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1- INTRODUCAO

Metemos a chave na fechadura, acendemos a luz de casa e, quase por reflexo,
ligamos a televisdo (V. Este tornou-se um gesto "natural”, as pessoas fazem-no quase sem
darem por isso. Faz-se a vida de casa embalado pelas imagens de um "fascinante" filme,
intercalado com os "empolgantes" antncios .

A publicidade televisiva tornou-se um fendmeno marcante da comunicagio de
massas na vida publica Portuguesa @),

Com a sua expansdo, os adolescentes de hoje em dia, que pertencem a uma geragio
que acorda e muitas vezes adormece em frente ao écran, tornaram-se um alvo privilegiado
dos publicitarios -4 . Mas porqué ?

A adolescéncia ¢ um periodo de transi¢io entre a infincia e a idade adulta
caracterizado por transformagdes rapidas relacionadas com o corpo, com a mente e com
as relagGes sociais ).

Atendendo 4 vulnerabilidade tipica da adolescéncia, o adolescente, muitas vezes
levado pela sua curiosidade de testar novas situagdes, ¢ muitas vezes influenciado pelo
espirito da imitagdo (). A adolescéncia é uma fase de contestagio de valores tradicionais,
de grande adesdo a modas alimentares resultantes quer da cultura do grupo, quer dos
media com a publicidade (.

Os media influenciam atitudes e comportamentos, mostrando uma série de "modelos
ideais" da sociedade e promovendo a integragio dos adolescentes nas estruturas de
consumo @ 8),

A titulo de exemplo, os adolescentes Americanos passam mais tempo a ver televisdo
ou a ouvir radio, que a fazer qualquer outra actividade excepto dormir.  Calcula-se que,

quando atingirem a idade de 70 anos, tenham passado 7 anos da sua vida a ver televisdo

®)
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Crnangas e adolescentes absorvem as mensagens televisivas, nomeadamente as
publicitarias, sem as porem em causa . Ao influenciar os comportamentos dos
consumidores, a publicidade afecta também as atitudes de compra dos mesmos face a
alimentagio.

A alimentagdo disponivel neste periodo da vida é de particular importancia para a
saude dos adolescentes e adultos que virdo a ser. Dai a necessidade de uma alimentagio
saudavel, isenta de toxicos, de que resulte um balango nutricional adequado (19,

Para a adopgdo de habitos alimentares saudaveis, a informagdo e educacio alimentar
sdo fundamentais. As mensagens publicitarias poderiam ser um bom meio de difusio de
ideais e conceitos, pelo contrario muitos dos produtos publicitados pela televisdo, sio de
valor nutricional muito baixo (11,

O condicionamento social exercido pelos meios de comunicaggo € de tal ordem que
pode alterar profundamente os habitos alimentares (! Muitos ou quase todos os
desequilibrios alimentares sdo gerados na adolescéncia e poderdo condicionar a sua satide
futura (12). Estes desequilibrios, oriundos de grandes erros alimentares, sio ja considerados
como um verdadeiro problema de saude publica (1D,

Tudo isto € alarmante, e se ha algum tempo atras estas questdes sO preocupavam as
organizagdes de grupos consumidores e alguns grupos de educadores, hoje em dia vemos
também equipas de saude atentas a este problema (12),

E a realidade Portuguesa? Sera que de facto a publicidade levara a percepgdes

incorrectas sobre o valor nutricional dos produtos pelos adolescentes ?
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1.1- O QUE E CONCRETAMENTE A PUBLICIDADE ?

Derivada do latim "publicus”,("» a publicidade pode ser definida como "qualquer
forma de comunicagdo feita no ambito duma actividade comercial, industrial, artesanal ou
liberal tendo por fim promover o fornecimento de bens ou de servigos, incluindo os bens

imoveis, os direitos e as obrigagdes" (14).

1.1.1- TIPOS DE PUBLICIDADE

A publicidade pode ser classificada atendendo (19
- 4 forma como ¢ difundida e & maneira como chega ao publico,
- a0s objectivos que se propde atingir,

- a via que utiliza.

Quanto a forma como ¢ difundida ao publico pode ser:

- Aberta: a que € reconhecida como tal logo ao primeiro contacto, € € o tipo mais
frequente.

- Fechada: em que raramente o consumidor se apercebe que se trata de publicidade.
Dentro deste tipo ainda temos a publicidade dissimulada (em que o anincio esta
"camuflado”, por exemplo num jornal, sob a forma de noticia), a publicidade oculta (em
que ha uma identificagdo do produto com alguém ou alguma coisa, por exemplo o uso de
artistas conhecidos como consumidores de tal produto) e publicidade subliminar  ( visa

atingir o subconsciente, a pessoa capta a mensagem sem se aperceber).

Quanto a entidade que a promove, a publicidade pode ser privada (a mais

frequente), colectiva (quando diversos anunciantes utilizam a mesma campanha em seu
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beneficio), publicidade associada (quando € conduzida com um objectivo social de

utilidade publica, a mesma campanha ¢ feita por anunciantes de produtos diferentes).

Em relag@o aos seus objectivos, a publicidade pode ser: de langamento (em que se
coloca um produto, ou servigo novo no mercado), de expansdo (em que o produto tenta
alcangar novos mercados), de manutengio (para manter o seu estatuto no mercado e adiar
o seu declinio), de recordagdo (para o produto ndo entrar em esquecimento), de prestigio

(em que os antincios ndo focam o produto, mas sim a empresa).

Quanto & via utilizada, a publicidade pode ser directa (com o envio directo e
individual do que se pretende promover), indirecta ou geral (em que a mensagem se

destina a todo um grupo ou classe).

1.1.2 - RESTRICOES NO CONTEUDO DA PUBLICIDADE A
MENORES

A publicidade tem de facto a capacidade de influenciar as populagbes; a
envolvéncia de um anincio leva a total ou parcial identificagio do consumidor com o
ambiente que rodeia o produto.

Um sentido critico ainda imaturo provoca com frequéncia nos adolescentes, e
ainda mais nas criangas, confusdo entre o real e o imaginario .

A legislagdo Portuguesa prevé esta situagdo, ao estipular que:

" A publicidade especialmente dirigida a menores deve ter sempre em conta a
sua vulnerabilidade psicologica, abstendo-se nomeadamente, de:

a) Incitar directamente os menores, explorando a sua inexperiéncia ou

credulidade, a adquirir um determinado bem ou servigo;
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b) Incitar directamente os menores a persuadirem os seus pais ou terceiros a
comprarem os produtos ou servigos em questo;

¢) Conter elementos susceptiveis de fazerem perigar a sua integridade fisica ou
moral, designadamente pelo incitamento & violéncia;

d) Explorar a confianga especial que os menores depositam nos seus pais,
tutores ou professores" (14,

Sera que os publicitarios ao elaborarem uma campanha publicitaria tém estes

factores em conta?

1.2- PUBLICIDADE NA TELEVISAQ

A imagem, o som, a cor, 0 movimento, tornam a televisio um media de grande
impacto, capaz de colocar um produto novo numa boa posigéo de mercado.

Apesar do seu prego por tempo de antena ser elevado, se tivermos em conta o
publico potencialmente atingido, podemos constatar que se trata do meio mais barato de
promover um determinado produto (19 Em 1994, em Portugal, os investimentos em
publicidade desceram acentuadamente e somente a televisio escapou "a crise" (17,

Alvo de polémica, o facto € que a televisdo envolve a audiéncia, ajuda a "formar" (e
a "deformar") pessoas, tendo hoje em dia um papel fundamental nos nossos habitos e

interesses (1.18),
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2- OBJECTIVOS

2.1- OBJECTIVO GERAL

Foi objectivo geral deste trabalho analisar a forma como um grupo de adolescentes

Portugueses entendem a publicidade no geral e, especificamente, a géneros alimenticios.

2.2- OBJECTIVOS ESPECIFICOS

A este trabalho presidiram os seguintes objectivos especificos:

—> analisar os habitos televisivos dos adolescentes atendendo a periodicidade, carga
horaria e programas preferidos,

—> analisar os atributos da publicidade televisiva que mais atraem os adolescentes,

— analisar a relagfo entre a publicidade televisiva e a capacidade dos adolescentes,
a compreenderem,

— verificar se ha diferentes interpretagdes da publicidade a géneros alimenticios

especificos atendendo a diferentes idades, sexo e areas de estudo.
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3- PARTICIPANTES E METODOS

3.1- POPULACAO

A populagio estudada foram os 133 alunos do 7° e os 352 alunos do 11° anos de

escolaridade da escola secundaria Antonio Nobre do Porto.

3.2- AMOSTRA

Este estudo teve como amostra 140 alunos. Destes, 51 pertenciam ao 7° ano de
escolaridade, perfazendo aproximadamente 30% do total de alunos do referido ano, os
restantes 89 alunos pertenciam ao 11° ano de escolaridade, ou seja aproximadamente,

30% do total de alunos desse ano.

3.3- CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

51% da amostra pertencia ao sexo feminino e os restantes 49% pertenciam ao

masculino. As suas idades eram compreendidas entre os 12 e os 24 anos sendo a sua

meédia 15.542.19 anos (Quadro I).
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QUADRO1
Distribui¢do da amostra por idades

IDADE AMOSTRA
N=140
%
12 13
13 14
14 6
15 3
16 29
17 25
18 7
19 2
20 1
21 1
24 1

No caso dos alunos do 11° ano de escolaridade, 40% estudavam na area de
economia, 23% na de humanisticas, 21% pertenciam a area de satide, e 15% eram da area

de quimicotecnia.

3.4- METODOLOGIA UTILIZADA

Foram seleccionados quatro antincios publicitarios televisivos: Pepsi-cola, Corn-
flakes da Kellog's e leite da Mimosa, Chocolate Canderel, e Mel Granja S. Francisco,
passados em Dezembro de 1993, na RTP 1 e SIC, e visionados numa sala de aula.

A escolha dos anuncios deveu-se ao facto de estarem, directa ou indirectamente
relacionados com os adolescentes. Assim:

- 0 consumo das "colas", esta bastante generalizado nos jovens (10),

- 0 pequeno-almogo € uma refeigdo muito importante, pois pode interferir no
crescimento e desenvolvimento de criangas e adolescentes (19 20),

- na adolescéncia, como ja se referiu, ha uma procura constante da identidade
€ o corpo € essencial para a construgio da mesma. Se por vezes o adolescente fica
contente com a sua imagem ao espelho, outras vezes esta ¢ motivo de descontentamento

profundo. Essa preocupagdo excessiva com o corpo reflecte-se especialmente nas
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raparigas que, muitas vezes influenciadas pelos meios de comunicagfo, tentam seguir
"estereotipos” idealizados pela sociedade @D. O ser magra e elegante estd na "moda",
levando muito frequentemente a dietas restritivas com a inclusdo de alimentos, com baixo
teor de gordura ou sem agucar, como € o caso do Canderel.

- a pratica de diferentes modalidades desportivas é bastante frequente nesta
faixa etaria, e é muitas vezes a volta de uma actividade desportiva que o "grupo" se
estrutura. Como se sabe, o grupo do adolescente tem um papel fundamental no seu
crescimento individual 2D,

As opinides dos adolescentes foram colhidas num questionario de administragio
directa com perguntas abertas, semi-abertas e fechadas 2.23) (anexo 1).

Os anuncios publicitarios analisados séo os que passo a descrever:

e ANUNCIO AO GENERO ALIMENTICIO REFRIGERANTE (PEPSI)

Num bairro negro dos Estados Unidos, um grupo de rapazes de diferentes idades
joga basquetebol quando, de repente, se ouvem fortes passos, compassados com a muisica
de fundo.

O grande jogador Shakquill O'Neil, chega, rebenta com as grades e entra no recinto
mostrando toda a sua forga.

Todos os rapazes fogem, excepto um, o mais pequeno, que tem uma Pepsi na mao.
A crianga olha-o e deslumbrado, murmura;

- "Shak!..."

Entretanto Shakquill O'Neil faz uma exibigdo, "afundando" o cesto.

Quando procura algo para beber, dirige-se a uma arca com gelo que se encontrava
no recinto. N3o encontra nada, a arca esta vazia.

De repente, repara na crianga que tem uma Pepsi na mdo e o olha sorrindo. O
jogador aproxima-se tentando tirar-lhe a Pepsi, mas a crianga diz:

- "Nem penses nisso!" - e sorri.
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Entretanto, aparece a mensagem "Pepsi a escolha de uma nova geragdo".
No final do anuncio aparece a crianga com Shakquill ao lado, este ultimo

implorando ao primeiro um bocado de Pepsi mas a crianga diz-lhe que nfo com a cabega.

e ANUNCIO AO GENERO ALIMENTICIO FLOCOS DE CEREAIS E LEITE
(KELLOG'S E MIMOSA)

O anuncio inicia-se com um mitdo a sentar-se 4 mesa do pequeno-almog¢o dizendo:

- "A descolagem ! Sistemas ligados" - pde um capacete e comega a comer.

Uma voz de fundo diz:

- "O dia comega melhor com a saudavel energia de um pequeno-almogo completo,
com leite, cereais, fruta e pdo".

Depois 0 mitido continua a falar:

- "Descolar !" - carrega na colher e voa até 4 escola.

Entéo, a voz de fundo, continua:

-"Descole com um pequeno-almogo completo, a for¢a do seu dia. Uma mensagem

da Mimosa e da Kellog's".

» ANUNCIO AO GENERO ALIMENTICIO CHOCOLATE (CANDEREL)

Um homem gordo, com um ar muito sofredor numa sauna. Uma voz de fundo
pergunta-lhe:

- "Gosta de chocolate, ndo gosta ?" - O homem responde que sim com a cabega. -

"Uhm... mas pelos vistos, o chocolate ndo gosta de si" - e 0 homem continua a responder
p 5

afirmativamente.

- "Novo chocolate Canderel de baixas calorias. Vocé vai gostar muito dele... e ele de

Entretanto aparecem no écran todos os produtos Canderel.
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e ANUNCIO AO GENERO ALIMENTICIO MEL (MEL GRANJA S.
FRANCISCO)

O anincio inicia-se com um homem a fazer exercicio fisico. Uma voz de fundo
pergunta:

-"Sabia que o mel Granja S. Francisco € muito rico em vitaminas e ajuda-o a sentir-
se saudavel ?"

O homem responde:

-" Ndo me diga 2"

A voz de fundo continua:

- "E lhe da a energia que vocé necessita para fazer exercicio 7"

E 0 homem responde:

- "E vocé acha que se eu ndo o tomasse estava a fazer isto ?"

A voz de fundo finaliza com a seguinte mensagem:

- "O mel Granja S. Francisco ¢ um mel natural, com garantia e contém a energia

basica para qualquer tipo de exercicio.

3.5- TRATAMENTO ESTATISTICO

Todos os dados foram processados e analisados em computador, utilizando o
programa SPSS (Statistical Package for Social Sciences). Apresentam-se frequéncias
simples para todas as variaveis. Para avaliar a influéncia da publicidade sobre os diferentes

grupos etarios, procedeu-se a grupagem dos individuos dos 12 aos 14 anos e dos 15 aos

19 anos (29,

Na anilise estatistica, os cruzamentos foram comparados pela prova do Chi
Quadrado com correc¢do de Pearson. As diferengas foram consideradas estatisticamente

significativas a um nivel de p<0.05.
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4- RESULTADOS

Nas respostas as perguntas abertas optou-se por apresentar a linguagem escrita

utilizada pelos proprios adolescentes.

4.1-HABITOS TELEVISIVOS, PROGRAMAS PREFERIDOS

Dos inquiridos, 138 (99%) viam televisdo. Apenas um jovem (0.7%), referia nio
ver, e outro ndo respondeu a pergunta.

A grande maioria, 125 inquiridos (89%) via televisdo diariamente, 5 (4%) referiu ver
televisdo 3 a 6 vezes por semana, € a mesma percentagem mencionava ver televisio 1 a 2
vezes por semana. 1 inquirido (1%) referiu que via televisdo cerca de 6 vezes por ano e 4
nada responderam.

Durante o dia de semana os 127 adolescentes (91%) que responderam a esta
pergunta viam em média 2.7+1.53 horas (a mediana foi de 3 horas) (13 inquiridos nio
responderam a esta questdo).

Durante o dia de fim-de-semana, os elementos da amostra passavam a ver televisio,
em média, 4.5843.2 horas, sendo 17 os participantes que ndo responderam a esta questio

(a mediana foi de 4.5 horas).

Comparando os 2 grupos etarios, verificou-se que os mais jovens viam mais
televisio quer nos dias de semana (p=0.00058), quer nos dias de fim-de-semana
(p=0.01944) (Quadros II, IIT). A média de horas que os mais novos viam televisdo durante
os dias de semana foi de 3.51+1.32 horas, enquanto a média dos mais velhos foi de 2.38+
1.51 horas.

Ao fim-de-semana, a média de horas subia, em ambos os grupos, mas no entanto

continuaram a verificar-se diferencas entre eles. A média de horas por dia de fim-de-
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-semana que Os mais novos passava a ver televisdo era de 5.02+2.35 horas, enquanto que

os mais velhos viam 4.5+3.51 horas.

QUADRO II
Tempo por dia de semana que diferentes idades passam a ver televisio

TEMPO IDADE 12-14 IDADE 15-19
N=37 N=88
%o %%

MENOS DE 1 HORA

5 24

ENTRE ! E 2 HORAS 11 30

MAIS QUE 2 HORAS 84 46
QUADRO 111

Tempo por dia de fim-de-semana que diferentes idades passam a ver televisdo

TEMPO IDADE 12-14 IDADE 15-19
N=36 N=85
% %
MENOS DE 3 HORAS
19 47
3 A5 HORAS 39 23
MAIS QUE 5 HORAS 42 29

Os programas preferidos dos adolescentes eram as séries e programas desportivos,
com igual percentagem (72%), concursos (67%) seguidos pelos informativos (48%)

(Quadro IV).
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QUADRO 1V
Programas preferidos

PROGRAMAS RESPOSTAS
N=137
GAi
Séries 72
P. desportivos 72
Concursos 67
P. informativos 48
Filmes 36
Telenovelas 23
Musicais 23
Recreativos 20
Outros** 10
P. infantis/juvenis 7
Documentirios 6
Debates 3
Talk-show 2

* A soma das percentagens ¢ superior a 100% pois os adolescentes podiam
referir mais do que um programa.

** Englobavam programas de moda, programas culturais, programas nio
Portugueses.

Ao compararmos os programas preferidos dos diferentes grupos etarios, podemos
verificar que os mais velhos preferem os programas informativos, telenovelas,
documentarios, filmes e programas musicais, aos mais novos, sendo estas diferencas

estatisticamente significativas (p=0.000161) (Quadro V).

QUADRO V
Programas preferidos das diferentes idades
PROGRAMAS IDADE 12-14 (N=45) IDADE 15-19 (N=89)
N %* N %o*
Informativos 7 15 56 63
Infantis/juvenis 3 7 7 8
Séries 39 87 59 66
Telenovelas 7 15 22 25
Documentirios 2 4 10 11
Concursos 37 32 54 61
Recreativos 14 31 12 13
Filmes 9 20 39 H
Musicais 9 20 22 25
Desportivos 12 27 54 61
Debates 0 0 5 6
Talk-show 1 2 1 1
Outros 2 4 10 11
*A soma das percentagens ¢ superior a 100% porque os adolescentes tinham mais que uma hipétese de
escolha.
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4.2- OPINIOES SOBRE PUBLICIDADE
4.2.1- OBJECTIVOS DA PUBLICIDADE

A obtengdo de lucro através da venda do produto, foi o objectivo que mais de
metade dos adolescentes referiu (54%). De seguida, os objectivos incluem a divulgacdo do
produto pelas suas qualidades (23%) e enganar e "intrujar" o consumidor (13%) (Quadro

VI). 6 inquiridos (4%), ndo responderam a esta questéo.

QUADRO VI
Objectivos da publicidade

OBJECTIVOS RESPOSTAS
N=134
%o

Obteng3o de lucro, através da venda do produto. O publico
"distrai-se” com a publicidade € a0 mesmo tempo & incitada a

compra do produto 54
Serve para divulgar o produto, através das suas qualidades 23
Enganar e intrujar o consumidor 13
Mostrar o produto como o melhor do mercado 8
Comunicar com o consumidor 2
Preservar a saude 1

4.2.2- QUAIS OS ANUNCIOS QUE MAIS CHAMAVAM A ATENCAO
DOS ADOLESCENTES E PORQUE ?

101 adolescentes refere a existéncia de anfincios que lhes tinham despertado a
aten¢do e de que se recordavam. Entre estes salientam-se o da "Coca-cola" (25%) logo
seguidos dos da "Pepsi" e "Pepsi-Max" (10 e 5% respectivamente). Os restantes incluiam
um leque variado de produtos, desde alimentos para animais a bebidas alcoolicas (Quadro
VII).

Dos 94 jovens que indicam as razdes da sua preferéncia, a originalidade e

imaginagdo sdo as caracteristicas mais referidas (21%), bem como o facto de ser divertido
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(17%) e a musica (16%). 16% indica que é o aniincio em si que desperta a atengdo e 9%

refere ainda que o anincio leva a pensar no sexo oposto (Quadro VIII).

QUADRO VII
Anuncios que mais chamavam a atengo

N=101
%Yo
Coca-cola 25
Pepsi 10
Pepsi-Max
Groumet e Pedigripal
Leite
Leite Pleno
Leite Matinal
ITogurtes Bio
Donuts
Sumol
Chocolate Crunch
Mimosa Show
" Danone

" ANUNCIO RESPOSTAS ||

Atum calvo
Peixe congelado
Manteiga Primor

Cerelac
Chocapic
Panrico
Oleo Fula
Chocolates
Produtos dietéticos
Vodka Smimof
Cerveja Jansen
Frissumo
Refrigerantes
Tulicreme
Nestum chocolate
Nacional
Cluster’s
Massa d'Ouro
Linea
Planta
Flora
Azeite Gallo
Atum Bom- petisco
Gelados
Queijo
Longa-Vida

It
|
Ervilhas om_gﬂadas
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QUADRO VIII

Porque € que os anincios chamavam a atengio

PORQUE ? RESPOSTAS
N=94
% *
Original ¢ imaginativo 21
Divertido 17
A musica entra no ouvido 16
Desperta a atengiio 16
Leva a pensar no sexo oposto
Faz bem 3 saide
Tem imagens radicais "espectaculares”
Feito com gente jovem
Induz & compra
Gosto do produto
Pelo lado negativo, sdo ridiculos
Trocadilho bem humorado
Sei que faz mal
Para todas as idades
Bom no Veriio
Tem criangas como intervenientes
Mostra o caminho percorrido pelo produto até chegar até nés
Sofisticados
Mostra a qualidade do produto
Mostra a natureza
Aparece muitas vezes
Sedutor
Cor
Accio
* A soma das percentagens é superior a 100%, pois os adolescentes que responderam
4 questiio apresentaram mais que uma justificagio.

0

R R W W AL k|t

(3]

4.3- ANUNCIO AO REFRIGERANTE PEPSI
4.3.1- 0 QUE CHAMOU A ATENCAOQ ?

No anuncio da Pepsi, 0 que mais chamava a atengdo aos adolescentes foi a grande
diferenca de tamanhos entre o jogador e a crianga (27%), o facto dos publicitarios se
servirem de um jogador famoso para a promogio do produto (25%) e igual percentagem
considerava que a bebida conferia coragem 2 crianga (25%). E de referir que para 1% dos
inquiridos o que lhes chamava a atengio foi a importincia que a Pepsi tinha para o

desporto. 3 inquiridos n@o responderam a esta questdo (Quadro IX).
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QUADRO IX
O que chamou a ateng@o no anuncio a Pepsi?
O QUE CHAMOU A ATENCAQO ? RESPOSTAS
N=137
0/0 *
O tamanho do jogador em relagio & crianca 27
O jogador Shaquill O'Neil 25
A coragem que a Pepsi dd i crianga 25
A forga e agilidade do jogador 9
A misica de fundo 4
E criativo, original, desperta a atengio 7
Produto de qualidade 1
E um bom produto 1
As latas 1
A importincia que a Pepsi tem para o desporto 1
Os muros pintados 1
It Estupidez do aniincio 1

* A soma das percentagens ¢ superior a 100% pois os adolescentes que responderam a
questiio apresentaram mais do que uma justificagdo.

4.3.2- QUE MENSAGEM LHE TRANSMITE O ANUNCIO?

18% referiu que a mensagem transmitida era que esta bebida era pretendida por
todos, 12% que era a melhor bebida que h4, igual percentagem dos jovens achava que a
Pepsi conferia coragem a quem a ingeria, € que portanto nio se da nem ao maior idolo e
também que a mensagem simplesmente apelava ao consumo daquela bebida. De salientar
que 11% dos adolescentes era da opinido que as pessoas conhecidas bebiam Pepsi (7%), e
que esta na moda (4%). Também 2% dos inquiridos respondeu que a Pepsi dava forga

para crescer. 4 inquiridos ndo respondeu a esta questdo (Quadro X).
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QUADRO X
Mensagem transmitida pelo antincio

=136
O/U *
Todos querem Pepsi 18
E a melhor bebida que ha 12
Niio se da Pepsi nem ao melhor idolo 12
Apela ao consumo da Pepsi 12
E um bom produto para jovens
Muita gente bebe Pepsi
As pessoas conhecidas bebem Pepsi
E bom para os desportistas
Mensagem de amizade e respeito
Estd na moda da estilo
Contém aventura
Produto de qualidade
D forga para crescer
Apetece provar
E uma "treta"

|| MENSAGEM RESPOSTA
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* A soma das percentagens é superior a 100%, pois os adolescentes
que responderam a questio, apresentaram mais que uma resposta.

A mensagem transmitida pelo anuncio foi considerada falsa por 56% da amostra e
verdadeira por 43%. 16 ndo respondeu a esta questio. Por vezes a justificagdo de uma
resposta ser verdadeira e falsa era igual para adolescentes diferentes.

As razdes apontadas para a falsidade da mensagem foram:

- o facto que o jogador nunca conseguiria dobrar a tabela da maneira como o fez no
anuncio (21%),

- o facto do anuncio fugir a realidade (16%),

- da Pepsi ser dispensavel (16%),

- que apela ao imaginario (11%),

- que apenas tira a sede e ndo da forgas a ninguém (9%) (Quadro XI).

As razdes apontadas para a veracidade da mensagem foram:

- que ja tinham provado e apreciado (24%),

- que o jogador tinha simpatizado com o mitdo, e que a Pepsi era muito boa (22%),

- que a Pepsi era um produto saudével, desejado e bom para as criangas (9%)

(Quadro XII).
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QUADRO XI
Porque ¢ que a mensagem 4 falsa?

PORQUE? RESPOSTAS
N=70

%

Porque o jogador ndio consepue dobrar a tabela 21

Foge a realidade 16

Nem s6 de Pepsi vive o homem, é dispensivel 16

Apela ao imagindrio 11

Apenas tira a sede , ndo di forca 9

Ha bebidas melhores, prefiro Coca-cola 7

O objectivo € a venda nio preocupando com a veracidade da 6

resposta

O jogador Shakquill O'Neil serve para promover o produto 4

Marca de qualidade 4

O miiido nunca iria enfrentar o jogador 4

Produto de muita venda 1

E um produto saudavel 1

E s6um refrigerante que da forga 1

Nio di coragem 1

QUADRO XII
Porque € que a mensagem € verdadeira?

PORQUE? RESPOSTAS

N=

%

Ja experimentei e gostei 24

E muito boa 11

A simpatia do jogador pelo miido 11

Porque sim 11

No dia a dia lutamos pelo que queremos 9

O mitido enfrenta o jogador e vence-o 7

O jogador Shakquil serve para promover o produto 5

Marca de qualidade b

E desejado 5

Produto de muita venda 4

1 E um produto saudavel 2

| As criangas podem beber Pepsi 2

Relata a vida dos EU.A 2

l Foge a realidade 2

Comparando os dois grupos etarios quanto a sua opinido em relago a falsidade ou
veracidade da mensagem do antincio, podemos verificar que os mais novos consideravam

em maior numero que a mensagem era verdadeira (p=0.01211) (Quadro XIII).
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QUADRO XIII
O que acharam as diferentes idades quanto a veracidade ou falsidade da mensagem?

A MENSAGEM ERA CONSIDERADA IDADE 12-14 IDADE 15-19
N=45 N=01
N Yo N %
VERDADEIRA 26 58 32 35
FALSA 19 42 59 65

VENDER

e nutritivo era apontado por 11% dos adolescentes (Quadro XIV).

4.3.3- AIMAGEM DO PRODUTO QUE O ANUNCIO PRETENDE

As imagens mais sugeridas foram: ser um produto de qualidade (54%), ser um
produto estrangeiro (53%), ser um produto Unico e levar a aventura (46%). De referir que

24% achava que o produto era bom para as criangas. O facto de ser um produto saudavel

QUADRO X1V
Imagem do produto que o anincio pretende vender
IMAGENS AMOSTRA
N=140
% *
Qualidade 54
Produto estrangeiro 53
Unico 46
Leva a aventura 46
E bom para as criangas 24 “
Da prestigio 24 |
Di prémios 16 |
Familiar 16 I
Tradicional 14
Leve (ligth) 13 ]I
Saudivel 11 |
Nutritivo 11
Serve para resolver problemas priticos 11
Puro e natural 6 J|

* A soma das percentagens € superior a 100%, pois os adolescentes tinham mais que uma hipétese de resposta.
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Para além destas imagens previstas pelo questionario, 2 inquiridos ainda considerou
que o anuncio pretendia vender a imagem de que era o melhor, irresistivel e saboroso, 3
adolescentes achavam que o anuncio vendia a imagem de que o produto era bom para
toda a gente. 1 considerava que o produto ndo era saudavel e também 1 dos adolescentes

achava que o produto era bom para jovens.

4.4- ANUNCIO AO GENERO ALIMENTICIO CEREAIS (KELLOG'S) E LEITE

(MIMOSA)
4.4.1- 0 QUE CHAMOU A ATENCAO NO ANUNCIO?

No anuncio a estes produtos, o que mais prendeu a ateng@o dos inquiridos, foi o
mitdo a voar por causa do pequeno almogo (42%), seguido da ideia de comer com
capacete (12%). 8 dos participantes ndo respondeu a esta pergunta. E de salientar que
para 11% dos inquiridos, a importancia de um bom pequeno-almogo (7%) e a relagdo
deste com a escola (4%) era 0 que mais chamava a atengdo no anincio. 1% respondeu

que comendo daquela maneira passavamos a ter um dia melhor (Quadro XV).

QUADRO XV
O que chamou a ateng@o no anuncio?

O QUE CHAMOU A ATENCAO? RESPOSTA
N=132
%i
O miudo a voar por causa do_pequeno-almogo 42
A ideia de comer com capacete 12
A originalidade
O miido a pdr leite nos com-flakes
A imaginagio do mido
A importincia de um bom pequeno-almogo
A relagiio do pequeno-almogo com a escola
A estupidez do antincio
A fantasia
Os preparativos para um pequeno almogo
O leite
A ilusdo de ser adulto
Ao comer assim vamos ter um dia methor
A imagem e a misica

A imagem das frutas na mesa
Il Antncio conjunto de duas empresas

* A soma das percentagens e':ﬁperior a 100%, pois os adolescentes que responderam
2 questio apresentaram mais que uma justificagfio.

oc
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4.4.2- QUE MENSAGENS LHE TRANSMITE Q ANUNCIO

As principais mensagens transmitidas por este anuncio foram, os corn-flakes serem
um alimento nutritivo, energético e saudavel (28%) e de ser necessirio tomar um bom
pequeno almogo para termos uma vida saudavel (22%). E de referir o facto de que 4%
achava que os cereais eram importantes para uma boa alimentagdo e também 1% referiu
que a primeira refeicio do dia ndo devia ser tomada por obrigagdo, mas sim por

divertimento. 3 participantes ndo responderam a esta questdo (Quadro XVI).

QUADRO XVI
Mensagens transmitidas pelo antincio

MENSAGEM RESPOSTA
N=137
%*
Com-Flakes é um alimento nutritivo, energético, saudivel 28
E necessario tomar um bom pequeno-almogo para termos uma vida saudavel 22
Bom produto para criangas, jovens e estudantes
E um bom produto
O amanhecer é melhor com Com-Flakes e leite
Faz bem a imagjnagiio
Apela a compra do produto
Basta umn capacete e Com-Flakes para voar
Importincia dos cereais para uma boa alimentagio
Tomamo-nos fortes ao consumir Com-Flakes
A 1* refeigiio_do dia niio deve ser tomada por obrigagio, mas por divertimento
O mitido ao comer Com-Flakes ndo voa
Toda a gente tem vontade de comer Corn-Flakes
| Os cereais e sua marca
| A fome deve ser saciada com algo saboroso
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* A soma das percentagens & superior a 100%, pois os adolescentes que responderam a questio
apresentaram mais que uma justificagio.

A mensagem transmitida pelo aniincio foi considerada verdadeira por 52% e falsa
por 48%. Foram 10 os adolescentes que ndo responderam a esta questio.
As razdes apontadas para a veracidade da mensagem foram:

- que € preciso tomarmos um pequeno-almogo saudavel para termos uma vida si

(39%),
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- o facto de ser um alimento bom, nutritivo e saboroso e dos cereais serem saudaveis
(29%),

- que ja tinham lido a sua composigdo (11%),

- que Os cereais juntamente com o leite sdo um bom alimento (2%) (QuadroXVII).

As razdes apontadas para a falsidade da mensagem foram:

- que o miudo ao comer cereais ndo voava (55%),

- que o anuncio tinha muita imaginagio (19%),

- que os cereais ndo prestam e que o anuncio € dirigido a criangas dando-lhes ideias

erradas sobre o produto (10%) (Quadro XVIII).

QUADRO XVII
Porque € que a mensagem € verdadeira?

PORQUE? RESPOSTAS
N=62
Yo
E preciso tomarmos um pequeno-almogo saudével para termos uma vida 39
sd
E um alimento bom, nutritivo e saboroso 16
Os cereais fazem bem a saude 13
Porque jé li a sua composigiio e ¢ um bom produto 11
Pequeno-almogo leve e saudavel com produtos naturais 6
Porque ele voou 3
Devido a energia que se dispende na escola, é necessirio uma boa 3
alimentacio
Da a sensagiio de descolar 2
Os cereais nfio prestam 2
QUADRO XVIII

Porque € que a mensagem ¢ falsa?

I PORQUE? RESPOSTAS ||
N=58

O mitdo ao comer cereais nio voa 55

Muita imaginagiio 19

Os cereais nfio prestam 7

l Vender o produto 7
Devido i energja que se gasta na escola é necessério fazer uma 3

boa alimentagiio
Porque ele voou 3
Nunca provei 3
E dirigido a criangas e di-lhes uma ideia errada das 3
potencialidades do produto
E falta de educagiio tomar o pequenc-almogo com capacete 2
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Tal como acontecia no anuncio anterior, a justificagio de uma resposta verdadeira e

falsa, era a mesma para alguns adolescentes, por exemplo, o facto do mitdo ter voado.

Ao compararmos os dois grupos etarios e a sua opinido quanto a falsidade ou
veracidade da mensagem que o anuncio tenta transmitir, podemos verificar que eram os
mais novos que consideravam em maior nimero que a mensagem era falsa (p=0.001001)

(Quadro XIX).

QUADRO XIX
O que acharam as diferentes idades quanto a veracidade ou falsidade da mensagem?

AMENSAGEM ERA CONSIDERADA IDADE 12-14 IDADE 15-19
N=44 N=90

N % N %

VERDADEIRA 15 34 | 38 42

FALSA 29 66 | 34 58

4.4.3- A IMAGEM DO PRODUTO QUE O ANUNCIO PRETENDE
VENDER

As imagens que a Kellog's e a Mimosa no seu anuncio pretenderam vender dos seus
produtos, € que sdo nutritivos (por 81%), sdo bons para as criangas (79%) e também
produtos saudaveis (71%). 59% era da opinido que o produto vendia a imagem qualidade,
41% achava que era um produto puro e natural e 29% que levava a aventura (Quadro

XX).
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QUADRO XX
Imagem do produto que o anincio pretende vender

IMAGENS AMOSTRA
N=140
% *
Nutritivo 81
E bom para criangas 74
Saudivel 71
Qualidade 59
Familiar 45
Puro e natural 41
Produto estrangeiro 31 "
Leva a aventura 29
Leve (light) 26
Tradicional 16
Unico 14
Serve para resolver problemas priticos 13
Di prémios 5
Di prestigio . 4 AN
* A soma das percentagens E‘.'supeﬁor a 100% pois os adolescentes tinham mais que uma

hipdtese de escolha.

Ainda de referir que 1 dos inquiridos diziam que o produto "é bom" e igual niimero

achava que servia para "encher a barriga".

4.5- ANUNCIO AO GENERO ALIMENTICIO CHOCOLATE CANDEREL
4.5.1- 0 QUE CHAMOU ATENCAO NO ANUNCIO?

A "cara de estupido” do interveniente do antncio ao chocolate canderel, foi o que
chamou a atengdo & maioria (45%) dos participantes. De seguida, a ansiedade por um
chocolate que ndo engorde foi o que prendeu a atengio de 17% da amostra. O chocolate
em si foi 0 que 15% referiu que mais lhe chamava a atengfio. 10 dos inquiridos ndo

responderam a esta quest3o (QuadroXXI).
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QUADRO XXI
O que chamou a atengdo no anincio?

O QUE CHAMOU A ATENCAQ?

RESPOSTA I

N=130

Op*

A cara de estipido do homem e o seu desejo de comer chocolate

435

A ansiedade do homem por um produto que niio o faz engordar

17

O chocolate

15

O homem na sauna para manter a linha

10

Os pelos do peito do homem

7

O mal estar do homem pelas dores

A miisica de fundo

A oniginalidade do anincio

!
O diilogo inicial
A praga do antincio

A falta de or_iEinalidade do antincio

el el e G LR L)

* A soma das percentagens € superior a 100%, pois os adolescentes que responderam a questio

apresentaram mais que uma justificag@o.

4.5.2- QUE MENSAGENS TRANSMITE O ANUNCIO

33% dos inquiridos referiu que a mensagem transmitida pelo anincio era a de se

poder comer livremente este tipo de chocolate e 18% interpretou-o como o apelo para

ndo consumir chocolates com agucar e sim canderel. De referir ainda que 16% ¢ de

opinido que o produto € nutritivo e ndo engorda. O facto de ser um chocolate diferente, e

de ser mais saudavel e natural era apontado por 9%. 5 adolescentes ndo responderam a

esta questdo (Quadro XXII).

QUADRO XXII
Mensagens transmitidas pelo anuncio

MENSAGEM

AMOSTRA
N=135
%

| Podemos comé-lo a vontade

33

Nao coma chocolates com agiicar porque engorda, coma
Canderel

18

E nutritivo (alimenta) - Niio engorda

Emagrecimento - manutengiio da linha

Os outros néo gostam de ti, mas eu gosto

Chocolate diferente, dietético

E mais saudavel, é natural

Vender o produto

Lavar os dentes depois de comer Canderel

O excesso de chocolates prejudica o funcionamento dos intestinos

i Deve-se fazer ginistica

.—-—-»—npua\q:g
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Para 59% dos adolescentes, a mensagem transmitida pelo anincio era verdadeira, e
para 41% a mensagem era falsa. 21 dos inquiridos ndo respondeu 4 questio.

As razdes apontados para a veracidade da mensagem foram:

- que ao comer Canderel ndo se tem ter trabalho para emagrecer (53%),

- que o chocolate engorda de qualquer maneira (11%),

- que o chocolate faz mal a muita gente e dai o aparecimento do Canderel (9%)
(Quadro XXIII).

As razbdes apontadas para a falsidade da mensagem foram :

- o facto do chocolate engordar de qualquer maneira (67%),

- que a longo prazo origina problemas de satide, nomeadamente o cancro (12%),

- que o chocolate "s6 emagrece psicologicamente” (6%) (Quadro XXIV).

QUADRO XXIII
Porque € que a mensagem ¢é verdadeira?

—

PORQUE? RESPOSTA

Ao comer Canderel ndo vamos ter trabalho para emagrecer 53

O chocolate engorda de qualquer maneira 11

Porgue sim 9

O chocolate faz mal a muita gente dai o aparecimento do Canderel 9
Porque ji provei 6
4

3

Jé comi e ndio gosto dele
Nio faz bem a saiide/tem efeitos secundarios que a longo prazo
provocam o cancro
Cada um ¢ como cada qual desde que ndo tenha problemas de saiide 3
E um produto natural 1

Nio tem glicose, que faz mal 1

—_—
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QUADRO XXIV

Porque ¢ que a mensagem ¢€ falsa?

PORQUE?

RESPOSTA
N=49
%

O chocolate engorda de qualquer maneira

67

Nio faz bem 4 satide, a longo prazo provoca o cancro

12

Ji comi e ndo gosto dele

6

86 pensam em vender o produto

A sauna adianta, o Canderel s6 emagrece psicologicamente

Cada um é como cada qual, desde que nio tenha problemas de satde

6
6
2

(Quadro XXV).

verdadeira e falsa era a mesma para diferentes inquiridos.

QUADRO XXV
O que acharam as diferentes idades quanto a veracidade ou falsidade da mensagem?

Tal como acontecia nos anincios anteriores, a justificagdio de uma resposta

Comparando os diferentes grupos etarios sobre a sua opinido quanto ao facto da
mensagem ser verdadeira ou falsa, podemos verificar que eram os mais novos que

consideravam em maior percentagem que a mensagem era verdadeira (p=0.00017)

A MENSAGEM ERA CONSIDERADA IDADE 12-14 IDADE 15-19
N=42 N=90

N % N Yo

VERDADEIRA 35 83 44 49

FALSA 7 17 46 51
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453- A IMAGEM DO PRODUTO QUE O ANUNCIO PRETENDE
VENDER

A imagem do chocolate canderel que o anincio pretende vender, foi pela maioria
dos adolescentes o facto de ser um produto leve (light) (69%), de ser saudavel (46%) e
de qualidade (44%). E de especial interesse referir que 34% era da opinido que o anuncio
vendia a imagem de que era nutritivo, e que 39% achava que a imagem transmitida era

de um produto unico (26%) e bom para as criangas (13%) (Quadro XXVI).

QUADRO XXVI
Imagem do produto que o anincio pretende vender

“ IMAGENS AMOSTRA
N=140
U/o *
Leve (light) 69
Saudivel 46
Qualidade 44
Serve para resolver problemas priticos 35
Nutritivo 34
Unico 26
Puro e natural 23
Produto estrangeiro 14
E bom para as criangas 13
Familiar 10
Tradicional 6 |
Da prémios 4
Di prestigio 4
Leva i aventura 2 II

* A soma das percentagens é—s:perior a 100%, pois os adolescentes tinham mais que uma
hipétese de resposta.

Para além destas imagens previstas pelo questionério, 1 elemento da amostra ainda
sugeriu que o anincio vendia a imagem de que o produto "é bom". Igual nimero achava

que o anuncio dava a imagem do produto que "quem o usa ndo precisa de sauna" e ainda

que "evita que engorde".
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4.6- ANUNCIO AO GENERO ALIMENTICIO MEL GRANIJA S.
FRANCISCO
4.6.1- O QUE CHAMA A ATENCAO

O que mais chamou a atengdo aos participantes da amostra foi a "utilidade do
produto para fazer exercicio fisico" (43%), e de seguida o proprio mel (27%). E de
salientar que 11% respondeu que o mel da energia e satide (8%), é um bom alimento e de
qualidade (3%). 1% respondeu ainda que nfo havia nenhuma ligacdo entre o mel e o

exercicio fisico. 16 dos inquiridos no respondeu a esta questdo (Quadro XXVII).

QUADRO XXVII
O que chama a atengdo no anuncio

O QUE CHAMA A ATENCAO RESPOSTA
N=124
ﬂ/oi
A utilidade do produto para fazer exercicio fisico 43
O mel Granja 8.Francisco 27

o

O mel a cair no piio
O mel di energja e satide
A originalidade
O mel é um bom produto, de qualidade
A estupidez do aniincio
A ingestio de mel tem que ser compensada com exercicio
A embalagem ¢é pritica, para niio sujarmos as mios
O facto de ser um produto espanhol e de eu detestar espanhois
Nio hi ligagio entre o mel e o exercicio fisico
O mel ¢ natural e bom

bt et (R R D | R [ |00

* A soma das percentagens é supe-rTor a 100%, pois os adolescentes que respondera a
questdo apresentaram mais que uma justificagdo.

4.6.2- MENSAGENS TRANSMITIDAS PELO ANUNCIO

As mensagens do anuncio sdo, para a maioria dos adolescentes, que o mel é
saudavel (42%) e que o mel da forga (tem o efeito "espinafre") (41%). De referir ainda
que 10% respondeu que era um produto necessario quando ha dispéndios de energia, 2%
que era o melhor produto que ha (1%) e que prolongava a vida (1%). Curiosa a resposta
de 2% que respondeu que era uma forma 6ptima de queimar calorias. 6 dos inquiridos ndo

responderam a esta questio (Quadro XXVIII).
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de 2% que respondeu que era uma forma dptima de queimar calorias. 6 dos inquiridos nio

responderam a esta questdo (Quadro XXVIII).

QUADRO XXVIII
Mensagens transmitidas pelo antncio

MENSAGEM RESPOSTAS
N=134
%*
Saudavel, faz bem 42
Di forga, tem o efeito "espinafre" 41
Necessdrio quando ha grandes dispéndios de energia 10
Vender o produto
De qualidade
Optima forma de queimar calorias
Ao ingeri-lo temos que compensar fazendo gindstica
Prazer de comprar
Prolonga a vida
Nio ficamos com as mios sujas
O melhor produto que hi
Pegajoso
Detestei o anincio
As mensagens

w
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* A soma das percentagens ¢ superior a 100%, pois os adolescentes que responderam a questio
apresentaram mais que uma justificagfio.

A mensagem transmitida pelo antncio foi considerada verdadeira pela grande
maioria dos adolescentes (71%), contrapondo-se aos 29% que responderam que a
mensagem era falsa. 25 adolescentes nio respondeu a esta questio.

As razdes apontadas para o facto da mensagem ser verdadeira, foram:

- que o mel d4 energia, forga e € bom para a saade (61%),

- que o mel € natural e puro e tem garantia de qualidade (7%),

- que o mel € rico em vitaminas e tem qualidades comprovadas cientificamente

(10%) (Quadro XXIX).
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QUADRO XXIX
Porque € que a mensagem € verdadeira?

PORQUE? RESPOSTAS
N=82

%
O mel dd energia e forga 32
O mel & bom para a saide 29

O mel € natural e puro tem garantia de qualidade 7

O mel é rico em vitaminas 6

Ji provei 6

Porgue sim 6

Mostram as qualidades cientificamente comprovadas do mel 4
Porque nio gosto 2

Prolonga a vida, ji os meus avos diziam 2

E exagerado nas qualidades que atribui ao mel 1

Nio € 100% natural, pode conter outros produtos como

conservantes 1

Por causa da cor do mel 1

Feito de abelhas 1

As razdes apontadas para a falsidade da mensagem foram:
- que ndo s6 o mel da energia (24%),
- que ¢ exagerado nas qualidades do mel e ainda que ninguém ¢ atleta por causa do
mel (24%), pois ele ndo da forga (2%);
- que o mel nfo € saudavel, nem natural e engorda, pois € altamente calorico
(15%),
| - que ndo é 100% natural (3%) (Quadro XXX).

QUADRO XXX
\
| Porque € que a mensagem € falsa?
PORQUE? RESPOSTAS "
N=33
%
Nio é s6 mel que dd energia 24
Porque ¢ exagerado nas qualidades que atribui ao mel 12
Ninguém ¢ atleta por causa do mel 12
Porque ndo gosto 9
Nio ¢ tido saudivel nem natural 9
O mel engorda e é altamente calorico 6
Nunca provei o produto 6
Porque ndo di forga 6
O mel & igual em todas as marcas 6
Nio € 100% natural, pode conter outros produtos como
conservantes 3
O mel caseiro é melhor 3
Constituido por cera derretida 3
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Como aconteceu nos anuncios anteriores a justificagdo de uma resposta verdadeira

e falsa era por vezes igual para diferentes inquiridos.

Fazendo a comparagdao dos dois grupos etarios, podemos verificar que ndo ha
diferengas estatisticamente significativas entre eles, embora sejam os mais novos que

consideram que a mensagem € verdadeira (Quadro XXXI).

QUADRO XXX1
O que acharam as diferentes idades quanto a veracidade ou falsidade da mensagem?

A MENSAGEM ERA CONSIDERADA IDADE 12-14 IDADE 15-19
N=43 N=90

N %o N %

VERDADEIRA 31 72 62 69

FALSA 12 28 28 31

4.6.3- A IMAGEM DO PRODUTO QUE O ANUNCIO PRETENDE VENDER

As imagens que o anincio pretende vender, sdo o facto do mel ser puro e natural
(84%), ser saudavel (75%), nutritivo (69%) e de qualidade (67%). E de especial interesse
referir que 42% respondeu que era um produto tradicional, 36% que era um produto

familiar e também que era bom para as criangas (32%) (Quadro XXXII).
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QUADRO XXXII
Imagem do produto que o aniincio pretende vender

IMAGENS AMOSTRA
N=140

Y%*

Puro e natural 34

Saudavel 75

Nutritivo 69

Qualidade 67

Tradicional 42

Familiar 36 —]

E bom para as criangas 32

Leve (light) 27

Unico 26

Serve para resolver problemas priticos 17

Produto estrangeiro 10
D prestigio 6
Leva i aventura 6
Di prémios 1

* A soma das percentagens ¢ superior a 100%, pois os adolescentes tinham mais que um
hipétese de resposta.

Para além destas imagens previstas pelo questionario, 2 elementos da amostra
sugeriu que o anuncio vendia a imagem de que o produto era para "velhos" e igual

percentagem respondeu que néo gostava do produto.
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5- DISCUSSAO

A publicidade pode ter um impacto consideravel sobre a escolha alimentar dos
individuos (%), originando percepgdes incorrectas sobre os géneros alimenticios
especialmente entre criangas e adolescentes. O presente trabalho visa identificar algumas
dessas interpretagdes em adolescentes, € ver se as mesmas variam com idade, sexo e area
de estudo.

O papel dos "mass media" na modulag@o dos habitos alimentares é controverso. Os
defensores da publicidade alegam que esta se limita a informar sobre os produtos
disponiveis e que s6 quem esteja receptivo a sua compra sera influenciado.

Esta linha de pensamento sugere de que sendo um mero veiculo informativo, a
publicidade € insuficiente para levar a acgéo.

Pelo contrario, os seus detractores reconhecem a publicidade a capacidade de
induzir ac¢éo.

Se ndo, como explicar as avultadas somas em dinheiro para promover os produtos
alimentares? A titulo informativo registe-se que por exemplo na Noruega, em 1992, a
publicidade a alimentos e bebidas custou 527 milhdes de coroas Norueguesas (isto ¢ 12
bilides de escudos) ou 14% dos custos totais de publicidade 29,

A visdo de um produtor Americano de cereais para pequeno almogo em 1980,
ilustra esta corrente de pensamento: [Nao podemos limitar a produzir cereais. Temos que
os "empurrar pela goela a baixo" do consumidor, através de publicidade] @7

As preocupagdes surgem quando a maioria dos produtos publicitados sdo de baixo

valor nutricional (e de alta densidade energética).
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No inicio do estudo estabelecemos contactos com pessoas e entidades nacionais e
estrangeiras que trabalham nesta area. As respostas foram limitadas, o que de algum modo

dificultou o trabalho.

No questionario, optamos pelo anonimato, para que mais livremente os
adolescentes se pudessem exprimir. Ao apresentarmos os resultados com a linguagem por

eles utilizada, pensamos que a transmissdo das opinides foi feita da maneira mais "fiel".

QUANTO AOS HABITOS TELEVISIVOS :

A grande maioria dos adolescentes via diariamente televisdo.

Como era de esperar, ao fim-de-semana, o tempo por dia que os adolescentes
passavam a ver televisdo era superior, ao dos dias de semana.

Os mais novos viam mais televisdo, quer aos dias de semana quer ao fim-de-
semana, do que os mais velhos, sendo estas diferengas estatisticamente significativas.

Estes preferiam programas informativos, telenovelas, documentéarios, musicais e
desportivos, sendo estas diferengas significativas em relagdo aos mais novos.

Para a maioria dos adolescentes (54%) a obteng@o do lucro através da venda do
produto, era considerado o objectivo primordial de qualquer comunicagdo publicitaria (o
que € concordante com a realidade), 23% responderam que a publicidade servia para
divulgar o produto através das suas qualidades, e para 13% servia para "enganar e
intrujar" o consumidor.

Ao comparar as opinides dos adolescentes quanto aos objectivos da publicidade,

em diferentes idades, sexos e areas de estudo, ndo se verificaram diferengas significativas.
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ATRIBUTOS DA PUBLICIDADE QUE MAIS ATRAEM OS
ADOLESCENTES

O que mais atrai os adolescentes nos anuncios publicitarios é o facto destes serem
originais, divertidos e terem musica que entre no ouvido. Dai a preferéncia dos mesmos

pelos anuincios as "Colas".

CAPACIDADE DOS ADOLESCENTES COMPREENDEREM A
PUBLICIDADE

» ANUNCIO A PEPSI

Neste anuncio o que mais chamou a aten¢do dos adolescentes foi a diferenga de

alturas dos intervenientes e o facto de usarem um jogador famoso para promover o
produto. Houve ainda quem mencionasse que a Pepsi conferia coragem a crianga, € a

importancia desta para o desporto.

Para os inquiridos a mensagem transmitida pelo anincio mostrava a bebida como
pretendida por todos (18 %), a melhor bebida que ha (12 %) e ainda que conferia coragem
a quem a ingerisse, e portanto ndo se dava nem ao maior idolo (12 %). E de salientar que
11 % respondeu que a Pepsi esta na moda, é consumida por pessoas conhecidas e ainda
que da forga para crescer (2 %).

No entanto, estas mensagens foram consideradas falsas pela maioria dos inquiridos
(56%). A justificagdo apresentada foi a irrealidade do anuncio (48%), da bebida ser
dispenséavel (16%) e ainda que s tira a sede e nio da forga (9%). E de referir que pelo
contrario uma das justificagdes apresentadas para a veracidade da mensagem foi o facto
deste produto ser saudavel, desejado e bom para as criangas.

Os mais novos eram mais crédulos e consideravam em maior nimero que a

mensagem era verdadeira, sendo estas diferengas significativas.
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Pensamos que todas as respostas merecem reflexio.

Ao verem o anuncio, os adolescentes identificam o produto, toda a envolvéncia do
anuncio, nio se preocupando com o seu valor nutricional, que podem ou nio conhecer,
mas ndo se importar com ele. No entanto alguns referem que é saudavel, nutritivo, bom
para o desporto e para as criangas, tornando-o bastante recomendavel quando, pelo
contrario, o ndo €.

Niéo vale a pena dizer a um adolescente que as colas ou outro qualquer género
alimenticio, sdo prejudiciais a satide, sem lhe explicar o motivo.

Muitos adolescentes, em especial os mais novos, acreditam naquilo que véem. A
informagdo transmitida pelos media referente as colas estd "carregada" de alegria, musica,

divertimento e sucesso, valores fundamentais nesta fase da vida.

«ANUNCIO COLECTIVO DA KELLOG'S E MIMOSA

O que mais captou a atencdo dos adolescentes neste anuncio foi 0 mitdo a voar

por causa do pequeno-almogo, seguido da ideia de comer com um capacete. De especial
interesse, ¢ salientar que 11% dos inquiridos respondeu que o que mais se evidenciava no
anuncio era a importancia de um bom pequeno-almogo € a sua relagio com a escola.

Para os inquiridos as mensagens transmitidas pelo antincio foram:

- que os corn-flakes sdo um alimento nutritivo, energético e saudavel (28%),

- que € necessario tomar um bom pequeno-almogo para ter uma vida saudavel
(22%),

- que € um bom produto para as criangas, jovens e estudantes (9%).

Estas mensagens foram consideradas verdadeiras pela maioria dos adolescentes
(52%). As justificagdes apresentadas para a veracidade da mensagem consistem em ser
necessario tomar um pequeno-almogo saudavel para ter uma vida sa (39%), assim como,

ser um bom alimento, nutritivo e saboroso e ainda fazer bem & saide (29%). 11%
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respondeu que ja tinha lido a sua composigdo, tendo, por isso, a opinido de que o produto
era bom. 2% apontou como justificagdo, o facto dos cereais juntamente com o leite serem
um bom alimento.

Fazendo a comparagdo entre os dois grupos etarios quanto a falsidade ou
veracidade da mensagem, verificamos que eram os mais jovens que em maior nimero
achavam que a mensagem era falsa, sendo esta diferenga significativa.

Pensamos que estas respostas sdo muito interessantes, pois grande parte focou um
aspecto positivo, a importancia do pequeno-almogo. Opinides tio como a implicagdo de
um pequeno-almogo com o rendimento escolar, o facto deste ter que conter alimentos
como os cereais € o leite, o alto valor nutricional dos cereais , foram referidas, o que
demonstra que os adolescentes ndo estdo assim t3o desatentos a questdes que se prendem
com a alimentagdo/nutrigdo e suas implicagdes na saude.

Este anuncio é um exemplo de que se pode utilizar a linguagem publicitaria para a
educacgio alimentar.

Os mais novos, na sua maioria, consideraram que a mensagem era falsa, atitude
que se prende possivelmente com o facto de terem sido estes a interpretaram o anincio
pelo lado imaginativo e irreal do mesmo. Nas idades mais jovens, € dificil a separago
entre o imaginario e as mensagens reais implicitas no mesmo. O pensamento abstracto esta
ainda imaturo.

Note-se ainda que grande parte dos inquiridos ndo reparou que se tratava de um

anuncio conjunto aos cereais e ao leite.

«ANUNCIO AO CHOCOLATE CANDEREL

Foi a "cara de estipido” do interveniente e a sua ansiedade por um chocolate que
ndo engorde, o que chamou a atencdo neste anincio. Na sua opinido dos as mensagens

transmitidas por este anincio foram que podemos comer este chocolate a vontade (33%) e
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que os outros chocolates engordam (18%). Houve também adolescentes que consideraram
o produto nutritivo (16%) e mais saudavel e natural (3%).

A maioria dos adolescentes considerou estas mensagens verdadeiras (59%).

Como justificagdo para o facto da mensagem ser verdadeira, 53% respondeu que
ao comermos Canderel "nédo iamos ter trabalho para emagrecer”. Por estranho que parega,
11% justifica a veracidade da mensagem com a ideia de que o chocolate engorda de
qualquer maneira (esta razio era também apontada quando consideravam a mensagem
falsa). Havia ainda quem considerasse que o chocolate vulgar fazia mal a muita gente e dai
o aparecimento do Canderel (9%).

De sublinhar que 12% dos adolescentes que consideraram a mensagem falsa,
Justificaram que o produto a longo prazo poderia causar o cancro.

Ao compararmos os dois grupos etarios podemos concluir que s3o os mais jovens
que em maior nimero considera a mensagem verdadeira, sendo estas diferencas
significativas. Para os inquiridos, as imagens do produto que o aniincio pretende vender
eram, principalmente, que o produto € leve, saudavel e de qualidade . De salientar que
34% achava que a imagem apelava a um produto nutritivo e 13 % que era um bom
produto para as criangas.

As ideias dos adolescentes, quanto a estes produtos, merecem a nossa atengéo. ..

O chocolate, por si s6, contém ingredientes que ndo permitem o seu livre
consumo. Num chocolate em que ha a incorporagio de edulcorantes artificiais, os
cuidados com a sua ingestdo devem ser ainda maiores.

Se hoje em dia os edulcorantes tém uma grande aceitagdo por parte do publico, a
sua utilizagdo ndo deve ser encorajada pois os resultados da investigagio sobre estes
produtos sdo contraditorios, ndo demonstrando claramente as suas repercussdes na

saude®®). Por outro lado déo a falsa sensag¢do de que podem ser consumidos livremente.
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Os adolescentes estdo ndo s¢ familiarizados com o produto, como também
"apoiam" o seu consumo. E de relembrar que alguns inquiridos referiam, que o produto
era bom para as criangas.

Como tem acontecido com os anincios anteriores, os mais novos acreditam mais

facilmente nas mensagens transmitidas pela publicidade.

+ANUNCIO AO MEL GRANJA S. FRANCISCO

Neste antincio, 0 que mais cativou a atencdo dos inquiridos foi a utilidade do

produto para fazer exercicio fisico, o proprio mel, que da energia e saiide e ainda que €
um produto de qualidade.

Algumas mensagens transmitidas por este anuncio foram, na opiniio dos

adolescentes, que o mel € saudavel (42 %), que da forga, tem o efeito "espinafre” (41 %).
1 % respondeu que era o melhor produto que havia.

A grande maioria dos inquiridos (71 %) era de opinido que a mensagem era
verdadeira, porque de facto o mel da energia, forca e € bom para a satde (61 %), que o
mel é natural, puro e tem garantia de qualidade (7 %); que o mel é rico em vitaminas e tem
qualidades cientificamente comprovadas (10 %).

Quanto a imagem que se pretendia vender, os adolescentes responderam: puro e
natural, saudavel, nutritivo e de qualidade. E de especial interesse mencionar que 42%
achava que o anincio vendia a imagem de ser tradicional, 36% de ser familiar e 32%
respondeu que era bom para as criangas.

O mel goza ainda hoje de um estatuto especial nas nossas vidas.

Nio ha avo ou mde, que nas suas mezinhas, ndo o recomende para as mais
variadas situagdes. Mas o que tem o mel de tio especial que o torna tdo popular até para
os adolescentes, o considerarem Gnico? Recomendam-no para o exercicio fisico, para
criangas e para quem quer ter uma vida saudavel.

A nivel nutricional, o mel é de composi¢do muito semelhante ao agucar,
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"Contém vestigios de minerais, vitaminas, substincias indigeriveis e uns
insignificantes 0.5% de proteinas... possui fama de miraculoso, a sério ndo se descobriu

porqué e, quase certo, ndo o é" (29,

Por vezes a justificagio de uma resposta verdadeira e falsa era igual para
adolescentes diferentes, o que demonstra que a publicidade ndo ¢ interpretada de modo

uniforme pelos adolescentes. Isto aconteceu nas respostas a todos os antncios.

Curioso foi, a0 compararmos as opinides dos adolescentes quanto a falsidade ou
veracidade da mensagem, atendendo ao sexo e a area de estudo, verificamos ndo haver
diferencas significativas. Quanto as faixas etarias, somente no anincio do mel nio se
verificaram diferengas, para todos os outros os mais novos eram sempre mais crédulos que

os mais velhos.
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6- CONCLUSOES E SUGESTOES

As mensagens publicitarias influenciam as atitudes e conhecimentos dos

adolescentes face a alimentagdo/nutrigio.

Quanto mais jovem ¢ o adolescente, mais crédulo se torna a tudo o que vé e ouve
na "caixinha de surpresas”. E como ndo acreditar em tudo aquilo que vai de encontro aos
seus anseios mais profundos?

Reparemos em algumas das opinides dos adolescentes, nas suas proprias palavras:

-"Gostava de jogar baskett como o "grande" Shaquill O'Neil! Terei que beber
Pepsi?"

-"Aquele antincio dos cereais? E muito irreal, ndio presta.”

-"Chocolate sem agticar? Optima maneira de nio ficar como o Mério Soares!!!"

-"0 mel tem o efeito "espinafre”, ¢ indispensavel para quem pratica desporto."

Ha quem responsabilize a publicidade por erros alimentares que ocorrem no
adolescente, como o crescente consumo de produtos de cafetaria e agucarados, e também
pelo consumo de bebidas alcodlicas. Assim ha quem defenda que se deveriam arranjar
estratégias que reduzissem o nimero de horas "em frente ao écran”, pois este concorre
ndo sO6 para os tais erros, como também para a diminuigio do exercicio fisico, tdo
importante para o pleno desenvolvimento do adolescente (25.30,31),

E da responsabilidade do Estado melhorar o nivel de saide da populagdo para o
que € urgente um programa de educagdo alimentar. Este tem que ser elaborado por uma
equipa multidisciplinar, que integre profissionais de saiide, membros da industria alimentar
e profissionais de marketing (25,

Como abordar um adolescente de maneira a suscitar o seu interesse por questdes

relacionadas com a alimentagdo?
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- se gostam de ver televisdo e ouvir radio, vamos usar esses poderosos veiculos de
maneira a que lhes chegue a mensagem. Mas a mensagem tem que ser procurada pelo
adolescente e ndo imposta, deste modo tem que vir "carregada" de alegria, divertimento,
sucesso, de masica, entre outros aspectos atraentes (32.33),

- se 0 adolescente tem idolos e procura determinados modelos de conduta, vamos
através deles introduzir "Alimenta¢do Saudavel”,

- se a adolescéncia se caracteriza pela contestagio a determinados valores da
familia, porque nio servirmo-nos deste facto para melhorar ndo s o tipo de alimentagdo
do adolescente como em extensdo directa deste , a da sua propria familia,

- se a escola € um dos locais do seu dia-a-dia, porque nio combinar conhecimentos
teoricos sobre "Alimentagdo Saudavel", com a pratica dos mesmos?

Por outro lado a escola deveria "agugar" o sentido critico do adolescente para
interpretar informagdes que se prendem com alimentagio/nutri¢io/satde @9, transmitidas
nos meios de comunicagio.

Estas sdo somente algumas formas de suscitar o interesse dos adolescentes.
Muitas mais poderiam ser referidas e aproveitadas ndo s6 com fins lucrativos mas também
e principalmente, com fins didacticos.

De que a publicidade € eficaz, ndo restam quaisquer duvidas. Ela identifica
totalmente o produto com o consumidor a quem se dirige.

O que € preciso € conhecer bem o adolescente, ver quais s3o as suas expectativas,

para que, em "pézinhos de 13", a "Alimentagdo Saudavel" chegue até ele.
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ANEXO 1




ke

Sou aluna do Curso de Ciéncias da Nutricao da Universidade do
Porto, e venho pedir a vossa colaboracao, para um trabalho que
pretendo realizar sobre Publicidade Alimentar.

A vossa colaboracdo ser-me-a de grande utilidade, e so
preciso que vejam estes anuncios e respondam ao questionario.

Obrigada
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QUESTIONARIO

1.1dentificacio

Sexe FIE ME
[dade

Ano de escolaridade

2.Vé televisdo? Sim .

3.Se Sim, com que periodicidade? Todos os dias o
3 ou mais x/semana ¥
1 a 2x/semana (
15 em 15 dias 0
1x/més (]
Pelo menos 6x/ano
Pelo menos 4x/ano i
Pelo menos 1x/ano B

< 1x/ano
4.Quanto tempo passa por dia a ver televisdo? E ao fim de semana?
5.Quais os seus programas preferidos? Cite 4 por ordem decrescente de frequéncia.
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4°

6.Relativamente aos anincios publicitarios, na sua opinido quais sdo os seus objectivos?

7.Dos antncios a géneros alimenticios que se recorda, ha algum que lhe tenha chamado

mais a atengdo? Qual e porqué?




ANUNCIO N*__

[.Neste anincio o que mais the chama a atengao?

2.No seu parecer, que mensagem ou mensagens lhe transmite este aniincio?

3.Parece-lhe que as mensagens veiculadas neste antncio s3o verdadeiras?
| Sim 13
Nao

| Porque?

‘ 4.Que imagem do produto pretende vender este aniincio?

um produto de qualidade L
um produto puro e natural ¥
um produto unico &
um produto saudavel v

= um produto leve (light)
| ' ' E um produto nutitivo

Serve para resolver preblemas praticos

[2 bom para as criangas

Da prémios

Da presugio

E um produto estrangeiro

E tadicional

E familiar

[Leva a aventura

T [T {0 O

% Frls

Outra(s) i
Qual?




ANUNCIO N°__

[.Neste anincio o que mais lhe chama a atengao?

2.No seu parecer, que mensagem ou mensagens lhe transmite este anincio?

3.Parece-lhe que as mensagens veiculadas neste anincio sdo verdadeuras?

Sin [
Nio
Porqué?
4.Que imagem do produto pretende vender este aniuncio?
S\ E um produto de qualidade 0
E um produto puro e natural C

E um produto unico (2
E um produto saudavel

E um produto leve (light)
[ um produto nutritivo s
Serve para resolver problemas praticos -~
I bom para as criangas

Da prémios ¥
Da prestigio L

E um produto estrangeiro i
E tradicional 14
E familiar
Leva a aventura L
Outra(s) ¥

Qual?




ANUNCIO N

1.Neste antincio 0 que mais lhe chama a atengdo?

2.No seu parecer, que inensagem ou mensagens lhe transmite este antincio?

J.Parece-lhe que as mensagens veiculadas neste anuncio sao verdadeiras?

Sim
Nido
Porqué?
4.Que 1imagem do produto pretende vender este anincio?
“ E un produto de qualidade L
- E um produto puro e natural C
=~ um produto unico r:

E um produto saudavel

E um produto leve (light)

E um produto nutritivo

Serve para resolver problemas praticos
I bomn para as criangas

Da prémios

Da prestigio
E um produto estrangeiro :
E tradicional
E familiar
Leva a aventura X
Outra(s) L
Qual?
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ANUNCIO N®__

1.Neste za~Uncio o que mais lhe chama a atengdo?
2.No seu parecer, que mensagem ou mensagens lhe transmite este anincio?
3.Parece-lhe que as mensagens veiculadas neste anlncio s3o verdadeiras?
Sim
Ndo
Porqué?
4.Que imagem do produto pretende vender este anancio?
- um produto de qualidade

um produto puro e natural

um produlo Unico

um produto saudavel

E um produto leve (light)

E um produto nutritivo

Serve para resolver problemas praticos
E bom para as criangas

Da prémios

Da prestigio

E um produto estrangeiro

E tradicional

E familiar

Leva a aventura

OQutra(s)

Qual?
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PUBLICIDADE, ADOLESCENTES E ALIMENTACAQO

ERRATA

Na pagina 24, no Quadro XVIIL, por lapso omitiu-se a ultima linha do mesmo, que

continha a seguinte frase "Os cereais juntamente com o leite s30 um bom alimento - 2%".

Na pagina 25, no ultimo paragrafo, 2° linha, onde esta "...(79%)...", deveria estar

" (74%).."

Na pagina 33, na 4*linha ap6s o Quadro XXIX, onde esta "...(2%)...", deveria estar
"...(6%)...".

Na pagina 40, 8" linha, onde esta "...Opinides tdo como...", deveria estar

" ..Opinides tdo importantes como...".
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