas?’ Menino responde: ‘¢ legal é...”” (sanduiche fast food).

“Narrador (off): Querer ¢ poder”. (produtos fast food)

Categoria 3 - Normativa

Descricdo: A subfuncdo Normativa foi pouco recorrente nas pecas analisadas,
principalmente nos produtos s6 para criangas. No entanto, quando presente ressalta
situagdes cotidianas tradicionais ou refor¢a a importancia da obediéncia e o cumprimento
de normas sociais. A crianca, principalmente do sexo feminino, observa sua mae no
preparo do alimento e tenta imita-la. A propaganda se reporta, mesmo quando o produto ¢
processado, aquele in natura no qual o anunciado se baseia.

Exemplos de narrativas e/ou imagens e tipo de produto:

“Mae agachada, arrumando blusa de menino embaixo de prédio enquanto fala: ‘Se
comporta na casa do seu pai, t4? Guardanapo no colo, faca na mao direita e garfo na

esquerda’”. (tempero pronto)



76

“Mae e filha na mesa da cozinha, mae cozinhando ¢ filha observando.” (cereal e molho
pronto).
“Personagens em ambiente familiar, felizes, comendo a salada.” (maionese).

“Narrador (off): Mae sempre sabe.” (refresco de pacote)

Categoria 4 - Suprapessoal

Descrigcdo: A menos frequente entre a subfungdes valorativas, ¢ explicitada em condigdes
de busca de um mundo melhor, mais feliz e também na busca do conhecimento. O
consumo do produto e sua forma de produgdo até a disponibilizacdo nos pontos de venda
sdo destacados como condigdes para o alcance destes objetivos. O conhecimento faz com
que a crianca tenha acesso a enigmas da natureza.

Exemplos de narrativas e/ou imagens e tipo de produto:

“Narrador (off): A felicidade esta nas pequenas coisas. Alegrias e sorrisos que sdo faceis
de provocar. A felicidade estd ao nosso alcance, com um gesto simples”. (chocolate)
“Narrador (off): O que alimenta a vida ndo deve ser uma ameaga para a Terra. Plantar hoje
para proteger o futuro ¢ uma iniciativa para todos nos”. (cereais)

“Narrador (off): Vocé sabe a diferenga entre...?” (achocolatado).

Categoria 5 - Experimentacio

Descri¢ao: A subfun¢do Experimentagdo ¢ apresentada nas pecas publicitarias nas quais o
produto aparece como novo e diferente, estimulando atividades também inovadoras, nos
quais o consumidor infantil ¢ levado a fazer coisas que ndo sdo comuns ou esperadas. A
busca da emocgdo e sensacdes diferentes ocorre tanto com o consumo do produ