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RESUMO

NASCIMENTO, Amanda Bagolin do. Habito de assistir a televisio, comportamento
consumidor e habitos alimentares de estudantes de uma escola publica em Florianopolis.
Florianépolis, 2010. 72f. Dissertacao (Mestrado em Nutri¢do) — Programa de Pds-graduagao
em Nutri¢do,Universidade Federal de Santa Catarina, Florian6polis, 2010.

O hébito de assistir a televisdo tem sido associado com o desenvolvimento de hébitos
alimentares ndo sauddveis, em funcdo de a maioria dos produtos alimentares anunciados
terem, em sua composicao, elevados teores de agucar, gordura e sal. A televisdo também tem
sido apontada como estimuladora de compras por criangas, uma vez que estas vém
comportando-se cada vez mais como verdadeiras consumidoras. Estudos que avaliam o
comportamento consumidor infantil s3o realizados principalmente pela industria.
Academicamente pouco se sabe sobre como os habitos de consumo das criangas brasileiras
sao influenciados pela televisdo, especialmente as de baixo nivel socioecondmico. O objetivo
desta pesquisa foi avaliar a relagdo entre o hédbito de assistir a televisdo, o comportamento
consumidor e os habitos alimentares de estudantes de sete a dez anos de idade. Para tanto,
foram conduzidos onze grupos focais com 54 estudantes (24 meninos ¢ 30 meninas) de uma
escola publica de Floriandpolis, formados por 4-6 participantes, separados por sexo e idade.
As entrevistas foram gravadas, transcritas verbatim e analisadas pela técnica de andlise de
conteddo. O hébito de assistir a televisdo estd muito presente na rotina dos estudantes, os
quais disseram consumir guloseimas diariamente. De acordo com a percepc¢ao deles, seus pais
interferem pouco sobre o tempo e os programas assistidos, bem como acerca de seus habitos
alimentares. A disponibilidade pareceu ser um estimulo ao consumo de frutas e hortaligas. A
maioria dos estudantes declarou ter dinheiro e gastar especialmente com guloseimas. Eles
reconhecem que a televisdao influencia seu desejo pelos produtos anunciados, os quais
frequentemente ndo sdo adquiridos devido a falta de condi¢des financeiras. Os resultados
demonstram uma situacdo de excesso, tanto no hébito de assistir a TV como no consumo de
guloseimas. No entanto, a compra e o consumo de guloseimas estiveram mais associados a
disponibilidade de dinheiro para gastar. O habito de ver televisdo foi reconhecido como
motivador do desejo de adquirir os produtos anunciados, mas ndo ao ato de compra
consumado, em fun¢do do reduzido poder aquisitivo. A oferta de frutas e verduras no
ambiente escolar e em programas de apoio a criangas carentes € de grande valia para a
promocao do consumo; contudo, ndo € suficiente e ndo substitui a funcdo dos pais como
educadores nutricionais. E possivel que os estudantes estejam sendo pouco estimulados ao
consumo de alimentos sauddveis por receberem poucos exemplos para essa pratica dentro de
casa. A publicidade, por meio das propagandas de televisdo, esteve associada com decepcao e
frustracdo entre os estudantes de baixa renda. Cabe destacar a necessidade de politicas
publicas que promovam e incentivem o consumo de uma dieta mais sauddvel, que atinjam
também os pais, uma vez que estes sdo os principais responsdveis de disponibilidade e
preparo dos alimentos além de representarem um exemplo para os filhos. A regulamentagdo
da publicidade igualmente se faz necessaria para alcangar os objetivos de promog¢ao de uma
dieta mais sauddvel visto que a televisdo estimula o desejo pelos produtos anunciados. Em
razdo do alcance e persuasdo desta, sugere-se que seja utilizada para incentivar habitos
alimentares saudaveis.

Palavras-chave: Propaganda. Publicidade. Alimentacdo. Crianga. Consumidor.



ABSTRACT

NASCIMENTO, Amanda Bagolin do. Habito de assistir a televisido, comportamento
consumidor e habitos alimentares de estudantes de uma escola piblica em Floriandpolis.
Florian6polis, 2010. 72f. Thesis (Master in Nutrition) — Post Graduation Program in Nutrition
Universidade Federal de Santa Catarina. Florian6polis, 2010.

Television viewing has been associated with the development of unhealthy eating habits,
because most advertised food products contain high levels of sugar, fat and salt. Television
has also been considered as a stimulator of children purchases, once they are increasingly
behaving as true consumers. Studies regarding children consumer behaviour are conducted
mainly by the industry. Academically, little is known about Brazilian children’s consumer
habits and how they are influenced by television, especially children of low economic level.
The objective of this research was to evaluate the relationship between television viewing
habits, consumer behaviour and eating habits of students from seven to ten years old. To
achieve the objective, eleven focus groups were conducted with 54 students (24 boys and 30
girls) in a public school in Florianépolis. Groups consisted of 4-6 participants, separated by
sex and age. The interviews were recorded, transcribed verbatim and analyzed through
Content Analysis technique. Television viewing was very common during the students’
routine, who reported consuming snack food daily. According to the perception of students,
their parents had little interference over matters such as viewing time, programs watched, and
eating habits. Availability appeared to stimulate the consumption of fruits and vegetables.
Most students reported having money of their own and spending it mostly on snack foods.
They recognized that television influenced their desire for the advertised goods, which often
were not purchased due to the lack of financial conditions. Results indicated an excess of both
television viewing and consumption of snack food. However, the purchase and consumption
of snack food was more linked to money availability. Television was recognized as
motivation for the desire to purchase the advertised products, but not the accomplished act of
buying, because of the low purchasing power. Television advertisements were associated with
disappointment and frustration among the students. Availability of fruits and vegetables in the
children’s environment are undoubtedly of great value in order to promote consumption, but
unfortunately are not enough and do not replace the role of parents as nutritional educators. It
is possible that students are not being encouraged enough to consume healthy foods, because
they do not get examples of this practice at home. It is important to highlight the necessity of
public policies that promote and encourage the consumption of a healthy diet, which focus not
only on the students, but also the parents. As caregivers, they are responsible for the
availability and preparation of foods at home, as well as for setting a positive example for
their children. Regulation of advertising is also necessary to achieve the goals of promoting a
healthier diet. Because of the scope and persuasiveness of television, it is suggested that
television be used to promote healthy eating habits.

Key-words: Advertisement. Eating. Child. Consumer.
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1 INTRODUCAO

1.1 Apresentacao

Virios fatos ocorridos nos ultimos anos, dentre os quais a estabilidade econdmica
promovida pelo Plano Real, atrairam investimentos das industrias multinacionais de alimentos
para o Brasil. Tais investimentos colaboraram para a ocorréncia de importantes modificacoes
nos padrdes de consumo da populagdo nesses dltimos anos, motivadas pelo extraordinério
aumento na oferta de produtos industrializados e pela redu¢do do custo desses produtos
(FARINA; VIEGAS, 2003).

Embora investigacdes sobre o padrdo alimentar da populacao brasileira (especialmente
infantil) sejam escassas (AQUINO; PHILLIPI, 2002), dados divulgados pela Associacdo
Brasileira das Industrias de Alimentagdo (ABIA) sugerem que o brasileiro tem consumido
cada vez mais alimentos industrializados. A industria de alimentos expandiu seu volume de
vendas e faturou aproximadamente R$ 290 milhdes em 2009, estimando crescimento e
consequente faturamento superior para 2010 (ASSOCIACAO BRASILEIRA DAS
INDUSTRIAS DE ALIMENTACAO, 2009).

Nas dreas metropolitanas das regides do Centro-Sul, no periodo entre 1988 e 1996,
ocorreram modificacdes importantes no habito alimentar, tais como maior consumo de carnes
e de agicar. Em contrapartida, houve redugao na disponibilidade de 6leos, gorduras vegetais,
raizes, tubérculos, ovos, feijao e demais leguminosas, além de consumo insuficiente de
legumes, verduras e frutas (MONTEIRO; MONDINI; COSTA, 2000).

Em 2004, dados divulgados pela Pesquisa de Orcamento Familiar (POF)
demonstraram que, nos ultimos trinta anos, a populacdo brasileira passou a consumir mais
produtos preparados, refrigerantes e iogurtes em detrimento dos alimentos tradicionais como
arroz, feijdo, macarrdo, carne e leite; também passou a se alimentar fora de casa com maior
frequéncia (BRASIL, 2004). Os dados brasileiros seguem o padrdo verificado em outras
partes do mundo, os quais indicam que, nas ultimas décadas, a populacdo modificou seus
habitos alimentares, passando a consumir mais lanches e produtos industrializados ricos em
gordura, acucar e sal, acarretando em um aumento no consumo de energia total
(DREWNOWSKI, 2000; NIELSEN; SIEGA-RIZ; POPKIN, 2002).

Tais alteracdes no consumo alimentar podem ter grande impacto entre criangas, pois
os hdbitos alimentares sdo associados a preven¢do e ao desenvolvimento de doengas

(WORLD HEALTH ORGANIZATION, 2003), e comportamentos sauddveis sao



11

desenvolvidos na infincia e podem se estender até a vida adulta (INSTITUTE OF
MEDICINE, 2006).

Desse modo, os pais desempenham um papel fundamental devido ao controle sobre a
oferta e preparo de alimentos e também ao exemplo que transmitem aos filhos. Entretanto,
nido se pode ignorar que outros fatores igualmente t€ém grande responsabilidade sobre o
desenvolvimento dos hébitos alimentares, entre os quais a televisdo tem assumido posi¢cdo de
destaque (BROWN; ODGEN, 2004; ROSSI; MOREIRA; RAUEN, 2008; PEARSON;
BIDDLE; GORELY, 2009).

A importancia dada a televisao na formacao dos héabitos alimentares infantis pode estar
relacionada ao alcance que tem na populacao. No Brasil, as emissoras de televisdo comegaram
a se implantar a partir de 1960. Entre 1970 e 1980, o niimero de aparelhos por domicilio
passou de 4.259.000 para 14.142.924 e, atualmente, a televisdo estd presente em praticamente
todos os lares, alcancando a populagdo em termos de cobertura técnica e de impacto social,
politico e simbdlico (BRASIL, 2006a).

Conjuntamente com as alteracdes promovidas pela industrializa¢do, a influéncia da
televisdo sobre os habitos alimentares tem demonstrado um enorme potencial, por meio da
publicidade de alimentos e bebidas. A televisdo tem sido associada ao desenvolvimento de
uma dieta menos saudavel e a um maior consumo dos alimentos anunciados, contribuindo
para o aumento do consumo energético total e para um menor consumo de frutas e hortalicas
(POWELL; SZCZYPKA; CHALOUPKA, 2007; DUBOIS et al., 2008; BELL et al., 2009;
LARSON; STORY, 2009; RADNITZ et al., 2009).

Além disso, ela € importante fonte de informacdo sobre novos produtos, motivando o
desejo de compra, influenciando o comportamento consumidor e a requisicdo de compras
entre criancas (McNEAL, 1998; INSTITUTE OF MEDICINE, 2006; INSTITUTO ALANA,
2008).

Especialmente a partir dos anos 1980, as empresas perceberam o papel preponderante
que as criancas representavam sobre os gastos da familia, além do seu préprio poder de
compra, € passaram a investir macicamente nesse nicho de mercado (OZGEN, 2003).

Existem evidéncias de que criancas de todos os lugares do mundo respondem de forma
similar a publicidade; contudo, aquelas que vivem em paises em desenvolvimento parecem
ser mais vulnerdveis ao marketing de alimentos. Além de as criancas serem o alvo preferido
das propagandas publicitdrias, pois sdo menos instruidas sobre seus objetivos, também

possuem grande influéncia sobre as compras domésticas (HASTINGS et al., 2006).
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O marketing direcionado ao publico infantil, por meio de propagandas de televisao, é
presenca constante na vida das criancas. Por esse motivo, inimeros paises, incluindo o Brasil,
buscam a implementacdo de politicas que tenham por objetivo regulamentar a publicidade de
alimentos (HAWKES, 2004; CALVERT, 2008).

Atualmente, a maioria das pesquisas a respeito do comportamento consumidor infantil
€ realizada por institui¢des comerciais € estdo concentradas na América do Norte. Trabalhos
académicos que investiguem as criancas como consumidoras ainda sdo limitados, havendo
assim necessidade de fomentar pesquisas nesse ambito que busquem entender o
comportamento consumidor e os efeitos das propagandas em diversos lugares do mundo
(VALKENBURG, 2000; OZGEN, 2003).

Apesar de ja estar bem estabelecido que fatores sociais, econdmicos e demograficos
exercem influéncia sobre a maneira como as pessoas se alimentam (LARSON; STORY,
2009), a relagdo desses aspectos com o comportamento consumidor € o habito de assistir a
televisao tem sido pouco explorada no Brasil, especialmente em populacdes de baixa renda.

Em Florianépolis — SC, entre os anos de 2004-2006, foi desenvolvida uma pesquisa
com abordagem quanti-qualitativa, com o intuito de compreender o comportamento
consumidor de estudantes de escola particular, relacionando-o a influéncia da televisdo,
preferéncias alimentares e estado nutricional (FIATES, 2006). O presente trabalho deu
continuidade a investigacdo da temadtica, utilizando uma abordagem qualitativa com escolares

da rede publica buscando responder a seguinte pergunta de partida:

Existe relacdo entre o hébito de assistir a TV, os habitos alimentares e 0 comportamento
consumidor em estudantes de uma escola publica de Florian6polis?
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1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo Geral

Analisar se existe relagdo entre o habito de assistir a televisdo, o comportamento

consumidor e os hédbitos alimentares de estudantes de uma escola publica de Florian6polis.

1.2.2 Objetivos Especificos

a) Investigar a frequéncia e os horarios nos quais os estudantes mais assistem a TV.

b) Conhecer a forma de obtencdo de dinheiro pelos estudantes.

c¢) Identificar itens adquiridos pelos estudantes com seu préprio dinheiro.

d) Investigar se hd o consumo habitual de frutas, hortalicas e guloseimas pelos estudantes.
e) Conhecer a percep¢do dos estudantes a respeito da influéncia dos pais sobre seus

habitos alimentares e de assistir a TV.
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1.3 Estrutura da dissertacao

A presente dissertacdo estd estruturada em cinco capitulos. O primeiro capitulo apresenta
a introducdo geral, a justificativa e os objetivos do estudo. O segundo contém o referencial
tedrico, no qual sdo abordados os temas: o reconhecimento das criangas como consumidoras;
a socializacdo do consumidor; a publicidade de propagandas de alimentos e o publico infantil;
os hébitos alimentares e a influéncia da televisdo e a regulamentacdo da publicidade de
televisdo.

O terceiro capitulo descreve o método utilizado para a realizagdo da pesquisa. Inclui
delineamento do estudo, aspectos éticos, definicdo da amostra utilizada, coleta, tratamento e
andlise dos dados.

O quarto capitulo traz o artigo que apresenta e discute os resultados da pesquisa. No
quinto capitulo sdo apresentadas as conclusdes e consideracdes finais do trabalho. Por fim,
encontram-se as referéncias bibliogréficas e os apéndices e anexos os quais contém o termo
de consentimento livre e esclarecido, o parecer de aprovacdo da pesquisa pelo Comité de
Etica em Pesquisa com Seres Humanos da Universidade Federal de Santa Catarina (UFSC) e

a uma tabela com a Classificagdo Brasileira de Ocupacdes 2002.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Reconhecimento das criancas como consumidoras

Por muito tempo, tanto o mercado como as pesquisas sobre comportamento
consumidor estiveram focados apenas em adultos. Nao havia grande interesse no publico
jovem, uma vez que criang¢as dispunham de relativamente pouco dinheiro. O desenvolvimento
de estudos que reconheciam criangas como consumidores s6 comegou a partir de 1960 e
ganhou forca em meados de 1970 com a publica¢do das primeiras pesquisas sobre os efeitos
da propaganda em criangas, seu poder na decisdo de compra e a influéncia que exerciam sobre
as compras familiares (WARD, 1974; McNEAL, 2000).

As modificagdes na estrutura familiar que ocorreram a partir de 1950, como a entrada
da mulher no mercado de trabalho, o consequente aumento na renda familiar, a redugdo da
fertilidade e as novas formatagdes familiares, fizeram com que cada filho ganhasse maior
importancia, projetando assim as criancas como um nicho de mercado em expansao
(McNEAL, 1992; McNEAL, 2000; KARSAKLIAN, 2004).

No inicio da década de 1980, cerca de um terco das empresas buscavam alternativas
para atrair as criangas. No final dessa década, esse cendrio ja era representado por dois tercos
das empresas, € os investimentos continuaram a crescer, incluindo as redes varejistas que
tinham pouca ou nenhuma relacao com criangas (McNEAL, 1998).

Nos final do século XX, as criancas passaram a ser vistas como consumidoras de todos
os tipos de produtos e servicos, e a ser almejadas por todos os setores da industria. As
empresas nao apenas expandiram o nimero de produtos tradicionais para crian¢as como
também investiram em novos, desenvolvendo itens e servicos que antes eram destinados
exclusivamente para adultos (McNEAL, 1998; McNEAL, 2000; KARSAKLIAN, 2004;
INSTITUTO ALANA, 2008). Consequentemente aumentou também o investimento em
publicidade voltada para criancas (INSTITUTE OF MEDICINE, 2006).

Toda essa importancia se deve ao fato de as criancas representarem trés diferentes
tipos de mercado: sdo consumidores primdrios, sao a influéncia nas compras da familia e sdo
consumidores futuros (McNEAL, 1992).

Criangas sdo consumidores primdrios quando gastam seu proprio dinheiro no que

desejam ou precisam (McNEAL, 1992). Elas possuem dinheiro a sua disposicao basicamente
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pela mesada, recompensa por tarefas domésticas, presente dos pais e avds, e por trabalhos
realizados fora de casa (McNEAL; YEH, 1997; McNEAL, 1998).

Cada vez mais se observa criangas com liberdade para gastar seu dinheiro como
desejam, sendo assim influenciadas pela propaganda a destinar seu dinheiro a compra de
diversos produtos, entre os quais alimentos de alto valor energético e baixo valor nutritivo
(McNEAL; YEH, 2003; INSTITUTE OF MEDICINE, 2006; BORRADALILE et al., 2009).

No Brasil, uma pesquisa realizada pelo Senac-RBS, com criancas entre cinco e doze
anos, concluiu que mais da metade dos entrevistados recebia mesada; entre os que tinham
uma condicdo socioecondmica mais elevada, o percentual chegou a 86%. Esse dinheiro era
gasto principalmente com guloseimas (balas, chocolates, bolachas e sorvetes); constatou-se
ainda que o comportamento era mais caracteristico entre meninas de familias com baixo poder
aquisitivo (KARSAKLIAN, 2004).

Um estudo realizado com escolares de sete a dez anos de uma escola particular de
Florian6polis também verificou que a maioria dos estudantes dispunha de dinheiro e que
gastava principalmente com doces, salgadinhos, balas, chicletes, pirulitos e sorvetes
(FIATES; AMBONTI; TEIXEIRA, 2008a; FIATES; AMBONI; TEIXEIRA, 2008c).

McNeal e Yeh (1997) verificaram que mesmo na China, um pais com regime
comunista, as criangas j4 a partir dos quatro anos possuem dinheiro para gastar como desejam;
e que o valor disponivel aumenta conforme o avancar da idade. Diferentemente de outros
paises, em funcdo da cultura, as criangas chinesas poupam mais dinheiro, uma vez que sdo
ensinadas que tanto gastar como economizar ¢ fundamental para satisfazer necessidades
importantes.

J4 como consumidores influentes, recebem essa denominacdo por direcionarem o0s
gastos dos pais em seu préprio beneficio. Os gastos provenientes desse tipo de consumo sao
inimeras vezes maiores do que os decorrentes do consumo primario; e essa influéncia pode
ocorrer de forma direta (quando a crianga requisita algo) ou indireta (quando os pais compram
os produtos preferidos pelos filhos mesmo sem serem requisitados) (McNEAL, 1992; 1998;
2000).

Em uma investigagao realizada em supermercados dos Estados Unidos, com 142 pais
e filhos, observou-se que 55% das requisi¢des de alimentos realizadas pelas criangas eram
referentes a doces e lanches, e quase metade dos pais cedia aos pedidos dos filhos
(O'DOUGHERTY; STORY; STANG, 2006). Ebster, Wagner e Neumueller (2009) apontam
que os fatores que influenciam na requisicdo de produtos sdo a disposi¢cdo destes nas

prateleiras, o estdgio de desenvolvimento da criancga e a sua liberdade de movimentos. Entre
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os aspectos que afetam os pais a adquirirem os produtos solicitados pelos filhos, os autores
apontam a renda da familia, o preco dos produtos, o estdgio de desenvolvimento do filho, a
adequacdo do produto e o tipo de linguagem que a crianga utiliza na requisicao.

Por dltimo, na situacdo de consumidores futuros, as criangas t€ém um potencial ainda
maior do que como consumidores primdrios e influéncia nas compras familiares combinados,
pois suas atuais experiéncias afetardo sua preferéncia por determinadas marcas e produtos no
futuro (McNEAL, 1998; DOTSON, 2005). Como suas atitudes sobre os produtos e marcas
estdo em processo de formacdo, isso pode ndo ser muito significativo em relagdo ao consumo
efetivo, mas a preferéncia por produtos ou marcas tem a possibilidade de se manifestar mais

tarde, na fase adulta (SCHOR, 2008).

Dessa forma, quando sdo considerados juntos todos os tipos de consumidores que as
criancas representam, elas sdo o grupo demogrifico com maior representatividade em

potencial de compra (McNEAL, 2000).

2.2 Socializa¢ao do consumidor

Nao se nasce consumidor, mas aprende-se a sé-lo desde muito cedo observando-se os
pais, que sdo os primeiros agentes de socializa¢do da crianga com o consumo. Contudo, em
funcdo da quantidade de comerciais voltados especificamente para o publico infantil, criancas
tém se tornado menos dependentes de seus pais, enquanto a midia tem assumido um papel
central na socializacdo das criangas com o consumo (McNEAL, 2000; VALKENBURG,
2000; KARSAKLIAN, 2004; INSTITUTE OF MEDICINE, 2006).

O modo pelo qual a crianca se torna consumidora foi definido por Ward (1974, p. 2)
como o “processo pelo qual pessoas jovens adquirem habilidades, conhecimento e atitudes
relevantes ao seu funcionamento como consumidores de mercado”. Recentemente, a atividade
de consumo das criancas transformou-se em um ato social por si s6, assim como o exercicio
da cidadania (KARSAKLIAN, 2004).

Segundo McNeal (2000) e Valkenburg e Cantor (2001), o desenvolvimento do

comportamento consumidor de criangas ocorre de acordo com os seguintes estagios:

0-2 anos: por volta dos dois meses de idade, acontece o primeiro contato das criangas com 0s

estabelecimentos comerciais, onde vivenciam a relacdo dos pais com o ato de comprar. Aos 4-
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5 meses, as criangcas passam a se interessar por programas de televisdo e, aos oito meses, ja
podem ser levadas em carrinhos de supermercado, o que possibilita a observagao dos produtos
coloridos estrategicamente posicionados no nivel dos seus olhos. Em pouco tempo, estardao
aptas a retirar das prateleiras os produtos que mais lhe chamam a atenc¢ao e, entre os 18 e 24
meses de idade, passam a requisitar aos pais que comprem os produtos. Por volta dos dois
anos de idade, ja tém capacidade de associar os produtos anunciados na televisdo com os
disponiveis nas lojas, muitos dos quais sdo alimentos.

2-5 anos: as criancas ja procuram por produtos nos estabelecimentos comerciais, retirando das
prateleiras e at¢é mesmo consumindo os produtos selecionados. Ainda ndo fazem distin¢do
entre os comerciais e os programas de televisdo, e acreditam que as informacdes fornecidas
nos anuncios sejam reais. Ocorrem muitos conflitos com os pais em decorréncia de pedidos
ndo atendidos.

5-8 anos: por volta dos cinco anos e meio, as criancas fazem as primeiras compras de
produtos que desejam com o auxilio dos pais, tornando-se consumidoras primdrias. Passam a
ter uma maior capacidade de verbalizacao e entendimento das informagdes e, em funcdo desse
maior discernimento, passam a realizar mais compras independentes. Por volta dos oito anos,
elas realizam as primeiras compras de produtos desejados sem qualquer assisténcia.

8-12 anos: nesta fase, hd um aumento da influéncia dos amigos sobre as compras, € as
criangas se tornam criticas e detalhistas em relacao a produtos e comerciais. Surge o interesse
por produtos e servicos designados para adultos. Estdo prontas para realizar compras
independentes, ja entendem o funcionamento do mercado e possuem dinheiro a sua
disposicdo.

No entanto, o desenvolvimento do comportamento consumidor infantil pode sofrer
outras influéncias além da relativa a faixa etdria. A condi¢do sociodemografica é um desses
fatores. Nesse sentido, por exemplo, observa-se que filhos de casais em que ambos trabalham
ou que criangas que vivem com apenas um dos pais sdo mais independentes e, portanto,
tornam-se consumidores autdnomos mais cedo do que aqueles que vivem com os dois pais
(McNEAL, 2000). As condicdes econdmicas, do mesmo modo, podem afetar o
comportamento consumidor, visto que, entre pessoas com baixo poder aquisitivo, o preco €
fator determinante nas compras. Quando se trata de compras de alimentos, frequentemente o
baixo preco dos produtos estd relacionado com alimentos menos saudaveis (DREWNOWSKI,
2003; INGLIS; CRAWFORD, 2005; DARMON; DREWNOWSKI, 2008; INGLIS; BALL;
CRAWFORD, 2009).
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Estudos tém demonstrado que, atualmente, a televisdo é uma fonte importante de
informacdo sobre novos produtos que motivam nas criangas o desejo de comprar (McNEAL,;
JI, 1999; VALKENBURG; CANTOR, 2001; FIATES; AMBONI; TEIXEIRA, 2008c). De
fato, entre as técnicas que a industria utiliza para promover a divulgacio de seus produtos, as
propagandas de televisdo s@o as mais populares e eficazes em todo o mundo (HAWKES,
2004).

Os investimentos volumosos da industria nos comerciais de alimentos e bebidas tém
promovido grandes e sofisticadas pesquisas de mercado para auxiliar as empresas a
identificarem os desejos e preferéncias das criancas. O interesse € justificado pelo fato de que
s6 nos Estados Unidos a industria de alimentos lucra aproximadamente novecentos bilhdes de

délares anualmente (INSTITUTE OF MEDICINE, 2006).

2.3 A publicidade de alimentos e o publico infantil

A propaganda teve seu advento especialmente em razdo da disseminacdo macica da
televisdo em todas as faixas etdrias (CALVERT, 2008). Strasburger (2009) ressalta que, em
funcdo de atualmente as criangas permanecerem mais tempo diante da televisdo do que em
salas de aula, é importante dar aten¢do ao que estd sendo transmitido. Em 2005, as criangas
brasileiras permaneceram em média quatro horas, cinquenta e um minutos e dezenove
segundos por dia diante da televisdo, assistindo ndo s6 a TV aberta, mas também a TV paga e
a DVDs (INSTITUTO MIDIATIVA, 2008).

Além disso, nota-se um aumento da exposicdo aos comerciais nas ultimas duas
décadas. Na televisdo americana, o nimero de comerciais exibidos por hora aumentou de
onze para quarenta nesse periodo, uma vez que, nos dias de hoje, um comercial dura
aproximadamente 22 segundos (STRASBURGER, 2004).

Criangas pequenas ndao compreendem os objetivos comerciais da publicidade
divulgada por meio da propaganda de televisdo e sdo especialmente vulnerdveis a sua
influéncia. No entanto, a capacidade de percepcdo aumenta proporcionalmente com a idade, e
com o0ito anos as criancas geralmente ji compreendem os objetivos dos comerciais
(KARSAKLIAN, 2004; INSTITUTE OF MEDICINE, 2006; CALVERT, 2008; D" ALESSIO;
LAGHI; BAIOCCO, 2009).

Um estudo realizado no Brasil avaliou 432 horas de gravacdes de propagandas

veiculadas em dias de semana e 216 horas durante os sabados em trés emissoras de TV aberta
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e observou que, entre as quinze categorias de antncios veiculados, as propagandas de
alimentos foram as mais frequentes, correspondendo a 26,13% dos antdncios. Dos 1.395
anuincios de produtos alimenticios, 57,8% estavam no grupo da piramide alimentar,
representada por 6leos, gorduras, acticares e doces. Houve auséncia total de antncios de frutas
e hortalicas (NASCIMENTO, 2006).

Mais recentemente, outra investigacao realizada no Brasil identificou que, no periodo
de 8 as 18 horas, em trés das principais emissoras de TV de canal aberto do pais, os alimentos
representavam a segunda categoria mais anunciada, atrds apenas dos andncios de lojas de
departamento. Dos alimentos anunciados, 76% eram ricos em agucar e gordura; 7% eram
anuncios de bebidas gaseificadas denominadas “actcar zero”; 1% era de verduras e legumes,
elaborados por organiza¢des ndo-governamentais que estavam promovendo alimentacdo
saudavel (MARTINS; COSTA; SANTOS, 2009).

Resultados semelhantes t€ém sido demonstrados em outros paises. Estudo realizado na
Turquia verificou que 44% das propagandas veiculadas em canais de televisdo durante o
periodo da manha e destinadas ao publico infantil estavam relacionadas a alimentos. Dessas,
mais da metade representava alimentos ricos em gordura e agicar, como doces, chocolates e
batatas fritas. No periodo avaliado, nenhuma fruta, hortalica, nem legume ou ovos foram
anunciados (ARNAS, 2006).

Nos Estados Unidos, uma pesquisa que investigou o tipo e a qualidade nutricional de
alimentos anunciados aos sdbados de manhd em programas de televisdo destinados para
criancas em sete emissoras de televisdo concluiu que os comerciais de alimentos
representavam 49% do total das propagandas veiculadas. Dos alimentos anunciados, 91%
tinham em sua composi¢do altos teores de gordura, acicar e sédio, e apresentavam baixas
quantidades de vitaminas e minerais (BATADA et al.,, 2008). Harrison e Marske (2005)
analisaram propagandas de alimentos durante os programas mais populares entre criancas de
seis a onze anos de idade e verificaram que, por hora, eram veiculadas em média 10,65
propagandas de alimentos, principalmente doces e refrigerantes, representando 29% do total
das propagandas.

Na Africa do Sul, em estudo que também objetivou examinar o conteddo das
propagandas anunciadas em duas emissoras de televisdo, constatou-se que apenas uma delas
veiculava propagandas de alimentos, correspondendo a 17% do total de anuncios. Entre os
alimentos anunciados, 55% eram de baixo valor nutricional. Nio foram observadas

propagandas de frutas, vegetais ou graos (TEMPLE; STEYN, 2008).
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Na Bulgiéria, as conclusdes de Galcheva, Lotova e Stratev (2008) chamam a atencdo
em funcdo da superexposicido a propagandas de alimentos ndo sauddveis. Nesse estudo, os
anuncios de alimentos e bebidas correspondiam a 33% dos antncios totais, sendo quase em
sua totalidade considerados prejudiciais a saude. Além disso, 57% dos comerciais desses
produtos eram voltados especificamente para o publico infantil, com anuncios de lanches
doces e salgados, cereais, doces, refrigerantes, sucos concentrados e salgadinhos. Nao houve
nenhum comercial de fruta ou hortalica.

Na Nova Zelandia, Jenkin, Wilson e Hermanson (2009) também ndo encontraram
propagandas de frutas ou hortalicas. Ao contrdrio, perceberam que 66% dos antincios
representavam produtos ricos em gordura, actcar e sal.

Em investigagao sobre o hdbito de assistir a televisdo entre estudantes de uma escola
particular de Floriandpolis, observou-se que 25% deles foram classificados como
espectadores frequentes e que 60% referiram gostar de assistir a propagandas. As mais citadas
foram as de cadeias de fast-food, bolachas, achocolatados e salgadinhos de pacote (FIATES;
AMBONI; TEIXEIRA, 2008b).

A razdo pela qual o marketing tem investido de forma tdo massiva nesse tipo de
produto € bastante 6bvia. Alimentos como refrigerantes, hamburgueres e biscoitos sdo muito
rentdveis, uma vez que seus ingredientes podem custar aos fabricantes cerca de 5-10% ou

menos do custo de venda do produto (MONTEIRO, 2009).

2.4 Habitos alimentares e a influéncia da televisao

A importancia dos pais no desenvolvimento dos hédbitos alimentares de seus filhos é
inquestiondvel principalmente nos primeiros anos de vida destes, pois nesse periodo a crianca
estd em processo de formulacdo de preferéncias e consequente construcdo de hdbitos
(RAMOS; STEIN, 2000; SCAGLIONI; SALVIONI; GALIMBERTI, 2008). No entanto,
criancas possuem uma preferéncia por sabores doces e salgados a qual é determinada
geneticamente e que contemporaneamente se manifesta em um ambiente caracterizado por
uma grande disponibilidade de alimentos de alta densidade caldrica, ricos em agucar, gordura
e sal (BIRCH, 1999).

Quanto aos estimulos ambientais, tem sido documentado que a televisdo exerce um
efeito negativo sobre as escolhas alimentares de criangas. Vdrios estudos ja associaram o

habito de assistir a televisdo a uma dieta menos saudavel € a um maior consumo dos
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alimentos anunciados, contribuindo para o aumento do consumo energético total. Pesquisas
também concluiram que criancas comem significativamente mais apds assistir a propagandas
de determinados alimentos (BORZEKOWSKI; ROBINSON, 2001; HALFORD et al., 2004;
WIECHA; PETERSON; LUDWIG, 2006; HALFORD et al., 2007; HALFORD et al., 2008;
ANSCHUTZ; ENGELS; STRIEN, 2009).

Em Florianépolis, Fiates, Amboni e Teixeira (2008a) constataram que o hébito de
comer enquanto assistiam a televisao era frequente entre criangas e interferia na quantidade de
alimento ingerida; inclusive alguns estudantes disseram comer mais, enquanto outros até se
esqueciam de comer.

Coon et al. (2001) investigaram 91 familias de criancas norte-americanas com
aproximadamente dez anos de idade e observaram que, onde o hédbito de comer assistindo a
televisdo estava presente em mais de duas refeicdes por dia, havia menor consumo de graos,
frutas e hortalicas e maior consumo de carne vermelha, carnes processadas, ovos, peixe,
pizza, lanches salgados e refrigerantes. Os autores associaram os resultados ao fato de que o
habito de fazer as refei¢des assistindo a televisao faz com que a cultura alimentar da familia
siga os padrdes alimentares promovidos pela televisdo. Além disso, associaram o menor
consumo de vegetais ao habito dos pais de produzirem refei¢cdes mais répidas e faceis. O
estudo de Matheson et al. (2004), também realizado nos Estados Unidos, encontrou resultado
semelhante, verificando que, além de promover um maior consumo de lanches, o habito de
comer enquanto se assiste a televisao também € associado a uma menor ingestao de vegetais.

Arnas (2006) observou, em seu estudo, que 90% das criancas consumiam lanches
enquanto viam televisdao e que um terco desses lanches era representado por alimentos ricos
em gordura e agicar, como pipoca, batata frita, chocolate, doces e bolos.

Em estudo realizado em Floriandpolis, 90% dos entrevistados declararam fazer as
refeicoes com a televisdo ligada as vezes ou sempre, e 98% disseram beliscar alguma coisa
enquanto assistiam, principalmente bolachas, salgadinhos de pacote, pipoca, frutas e
guloseimas doces (FIATES; AMBONI; TEIXEIRA, 2008b).

Em um estudo recente, Buijzen; Schuurman e Bomhof (2008) investigaram a
associacdo entre a exposi¢ao de criancas de quatro a doze anos a propagandas de alimentos e
seus hdbitos alimentares. De acordo com os autores, criangas expostas a propagandas de
alimentos tendem a consumir significantemente mais as marcas anunciadas e a ter um elevado
consumo caldrico, sendo esse um comportamento que se apresentou de forma predominante
entre as familias de classes altas. Segundo os autores, isso ocorre provavelmente porque os

pais pertencentes a essas classes podem oferecer mais dinheiro para os filhos, uma vez que,
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frequentemente, ambos trabalham, favorecendo, em fun¢do de falta de tempo, a compra mais
frequente de alimentos fora de casa.

Assim, a televisdao influencia na dieta de uma pessoa de modo que, quanto mais
minutos ou horas esta € exposta a antincios de alimentos, mais provavelmente comprard e
consumira o alimento anunciado (BORZEKOWSKI; ROBINSON, 2001; COON et al., 2001).

A exposi¢do a propagandas também estd relacionada com a requisi¢do de compras
pelas criancas, as quais pressionam os pais para adquirirem os itens alimentares anunciados
(BUJZEN; VALKENBURG, 2003a; HALFORD et al., 2004; ARNAS, 2006; FIATES;
AMBONI; TEIXEIRA, 2008b).

2.5 Regulamentacio da publicidade nas propagandas de televisao

Em vérios paises, existem politicas para a regulamentacdo da publicidade, em funcao
do conteido dos antncios dirigidos as criancas e da influéncia negativa que aquelas podem
exercer sobre estas (BUIJZEN; VALKENBURG, 2003b).

Nos Estados Unidos, hd politicas de restricio a propagandas direcionadas para
criancas desde a década de 1970. Na Suécia, Noruega e na provincia de Quebec, no Canada,
por exemplo, as propagandas dirigidas ao publico infantil foram proibidas; nos trés paises, a
regulamentacdo € feita por 6rgaos governamentais. Tal medida também estd sendo discutida
na Itdlia e na Irlanda; j4 na Franca, existe proposta para banir comerciais de alimentos que
tenham em sua composicao altos teores de gordura e acucar durante programas infantis. Na
Bélgica, Luxemburgo e Portugal ndo € permitida a veiculacdao de propagandas antes e depois
de programas infantis (BUIJZEN; VALKENBURG, 2003b; HAWKES, 2004; CARAHER;
LANDON; DALMENY, 2006).

Em maio de 2004, a Estratégia Global para Dieta, Atividade Fisica e Satde, da
Organizacdo Mundial da Saide (OMS) (WORLD HEALTH ORGANIZATION, 2004)
convocou os governos, as industrias privadas e grupos de consumidores a desenvolverem
acoes contra publicidade e propagandas que promovam praticas alimentares ndo saudaveis.
Hawkes (2007) documentou, tendo como referéncia uma revisdo sistemdtica, as mudangas
ocorridas na regulamentacdo do marketing infantil de alimentos em vérias partes do mundo
desde 2004 e concluiu que muito se falou sobre o assunto, mas poucas acdes foram

efetivamente desenvolvidas para executar regulamentos. Todavia, ocorreram mudangas



24

importantes na regulamentacdo global em torno do marketing de alimentos as criancas;
inclusive muitas delas ainda estdo em andamento e, em alguns casos, em um ritmo rapido.

Em 2008, doze multinacionais de alimentos comprometeram-se voluntariamente com
organizacoes internacionais a restringir a publicidade infantil, parando de anunciar alimentos
e bebidas ndo sauddveis para criancas menores de doze anos. Entretanto, em 2009, o Instituto
Brasileiro de Defesa do Consumidor (IDEC) juntamente com o Instituto Alana analisaram as
campanhas publicitdrias e a composi¢ao nutricional de dezoito produtos dessas companhias.
Na andlise, chegou-se a conclusdo de que no Brasil esse compromisso nao estd sendo
cumprido pelas corporacdes, diferentemente do que acontece na Unido Europeia e nos
Estados Unidos. Das doze empresas, observou-se que dez realizam publicidade de alimentos
e/ou de bebidas focada em criangas (BRASIL, 2009a).

A negligéncia com o consumidor brasileiro provavelmente resulta da falta de
regulamentacdo da publicidade no pais. No Brasil, a regulamentacdo das propagandas de
televisao € feita pelo Conselho Nacional de Auto-Regulamentacio Publicitaria (CONAR), um
6rgdo nio-governamental fundado na década de 1980 com a funcdo de zelar pela liberdade de
expressdao comercial e defender os interesses tanto do mercado publicitirio como do
consumidor (HAWKES, 2004; CONSELHO NACIONAL DE AUTO-
REGULAMENTACAO, 2008).

Em 2006, a regulamentacdo da publicidade de alimentos no Brasil comecou a ser
discutida pela Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA) por meio da consulta
publica 71/06, que durou até 2008. Esse regulamento técnico prevé um maior controle tanto
da oferta e divulgagdes, quanto das informacdes pertinentes a alimentos com teores elevados
de acucar, gordura saturada e gordura trans, s6dio e bebidas com baixo teor nutricional
(BRASIL, 2008a).

A consulta publica gerou subsidios para o Projeto de Lei n° 150, de 2009, que tramita
no Senado desde abril desse mesmo ano. O projeto pretende alterar o Decreto-Lei n°® 986, de
21 de outubro de 1969, acrescentando as defini¢cdes para alimentos com elevadas quantidades
de agucar, gordura saturada e gordura trans, e bebidas com baixo teor nutricional. O projeto
também almeja incluir no Decreto-Lei n° 689 um capitulo (Capitulo III-A) que dispde sobre a
propaganda, regulamentando sua pratica. De acordo com o Art. 23-C, do Capitulo III-A,
propagandas de alimentos com quantidades elevadas de agucar, de gordura saturada, de
gordura trans, de sédio e de bebidas com baixo teor nutricional somente poderdo ser
veiculadas em rddio ou televisdo entre as 21 e as 6 horas; devem ser acompanhadas de

mensagens de adverténcia sobre os riscos associados ao seu consumo excessivo; nao poderao
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sugerir que o alimento é sauddvel ou benéfico para a satide. Além disso, ndo poderdo ser
direcionadas a criangas e adolescentes, seja mediante a utilizacdo de imagens ou personagens
associados a esse publico-alvo, seja por meio de sua vinculagdo a brindes, brinquedos, filmes,
jogos eletronicos ou por outras formas a eles dirigidos; ndo poderdo ser veiculadas em
instituicdes de ensino e em entidades publicas ou privadas destinadas a fornecer cuidados as
criangas e ndo poderao ser veiculadas em materiais educativos ou ludicos (BRASIL, 2009b).
Também no final de 2008, passou a vigorar a Resolucio CNS n° 408, de 11 de
dezembro de 2008. Essa resolucdo, visando a promog¢ao da alimentagdo sauddvel com
impacto na reversdo da epidemia de obesidade e prevencdo das doencas crOnicas ndo
transmissiveis, incluiu em suas diretrizes a regulamentacdo da publicidade direcionada ao
publico em geral e, em especial, ao publico infantil, proibindo praticas excessivas que levem a
padrées de consumo incompativeis com a saiude e que violem o direito a alimentagdo
adequada. A resolugdo ainda prevé a regulamentacdo das préticas de marketing de alimentos
direcionadas ao publico infantil, estabelecendo critérios que permitam a informacao correta a
populacdo, a identificagdo de alimentos sauddveis, limitando os hordrios para veiculagdo de
propagandas, proibindo a oferta de brindes que possam induzir o consumo e exigindo o uso de

frases de adverténcia sobre riscos de consumo excessivo. Entretanto, por se tratar de uma

Resolucido, ndo tem poderes para punir o descumprimento das diretrizes (BRASIL, 2008b).

Com base no referencial bibliogréafico fica evidente que a publicidade televisiva de
alimentos influencia os hédbitos alimentares e o comportamento consumidor de criangas, e que
essa temdtica vem sendo discutidas em diversas partes do mundo, mas ainda € pouco
pesquisada no Brasil.

Tais constatagdes apdiam a necessidade da regulamentacdo da publicidade de
alimentos como forma de proteger aqueles que estdo mais susceptiveis aos efeitos
indesejaveis da publicidade. Entretanto, cabe ressaltar as dificuldades de se opor aos
interesses da industria alimenticia. Recentemente, a Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitéria
(ANVISA) decidiu abrandar as decisdes que haviam sido propostas pela Consulta Publica de
2006. Esse fato nos esclarece que para subsidiar tal regulamentacdo, é preciso mais do que
simplesmente comprovar evidéncias: estas devem ser amplamente divulgadas. Além disso, ha

a necessidade de politicas comprometidas com o bem-estar da populacao.
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3 METODO

3.1 Delineamento e insercao do estudo

O presente estudo utilizou uma abordagem qualitativa, preocupando-se em estudar
profundamente uma amostra que contemplasse as caracteristicas que se desejava pesquisar,
investigando o “como” e o “porqué” da ocorréncia dos fenomenos (MAYS; POPE, 1995;
GREEN; THOROGOOD, 2004).

O uso da pesquisa qualitativa em questdes relacionadas com a saude iniciou
tardiamente quando comparado com a drea das Ciéncias Sociais (COHEN; CRABTREE,
2008). Safman e Sobal (2004) verificaram a partir da revisdo dos artigos publicados entre
1980 e 2000 no periddico Health Education and Behaviour, que apenas 13% dos artigos
utilizava ferramentas da pesquisa qualitativa.

Ja no Brasil, Canesqui (2009) investigou na base de dados Scielo, artigos publicados
entre 1985 e 2007 que utilizaram as palavras-chave “alimentacdo” e “nutricdo”, e constatou
que 28,4% destes se auto-designavam pesquisa qualitativa. Entre as conclusdes apresentadas
pela autora, destaca-se a observagao de que as pesquisas qualitativas ampliaram positivamente
a interlocucdo da Nutricdo com as Ciéncias Sociais € Humanas e que embora tenham pontos
de partidas distintos, a inter-rela¢do entre as dreas € vidvel.

Em Florianépolis, entre os anos de 2004 e 2006, o comportamento do consumidor
infantil foi investigado em uma escola particular sob uma abordagem quanti-qualitativa, que
gerou a tese de Fiates (2006). A partir de 2007, o estudo teve continuidade no Departamento
de Nutri¢do da UFSC, em um projeto dirigido a estudantes de escola publica.

Dentro dessa temdtica, o presente trabalho estd inserido no Nucleo de Pesquisa de
Nutricdo em Producdo de Refei¢cdes (NUPPRE) da Universidade Federal de Santa Catarina
(UFSC), e buscou investigar o comportamento consumidor de estudantes de escola publica

por intermédio de uma abordagem qualitativa.

3.2 Aspectos Eticos

O protocolo da pesquisa foi aprovado pelo Comité de Etica para Pesquisa com Seres

Humanos da Universidade Federal de Santa Cataria (Projeto n° 171/07) (ANEXO A) e estd de
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acordo com os principios éticos contidos na World Medical Association (2008) — Declaragdao
de Helsinki. Para participar da pesquisa, os pais dos estudantes tiveram de assinar o termo de
consentimento livre e esclarecido (TCLE) (Apéndice A), elaborado conforme orientagido do

Comité de Etica em Pesquisa com Seres Humanos da UFSC.

3.3 Definicao de termos relevantes para a pesquisa

Alimento saudavel: De acordo com o Guia Alimentar Brasileiro, uma alimentacdo saudavel é
aquela que garante o consumo didrio de todos os seguintes grupos de alimentos: cereais
integrais, frutas e vegetais, feijdo com arroz. Além do mais, deve limitar a ingestdo de
gorduras, agucar e sal deve ser limitada. Deste modo, esses foram os alimentos que

consideramos como o grupo dos alimentos saudaveis (BRASIL, 2006b).

Consumidor: ¢ aquele que faz escolhas do que comprar, de como pagar e gerir o seu proprio

dinheiro sem qualquer interferéncia institucional ou de terceiros (BARBOSA, 2008)

Guloseima: foram considerados guloseimas os alimentos que, de acordo com a Lei
Estadual n°® 12.061 de 2001, estdo vetados de comercializa¢do nas cantinas escolares de
Santa Catarina. Esses alimentos sdo: balas, pirulitos e gomas de mascar; refrigerantes e
sucos artificiais; salgadinhos industrializados; salgados fritos; e pipocas industrializadas.
Além destes, também foram incluidos no grupo alimentos que foram considerados

guloseimas pelos proprios entrevistados (SANTA CATARINA, 2001)

Habito Alimentar: um elenco de alimentos habituais na dieta de grupos ou populacdes

(GARCIA, 1999).

Marketing: “‘um vasto processo que inclui estudos de mercado, distribuicao, fixacao do preco,
empacotamento, desenvolvimento de produtos, andncio, promog¢des e relacdes publicas”

(HAWKES, 2004, p. 3, parte 1).

Propaganda: conjunto de técnicas de acdo individual utilizadas no sentido de promover a
adesdo a um dado sistema ideoldgico (politico, social ou econdmico). Propaganda, portanto, €

a propagacdo de idéias, mas sem finalidade comercial MALANGA, 1977).
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Publicidade: é uma decorréncia do conceito de propaganda. Também € persuasiva, mas com
objetivo comercial. Portanto, a publicidade é definida com a arte de despertar no publico o
desejo de compra, levando-o a acdo. E o conjunto de técnicas de acdo coletivas utilizadas no
sentido de promover o lucro de uma atividade comercial, conquistando, aumentando ou

mantendo clientes (MALANGA, 1977).

3.4 Amostra

A pesquisa foi desenvolvida em uma escola publica de Florianépolis, escolhida
intencionalmente pela proximidade com a Universidade Federal de Santa Catarina. Apds o
contato com a escola e o consentimento da direcdo, foi explicado aos professores das turmas
de 1° a 4° série, as quais representavam as faixas etdrias envolvidas na pesquisa, os objetivos
do trabalho. Para realizar a selecdo das turmas que participariam da pesquisa, utilizaram-se as
listas de chamada de cada turma.

De modo que houvesse a possibilidade de se formar grupos com alunos da mesma
idade, foram convidados a participar da pesquisa todos os alunos das séries em que havia duas
turmas em um mesmo turno (202 e 203 vespertino, 301 e 302 matutino, 401 e 403 matutino),
além da unica turma de 1°série vespertino (n=162). Um total de 75 estudantes trouxe o TCLE
assinado pelos pais. Desses alunos, sete nao estavam presentes no dia das entrevistas. Foram
excluidos aqueles cujos pais assinaram o termo de consentimento, mas que nao se
enquadravam na faixa etéria escolhida (<7 anos, n=2 ou >10 anos, n=12), resultando em uma
amostra final de 54 estudantes (24 meninos, 30 meninas).

A faixa etdria de sete a dez anos foi escolhida porque nesse periodo ocorrem
importantes etapas no processo de desenvolvimento do comportamento consumidor: as
criangas comecam a realizar suas primeiras compras independentes e ja entendem a intencao
persuasiva das propagandas (McNEAL, 2000; KARSAKLIAN, 2004).

Para identificacdo do status socioecondmico dos participantes, dados sobre a ocupacao
dos pais foram coletados das fichas de matricula e, posteriormente, classificados de acordo
com a Classificagdo Brasileira de Ocupagdes (CBO, 2002) (ANEXO B), modelo proposto
pelo Ministério do Trabalho. Tal modelo propde nove niveis de ocupagdo de forma
hierdrquica, em que os niveis 1-2-3 representam os cargos de maior complexidade e o nivel 9

representa cargos ocupados por profissionais nao especializados (BRASIL, 2009c).
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3.5 Coleta dos dados

Foi utilizada a técnica de Grupo Focal, uma forma de entrevista em grupo utilizada em
pesquisas destinadas ao entendimento das experiéncias e atitudes das pessoas. O método
encoraja e estimula a comunicacdo entre os participantes, proporcionando que estes
compartilhem suas experiéncias e pontos de vista. Permite também que eles se expressem a
seu modo, utilizando sua propria linguagem, além de ter o potencial de produzir informacao
em um curto espaco de tempo. Por empoderar os participantes, faz com que estes se sintam
parte ativa do processo (KITZINGER, 1995; MAYS; POPE; 1995; HEARY; HENNESSY,
2002; GREEN; THOROGOOD, 2004; GATTI, 2005).

Os grupos focais foram realizados nos meses de novembro e dezembro de 2008,
conduzidos por um tnico moderador, em ambiente escolar e em periodo normal de aula. Por
se tratar de criancas, certas especificidades foram obedecidas (KRUEGER; CASEY, 2009), as
quais sao detalhadas a seguir.

Foram formados onze grupos (cinco masculinos e seis femininos) (Tabela 1)
compostos por quatro a seis participantes, em que todos foram igualmente encorajados a falar.
Os estudantes de cada grupo tinham a mesma idade, em fungcdo das diferencas de
desenvolvimento cognitivo; € mesmo sexo, uma vez que certas criangas se sentem
incomodadas com o sexo oposto, o que poderia prejudicar a produtividade do grupo. As
sessoes tiveram duracdo média de 32 minutos e foram conduzidas em ambiente confortavel,
onde os participantes puderam sentar em circulos no chdo. O local tinha poucos méveis e
decoracdo de modo que ndo desviassem a aten¢do dos estudantes. Para complementar a coleta
de dados, houve um observador, além do moderador, que tomou notas de questdes relevantes

ao comportamento dos participantes no decorrer das entrevistas (KRUEGER; CASEY, 2009).
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Tabela 1 — Organizagao dos grupos focais por idade, sexo, turno, nimero de participantes e

duracdo
Grupo  Idade Sexo Turno Numero de Duragado
participantes  (minutos)
1 9 anos Masculino Matutino 4 32:18
2 9 anos Masculino Matutino 4 24:45
3 9 anos Feminino = Matutino 6 41:24
4 10 anos Feminino = Matutino 6 34:46
5 10 anos Masculino Matutino 6 30:21
6 10 anos Feminino = Matutino 6 36:46
7 8 anos Feminino  Vespertino 4 31:14
8 8 anos Feminino  Vespertino 4 27:27
9 8 anos Masculino Vespertino 4 25:23
10 7 anos Feminino  Vespertino 4 28:19
11 7 anos Masculino Vespertino 6 37:33

Para garantir a padronizacao nas perguntas e ainda assim permitir alguma flexibilidade

na discuss@o entre os grupos, o moderador utilizou um guia de discussdo semiestruturado,

baseado nas questdes abordadas no estudo de Fiates (2000).

Além disso, para motivar a participacdo dos estudantes, foram utilizadas figuras

impressas individualmente em folha de cartolina A4 que ilustravam as perguntas que estavam

sendo feitas (Quadro 1). As figuras eram apresentadas aos participantes conforme as questoes

eram realizadas e os participantes podiam manused-las livremente enquanto respondiam os

questionamentos (KRUEGER; CASEY, 2009).



- Um alimento pode ser sauddvel e gostoso ao mesmo tempo?
- Vocé gosta de comer frutas? Com que frequéncia? E vegetais?
- Vocé gosta de comer guloseimas? Com que frequéncia?

- Seus pais o incomodam sobre seus habitos alimentares?

- Vocé gosta de assistir a televisao? Em que horarios?

- Vocé costuma comer alguma coisa enquanto assiste a TV?

- Seus pais o incomodam sobre seu hédbito de ver TV?

- Ter dinheiro € importante? Por qué? Para comprar o qué?

- Vocé tem dinheiro? Como vocé ganha?

- O que vocé compra com o seu dinheiro?

- Que tipo de alimento vocé compra com o seu dinheiro?

- Vocé compra ou pede para os seus pais comprarem os produtos anunciados na televisao?
- Vocé ja realizou compras sozinho?

- O que acontece quando vocé quer alguma coisa e seus pais dizem nao?

Quadro 1 - Guia de figuras e imagens utilizadas na construcdo dos grupos focais

31
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3.6 Analise de conteudo

As entrevistas totalizaram 6 horas e 20 minutos, gravadas por dois gravadores digitais
(Panasonic® RR-US450 e Powerpack® modelo DVR 2850 plus), e o contetido foi transcrito
verbatim pelo moderador das entrevistas. O manuscrito resultante foi posteriormente
analisado pelo método da Andlise de conteido. Para que tal andlise fosse possivel,
primeiramente houve um tratamento dos dados, com base na codificacio do material. A
codificagdo corresponde a transformagao sistematica dos dados brutos (palavras ou frases, por
exemplo), mediante enumeracdo, recortes e agregacao, em uma representacdo do contetido
que permita agregar significado ao conteiido a ser analisado (BARDIN, 2004). O presente
estudo conferiu codigos as palavras e frases por meio de cores variadas.

Posteriormente a codificac@o, realizou-se a etapa de categorizagdo; nesse momento,
ocorreu a maior parte dos procedimentos analiticos. A categorizacdo € a classificacdo dos
elementos codificados de acordo com classes previamente definidas, de forma que se adaptem
melhor as necessidades do pesquisador. Categorias fracas e generalistas vao sendo
reagrupadas até surgirem as categorias fortes ou terminais. Um conjunto adequado de
categorias deve observar os seguintes principios: exclusdo mutua, homogeneidade,
pertinéncia, objetividade, fidelidade e produtividade (BARDIN, 2004).

Para garantir a confiabilidade dos dados alocados em cada categoria, 0 mesmo
pesquisador realizou o processo de categorizacdo duas vezes, em um intervalo de quinze dias,
por intermédio da leitura e interpretacdo dos dados codificados anteriormente (KIDD;

PARSHALL, 2000).
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4 ARTIGO ORIGINAL - Percepcao de estudantes de baixa renda de Florian6polis sobre

seu comportamento consumidor, seus habitos alimentares e de assistir a televisao.

Resumo

O habito de assistir a televisdo tem sido associado a ado¢do de uma dieta menos
sauddvel e a influencia sobre o comportamento consumidor de criangas. Nesse contexto este
estudo teve como objetivo investigar a percepcao de estudantes de uma escola publica do sul
do Brasil sobre seus habitos de assistir a televisdo, seus gastos e seu hdbito de ingerir
alimentos protetores e guloseimas. Para tanto, foram conduzidos onze grupos focais com 54
estudantes, formados por 4-6 participantes, separados por sexo e idade. As entrevistas foram
realizadas entre os meses de novembro e dezembro de 2008, mediadas por um tnico
moderador, gravadas, transcritas verbatim e analisadas pela técnica de Anélise de Contetdo.
O hdbito de assistir a televisdo esteve muito presente na rotina dos estudantes, assim como o
consumo de guloseimas. J4 o consumo de frutas e hortalicas foi comumente relacionado a
disponibilidade. De acordo com a percepcao dos estudantes, seus pais interferiam pouco sobre
o tempo e os programas assistidos, bem como sobre seus habitos alimentares. Os estudantes
reconheceram que a televisdo influenciava seu desejo pelos produtos anunciados, 0s quais
freqlientemente ndo eram adquiridos devido a falta de condi¢des financeiras. Os resultados
demonstraram uma situacdo de excesso, tanto no habito de assistir TV como no consumo de
guloseimas. O habito de ver televisdo foi reconhecido como motivador do desejo de adquirir
os produtos anunciados, mas nao relacionado a efetivacdo da aquisicdo dos produtos, em

funcdo do reduzido poder de compra.

Palavras - chave: propaganda, criancas, frutas, doces, grupos focais.
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INTRODUCAO

O hébito de assistir a televisdo tem demonstrado exercer influéncia sobre a dieta
infantil, uma vez que as propagandas estimulam o consumo dos produtos alimenticios
anunciados, que frequentemente sdo ricos em gordura, acticar e sal, além de afetarem
negativamente o consumo de alimentos protetores a saide, como frutas e hortalicas (1-4). A
televisdo também tem sido apontada como um dos principais meios pelos quais as criangas
conhecem novos produtos e sao motivadas ao consumismo (5-7).

A industria de alimentos direciona uma grande parcela das propagandas de produtos
alimenticios ao publico infantil pelo poder de compra que as criangas representam ndo apenas
como consumidores primdrios, mas também por influenciarem nas despesas familiares. Uma
estimativa feita em 1998 calculava que nos primeiros anos do século XXI criancas de regides
urbanas de todo o mundo gastariam mais de 60 bilhdes de ddlares do seu préprio dinheiro
apenas com alimentos e bebidas (8).

Um estudo conduzido no Brasil verificou que a maioria das criangas recebia mesada,
sendo as meninas de baixo nivel socioecondmico as que mais gastavam com guloseimas (6).
Outros estudos indicaram que as criangas brasileiras permanecem aproximadamente cinco
horas didrias diante da televisao (9), o que as expde a uma grande variedade de propagandas
de produtos alimenticios de baixa qualidade nutricional (10), visto que no pais, ainda ndo
existe legislacdio governamental especifica regulamentando propagandas deste tipo de
alimento. Atualmente, a regulamentacdo de propagandas € feita por Conselho Nacional de
Auto Regulamentagao Publicitaria (CONAR), um 6rgdo ndo governamental que tem a fungao
de zelar pela liberdade de expressdo comercial e defender os interesses tanto do mercado
publicitario como do consumidor (11).

As investigacdes acerca da influéncia da televisao sobre os hdbitos infantis vém se
restringindo a avaliar a situacdo sem levar em conta diferencas de nivel socioecondmico, e
sem aprofundar a andlise de como criancas de baixa renda se comportam diante da exposicao
as propagandas de televisdo. Apesar de nos udltimos anos o Brasil ter apresentado um
importante crescimento econdmico e atualmente ser uma das dez maiores economias do
mundo (12), mais da metade da sua populacdo continua vivendo com poucos recursos (renda
média familiar de até aproximadamente U$ 500) e cerca de 16% da populagdo vive com renda
média familiar mensal de aproximadamente U$ 200 (13).

Nesse contexto o presente estudo teve como objetivo investigar qualitativamente a
percepc¢ao de estudantes de uma escola publica do sul do Brasil sobre seus hédbitos de assistir a

televisdo, seus gastos e seu habito de consumir alimentos protetores e guloseimas.
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Ao produzir conhecimento sobre a realidade brasileira, especificamente daqueles que
possuem poucos recursos econdmicos, o estudo pode servir de comparagao com estudos que
investiguem outras condi¢des, além de contribuir para o desenvolvimento de atividades

educativas que minimizem os efeitos indesejaveis da televisao.

METODO
Participantes e recrutamento

A Universidade Federal de Santa Catarina aprovou este estudo e os pais dos
participantes assinaram o termo de consentimento. A pesquisa foi desenvolvida em uma
cidade brasileira em uma escola publica estadual escolhida intencionalmente por estar
localizada proxima a uma comunidade de baixa renda. Apds o consentimento da direcdo da
escola, as turmas foram selecionadas de modo a formar grupos com alunos de mesmo sexo e
idade. Foram convidados a participar da pesquisa 162 estudantes de sete a dez anos; 75
aceitaram participar. Foram excluidos 14 por terem menos de sete ou mais de dez anos e 07
faltaram no dia das entrevistas. Essa faixa etdria foi escolhida porque nesse periodo ja ha um
entendimento da intengdo persuasiva das propagandas e as primeiras compras independentes
jé sdo realizadas (6,14-15).

O status socioecondmico dos participantes foi determinado pela ocupacdo dos pais
(dados coletados das fichas de matricula), de acordo com a Classificacdo Brasileira de
Ocupagdes proposta pelo Ministério do Trabalho e Emprego (16). Tal modelo propde que as
diferentes ocupagdes sejam classificadas de forma hierdrquica, de modo que os niveis 1-2-3
representam os cargos de maior complexidade e remuneragdo, e os niveis 7-8-9 representam

cargos ocupados por profissionais ndo especializados, de menor remuneracao.

Coleta de dados

Foram realizados Grupos Focais (17) nos meses de novembro e dezembro de 2008,
conduzidos por um tnico moderador, no ambiente escolar e em periodo normal de aula. O
local tinha poucos mdveis e decoragdo de modo que nao desviasse a atengdo dos estudantes.
Para complementar a coleta de dados, um observador tomou notas de questdes relevantes ao
comportamento dos estudantes no decorrer das entrevistas. Antes do inicio de cada sessdo de
Grupo Focal, o moderador se apresentava, explicava a forma de condu¢do da atividade e
obtinha permissdo verbal dos participantes para gravar suas falas. Foram utilizados dois
gravadores digitais (Panasonic® RR-US450 e Powerpack® DVR 2850 plus). O moderador

utilizou um guia de discussdo semiestruturado (Figura 1) e, para motivar a participa¢do dos
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estudantes, a medida que as perguntas eram realizadas, mostrava-se figuras impressas que

continham imagens relacionadas aos temas em discussao.

- Um alimento pode ser sauddvel e gostoso ao mesmo tempo?
- Vocé gosta de comer frutas? Com que frequéncia? E vegetais?
- Vocé gosta de comer guloseimas? Com que frequéncia?

- Seus pais o incomodam sobre seus habitos alimentares?

- Vocé gosta de assistir a televisdao? Em que hordrios?

- Vocé costuma comer alguma coisa enquanto assiste a TV?

- Seus pais o incomodam sobre seu hédbito de ver TV?

- Ter dinheiro € importante? Por qué? Para comprar o qué?

- Vocé tem dinheiro? Como vocé ganha?

- O que vocé€ compra com o seu dinheiro?

- Que tipo de alimento vocé compra com o seu dinheiro?

- Vocé compra ou pede para os seus pais comprarem os produtos
anunciados na televisdo?

- Vocé ja realizou compras sozinho?

- O que acontece quando vocé quer alguma coisa e seus pais dizem nao?

Figura 1: Guia de discussao utilizado nos grupos focais.

Analise dos dados

O contetido das sessdes de Grupo Focal foi transcrito verbatim pelo moderador das
entrevistas e as anotacdes feitas pelo observador foram incorporadas ao texto. Foi utilizada a
Andlise de Conteddo segundo Bardin (2004) (18) para avaliar as transcri¢des, as quais foram
examinadas sistematicamente para identificar e agrupar os temas emergentes. O manuscrito
foi entdo codificado e classificado, de modo a criar categorias. Categorias fracas e generalistas
foram reagrupadas até surgirem as categorias fortes, ou terminais. O moderador leu o
manuscrito e ouviu as gravacoes vdrias vezes antes de proceder a codifica¢do. Para garantir a
confiabilidade dos dados alocados em cada categoria, 0 mesmo pesquisador realizou o
processo de categorizagdo duas vezes, em um intervalo de quinze dias, mediante leitura e

interpretacdo dos dados codificados anteriormente (19).
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RESULTADOS E DISCUSSAO

Os 54 estudantes (24 meninos) foram distribuidos em onze grupos (cinco masculinos e
seis femininos), compostos por quatro a seis participantes. As sessoes tiveram duracao média
de 32 minutos. Com relag@o ao status socioecondmico dos participantes, 77% dos pais e 53%
das maes realizavam ocupacdes classificadas como nivel 9 (baixa especializacio e
remuneragdo). Além disso, 26% das maes ndo trabalhavam fora de casa, indicando que as
familias possivelmente tinham apenas uma fonte de renda.

A Anélise de Conteudo originou a criacdo de trés categorias tematicas: consumo de

alimentos protetores e guloseimas, hdbito de assistir a televisdo e comportamento consumidor.

Consumo de alimentos protetores e guloseimas

A maioria dos entrevistados, independentemente da idade, realizou comentarios
positivos sobre gostar de frutas e consumi-las com frequéncia — no entanto, muitos
comentdrios condicionaram o consumo a disponibilidade. Os estudantes fizeram meng¢do ao
consumo de frutas em projetos mantidos por organizagdes nao-governamentais (ONGs). Com
relacdo ao consumo de hortalicas, os comentarios negativos foram em maior nimero quando
comparados com aos de frutas. Os resultados sdo semelhantes aos de Wind et al. (2005) (20),
que também utilizaram grupos focais e verificaram que o habito de consumir frutas era mais

comum do que o de consumir hortaligas.

“Eu gosto de quase todas as frutas. O que mais eu como € fruta.”

(Menino, 7 anos)

“Quando tem, eu como.”

(Menino, 8 anos)

Muitos estudantes disseram ndo gostar, ndo consumir com frequéncia ou entio
consumir apenas um determinado tipo de hortalica, especialmente os estudantes mais velhos
(nove e dez anos). Algumas falas mencionaram claramente o “comer porque tem” e o “comer
quando tem”. Assim como as frutas, o consumo de hortalicas foi relacionado a
disponibilidade e a participacdo em programas mantidos por ONGs. Wind et al. (2005) (20) e
Bere & Klepp (2005) (21) identificaram a disponibilidade como fator importante para o

consumo de frutas e hortalicas, sugerindo ainda que a disponibilidade tem extrema
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importancia no desenvolvimento das preferéncias por frutas e hortalicas. Nenhuma fala

mencionou o consumo desses alimentos na escola.

“Eu como quase todos os dias, porque eu vou na Casa da Crianca e eles obrigam a comer
salada. Mas no sdbado e domingo eu ndo como.”

(Menina, 9 anos)

As falas dos estudantes sugeriram um consumo frequente de guloseimas. Muitos
afirmaram consumir diariamente balas, chicletes, chocolates, sorvetes, refrigerantes,
salgadinhos e batata frita. Apenas em um pequeno nimero de grupos surgiram respostas
indicando o consumo restrito aos fins de semana ou dias alternados. Ao contrdrio do que
ocorreu com os alimentos protetores, ndo houve comentdrios relacionando o consumo de
guloseimas a pouca disponibilidade no domicilio ou a condi¢do econdmica. Alguns autores
ressaltam que em familias de baixo poder aquisitivo o prego € fator determinante nas compras,
0 que pode levar a um maior consumo de alimentos pouco nutritivos, devido ao seu baixo

preco e grande disponibilidade (14,22-23).

“Eu como chiclete, eu como pirulito, eu como bala, eu como salgadinho...”

(Menina, 7 anos)

Os estudantes mais velhos relacionaram espontaneamente o consumo de frutas,
hortalicas e guloseimas a implicacdes para a saide e emitiram julgamentos sobre se eram
sauddveis ou ndo. As frutas foram consideradas associadas a conceitos como “sauddvel” ou
“bom para a saude”. Os doces, por sua vez, foram associados a cdries dentdrias, mas nao
poderiam ser considerados “maus” se apds o consumo houvesse o ato de escovar os dentes.
Mesmo entre os estudantes que admitiram gostar mais de doces surgiram opinides de que a
fruta era mais sauddvel. Em dois grupos, surgiram comentdrios sobre as propriedades
nutricionais das frutas. Dixon et al. (2007) (24) também verificaram que mesmo as criangas
as quais aludiam saber que os alimentos sauddveis eram melhores, mostravam-se mais

favoraveis ao junk food.

“Macad é bom pra saiide, o doce dd cdrie.”

(Menino, 9 anos)
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A maioria dos estudantes declarou ndo perceber o controle dos pais sobre seus habitos
alimentares, apesar de frequentes relatos de consumo didrio de guloseimas. Os poucos que
declararam sentir tal controle citaram como motivos o consumo exagerado de doces e a

preocupacdo dos pais com sua saide e crescimento.

“O meu pai ndo [pega no pé devido aos habitos alimentares]. Nem a minha mde.”

(Menino, 9 anos)

Na literatura, estudos que abordam a atitude dos pais diante dos hébitos alimentares
dos filhos apresentam resultados divergentes. Husby, Heitmann & Jensen (2008) (25) também
observaram em seu estudo que o consumo de doces e refrigerantes nao era motivo de conflito
entre pais e filhos, no entanto identificaram que as criangas com hdbitos alimentares menos
sauddveis tinham pais mais permissivos relativamente ao consumo de guloseimas. Em artigo
de revisdo, Larson & Story (2009) (26) encontraram evidéncias que indicam que o controle
restritivo sobre a alimentacdo de criancas faz com que elas aumentem o consumo dos
alimentos proibidos, rejeitem os que sdo obrigadas a consumir e tenham prejuizos na
autorregulacdo de energia consumida. No entanto, também identificaram evidéncias de que
praticas autoritarias de alimentacdo foram associadas a padrdes sauddveis de alimentacdo. Ja o
estudo de Wind et al. (2005) (20), verificou que as criangas entrevistadas atribuiam aos pais
grande influéncia sobre seu consumo de frutas e hortalicas, concluindo que os pais eram os
responsaveis pela disponibilidade dos alimentos e por encorajar o consumo de frutas e

hortalicas dos filhos.

Habito de assistir a televisao

Em relacdo ao hdbito de assistir a televisdo, os estudantes fizeram comentarios
entusiasmados e relataram assistir a turnos inteiros so interrompidos pelo periodo escolar.
Viérios disseram assistir a “tudo” o que passava na televisdo, ou seja, ndo se limitavam a
assistir a programagdo infantil. Entre os programas preferidos, os mais citados foram
desenhos, filmes e novelas. Alguns comentdrios relacionaram o habito de assistir a televisao a

problemas de saide, especialmente de visao.
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“De manhd, eu olho das oito horas, que comega o desenho num canal, dai quando comega no
outro canal, eu olho, dai acaba meio-dia. Dai de tarde, quando eu chego da escola, eu olho
mais um pouco, dai eu vou tomar banho, dai eu janto, dai depois eu olho novela e durmo.”

(Menina, 8 anos)

No Brasil, as criangas permanecem na escola por apenas um periodo do dia, o que
favorece um maior tempo disponivel para atividades de lazer, como ver televisdo. Em 2005,
as criancas brasileiras permaneceram aproximadamente cinco horas didrias diante da
televisdo, assistindo a programacdo aberta e DVD (9). Esse tempo € bastante superior ao
recomendado pela American Academy of Pediatrics (2001) (27), que orienta que criangas nao
assistam a mais do que duas horas por dia. Barr-Anderson et al. (2009) (28) verificaram em
estudo longitudinal que criancas que assistiam a televisdo por mais de cinco horas por dia,
cinco anos mais tarde, foram mais propensas a consumir menos frutas e mais bebidas
acucaradas do que as que viam menos televisao.

De fato, o habito de assistir a televisdo vem sendo relacionado a uma dieta menos
sauddvel, uma vez que as propagandas televisivas promovem o consumo dos alimentos
anunciados (28-30), que na maioria das vezes sdo produtos de alto valor energético e baixo
valor nutricional (31-33). Embora os estudantes entrevistados por nds afirmassem consumir
diariamente alimentos como balas, chicletes, chocolates, sorvetes, refrigerantes, salgadinhos e
batata frita, também relataram gostar de frutas e consumi-las com frequéncia. Apesar de
estudos indicarem que espectadores frequentes de televisdo tendem a consumir menor
quantidade de frutas e hortalicas (28-29,34), a frequéncia aos projetos mantidos por
organizagdes ndo-governamentais (ONGs) que fornecem alimentagdo parece estar
influenciando positivamente os habitos alimentares dos estudantes. Estudos como o de
Alderman et al. (2009) (35), que avaliaram a efetividade de programas ndo governamentais
em comunidades carentes visando a melhora da nutricdo entre criancas, reforcam a
importancia dessas agdes coletivas na prevencdo de doengas e promog¢do de satde para as
comunidades.

Virios participantes referiram ndo sentir interferéncia nenhuma dos pais sobre o habito
de assistir a televisdo. Entre os que mencionaram perceber a influéncia dos pais, o principal
motivo foi a divergéncia de opinides sobre a programacgdo, ou seja, atritos em fungdo dos
programas e canais a que cada um desejava assistir. Poucas falas indicaram percep¢ao do
controle dos pais sobre o tempo dedicado a assistir a televisdo. Nenhum comentdrio fez

mencao a restricdo dos pais quanto a programagdo imprépria para a idade.
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“A minha mde ndo se importa, porque ela gosta de ver...”

(Menina, 10 anos)

“... eles querem assistir o jogo e a gente quer ver novela.”

(Menina, 10 anos)

A falta de controle dos pais sobre o tempo que os filhos assistem a televisdo tem sido
associada a habitos ndo sauddveis (36), a uma maior exposicao a televisdao (37) e ao hébito
dos préprios pais assistirem a televisao (37-38). Em especial, o baixo nivel educacional da
mae tem sido associado ao maior tempo dedicado pelas criancas a assistir a televisao (39).
Apesar de ndo ter sido averiguado a escolaridade das maes dos estudantes entrevistados,
verificamos que grande parte delas realizava ocupacOes de baixa especialidade e
remuneracao, o que poderia estar colaborando para o habito de assistir a TV excessivamente.

Em fun¢do do conteido dos antincios dirigidos as criancas e da influéncia negativa
exercida por eles, em vérios lugares do mundo existem politicas que os regulamentam (11,40-
41). Algumas dessas politicas, entre elas o projeto de lei brasileiro (42), defendem a proibigdo
da veiculagdo de propagandas de alimentos nos hordrios em que a probabilidade de as
criangas estarem assistindo € maior. Mesmo que o presente estudo tenha observado que os
entrevistados nao sofriam restricdo quanto a horario, pode-se argumentar que a reducdo da
exposicao aos comerciais ja seria benéfica ao publico infantil.

Comer enquanto assistiam a televisdo mostrou-se pratica comum. A maioria realizou
comentdrios que indicaram a predominancia do consumo de guloseimas (pipoca, chocolate,
salgadinho, refrigerante, bolacha). Apenas dois comentdrios (em um mesmo grupo) citaram o
consumo de frutas. O hdbito de comer assistindo a televisdo tem sido relacionado com um
maior consumo de alimentos ndo saudaveis, ricos em gordura e aguicar, favorecendo um maior
consumo de energia (29-30,43-45). Alguns estudantes mencionaram realizar também as
refeicdes principais na frente da televisao.

Quando questionados sobre a atitude dos pais diante deste hdbito, varios declararam
que comer assistindo a televisdo era uma préatica familiar e que o principal motivo de brigas
era a sujeira feita enquanto comiam. O baixo nivel educacional dos pais também tem sido
relacionado ao habito de assistir a televisao durante a realizacdo das refei¢des (44), o que por

sua vez pode levar a uma situagdo em que a cultura alimentar da familia siga os padrdes
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alimentares promovidos pela televisdo, consumindo mais refrigerantes, acucar, gorduras e
lanches (34,46). O presente estudo ndo investigou quais alimentos eram consumidos em cada
refeicdo, mas o consumo de alimentos ricos em agucar e gordura foi intensamente citado pelos

entrevistados.

“A minha mde ndo td dando bola porque ela faz a mesma coisa, ela come a mesma coisa
junto comigo.”

(Menino, 9 anos)

“O meu pai, ele as vezes pega no meu pé. A minha mde também. Porque eu posso derramar
as coisas, ou deixar farelo por ai, dai as formigas vém.”

(Menino, 7 anos)

Comportamento consumidor

Os produtos mais desejados vistos nas propagandas eram brinquedos e roupas, poucos
comentdrios se referiram a alimentos. A maioria comentou que costumava pedir aos pais e
ndo realizar compras independentes de tais itens. A preferéncia e aquisicio dos produtos

anunciados na televisao tém sido associadas ao habito de assistir televisao (47,48).

“Eu fico: 06 mde, compra aquilo, 6 mde, compra aquilo.”

(Menina, 10 anos)

O fato de os brinquedos terem sido os itens mais desejados pelos estudantes
possivelmente estd relacionado com a época do ano em que o presente estudo foi realizado,
proxima ao Natal. No entanto, cabe ressaltar que, por se estar tratando de criancas com baixo
poder aquisitivo, estas tém mais dificuldade para adquirir com recursos proprios os produtos
veiculados nas propagandas, como os brinquedos, por terem um custo mais elevado.

De acordo com a literatura, realizar compras independentes e requisitar produtos
anunciados na televisdo sdo comportamentos mais presentes entre as classes sociais mais
elevadas. J4 com relacdo ao comportamento dos pais quanto aos pedidos dos filhos, observa-
se que os com piores condicdes econdmicas tendem a ceder mais, especialmente quando se
trata de produtos alimenticios veiculados na televisdo, por atribuirem maior importancia e

confiabilidade a estes (1,49-50).
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Quando questionados sobre sua reagdao quando ndo ganhavam os produtos desejados,
véarios estudantes disseram ficar tristes ou bravos, mas entendiam que era por falta de
condicdo financeira dos pais. Poucos estudantes afirmaram insistir. Apesar dos sentimentos de
decepg¢ao, quase todos admitiram que os pais estavam certos em ndo comprar tudo o que eles
pediam. Buijzen & Valkenburg (2003) (40) associam as propagandas ao materialismo e a

promocao de conflitos familiares, por gerarem insatisfacdo e desapontamento entre criancgas.

“As vezes eles ndo ddo porque é muito caro e ndo tém dinheiro, tém que pagar a luz, tém que
pagar um monte de coisas...”

(Menina, 10 anos)

Os poucos estudantes que disseram nao pedir os produtos anunciados alegaram
motivos como falta de interesse, o elevado preco dos produtos e a pouca disponibilidade de
dinheiro dos pais. Para Dotson & Haytt (2005) (15), criancas com menor poder aquisitivo sao
menos influenciadas pelo marketing, conclusao que se opde aos nossos achados, uma vez que
identificamos que os estudantes eram influenciados pelos pelas propagandas e sentiam desejo

pelos produtos anunciados, entretanto nao tinham condi¢des econdmicas para adquiri-los.

“Eu vejo passd um leite, dai tem um monte de bolinha no canudinho e coloca no leite. Mas eu
ndo peco pra minha mde porque ela ndo vai comprar.”

(Menina, 7 anos)

Para a maioria dos estudantes, ter dinheiro foi considerado importante para comprar
comida e roupa, mas também para pagar contas e ajudar os pais. Essa valorizacdo do dinheiro
era esperada, uma vez que o reconhecimento das criangas como consumidores de todos os
tipos de produtos e servicos ja estd bem estabelecido ha algum tempo (6,8,14,48)

A maioria dos estudantes declarou ter dinheiro para gastar, recebido dos pais, pela
realizagcdo de servigos (domésticos e fora de casa) e ganhar o troco das compras. No entanto,
muitos comentdrios indicaram que somente o dinheiro de papel era considerado “dinheiro de
verdade”. De acordo com Pliner et al. (1994) (51), receber dinheiro como pagamento por
tarefas € um comportamento comum entre familias de baixa renda, fato que pode justificar

esse ter sido um evento corriqueiro entre a populacao do presente estudo. Os autores ainda
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sugerem que receber dinheiro em troca da realizacdo das tarefas estd relacionado com um

consumo menos responsdvel.

“...quando ndo tem aula, o meu pai me leva no servigo dele, e ele me ensinou a fazer massa.
De cimento, sabe? Ai eu sempre ganho, tipo assim, dois reais, trés reais, quatro reais....”

(Menino, 9 anos)

Os estudantes costumavam gastar seu proprio dinheiro com produtos de baixo custo,
mais especificamente com doces, balas, chicletes, chocolates, pirulitos e salgadinhos. Muitos
também mencionaram a atitude de poupar para realizar a compra de algum produto desejado
posteriormente (brinquedos, roupas) ou para ajudar a familia. Resultados semelhantes foram
encontrados por Ozgen (2003) (52) na Turquia, em que todos os entrevistados declararam
comprar guloseimas como sorvetes, bebidas, bolachas, chicletes, fast-food, chocolates e
doces. No Chile, Olivares et al. (2003) (47) verificaram que os produtos mais adquiridos por
estudantes eram doces, salgadinhos, refrigerantes e iogurtes. Na Polonia, os lanches mais
comprados por estudantes eram chocolates, bolos, frituras, pipoca, bebidas acucaradas, balas,
pirulitos e refrigerantes (53). No Brasil, o estudo de Fiates et al. (2008) (54) identificou que os
itens mais comprados por estudantes de escola particular também eram guloseimas, como

doces, salgadinhos, balas, chicletes, pirulitos e sorvetes.

“Ontem eu ganhei dois reais, ai hoje eu comprei um monte de coisa. Comprei dois
salgadinhos, bala, comprei chocolate...”

(Menina, 10 anos)

As compras realizadas por criancas também tem sido relacionadas com o habito de
assistir televisdo (52). Também Parvanta et al. (2009) (49) identificaram que criangas que
prestavam mais atencdo aos lanches anunciados na televisdo realizavam mais compras €
requisitavam mais os produtos anunciados.

Os estudantes declararam ja terem realizado compras sozinhos, principalmente em
vendas ou mercadinhos préximos a residéncia ou no caminho da escola. Varios admitiram que
a proximidade era um fator determinante para os pais permitirem que saissem sozinhos para
realizar compras. As compras independentes eram realizadas com o seu préprio dinheiro e
também a pedido dos pais. Borradaile et al. (2009) (55) obtiveram resultados semelhantes,

identificando que as compras realizadas com maior frequéncia em lojas nas proximidades das
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escolas sdo itens de alta densidade energética e de baixo valor nutricional como salgadinhos,

balas e bebidas agucaradas.

“De vez em quando, eu vou ali na padaria sozinho e compro sonho, bolacha...”

(Menino, 9 anos)

Verificou-se, entre os estudantes investigados, uma forte tendéncia a adquirir
guloseimas e pouca ou nenhuma na aquisi¢ao de frutas e vegetais. Wind et al. (2005) (20)
observaram que, quando as criancas vao as compras por conta prépria, elas ndo utilizam a
mesada para adquirir frutas e vegetais, uma vez que esta estd reservado para a compra de
doces, jogos e afins. Em funcdo de criancas apresentarem um comportamento similar ao de
seus pais na hora de realizar compras (56), e de que entre familias de classe econdmica mais
baixa o fator determinante da compra de alimentos é o preco (57), possivelmente se
existissem mais incentivos econdmicos haveria um maior consumo de frutas e hortalicas entre
essas familias, o que direcionaria o comportamento consumidor infantil para esses produtos.
Conforme Popkin (2009) (58), parte do que deve ser feito para contornar situagdes como a

exposta por este estudo € a tarifagdo do acucar adicionado as bebidas e dos 6leos comestiveis

utilizados principalmente em paises em desenvolvimento.

CONCLUSOES

Os entrevistados associaram o consumo de frutas e hortalicas (alimentos protetores) a
projetos promovidos por ONGs e ndo ao ambiente doméstico ou escolar, o que sugere a
necessidade de criagdo de estratégias que possibilitem a ado¢cdo de hédbitos mais sauddveis
nesta populagdo, tanto em casa como na escola.

Relataram o consumo e a aquisicao frequentes de guloseimas e o habito de assistir
televisdo frequentemente, mas ndo percebiam muita interferéncia dos pais sobre tais habitos.
Possuiam dinheiro para gastar com seus interesses, embora em pequena quantidade. O intenso
habito de assistir a televisao permitia que conhecessem e desejassem os produtos anunciados,
entretanto, em fun¢do do baixo poder aquisitivo, ndo os adquiriam, ou seja, a renda foi um
fator determinante do comportamento consumidor dos entrevistados.Verificamos sentimentos
de decep¢do e frustracdo devido a impossibilidade de ganhar ou comprar os produtos
anunciados. De tal maneira, destacamos a importancia de acdes voltadas para a

conscientizacdo dos pais a respeito dos efeitos indesejaveis da televisdo sobre os habitos
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alimentares e comportamento consumidor de seus filhos. Também seria oportuno o
desenvolvimento de estudos futuros que investiguem essa mesma temdtica a partir da
percepg¢ao dos pais.

Além disso, consideramos imprescindivel a regulamentacdo e fiscalizacdo mais
rigorosas do conteido das propagandas televisivas, uma vez que os jovens indicaram passar

muito tempo diante da televisao.
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5 CONCLUSOES E CONSIDERACOES FINAIS

Com base na investiga¢do da percep¢ao dos estudantes sobre os temas abordados, foi
possivel identificar que o hdbito de assistir a televisdo estd fortemente relacionado com a
rotina dos estudantes, da mesma forma que o consumo de guloseimas. Apesar de eles
referirem essas praticas como comuns, muitos ndo percebem a influéncia dos pais, o que pode
acarretar no desconhecimento do fato de esses hédbitos serem prejudiciais a saide. Além do
mais, em funcdo do grande periodo que esses estudantes ficam expostos a televisdo,
possivelmente podem estar sendo influenciados a desenvolverem os comportamentos e
habitos sugeridos pela televisdo, o que reforca a hipétese de que o hédbito de assistir a
televisdo estd relacionado com os hdbitos alimentares. Ainda com relagdo aos hdabitos
alimentares, a disponibilidade dos alimentos mostrou-se como um importante fator para o
consumo de frutas e hortalicas, consumidos principalmente nos projetos de apoio a crianca,
onde a oferta ocorre com frequéncia. Essa situacdo levanta a reflexdo de que possivelmente,
se nas casas dessas criangas houvesse uma maior oferta de alimentos saudaveis em detrimento
das guloseimas, as quais grande parte dos participantes admitiu consumir diariamente, essa
populacdo teria hdbitos alimentares mais saudaveis.

Em funcdo disso, sugere-se que as politicas publicas para a promogdo e incentivo do
consumo de alimentos sauddveis tenham maior énfase na abordagem as familias. Tal medida
€ necessdria uma vez que apenas as mudangas de comportamento na escola ndo modificarao a
realidade vivenciada em casa, em func¢do de os pais serem os principais responsaveis pela
disponibilidade dos alimentos, preparo e exemplo de consumo. Para garantir uma maior
eficacia nas politicas publicas de promocdo da alimentacdo sauddvel, o papel da televisdo ndo
pode ser ignorado. Em vez disso, mostra-se fundamental e urgente a regulamentacdo do
conteddo veiculado nas propagandas e, além disso, em fun¢do do grande poder de alcance e
persuasdo que a televisdo tem, seria interessante utilizar comerciais para apoiar a adocao de
habitos alimentares sauddveis.

Relativamente ao comportamento consumidor dos estudantes, constatou-se que essa
populacdo tem dinheiro a seu dispor, recebido muitas vezes em troca de trabalhos domésticos
ou até mesmo fora de casa, e usa-o especialmente na compra de guloseimas, geralmente em
pequenos estabelecimentos comerciais proximos as suas residéncias e escola. Quanto a
influéncia da televisdo sobre o comportamento consumidor dos estudantes, embora a
exposicdo a televisao tenha representado parte importante no dia desse publico,

proporcionando o conhecimento de produtos e marcas e estimulando o desejo pelos itens
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anunciados, verificou-se que os estudantes ndo compram com frequéncia os produtos de
maior custo, provavelmente em fung¢do do seu baixo poder aquisitivo. J4 a requisicdo dos
produtos anunciados na televisdo foi comum, indicando o desejo estimulado pelas
propagandas. Entretanto, se por um lado, a maioria dos entrevistados admitiu que ndo ganha
esses produtos, especialmente em razdo do preco, causando, em muitos, reacdes de
frustragdo/decepcao — por se tratar de uma populacdo de baixa renda, presume-se que sejam
sentimentos recorrentes em relacdo aos desejos ndo atendidos; por outro, alguns estudantes
mostraram-se conformados com o fato de nao poderem adquirir os itens anunciados na
televisdo. Diante desta anélise, constata-se que a renda teve influéncia sobre o comportamento
consumidor, na medida em que os estudantes gastavam com aquilo que estava dentro de seu
or¢amento, ou seja, produtos alimenticios de baixo custo e baixo valor nutricional.

Com relacdo a abordagem qualitativa, os grupos focais demonstraram-se muito
eficazes, uma vez que criaram dindmicas proprias que favoreceram o aparecimento voluntério
dos temas, além do debate entre os participantes, proporcionando, dessa forma, uma grande
quantidade de informacdes. Constatou-se que grupos formados por meninos, especialmente
com idades entre 7-8 anos, devem ser compostos por um nimero menor de componentes,
sugere-se até quatro participantes no miximo, uma vez que meninos nessas idades tendem as
ser muito agitados e competitivos, atitude que em alguns momentos, prejudicou o andamento
do trabalho nos grupos.

Como limitagcdes do trabalho, podemos destacar a impossibilidade de extrapolar os
resultados, visto que se trabalhou com uma metodologia qualitativa. A abordagem realizada
ndo permitiu confirmar a existéncia da relacdo entre o habito de assistir televisdo, habito
alimentar e comportamento consumidor, muito embora a andlise e interpretacdo dos dados

apontem para essa situagao.
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UNIVERSIDADE FEDERAL DE SANTA CATARINA
CENTRO DE CIENCIAS DA SAUDE _
PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM NUTRICAO

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE ESCLARECIDO

Prezados pais ou responsaveis:

Meu nome é Amanda Bagolin do Nascimento, sou aluna do Programa de Pds Graduagdo em
Nutricho da UFSC e estou desenvolvendo um projeto de pesquisa intitulado PERFIL DO
CONSUMIDOR INFANTIL NO MUNICIPIO DE FLORIANOPOLIS: RELACAO COM PREFERENCIAS
ALIMENTARES, CONSUMO DE TELEVISAO E ESTADO NUTRICIONAL EM ESCOLARES DA
REDE PUBLICA. O projeto tem o objetivo de conhecer o comportamento consumidor de criangas em
idade escolar e possibilitara a criagdo de estratégias de educag@o que minimizem os efeitos negativos
da midia direcionada especificamente a criancas.

Assim, solicitamos sua permissao para entrevistar seu filho (a) no ambiente escolar, no periodo
em que ele estudar. Os procedimentos nao trazem nenhum risco ou desconforto, € mesmo com seu
consentimento, s6 iremos entrevistar seu filho (a) se ele concordar. Todas as informagbes séo
confidenciais e serao utilizadas somente neste trabalho.

Caso autorizem a participacdo de seu(s) filho(s), por favor, destaquem a ficha em anexo e
devolvam & professora através da agenda.

Telefones para contato: 9155-8683 ou 3721-9784

Amanda Bagolin do Nascimento Giovanna M. R. Fiates
Pesquisadora principal Coordenadora/ Pesquisadora responsavel

Consentimento Pds-Informacao

Eu, , declaro que fui esclarecido sobre a pesquisa PERFIL DO
CONSUMIDOR ' INFANTIL NO MUNIC[PIO DE FLORIANOPOLIS: RELACAO COM PREFERENCIAS
ALIMENTARES, CONSUMO DE TELEVISAO E ESTADO NUTRICIONAL EM ESCOLARES DA REDE PUBLICA
e concordo com a participacéo de meu filho (a).

Nome da crianga:

Data de nascimento da crianca: Série em que estuda: Turma

Assinatura do responsavel:

Floriandpolis, de novembro de 2008.
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UNIVERSIDADE FEDERAL DE SANTA CATARINA - UFSC
COMITE DE ETICA EM PESQUISA COM SERES HUMANOS -CEP
PARECER CONSUBSTANCIADO - PROJETO N* 171/07

I — Identificacdo:

- Titulo do Projeto: PERFIL DO CONSUMIDOR INFANTIL NO MUNICIPIO DE
FLORIANOPOLIS: RELACAO COM PREFERENCIAS ALIMENTARES,
CONSUMO TELEVISAO E ESTADO NUTRICIONAL EM ESCOLARES DA REDE
PUBLICA.

- Pesquisador Responsavel: Giovanna M.R.Fiates

- Pesquisador Principal: Giovanna M.R.Fiates

- Data Coleta dados: 08/07 a 12/08

- Local onde a pesquisa sera conduzida: UFSC - NIPEH

Il - Objetivos:

Geral: Caracterizar o comportamento consumidor de um grupo de escolares do
municipio de Florianopolis e verificar se existe associacio entre o consumo de
televisdo, as preferéncias alimentares e o estado nutricional das criangas.

Especificos:

- conhecer o grau de exposigio i televisio e 4 midia televisiva. analisando o namero de
horas gastas por dia neeta atividade, disponibilidade de aparelhos de televisio no
ambiente domestico (inclusive no quarto), existéncia de normas quanto ao tempo
passado em frente a televisio;

- Conhecer as preferéncias alimentares, quanto ao consumo de guloseimas e alimentos
saudaveis;

- Conhecer as atitudes dos escolares como consumidores diretos, verificando e
conhecendo quais os tipos de alimentos sio adquiridos através de gastos independentes:
- Determinar se os escolares sfio fisicamente ativos ou sedentdrios;

- Determinar a prevaléncia de sobre peso e obesidade no grupo estudado;

- Verificar se o consumismo ¢ os pedidos de compras das criangas estdo provocando
conflitos entre estas e seus pais;

- Verificar se as escolhas alimentares ¢ o habito de ver TV estiio provocando conflitos
COm 05 pais.

ITI - Sumario do Projeto

Pesquisa individual de pesquisadora que estd caracterizada como uma pesquisa
descritiva, de campo, para observar fenémenos e causas, analisar e interpretar a
realidade. As criangas de 7 a 10 anos de uma escola pablica da cidade de Flornanopolis
serdo avaliadas através de questiondrio semi-estruturado, levantamento antropométrico
e posterior entrevista em Grupos focais a serem definidos durante a analise dos
questionarios.

A amostra sera intencional e tem-se como hipotese do trabalho que os escolares da rede
publica de Florianopolis assistem muita televisao. o aue influencia as preferéncias
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UNIVERSIDADE FEDERAL DE SANTA CATARINA - UFSC
COMITE DE ETICA EM PESQUISA COM SERES HUMANOS -CEP
PARECER CONSUBSTANCIADO - PROJETO N° 171/07

alimentares, os gastos independentes ¢ os pedidos de compras de alimentos, além de
colaborar para o sedentarismo ¢ trazer conseqiiéneias sobre o estado nutricional.

A pesquisa terd |8 meses de andamento ¢ espera-se com o resultado demonstrar aos
pesquisados que podem melhorar seu padrio de vida com uma melhor postura entre uso
da televisdo e alimentacio.

IV - Comentirio

A pesquisa apresenta tema atual e relevante, o projeto esti bem redigido e
fundamentado, os pesquisadores envolvidos estio capacitados ao seu desenvolvimento,
0s locals da amostra s@o relevantes para o resultado esperado ¢ o protocolo contém
todos os documentos necessiarios para a andlise.

O TCLE esta adeguado.

YV — Parecer CEP:

(x) aprovado

( ) ndo aprovado

( ) com pendéncia

( ) retirado

() aprovado e encaminhado ao CONEP

Informamos que o parecer dos relatores foi aprovado por unanimidade ou
maioria, em reuniio deste Comité na data de 30 de julho de 2007.

Prof. Washington Portela de Sougg

Coordenador do CEP

Fonte: CONEP/ANVS - Resolugdes 196/96 e 251/97 do CNS.
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ANEXO B - Classificagdo Brasileira de Ocupagdes 2002 — Adaptado do Ministério do

Trabalho

Grandes Titulos

Grupos
0 Forgcas Armadas, Policiais e Bombeiros Militares
1 Membros superiores do poder publico, dirigentes de

organizacoes de interesse publico e de empresas, € gerentes.
2 Profissionais das ci€ncias e das artes
3 Técnicos de nivel médio
4 Trabalhadores de servigos administrativos
5 Trabalhadores dos servigos, vendedores do comércio em lojas e
mercados
6 Trabalhadores agropecuérios, florestais, da caga e pesca
7 Trabalhadores da producdo de bens e servigos industriais
(controle de processos)
8 Trabalhadores da producdo de bens e servigos industriais
(montagem)

9 Trabalhadores de manutenc¢do e reparacao

Fonte: Ministério do Trabalho e Emprego



