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Dos varios estudos organizados pela ACMedia no ambito do programa «Educar
para os Media» a prioridade continua a ser dada as criancas e aos jovens, tal a
fragilidade que esse segmento da populacdo apresenta ndo s6 pela inadequacéo
com que habitualmente actuam no uso das novas tecnologias da informacédo e da
comunicacdo como ainda pelo efectivo abandono familiar a que séo relegados numa
percentagem significativa.

A andlise do tema estad portanto centrada na oferta que é feita, no modo como é
transmitida e nos efeitos produzidos no receptador.

Estamos perante a ingenuidade de um publico que gosta da publicidade,
especialmente por via da televisdo, e dela absorve a mensagem que estimula o
consumo e com isso “engorda” a lista de pedidos com que habitualmente martiriza
os progenitores, com aquela extraordinaria capacidade de convencimento que as
criangas possuem.

Desejo realcar especialmente dois factores que contribuem para que melhor se
compreenda o quadro em analise. Por um lado, a fraca capacidade selectiva deste
publico de tenra idade perante uma panodplia imensa de oferta que, em alguns
casos, ndo acautela devidamente as consequéncias.

As criancgas tudo véem, se lhes for permitido, e tudo querem!

Por outro lado, a enorme percentagem de familias desestruturadas que na ansia de
satisfazerem os caprichos dos filhos, cada progenitor troca afecto por facilitismo.
Ou ainda, na procura de um bem-estar material, compensa-se a auséncia com
cedéncias.

Neste quadro realista em que nos situamos, sera crivel admitir que os
regulamentos que contemplam a rotulagem, a apresentacdo, a publicidade, e a sua
divulgacdo grosso modo, satisfazem o0s requisitos especificos que salvaguardem
esse publico, mesmo que n&o entremos nas praticas comerciais desleais?

Mas sera que é sO a regulacdo que compete actuar na salvaguarda da legalidade? E
mais ainda, na defesa da saude publica?

Certamente que é na intervencao pedagdgica, tanto na escola, como em casa, que
se ha de preparar o desenvolvimento integral, a evolucdo harmoniosa e gradual da
crianca e do adolescente, dotando-os de ferramentas que lhes proporcionem o
discernimento necessario para distinguir o que € util do que é nocivo.



Essa educacédo integral ocupa no sector da publicidade um lugar de primeira
necessidade pelas seguintes razdes:

O A importancia de que se reveste nos meios da comunica¢do social - dada a
sua excessiva repeticdo - especialmente na TV;

0 O envolvimento e a atractividade cuja expressdo mais adequada sera a
seducdo que se transforma em apelo e promove 0 consumismo;

a O envolvimento que transporta a crianca ao mundo da fantasia e condiciona
a vontade com artificios que necessitam ser desmontados;

O O fascinio das marcas;

O A exceléncia aparente dos produtos;

O A impecabilidade dos servicos, tal como por vezes sdo descritos.

Na perspectiva da defesa do utente é sobretudo importante a desmontagem do que
€ a realidade vs fantasia; a veracidade vs embuste. Atenuar os efeitos da
manipulacdo e fomentar os aspectos positivos, quando os haja, e ha efectivamente
em muitos casos, de seriedade, de rigor na informacéo, de formacdo adequada e de

divulgacéao util.

No sector alimentar esta cientificamente provado que os interesses dos jovens pela
publicidade feita sobre os alimentos provoca neles um excessivo consumo da
gulodice e maus habitos, quer pelo desregramento horario, quer pela ingestao
exagerada do que nao é saudavel.

A proibicdo decretada para cantinas e outros locais de venda em estabelecimentos
de ensino, por si sO, tem mais efeitos de propaganda do que eficacia real nos
resultados que se pretendem.

Para melhor enquadramento do que é dito, desejo fazer uma referéncia especial ao
Férum Internacional das Universidades, que é um dos projectos da ACMedia que
foi criado ha ja alguns anos com a finalidade de envolver o meio da docéncia
universitaria e obter dos investigadores, em diversos paises, as conclusdes dos
estudos elaborados sobre os varios media, nas suas distintas vertentes e
plataformas e também sobre quais as reac¢des dos consumidores perante o
desenvolvimento exponencial das novas tecnologias e do seu uso.

Tudo isso com a finalidade de dinamizar o intercambio das investigacfes feitas e de
permitir uma melhor fundamentacéo para as iniciativas que levamos a cabo.

Em consequéncia desse trabalho em rede podemos referir, por exemplo, que um
grupo de 60 criancas de varios pesos, com idades compreendidas entre os 9 e os
11 anos, foram sujeitas a um estudo na Universidade de Liverpool tendo como
objectivo a andlise de comportamento alimentar, depois de serem mostrados
anuncios de alimentos e de brinquedos, seguidos de desenhos animados.

Como resultado, constatou-se que o apetite das criangcas obesas e com excesso de
peso aumenta mais do dobro depois de verem anudncios publicitarios a produtos
alimentares na televisao.

A ingestdo de comida depois dos anuncios a alimentos foi significativamente maior
do que depois dos anuncios a brinquedos em todos o0s grupos de peso.
Objectivamente, as criancas obesas aumentaram 134% 0O seu consumo, as que
sofrem de excesso de peso consumiram mais 101% e as de peso normal comeram
mais 84% do que era habitual.

Foi também observado que o peso contribuiu para as preferéncias alimentares
durante a experiéncia, ja que foram postos a disposi¢do das criancas alimentos com
alto e baixo teor em gorduras e acucar.



As criancas obesas optaram sempre pelo produto alimentar com mais gordura, o
chocolate, enquanto as do grupo com excesso de peso escolheram geleias com
menos conteddo gordo e também chocolate.

Esta investigacdo corrobora a tese de que os anuncios de alimentos na TV tém um
efeito profundo nos habitos alimentares de todas as criancas, duplicando a sua taxa
de consumo. O estudo sugeriu também uma forte ligagcdo entre o peso e a
susceptibilidade para comer demais apds exposicdo a publicidade alimentar na
televiséo.

Num outro caso, os investigadores do grupo Coalition on Food Advertising to
Children da Australia relataram que o marketing agressivo do fast-food influencia
as escolhas alimentares, colocando as criancas em elevado risco de excesso de
peso e obesidade e também a outras patologias, como a diabetes e problemas
cardiovasculares.

Nao obstante o tempo dispendido a ver televisdo nesse pais, ser menor,
comparativamente com outros paises da Europa, o facto de haver demasiada
publicidade sobre alimentacdo pouco saudavel contribui para o aumento da
obesidade, tal como comprovado num grupo de cerca de 50 criangcas com idades
compreendidas entre os 5 e 0os 12 anos.

Do Brasil chegou-nos a informacdo de duas pesquisas realizadas com alunos do
ensino béasico e secundario em que a metodologia utilizada foi a gravacdo de
comerciais de diferentes canais de TV generalista, durante 30 dias.

O objectivo da pesquisa foi observar a relagcdo entre os comerciais e o que 0s
alunos consumiam durante o recreio escolar. Todos os alimentos passados na
publicidade entre os programas foram citados na entrevista, comprovando assim

que o habito de assistir a publicidade na TV esta relacionado directamente a
pedidos, compras e consumo de alimentos que sdo anunciados.

Como resultado deste estudo foi possivel concluir que a TV contribui para aumentar
0 risco de obesidade nao s6 por desviar a crianca das actividades fisicas, mas
também por induzir a ingestdo de alimentos altamente caldricos.

Ainda com dados proporcionados pela Pesquisa Nacional sobre Saude e Nutrigédo,
estima-se que no Brasil mais de 20% das criangcas apresentem algum grau de
excesso de peso.

E pacifico afirmar que a maior parte dos principais anunciantes de produtos
alimenticios, concentram o0s seus investimentos na TV, meio de comunicacdo de
massa que possui um alto poder de impacto por trabalhar com os sentidos: audicdo
e visdo dos consumidores.

E também que os programas escolhidos para determinados produtos sdo os que
possuem maior indice de audiéncia do publico juvenil, melhor forma de garantir o
retorno do investimento.

A partir da observagdo sistematica feita nesse estudo foram identificadas as
emissoras com maior share e nelas os programas destinados as criangas,
bombardeadas diariamente com comerciais cujas mensagens publicitarias infantis
exploram as caracteristicas psicoldgicas da audiéncia - alvo, assim como se
aproveitam da ingenuidade, da credulidade, da inexperiéncia e do sentimento de
lealdade dos menores.

Constata-se a dificuldade na tramitacédo legal sobre o que deve ser anunciado nos
alimentos, sendo mais facil dar énfase aos beneficios trazidos pelos seus
componentes, como vitaminas, proteinas, célcio, ferro, zinco, e desta forma, ao



divulgar assim, obviamente que o valor calérico desaparece, ressaltando somente
as vantagens nutritivas do produto, que muitas vezes sdo minimas em relacdo aos
prejuizos que podem acarretar na alimentacao infantil.

Curiosamente um trabalho de Sénia Livingstone veio questionar directamente esta
tematica.

Sob o titulo: “Does TV advertising make children fat?” as suas conclusdes apontam
para uma associacdo “modesta mas consistente” entre as horas passadas a ver
televisdo e a probabilidade de ganhar peso excessivo entre adolescentes.

No caso especifico da publicidade a produtos alimentares, e dada a propor¢gdo com
que esta ocorre, a sugestdao sobre a influéncia da publicidade nas escolhas
alimentares parece muito fragil, em relacdo aos casos, também monitorizados, em
que esta influéncia n&o ocorre.

A ligagdo entre a publicidade e as preferéncias alimentares permanece portanto
uma inferéncia, embora ndo seja negligenciavel quando se estuda este problema.

Os dados recolhidos em Inglaterra pelo Ofcom, avancam trés explicacbes possiveis

para a ligacdo observada entre a exposicdo a televisdo e a dieta/saude ou
obesidade.

A primeira delas é que a exposicao a televisdo por tempo demasiado acarreta uma
exposicdo simultanea a spots publicitarios sobre produtos alimentares;

Em segundo lugar, a actividade de ver televisdo é frequentemente associado a
ingestdo de snacks mais ou menos caldricos, fast-food ou refeicbes pré-preparadas;
Em terceiro lugar, ver televisdo é uma actividade sedentaria que reduz o ritmo
metabdlico até aos niveis proximos do sono e anula o exercicio fisico.

Como complemento do que atras foi dito e de acordo com um trabalho elaborado
pela Universidade Catdlica Portuguesa, as causas da obesidade infantil tém vindo a
constituir assunto de preocupacdo e estudo em varios campos do saber académico,
quer pelo indesmentivel aumento das taxas de obesidade entre os mais jovens,
quer pelas dificuldades sentidas pelos profissionais que lidam com este problema na
busca de uma solucéo eficaz.

Esta demonstrada a fragilidade da relacdo existente entre a publicidade televisiva e
a epidemia crescente de obesidade infantil.

Essa correlacdo impele-nos a colocar énfase especial nas praticas educativas e
estilos de vida actuais, numa tentativa de valorizar a mediacdo parental
relativamente a prética televisiva atribuindo a esta mediagdo um importante papel
no estabelecimento do equilibrio entre as praticas alimentares e as praticas de
consumo mediatico nas camadas mais jovens da populacao.

Ponderando os resultados anteriormente indicados como exemplos, para além de
muitos outros que recebemos, é plausivel afirmar citando parte das conclusfes do
estudo da Professora Luisa Magalh&es, da Universidade Catdlica de Lisboa:

Impde-se considerar a necessidade intensa de mediacdo efectiva entre a exposi¢cao
a televisdo e o quotidiano das familias. Parece dificil responsabilizar apenas a
televisdo ou, mais concretamente, a publicidade televisiva, sem considerar também
os efeitos que decorrem dos circulos sociais frequentados pelas criancas,
designadamente na escola, com o grupo de pares e 0s restantes grupos, de
professores, de profissionais em geral e, claro, das familias e seus grupos de
pertenca.



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

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

Sendo a obesidade infantil uma doenca muito grave que, com a grande quantidade
de gordura acaba causando a diabetes, hipertensdo, elevacdo dos niveis de
colesterol e outras patologias dai derivadas e posicionando-se a Peninsula Ibérica
nos lugares cimeiros dessa afectacdo, € motivo suficiente para que a ACMedia
dedique particular atencdo ao tema e desenvolva iniciativas tendentes a criar
condi¢cbes de melhoria, o que faz, tanto no pais como na vizinha Espanha, onde
lidera a Federacéo das 18 associacdes do sector.

Para terminar, uma palavra sobre o projecto Media Smart, cujo grupo de peritos
integramos por considerarmos que a responsabilidade social que assumimos na
defesa dos interesses legitimos dos consumidores dos media implica a participacao
em iniciativas que contribuam efectivamente para o melhor desempenho de todos
0s agentes envolvidos nos meios de comunicagao social.



