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A AUTORREGULACAO PUBLICITARIA DIRIGIDA A CRIANCAS EM MATERIA ALIMENTAR

RESUMO

A presente dissertagdo tem como objetivo perceber o estado de arte da autorregulacio
publicitaria voltada para as criancas em matéria alimentar. Com esse efeito foi utilizada uma
metodologia de meta-analise do tipo qualitativa, para averiguar a investiga¢ao em volta desta
tematica e quais os seus resultados, a qual se debrucou sobre 88 publicagdes. A analise
enfocou-se em perceber a importancia que tem sido dada a esta tematica, onde é mais
estudada e quais os contornos que tém sido abordados. Para que futuras investigacoes

tenham melhores orientagoes e diretrizes enquanto focos de estudo.

Os resultados sugerem que esta torna-se ineficiente no seu proposito, no entanto nao é
considerada indispensavel, alids, a sua presenga deve ser reforcada e complementada,
precisam ser tomadas medidas que resolvam as falhas e lacunas existentes que fazem com
que esta ndo cumpra o seu propodsito que € a protecao das criangas a exposi¢ao de anuncios
persuasivos perante os especialistas de marketing. . notério o aumento da importancia dada
a esta temadtica e a necessidade do aumento do numero de investigagoes e avaliagdes de

impacto na sua correta aplicagao.

Palavras-chave: Marketing, Publicidade, Autorregulacio, Criancas, Consumo, Setor

Alimentar, Meta-Anailise.



A AUTORREGULACAO PUBLICITARIA DIRIGIDA A CRIANCAS EM MATERIA ALIMENTAR
ABSTRACT

This dissertation aims to understand the state of the art of advertising self-regulation for
the children in the food sector. For that, a qualitative methodology of meta-analysis was
used, to investigate the research around this topic and what its results were, focusing on 88
publications. The analysis focused on realizing the importance that has been given to this
subject, where it is studied and which the contours that have been addressed. For further

investigations have better orientation and guidelines as focus of study.

The results suggest that this becomes inefficient in its purpose, however it is not
considered indispensable, in fact its presence should be reinforced and complemented,
measures must be taken to resolve the existing flaws and gaps that make it not fulfill its
purpose which is to protect children from exposure of persuasive advertisements to
marketing experts. It is notorious the increasing importance given to this issue and the need

to escalation the number of investigations and impact assessments in its correct application.

Keywords: Marketing, Advertising, Self-Regulation, Children, Consumption, Food

Sector, Meta-Analysis.
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INTRODUCAO

1. INTRODUCAO

A publicidade é um grande instrumento que uma empresa utiliza para se anunciar,
comunicar e se presenciar no mercado, que acarreta um grande investimento monetario.

Uma das areas mais sensiveis é a infantil.

Existe uma vasta legislacdo em torno da utiliza¢ao quer de criangas para fins publicitarios,
quer da publicidade dirigida a crian¢as. Foram ainda estabelecidos modelos de boas praticas
publicitarias, que definem cddigos de conduta que tentam adequar um melhor
comportamento perante a legislacao, como dos principios publicitarios. A autorregulagao,

nesta area ¢ um sistema célebre e eficaz no que diz respeito a responsabilidade social.

Atualmente, um tema importante e fortemente debatido é o da regulamentacio

publicitaria, especialmente a infantil devido aos problemas relacionados a obesidade.

Reconhecida como um problema preocupante de satde publica mundial, a obesidade,
caracterizada como a pandemia do século XXI, deve ser monitorizada com especial atencao.
Tal facto é notério quando nos referimos ao publico mais jovem. Nos ultimos anos, o
excesso de peso e a obesidade tém aumentado em todo o mundo, estando a aumentar de
forma substancial em todo o mundo. E citada como um grande e importante fator de
mortalidade nos problemas de satde da populagao. (Popkin & Doak, 1998; WHO, 2000;
Cole ¢t al., 2002; Kosti & Panagiotakos, 2006; Wang & Lobstein, 2000)

Foi no século XX, com as alteragoes nas sociedades modernas, que as criangas adquiriram
mais responsabilidade dentro da sua familia e a desempenharem um papel mais ativo na
tomada de decisbes. As criangas sao consumidoras ativas e influentes na sua familia, estando

coligadas a decisao e poder de compra familiar. (McNeal, 1992; Guber & Berry, 1993)

Kotler (2000) define marketing como o processo pelo qual as pessoas, ou grupos de
pessoas, conseguem aquilo que necessitam e desejam, através da criagao, comercializacao e
livre negociagao de produtos e servigos. Para Keller (1998) a publicidade pode ser entendida
como a forma de comunicar (nao pessoal) e de promover ideias, bens ou servicos por um

patrocinador reconhecido.

Atualmente, numa sociedade de comportamento em massa, a publicidade é uma
ferramenta de grande alcance e objetiva, com manobras cada vez mais estudadas e

especificas, com vista a rentabilidade da marca.
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INTRODUCAO

Segundo Espino (2005) a publicidade, especialmente nas criangas, tem um forte impacto,
maior do que qualquer outro meio de comunicagao, nao s6 consegue influenciar as atitudes
e crengas, como também a procura e escolha do produto, porque consegue cativar o interesse

e atrair seguidores dos seus valores.

As criangas, neste cenario, tornam-se alvos faceis para a publicidade, pela sua inocéncia,
ingenuidade, credulidade, e inaptiddo bioldgica e psicolégica para compreenderem e estarem
perante mensagens persuasivas e sedutoras, sendo facilmente convencidas e manipuladas.
Tratando-se desta forma de uma relagdo completamente pérfida, onde por um lado, tem-se
um ser humano em fase de desenvolvimento, e por outro, grandes marcas a investirem

milhées com vista a sua rentabilizacio e aumentarem os lucros. (Britto, 2009)

Os efeitos negativos da publicidade dirigida ao publico infantil vém sendo amplamente
analisadas pelas areas da psicologia, sociologia e direito. Educadores, pediatras, psicélogos e
sociblogos evidenciam a influéncia que esta tem na formagao cognitiva e moral de uma
crianga, como incentivo ao comportamento consumista, como com problemas relacionados

a obesidade infantil.

Como agravo, tém-se observado uma grande oferta e divulgacio de alimentos com
elevadas quantidades de acgucar, gorduras e sodio, pelas empresas do setor alimentar.
Acredita-se que as mensagens embutidas nas publicidades destes alimentos induzem o seu

maior consumo.

A luz destas premissas questiona-se: a autorregulamentagao do mercado ¢ suficiente para
que se assegurem os valores da sociedade relativamente ao consumo? A legislacdo ¢é suficiente

para reprimir os abusos praticados no mercado?

Torna-se indispensavel para a defesa dos direitos do publico infantil regular a publicidade
dirigida a si, no entanto, a sua eficicia nao dependera apenas de a¢des do Estado, sao

necessarias agoes complementares da sociedade.

Nos diversos pafses tém-se manifestado propostas desde a proibi¢ao da publicidade
dirigida a criancas, de forma a atenuar na influéncia do marketing para alimentos nao
saudaveis, até a aplicagdo de mecanismos mais maneaveis e interventivos como a

autorregulacao.

No que diz respeito a regulagdo, a publicidade (principalmente a televisiva) tem uma

presenca e influéncia significativa no quotidiano de uma crianga, ha uma crescente

| 2



INTRODUCAO

necessidade em que a programacdo e o panorama televisivo seja cada vez mais restrito e

regulado, e de se intervir neste dominio.

Nao s6 discute-se a necessidade de uma legislagao mais abrangente e especifica, que regule
os conteudos e os interesses do publico infantil, como assegurar o cumprimento da legislacio

existente.

O cenario agrava-se quando niao existia uma entidade competente exclusivamente por
fiscalizar e controlar a publicidade abusiva, juntamente com uma legislagiao “carente” no que

toca a publicidade dirigida a criangas.

Assim, como refere Moreira (1994) a autorregulamentagao desempenha semelhante
funcdo normativa realizada pelo Estado, confiando parte do seu poder regulamentar a
entidades publicas ou privadas para que se auto-organizem, sem nunca ultrapassar os limites

impostos na lei e sob a supervisao estatal.

Dado a contextualiza¢ao, o presente estudo tem como objetivo verificar a situa¢ao atual

da autorregulagao publicitaria alimentar dirigida a criangas, na sua conjuntura mundial.

A presente dissertacio de mestrado encontra-se dividida em essencialmente dois
capitulos: A revisao da literatura e o estudo empirico propriamente dito. No primeiro, serd
contextualizado o mercado de consumo infantil, o marketing e a comunicagao publicitaria e a
regulacio da comunicagao publicitaria infantil aplicados a Portugal. No segundo, serd
abordado o tema a nivel mundial, de forma a perceber qual o seu estado de arte, qual a
investigacao aplicada, os contornos abordados, a importancia que se da ao tema e as possiveis

lacunas alvo de investiga¢ao.



REVISAO LITERATURA

2. REVISAO LITERATURA

A presente secgdo tera como objetivo o enquadramento do tema com as suas envolventes,

de forma nao s6 a perceber as conexdes existentes, como o seu impacto na tematica.

Sera abordado inicialmente a crianga e a caraterizagdo do mercado infantil, seguidamente
da influéncia do marketing e a comunicagao neste, concluindo na regulagio da matéria

publicitaria junto do publico infantil, foco de estudo da presente dissertagao.

2.1. O MERCADO DE CONSUMO INFANTIL

Um dos publicos-alvo, que cada vez mais, tem atraido grande atencao é o que esta voltado
5 5 g ¢

para o mercado infantil. As empresas investem milhoes de euros em diferenciar os seus

produtos e servigos de forma a tentarem responder e corresponder as necessidades daqueles

que sdo os pequenos consumidores e influenciadores.

De acordo com os dados do Eurostat (2011), 14,9% da popula¢do portuguesa tinha, em
2011, menos de 15 anos. Este segmento tem captado cada vez mais o interesse e estudo
perante os profissionais do marketing e levando as empresas a desenvolverem-se e a

procurarem alternativas que agradem ao publico infantil.

O comportamento do consumidor é definido por Solomon (2012) como o estudo de
todos os processos que envolvam individuos ou grupos a selecionar, comprar, usar ou
descartar produtos, servicos, experiéncias ou ideias para satisfazer os seus desejos e
necessidades. E consumidora qualquer pessoa que se enquadra nesta condigdo, seja um
adulto a decidir onde vai passar as férias, um adolescente a decidir que marca de roupa usar
ou até mesmo uma crianga a pedir um brinquedo aos seus pais, independentemente do seu

patamar financeiro, sejam eles ricos ou com dificuldades financeiras.

Segundo Engel ¢ a/. (2000) o processo de tomada de decisao de um consumidor é
provocado a partir do momento em que este reconhece um desejo, despertando uma
necessidade ¢ a interacdo entre as diferencas individuais de um individuo e a sua envolvéncia

com o ambiente, através das interacOes sociais.

Quando nos referimos ao publico infantil mencionamos as criangas, das quais também

fazem parte os adolescentes, ao contrario do que a generalidade da sociedade convenciona.

| 4
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E aludida toda a faixa etaria compreendida até aos 16/18 anos de idade.

E crucial ter em conta aspetos do desenvolvimento cognitivo e psicolégico para se
perceber como as criangas veem o mundo e como saber lidar e interagir com elas.
Principalmente dentro do marketing infantil é importante entender a forma como a crianga

pensa e age perante um estimulo, seja ele visual ou audiovisual.

As empresas, segundo Soares (2004), assumem o estatuto do consumidor infantil e a sua
influéncia no contexto familiar como prematuro, dadas as suas muitas mutagées ao longo
dos anos, provocadas pelas mudangas no meio social e familiar, o desenvolvimento

econémico e cultural, e o progresso tecnolégico.

Com o seu desenvolvimento cognitivo e processo de socializagao, paralelamente, a crianga

processa um leque de diferentes experiéncias perante o consumo.

2.1.1. CARACTERIZACAO DO PUBLICO INFANTIL

O corpo e a mente do ser humano sofrem alteracdes ao longo da vida, estas fortes desde

o nascimento até a adolescéncia, que originam determinantes para a sua personalidade futura.

Tal como todo o ser humano, a crianca também ¢é um sujeito social, inserida numa
sociedade e com uma determinada cultura. Nao s6 é marcada pelo meio social em que se

insere, como também pelos que as rodeiam, seja a familia, os amigos, a escola e até os media.

O ambiente escolar, a educacao dos pais, a estrutura familiar, a cultura, os amigos, a sua
vida e papel social, os media, a influéncia publicitaria que é exercida, sdo alguns dos fatores

influenciadores e importantes no seu processo de aprendizagem.

Para um desenvolvimento e crescimento saudavel de uma crianca, o reconhecimento
social ¢ importante. O sentimento de fazer parte de um grupo, seja ele de amigos, desportivo,

recreativo ou até musical, faz com que esta se sinta segura, protegida e apoiada.

Segundo Cardoso (2004) as criangas aprendem a comportar-se € a estar em sociedade, e
em grupo, através do processo da socializagao. Desde o seu nascimento, recebem influéncias

dos que lhes sao mais proximos, transmitindo-lhes as “regras” por o que o mundo se rege.

A socializagao é definida por Ward (1974) pelo conjunto de processos que os jovens
adquirem competéncias, conhecimentos e atitudes essenciais para a sua posi¢ao no mercado

enquanto consumidores.

| 5
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E por isso importante para que nio se sinta excluida, aprender e desenvolver
comportamentos sociais. Feldman (2007) refere este como o processo pelo qual esta
associada uma aprendizagem, a nivel biolégico e social, onde se alteram comportamentos.
Aprendizagem essa que pode ser de dois tipos, por habituacdo, inerente a recordagdes e
experiéncias anteriores, ou por aprendizagem social, referente a tudo o que se aprende por

imitacdo e observagdo ao longo da vida.

O comportamento de um consumidor ¢é algo que vai sendo adquirido através do consumo
e da aprendizagem, nio é uma carateristica inata. F a partir da infincia que se comecam a
constituir as caracteristicas pessoais e as preferéncias futuras. Cardoso (2004) menciona que
as criangas desde muito cedo comecam a ter preferéncias, tanto nas marcas, COmo nos
estabelecimentos comerciais. E, como refere Alves (2002), é nesta fase da vida que o

processo de aprendizagem se inicia, e tem maior impacto.

Para Papalia e# 2/ (2001) a principal fonte de aprendizagem dos comportamentos sociais
das criangas é através da imitacdo e observagdo principalmente dos pais. Segundo Gunter
(1998) as criangas observam os comportamentos deles, sejam em contexto familiar ou de
consumo, modelos aos quais se aproximam e seguem, desde as suas preferéncias, a selecao
dos produtos, a escolha das marcas, as lojas que frequentam e até mesmo a publicidade que
“lhes chama” mais a atencao. Este exemplo de modelo usado pelas criancas ¢ denominado
como agente de socializacdo, e pode ser uma pessoa ou até uma organizagao, como exemplos
temos a sua familia, a escola que frequenta, os amigos, os grupos em que esta inserido, estes

exercem uma grande influéncia e tém um crucial papel na evolu¢io de uma crianga.

Durante o processo de socializa¢ao a crianga adquire habitos, adota comportamentos e
gere as atitudes conforme evolui, nos primeiros anos os familiares sao os agentes mais
influentes, em que esta idade ¢ crucial nas criangas porque comegam a criar ligagdes com as

marcas e a sua imagem, a desenvolver as suas preferéncias e lealdade com as marcas.

A publicidade televisiva tem também uma forte influéncia na formacao de
comportamentos e atitudes, incitando a imitacao de gestos, linguagens, comportamentos e
gostos, fazendo assim parte do processo de socializagao. Desta forma, os meios de
comunicag¢ao social conseguem influenciar a forma como as criangas veem as outras pessoas

e como se integram num grupo de amigos e na sociedade.

Papalia e a/. (2001) reconhece que o perfodo escolar, designado por alguns autores, é o

considerado com maior dimensao e onde as criancas comecam a desenvolver mais as suas
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caracteristicas sociais. Perfodo esse, que corresponde as criangas entre os 6 e 11 anos de
idade, que comegam a frequentar a escola, e que passa a ter um grande papel nas suas vidas,

contribuindo para o desenvolvimento das suas competéncias fisicas, cognitivas e sociais.

E nesta fase que adquirem capacidades para além das facilmente percetiveis, essenciais no
seu papel enquanto seres humanos, e no seu comportamento. O facto de criarem relagoes
interpessoais, o alcance do conhecimento, e estarem expostas a um ambiente diferente do
comum para elas, faz com que comecem a desenvolver capacidades que influenciardo os seus

comportamentos ¢ a sua personalidade.

Ao longo do seu crescimento, as criangas tém diferentes comportamentos de consumo,
de acordo com a fase em que se encontram. Assim, torna-se importante conhecer as
diferentes fases de desenvolvimento duma crianga, o seu processo de socializacio e os
respetivos agentes influenciadores, de forma a compreender o papel das criangas como

consumidoras.

Monteiro (2001) refere o autor que teve um maior contributo e conhecimento valioso,
para a melhor percecio do desenvolvimento cognitivos das criangas, Jean Piaget, que
apresenta de uma forma hierarquizada e sequencial, o desenvolvimento das criangas em

quatro fases cognitivas:

e Sensoriomotora (do nascimento até aos 18/24 meses) - a crianca, nesta fase,
conhece e adapta-se a0 “mundo exterior”, comega a ter os seus primeiros contatos
com as pessoas, os objetos, e as relagdes entre si. Aqui, inicia a sua capacidade de
imagem mental e a formula¢ao de simbolos;

e Pré-operacional (dos 2 aos 7 anos) - neste periodo, revela o gosto de experimentar
e a sua curiosidade, comeca a desenvolver as suas capacidades simbodlicas como a
imaginacdo mental. Verificam-se grandes avangos a nivel da destreza fisica e
linguistica;

e Operacoes concretas (dos 7 aos 11/12 anos) - nesta altura, executa tarefas mais
complexas, mas limita-se a objetos concretos. Alcanca a capacidade de pensar
logicamente, de operagoes tais como medir, contar ¢ avaliar, como dos conceitos
de espaco, tempo e velocidade;

e Operacoes formais (dos 11/12 aos 15/16 anos) - aqui, aproxima-se do modelo

adulto, desenvolvendo modelos de pensamento abstrato.
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Por se tratar de um modelo bastante formal, dificulta a operacionaliza¢do das tarefas pelas
diferentes idades, assim como a distingdo entre género. O autor refere que estas fases podem

ser mais ou menos rapidas consoante a influéncia dos diversos fatores do meio envolvente.

Palangana (2001), com base neste modelo, acrescenta que na fase:

e Sensoriomotora, a crianga adquire nog¢ao do espago e do tempo, percebendo o que
¢ dela e o que é dos outros, interagindo de forma pratica com o ambiente
envolvente;

e Pré-operacional, a crianga assimila e memoriza comportamento imitando outros,
tendo raciocinio intuitivo;

e Operagoes concretas, a crianga desenvolve o sentido de socializagao, deixando uma
visdo egocentrica para uma visao social, em que a légica comega a prevalecer e ela
comega a questionar o que a rodeia, come¢a a desenvolver o raciocinio que lhe
permite aprender e aceitar como valido o que lhe foi ensinado;

e Operagoes formais, a crianga tem a capacidade de pensar logicamente, construindo
uma logica formal através das informacgoes que tem disponiveis, fase esta que

prevalece durante toda a sua vida.
Sao de realcar, para o presente estudo, a fase do pré-operatorio e das operagdes concretas.

A fase do pré-operatorio é o perfiodo no qual se da o ponto alto da fantasia da crianga. E
a fase onde ¢ possivel despertar e cativar o interesse das criangas com maior facilidade,
através da atribuicdo de carateristicas humanas e de vida, a animais e objetos inanimados, e

onde a publicidade tem mais influéncia.

A fase das operagdes concretas tem uma grande influéncia no consumo futuro de uma
crianga, em que se evidéncia o papel e a troca social. Segundo Cardoso (2004), nesta etapa a
crianga torna-se mais cooperante com o envolvente, existindo uma maior reciprocidade. O
relacionamento e a evolugao das suas capacidades cognitivas comegam a traduzir-se a nivel
material, afetivo ou intelectual, contextualizando-se em grupos desenvolvidos
individualmente e coletivamente. Tendo por sua vez impacto nas suas preferéncias e

personalidade.

Como refere Lima (1980), e com base nesta teoria, é possivel concluir que dependendo
da fase de desenvolvimento em que a crianga se encontra, esta reage de forma diferente ao

mesmo estimulo, existindo varios niveis de resposta para um mesmo estimulo. Em que o seu
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desenvolvimento cognitivo demonstra o seu crescimento enquanto crianga e os estagios que

atravessa, durante a sua infancia, para construir conhecimentos.

Abreu (2010) apresenta o desenvolvimento cognitivo de uma crianga em trés diferentes

faixas:

e Fase dos Babies (dos 0 aos 2 anos) - fase de aprendizagem constante, aprimorando
o reconhecimento dos objetos e o desenvolvimento das suas capacidades sensitivas,
como o caso da capacidade visual e da reflexdio. Ha uma evolugao no
reconhecimento, a cada meés, daquilo que lhe cerca. Os seus desejos estdo

diretamente relacionados com um ambiente amigavel e seguro;

e Fase dos Kids (dos 3 aos 7 anos) - fase em que buscam perceber o que é realmente
certo e uma maior autonomia, ainda nao formalizam o senso e a moral, valorizam
o poder e o controlo das situagdes como forma de autodeterminacio, onde os
meninos simpatizam mais pelos efeitos especiais e pelas tecnologias, enquanto as
meninas pelos relacionamentos e pelas pessoas. A crianga imita pessoas,
personagens e animais, nesta circunstancia, os produtos mais fantasiosos
conseguem apelar mais a atenc¢ao delas;

e Fase dos Tweens (dos 8 aos 12 anos) - fase em que desejam desvincular-se
rapidamente do mundo infantil, aproximando-se do adolescente. Conquistam uma
maior autonomia, comecam a perceber melhor os papéis e as regras sociais, € a ter
um poder maior na decisio das compras. Atualmente as crian¢as nascem na era
tecnologica e da internet que movimenta por ano mais de 2 trilides de ddlares em
todo o mundo. Assim sendo, neste grupo, os produtos devem ser os mais realistas

possiveis, invés de fantasiosos, com um nivel de detalhe cada vez maior.

No parecer do autor, é deveras importante ter no¢ao do crescimento do mercado infantil,
para que se tenham em conta conhecimentos fundamentais acerca do comportamento de
todos os intervenientes no processo de compra, para que seja possivel estabelecer estratégias

adequadas e que tenham uma taxa de sucesso maior no alcance do seu publico-alvo.

Como ¢ possivel concluir, o desenvolvimento cognitivo de uma crian¢a tem um grande
impacto no seu consumo, e nao pode ser separada da sua aprendizagem social. A sua
aprendizagem e o desenvolvimento intelectual resultam das suas experiéncias e das relagdes

previamente observadas ou vividas socialmente.
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2.1.2. A CRIANCA ENQUANTO CONSUMIDORA

O comportamento de uma crianga pode ser determinado por o que lhe foi ensinado,
aprendido, ou até mesmo observado. Segundo Moore-Shay & Berchmans (1990), a
observa¢ao ou imitag¢ao sio das formas em que as criangas mais aprendem a medida que

crescem, o que leva a ter irnpacto Nno seu comportamento futuro.

Segundo Santos (2010), a idade de uma crianga influéncia a sua relagdio com a marca
através das capacidades cognitivas e do seu desenvolvimento. A sua experiéncia de consumo
enriquece sua perce¢ao dos produtos e das marcas. Desta forma, evidencia trés periodos de

idade distintos, procurando perceber como a crianga avalia a marca e os produtos:

e Dos 0 até aos 2 anos - a crianga é impedida de entender o produto, conforme os
seus atributos fisicos, pelo seu egocentrismo. Necessita de experiéncias sensoriais,
através da observagao e manipulagao do produto, para o entender;

e Entre os 2 e 0s 7 anos - a0s 4 anos, nao sé percebe a marca na base sensorial, mas
como comega a enquadrar os atributos fisicos do produto (as suas formas, cores e
texturas); dos 4 aos 5 anos, ja sao capazes de identificar o nome da marca a partir
dos seus elementos figurativos, nomeadamente do seu logétipo, geralmente a partir
da palavra ou de uma determinada letra que lhe permite associar a marca; aos 6 anos
sao capazes de mencionar para cada categoria de produto o nome de uma marca,
embora nio distinga o seu valor simbdlico ou semantico;

e LEntre os 7 e os 11 anos - aos 7 anos entende a finalidade comercial da marca e tem
um bom conhecimento sobre as marcas; dos 7 aos 8 anos definem qual a marca
que para elas representa a sua categoria, porque para as criancas ha uma marca que
lidera e as restantes, nesta altura, conhece o conjunto de sinais integrantes da marca
e consegue-os decodificar e hierarquizar, comegando a credibilizar a marca e a
sendo-lhe fiel; dos 9 aos 11 anos, ao comecar a dominar o raciocinio e a reflexio,
torna-se capaz de sintetizar, hierarquizar e conceptualizar as aparéncias, sendo

capaz de julgar a marca com dimensoes mais abstratas.
A maior parte dos estudos tém focado a influéncia das familias nas crian¢as, e mostram
que a familia é o grupo que mais influéncia, e que é mais proximo e importante das criangas.
Apesar destas também terem um papel influenciador. E a partir deste grupo que as criangas

criam e desenvolvem as suas crencas, valores, atitudes e habitos.
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No entanto, a partir de uma dada idade, com o seu crescimento, esta influéncia das

familias para as criangas, comega a ser acentuadamente independente.

Segundo Chandler & Heinzerling (1998) podem ser consideradas trés dimensoes

relativamente ao papel de um consumidor:
e Decisor - aquele que decide qual o bem ou servigo a ser adquirido;
e Comprador - aquele que compra esse bem ou servico;

e Consumidor final - aquele que consome esse bem ou servigo.

Para os autores as criangas ja tém a capacidade de assumir qualquer uma destas dimensoes

a partir dos quatro anos de idade.

Os tragos e o desenvolvimento de uma crianga enquanto consumidora relacionam-se
perante as diferentes faixas etarias. Até aos 2 anos, possui e desenvolve preferéncias e
necessidades por produtos de caracteristicas diversas. Dos 2 aos 5 anos, quando comega a
ter a inten¢ao de aquisi¢do, entra no processo de negociagdo, insisténcia e persuasao com os
que lhe sio mais préximos, os pais sao o exemplo mais direto. A partir dos 5 anos, comeca
a assumir um papel mais independente de consumidor, fazendo até ja algumas compras
autonomamente sem os pais. Dos 8 aos 12 anos, ja consegue avaliar criticamente as
diferentes alternativas que o mercado lhe oferece, despertando o detalhe. (Valkenburg &

Cantor, 2001)

McNeal (1992) diferencia o mercado infantil em trés tipos:

e Primario - a crianga dispoe de recursos financeiros, autoridade e capacidade para
consumir intitulando-a como consumidora direta;
e Influéncia - efeito (direto ou indireto) nas decisGes de consumo familiar,

funcionando como uma intermediaria para o seu consumo final;

e Futuro - visto como o potencial mercado da crianga quando esta se torna adulta.

Nio entanto, as criangas nao sio, nem podem ser considerados dentro da dimensao de
consumidor como os adultos. Para que uma crianga seja consumidora independente ¢é
necessario que possua meios financeiros e conhecimentos de dinheiro, e de como comprar,
dimensao essa onde os pais assumem um papel importante. Assim como, que para além de
deter os recursos necessarios para poder consumir, normalmente ainda carece de maturidade

para decidir o que comprar. (Valkenburg & Cantor, 2001)
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A familia e a escola tém uma forte influéncia sobre as criancas e no seu desenvolvimento.

(Palacios e# al., 1995)

Segundo a literatura existente, que se tem focado na influéncia dos pais, as preferéncias
alimentares dos filhos podem ser influenciadas pelos seus pais, pois a pressio exercida para
o consumo de certos alimentos faz com que tenham a capacidade de intervir nas preferéncias
alimentares dos filhos, contribuindo para a aquisi¢io ou manuteng¢ao de habitos alimentares

saudaveis. (Mata et al., 2008)

Outro grupo que possui um papel crucial na educagao de uma crianga é a escola, Corte-
real (2014), nomeia-a como um lugar de preferéncia para o desenvolvimento social da
crianga. A partir do momento em uma crianga entra numa escola, adquire ensinamentos e
vivéncias, que serdo importantes para o seu crescimento e que leva consigo, e posteriormente

influentes na sua familia.

Segundo McNeal (1964) os primeiros estudos relativos ao comportamento infantil
apareceram no final de 1950, surgindo o reconhecimento das criangas como consumidoras
numa publicagao em 1960. A partir desse ano, o segmento infantil passou a ser reconhecido

como um grupo com grande relevancia, e independente, dado o segmento. (Berey & Pollay,

1968)

Guber & Berry (1993) argumentam que as criangas sao consumidores ativos e influentes
para a sua familia. Assim sendo, nesta perspetiva, a crian¢a enquanto consumidora estd

coligada a decisio e poder de compra familiar.

Contudo, como refere Gongalves (2010) a influéncia ¢ mutua. Nao s6 apenas recebe,

como também influencia a familia nos seus processos e as opgoes de consumo.

Foi no século XX, na década de oitenta, que houveram alteragdes nas sociedades
modernas, que levaram a que as crian¢as adquirissem mais responsabilidade dentro da sua

familia e a desempenharem um papel mais ativo na tomada de decisdes. (McNeal, 1992)

Desde o momento, em que as criancas comegaram a ser reconhecidas como
influenciadoras nas decisdes do consumo familiar, tornaram-se num poderoso mercado de

influéncia, atrativo e com interesse.

O segmento infantil consegue influenciar a familia em diversos momentos do seu dia-a-

dia, seja em alimentag¢ao, vestuario, consumo, lazer, entre outros.
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O processo de uma crianga enquanto consumidora comega a partir do momento em que
vai as compras, e que tal como os adultos, também tém variadissimos aspetos semelhantes
enquanto consumidores, procuram satisfazer as suas necessidades, quer seja através de
brinquedos, alimentos, roupas, jogos, revistas, livros ou até objetos de natureza mais pessoal

a medida que vao crescendo. (Gunter, 1998)

McNeal (1992) defende que as criangas, enquanto consumidoras, ultrapassam quatro fases

durante o seu crescimento:

e A primeira, comeca logo no seu primeiro ano de vida, quando esta comega a ser
levada as lojas e inicia a sua observacido dos comportamentos parentais;

e A segunda, comeca perto dos dois anos, quando esta ja consegue fazer uma ligagao
entre os produtos que vé na televisao e os produtos disponibilizados nas lojas.
Nesta idade comeca a influenciar a ida as compras, fazendo pedidos concretos ou
simplesmente apontando o dedo para certo produto. A crian¢a, comega a entender
que consegue persuadir quem acompanha na compra de um produto que desejada;

e A terceira, entre os trés e os quatro anos, quando as criangas ja conhecem as marcas,
ja conseguem entender a relagdao entre a publicidade, o produto e a loja;

e Por ultimo, o quarto, sem idade especifica (em média por volta dos seis/sete anos
de idade), quando comecam a perceber que o desejo s6 se satisfaz com a compra,
e que para satisfazerem esse desejo € necessario pagarem pelo produto e tornarem-
se consumidoras, passo esse importante, pela transmissio de sensagao de

autonomia, e as faz sentir mais adultas.

Segundo McNeal (2000) o desenvolvimento do comportamento do consumidor infantil

deve ser dividido nos seguintes estagios:

e Observagao (a partir dos 2 meses) - ¢ por volta desta idade que, geralmente, a
crianga visita pela primeira visita um estabelecimento comercial;

e Pedido (aos 2 anos) - a crianga, através de gestos ou palavras, pede o produto;

e Selecdo (aos 3,5 anos) - retira sozinho, os produtos das prateleiras;

e Compra assistida (aos 5,5 anos) - adquire o seu primeiro produto desejado, com a
assisténcia dos pais;

e Compra independente (aos 8 anos) - adquire um produto, independentemente da

presenca dos pais.
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Chaves & Dutschke (2007) referem que existe uma grande influéncia das criangas nas
decisdes de compra familiar, no entanto mencionam que varia dependendo das categorias de
produto, em que a categoria alimentar ¢ uma das mais influenciadas pelas criangas,

especialmente o junk food (comida nio-saudavel) e produtos alimentares para lanches.

Brée (1995) refere as diferentes trés fases do desenvolvimento da crianga enquanto

consumidora e as respetivas categorias de produtos:

e Até aos 6 anos - tratam-se de produtos individuais, que as afetam diretamente.
Podemos subdividir esta fase em trés periodos: inicialmente, dos 0 aos 2 anos,
temos o perfodo das limitagdes do que lhes é oferecido, exemplos disso siao a
comida e os jogos; dos 2 aos 4 anos, aparecem os seus primeiros pedidos
relacionados com a leitura, a musica e o vestuario; dos 4 aos 6 anos, tornam-se mais
definidos os seus gostos;

e Dos7atéaos 11 anos - aumenta o seu interesse para os produtos familiares, os seus
pedidos tornam-se mais precisos e tém uma maior influéncia nas compras
familiares;

e Dos 12 até aos 14 anos - tornam-se especialistas, concentram os seus nucleos de
interesse e aten¢ao em algo mais especifico, exemplos que retratam sio o desporto,

a informatica, ou até mesmo, a mototizacao.

As criangas, primeiramente relacionam-se com os produtos e os servigos num contexto
puramente de satisfagdo. Posteriormente, ¢ que comegam a ter em conta a sua funcio e
utilidade. E de reforcar que o desenvolvimento da crianga e o seu comportamento sao

diferenciados ao longo das suas distintas faixas etarias.

A medida que a crianga fica mais velha, maior é a influéncia nas decisoes da familia,

conforme defende Del Vecchio (1997).

No entanto ¢ de salientar que ha dois tipos de influéncia:

e Influéncia ativa - quando a crian¢a deseja influenciar diretamente seja através do
pedido, sugestio ou recomendaciao (McNeal, 1999);
e Influéncia passiva - quando os pais sao influenciados indiretamente, através da

experiéncia e vivéncia, sabem aquilo que os filhos precisam ou gostam (Wells,

1965).

| 14



REVISAO LITERATURA

Segundo Cowan ef al. (1988) as criangas fazem, em média, quinze pedidos durante uma

saida com os pais.

Como refere McNeal (1992), as criancas tém cada vez mais uma maior influéncia sobre a

tomada de decisio de compras dos seus familiares, e anuncia os seguintes motivos:

e O numero de filhos por casal estar a reduzir;
e O numero de pais solteiros estar a aumentar;
e A gravidez ser cada vez mais tarde, sendo os filhos ansiosamente desejados;

e O aumento das responsabilidades das criangas nas tarefas domésticas, como irem

as compras, causador do excesso de trabalho dos pais.

Estes motivos resultam numa maior aten¢ao, numa presenca/participacao mais ativa, e
numa menor recusa das solicitagdes das criangas. Refere ainda que os pais geralmente

respondem a metade das solicitacdes dos seus filhos.

Contribuindo segundo o autor para o aumento da notoriedade das criangas na decisao de
compra da familia como agentes ativos. Porque até entao, eram apenas consideradas como

agentes passivos, sem qualquer poder de compra e tomada de decisao.

Além da comprovada e importante influéncia das criangas sobre as familias, Chaves
(2007) aponta para o poder que as criangas também tém para fazer amigos, manter contacto
e falarem entre si, sobre os produtos que recentemente compraram, ou que pretendem

comprar, influenciando-se uns aos outros.

E cada vez mais notério, segundo os estudos que tém-se vindo a realizar, que as criangas
constituem uma “peg¢a’ importante e de interesse do puzzle, como grupo-alvo para qualquer

tipo de mercado de bens e servigos, pelo seu poder de influéncia.

Segundo o autor, a preocupacio do mercado pelo segmento infantil nio é apenas no
médio e longo prazo, deve ser também no curto prazo. As criangas devem ser consideradas
como futuros clientes, pois 2 medida que crescem, vao reunindo goodwill relativamente as
marcas que as tenham elegido como seu alvo das campanhas de marketing, e ficam de certa

forma proximas da marca/empresa.

Desta forma, as criancas devem ser alvo de preocupagao e aten¢ao por parte das demais,
visto nao s6 o seu poder de influéncia na decisao de compra dos seus mais proximos, como

vao adquirindo conhecimento como futuros consumidores.
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Estas tém vindo a adquirir um poder cada vez mais acrescido na influéncia e compra das
familias, que nem sequer dispunham, ou sequer questionava-se, ha anos atras. As criangas
possuem caracteristicas muito auspiciosas a influenciarem outros, fazendo delas um Zarger

jav ara a as que operam no cado ando elas ou nao direta
desejavel para as empresas que operam no mercado, estando elas nio diretamente

relacionadas ao consumo infantil.

Apesar de, na maior parte das vezes, dependerem do “financiamento” da familia para
comprar, com base na idade, estas podem assumir diferentes papéis (consumidor,
influenciador, ou até mesmo decisor) no processo de decisio da compra. No entanto é de

notar que o seu poder financeiro tem vindo a crescer. (Frigo, 2010; Gilroy, 2011)

Gunter & Furnham (1998) defendem que varios estilos de consumo que os adolescentes

(consideradas criancas mais velhas) conquistam, provavelmente se manterao na vida adulta.

Como referido anteriormente, as marcas de preferéncia das criangas mantém-se no futuro,
e para isso torna-se crucial, criar uma forte relagdo entre as criangas e as marcas. Como
defende Fournier (1998), estabelece-se uma relacao desde muito cedo dos consumidores com
a marca, visto que, como argumentam Meddleman & Melzer (1984), as primeiras marcas que

se consomem dominam o estatuto perante as marcas preferidas.

Desta forma, é fundamental que as marcam criem e apostem numa boa relagao duradoura
com o segmento infantil, para que se mantenham as criancas leais no futuro. Para isso, as
empresas devem adotar estratégias de longo-prazo de forma a conquistarem a confianga por

1 i M (13 2 .
parte do segmento infantil, uma das formas mais eficazes das marcas “agarrarem” as criangas

como consumidores futuros. (McNeal, 1992)

Assim, segundo o autor deve seguir-se o processo légico, e consciencializar a crianga
acerca da marca, captar a sua atengao e interesse, conquistar a sua confianga com o intuito

de a “reter” como consumidor que a adquire/consome mais do que uma vez.

Percebe-se entio o poder e a influéncia que uma crianga consegue ter, € 0 quanto esta
pode ser facilmente “manipulada”, o que tem despertado o interesse e foco das diferentes
empresas neste segmento de mercado, resultado no aumento do estudo deste farge pelas

marcas, tendo em visto aspetos benéficos para a sua imagem e consumo.
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2.1.3. A PROBLEMATICA DA OBESIDADE

Nos dias de hoje, observam-se grandes preocupagdes relativas aos numeros alarmantes
da obesidade nos paises desenvolvidos, onde Portugal esta incluido. Existem elevadas taxas
de obesidade, que indicam o estado atual da populagdo e alertam para as consequéncias

negativas acarretes para a saide dos cidadaos.

A obesidade é entendida como distdrbio nutricional, resultante do acumulamento
anormal (ou excessivo) de gordura no corpo, derivado essencialmente do consumo de
produtos nao saudaveis e habitos de saude aliados aos maus estilos de vida, representa uma

das patologias mais dificeis de tratar. (Barlow & Dietz, 1998; Dehgham ez a/., 2005)

O que em tempos era considerada apenas como um fator estético, ¢ hoje, reconhecida
como um problema preocupante de satide publica caracterizada como a pandemia do século

XXI (WHO, 2000; Cole e al., 2002; Kosti & Panagiotakos, 2000), desta forma, deve ser

monitorizada com especial atencao.

Estudos demonstram que a obesidade é, muitas vezes, confrontada com o aumento de
causa de morbilidade e mortalidade, prevalece em criangas e adolescentes com reflexdes de

risco em diversas situagdes patoldgicas persistentes, mais tarde, em adulto.

O excesso de peso e a obesidade tém aumentado em todo o mundo, e esta a tornar-se o
maior problema de satde na sociedade, sobretudo nos paises desenvolvidos e em alguns
paises em desenvolvimento. Tem vindo a aumentar a um ritmo alarmante a nivel mundial, e
estima-se o seu aumento nos proximos anos. (Popkin & Doak, 1998; WHO, 2000; Kosti &
Panagiotakos, 2006; Wang & Lobstein, 2000)

Segundo estudos, desde 1975, a obesidade quase triplicou. Em 2016, mais de 1,9 bilhao
de adultos tinham excesso de peso, dos quais mais de 650 milhoes eram obesos. Em que, o
namero de criangas ¢ adolescentes obesos teve um aumento de mais de dez vezes, passando
dos 11 (em 1975) para os 124 milhoes (em 2016). Em 2016, 41 milhdes de criangas com
idades até aos 5 anos de idade tinham excesso de peso, e mais de 340 milhdes com idades
dos 5 até aos 19 anos. Tém-se notado um maior nimero de mortes na populagio mundial

no excesso de peso e na obesidade comparativamente com a fome. (WHO, 2017)
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2.2. O MARKETINGE A COMUNICAGAO PUBLICITARIA

O mercado infantil tem tido um grande crescimento nos ultimos anos, captando cada vez
mais o interesse por parte das empresas. Com o reconhecimento da crianga como
consumidora, tém-se revelado a importancia e a representatividade deste segmento de
mercado. O marketing identifica o mercado infantil como um mercado sem igual e lucrativo,
que merece a sua atencao e esfor¢o na atragao das criancas como consumidoras, de forma a

garantir o sucesso presente, e futuro, das empresas.

No contexto empresarial, o marketing desempenha um papel muito importante, tem o

proposito de responder e satisfazer as necessidades dos seus clientes-alvo.

Ao longo dos anos, o termo marketing tem revelado uma presenca cada vez mais frequente,
no dia-a-dia duma sociedade. Entrou no seu léxico como uma forma simplificadora para se
falar do mercado e da comercializagdo dos seus produtos e servigos. O uso da palavra, na

maioria das vezes, nem ¢ bem empregue.

Muitos sdo os autores que tentam definir e encontrar uma descri¢ao abrangente e completa
de todas as suas valéncias. Constantemente, tende-se a vincular o warketing a publicidade,

mas ¢ muito mais do que isso. Embora estejam interligados, sao termos diferentes.

Para Kotler (2000) marketing, num contexto social, pode ser definido como o processo
pelo qual as pessoas ou grupos de pessoas, conseguem aquilo que necessitam e desejam,

através da criagdo, comercializagao e livre negociagao de produtos e servigos.

Segundo Kotler & Armstrong (2003) a fun¢do do marketing reside no conhecimento de
gerir os clientes, ou seja, saber como lidar com eles. Desde entender, comunicar, criar e
proporcionar o valor de satisfagdo ao cliente, este que é reconhecido como a esséncia da
pratica e do pensamento do marketing moderno. Simplificando, o marketing segundo os
autores ¢ entregar satisfacdo para o cliente em forma de beneficio, tendo por base dois
objetivos principais: fidelizar os clientes atuais continuando a proporcionar satisfagao, como

garantir o aumento da satisfagao a novos, atraindo novos clientes.

O conceito de publicidade pode ser definido, diversamente, segundo a area em que estiver
a ser analisada. Por exemplo, para a Economia, a publicidade é vista como a arte de criar
procura, na Psicologia, é a acao de modelar opinides ou atitudes do publico através dos meios

de comunicagio social, no Direito, é a técnica utilizada para incentivar o consumo de um
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dado produto ou servico, de forma a promover uma atividade econdmica, direta ou

indiretamente.

Para Keller (1998) a publicidade pode ser entendida como a forma de comunicar (ndo
pessoal) e de promover ideias, bens ou servicos por um patrocinador reconhecido.
Desempenha um papel importante, e controverso, na sua contribui¢ao para a formacao de
uma marca. Apesar de ser reconhecida, como um meio influente para produzir visibilidade
favoravel a uma marca, muitas vezes é controversa, pela dificuldade em quantificar e prever

os seus efeitos especificos.

Por outro lado, a publicidade nido se limita apenas a informar o consumidor sobre a
existéncia de um determinado produto ou servico, a fim de divulga-lo. A mensagem
transmitida através dela possui elementos essenciais, dentro do valor do marketing, que sio
aperfeicoados ao longo do tempo, com o objetivo de persuadir o consumidor a adquiri-lo o

mais rapido possivel.

A publicidade é uma pega fundamental no consumo, tendo uma fungao importante na
economia e a sua existéncia plenamente justificavel. No entanto, como no que acontece em
cada jogo, devem existir regras, e castigos para os jogadores que nao as cumpram, para que

a disputa seja justa e limpa.

As marcas tém de ser capazes de avaliar as necessidades, quantificar a sua intensidade e
extensio, de forma a determinar se ha possibilidade de se obterem lucros. Para o seu sucesso,
atendendo as necessidades dos clientes, é necessario desenvolver produtos que criem valor,
a precos que sejam vantajosos, distribuindo e promovendo-os de forma eficiente, atraindo e
fidelizando clientes. Por isso, um bom marketing torna-se um ingrediente indispensavel para
o sucesso de um negobcio. Ele esta presente no nosso cotidiano, em tudo que fazemos, desde

0s sites que visitamos até as roupas que vestimos. (Kotler & Keller, 2000)

Nos ultimos anos, tem sido alvo de foco e debate internacional o mercado alimentar,
especialmente o que esta focado nas criangas. Os alimentos, que estdo mais fortemente
orientados para as criangas, sao os que contém densidades energéticas elevadas (dos quais
acucares e sal) e alguns pobres em nutrientes, desde os cereais de pequeno-almogo
acucarados, fast food, refrigerantes, e doces. Alguns especialistas, tendo em conta a grande taxa
de obesidade a nivel global, tém sugerido este fator como contributo, tornando as escolhas

alimentares mais dificeis, sobretudo nas criancas.
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Segundo a publicacio The marketing of unhealthy food to children in Enrgpe (2005), as industrias
alimentares gastam um montante consideravel de dinheiro em publicidade, principalmente
as de produtos nao saudaveis, sendo a maior percentagem em publicidade televisiva.

Podendo-se destacar os seguintes resultados:

¢ A publicidade alimentar, na Alemanha em 2003, representou 87% dos gastos da
publicidade televisiva;

¢ O orcamento total para a publicidade de produtos alimentares infantis, na Grécia,
entre 2002 e 2003, aumentou 38%, passado de 1,3 para 1,8 milhoes de euros;

e O gasto em publicidade televisiva de produtos alimentares altamente energéticos,
no horario em que as criangas veem televisao, na Suécia em 2003 ascendeu os 238
milhoes de coroas suecas;

e O gasto global em publicidade de alimentos e bebidas, no Reino Unido em 2003,
foi de 743 milhoes de libras;

e A publicidade da industria alimentar, nos Pafses Baixos entre 1994 e 2003,
aumentou 128%;

e Alguns dados mostram ainda que o valor total gasto em publicitar os produtos
alimentares estd a aumentar, no entanto, existem sinais de que a percentagem do
orcamento relativa a publicidade televisiva pode diminuir ligeiramente, sendo

desviadas para o marketing na internet e nas escolas.

Nos udltimos anos, muitos estudos tém tentado apurar, se existe ou nao, uma forte
correlagao (e direta) entre o aumento dos nimeros da obesidade das criangas e a publicidade

dos alimentos.

Segundo Lobstein & Dibb (2005), existe uma correlagao positiva significativa entre a
promogao de alimentos altamente energéticos e o excesso de peso, mas nao existe evidéncias
que seja apenas desse fator. Como referem também, que pelo contrario, existe uma
correlagao negativa e mais fraca entre a promocao de alimentos saudaveis e o excesso de
peso, o que pode sugerir que as agoes de marketing de alimentos saudaveis podem ter uma

acao benéfica e ajudar a combater a obesidade.

Existem evidéncias, que a correlacio pode ser originada por outros fatores, como por

exemplo ambientais e sociais que incentivem as criangas a ficarem com excesso de peso. O
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que leva a concluir que mesmo que nao seja notoria uma correlacio direta e evidente, devem

haver recomendagdes politicas baseadas num principio de precaugao.

2.2.1. O MARKETINGE A PUBLICIDADE INFANTIL

As criangas sao cada vez mais um alvo importante no mercado do consumo, porque sio
claramente agentes influenciadores, e sao facilmente influenciadas. O desejo que leva ao
consumo surge nao s6 da propria necessidade e promogio de vendas, como de meios de

comunicacio, como através de televisao.

No marketing na publicidade infantil, a crian¢a enquanto consumidora, é um assunto que
exige bastante discussdo teorica e cuidado nas técnicas utilizadas, tentando ter por base um
valor ético a nivel publicitario. Como Matta (2011) refere, o marketing traduz beneficio para
todas as partes, deve ser uma troca responsavel. Nao so, se deve buscar o fascinio das
criangas, como prepara-las para o futuro, visto que a construgao do futuro delas também ¢
o nosso. Ha que saber educa-las, desenvolver as suas capacidades intelectuais e motoras,

tendo os profissionais do marketing essa responsabilidade ética.

Para Britto (2009) o publico consumidor infantil ¢ facilmente manipulado e convencido
através das mais simples técnicas de seducao e persuasao. Em termos publicitarios, a rela¢ao
entre os anunciantes e as criangas ¢ muito desequilibrada e desleal, visto a natureza de uma
crianga basear-se na inocéncia, pureza, ingenuidade da sua personalidade e do seu
desenvolvimento cognitivo, enquanto a publicitaria na persuasio, sedugao, manipulagio e

criagao da necessidade e procura, aproveitando-se da vulnerabilidade infantil.

Nos dias atuais, as criangas estao envolvidas num meio tecnologico, facilmente acessivel
e disperso por toda a parte, num mundo dinamico e cheio de interagoes, desde as imagens,
mensagens, anuncios, historias, jogos, personagens, musicas, as proprias embalagens e até
mesmo o0s seus slggans, que as estimula e cria desejos, inserindo-as, desde muito cedo, no

mercado de consumo.

Devido a sua fragilidade emocional, as criangas convertem-se num alvo publicitario, em
que ¢ possivel persuadi-las facilmente, e desta forma os profissionais estudam cada vez mais,
e exaustivamente, diferentes maneiras e técnicas de atingi-las, aproveitando e potencializando

cada uma delas, 20 minimo detalhe.
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Para Brée (1995) ndo s6 as familias, os amigos e a escola tém um papel fundamental no
consumo e influéncia das criangas, os meios de comunicagio também tém um grande

impacto sobre estas, em que a publicidade é o que tem maior peso.

A publicidade, especialmente nas criangas, tem um forte impacto, maior do que qualquer
outro meio de comunicag¢ao, nao s6 consegue influenciar as atitudes e crengas, como também
a procura e escolha do produto, porque consegue cativar o interesse e atrair seguidores dos

seus valores. (Espino, 2005)

E de notar, que o meio criativo mais inteligivel e eficaz de atingir diretamente uma
audiéncia em massa ¢ a televisdo, daf a publicidade ter um caracter bastante manipulador, e
notério cientificamente, no que se trata a utilizacgdo da combinacio de imagens, sons,

movimentos e efeitos especiais de forma a atrair e captar o seu publico-alvo.

Segundo McNeal (1992), a publicidade provoca essencialmente dois tipos de reagoes
distintos: a formacao de atitudes relativamente a certo produto, e a influéncia das criangas
sobre o que as rodeiam através dos seus comportamentos. De acordo com o autor, as
criangas tém a capacidade de influéncia no gosto e aquisi¢ao de dado produto. McNeal (1999)
refere ainda que o caso da televisao consegue ser mais influente e expressiva que os proprios

pails, para além de constituir o principal meio de entretenimento das criangas.

Com isto, as empresas vém as crian¢as como um alvo muito atrativo, e tém como objetivo
cativar e persuadi-las a compra, utilizando a publicidade como meio de comunicagao, no
entanto tém algumas dificuldades de perce¢io e conhecimento dos seus gostos e

preferéncias. (Alves, 2011)

Considerando o grande tempo gasto pelas criangas, em média, em frente a televisao, como
a sua grande capacidade em assimilarem e processarem os conteudos com facilidade, a

televisao ¢ considerada como uma ferramenta importante de publicidade. (Fiates ez a/., 2006)

Como refere Cardoso (2004) a televisao, além de mero entretenimento, tem uma forte
funcao pedagogica, desempenhando um papel de aprendizagem e informativo para as
criangas. Para além destas, serem consideradas verdadeiras amantes de publicidade. (Brée,

1990)

Foi realizado uma pesquisa por Fox (1996) nos Estados Unidos da América com o
objetivo de avaliar o quanto influenciadas sao as criangas pela publicidade. Algumas das

conclusdes retiradas deste estudo foram que, geralmente as criangas toleram mais as
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publicidades que os adultos, vém a publicidade como um “passatempo” e entretenimento, e
como uma forma de se manterem atualizadas relativamente aos produtos que “estio na
moda” ou “que sao mais usados”, que reflete a necessidade das criangas e adolescentes de se

integrarem e serem aceites pelos outros.

Desta forma, uma grande fatia do marketing infantil é a publicidade televisiva, sendo esta
uma ferramenta muito abrangente, pois esta permite comunicar diretamente com um grande

numero de criancas.

Como ¢ possivel compreender, sao utilizadas para persuadir e cativar as criancas diversas
técnicas de publicidade com o objetivo de resultar na compra ou influéncia destas nas suas
familias. Se a publicidade for consistente e usada de forma responsavel, tras em diversos
beneficios para as empresas e para a propria economia do pafs. Pois tem a capacidade de
conseguir sensibilizar e alertas as pessoas para causas, perigos e comportamentos da

sociedade, como de educar a sociedade na forma como vive e se comporta.

Desde que se percebeu que o mercado do segmento infantil estd em ascensao, tem

aumentado o interesse pelo warketing das empresas por este.

As estratégias de marketing tém tido cada vez mais foco e implementag¢ao no segmento
infantil, derivado da evolucdo da sociedade nos ultimos anos. Como referido anteriormente,
e defendido por diversos autores, as criangas tém um enorme poder de influenciar, como

também sao facilmente influenciadas.

Segundo Pecheaux & Derbaix (1999), no presente, os profissionais de marketing vém as
criangas como um segmento de mercado poderoso e atraente. Desta forma surgiu o conceito
de marketing infantil, que é uma area que tem sido pouco explorada e que nos dias de hoje
merece toda a atengao. Segundo os autores é o termo usado para se definir todo o warketing

de produtos e servigos direcionados ao publico infantil.

Cardoso (2004) reconhece que este mercado ¢ sofisticado e importante, e desta forma ha
que seguir de acordo com determinadas caracteristicas e especificidades, de forma a
implementar as estratégias de marketing. E necessario conhece-lo, preferencialmente

exaustivamente, para que se consiga tirar o melhor partido das estratégias.

Direcionar o marketing para as criangas tem como fundamento estimular a motivacao do
consumo por parte da crianga. Schor (2006) defende que as criangas tornam-se o

intermediario entre a empresa e o orgamento familiar.
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De facto, a publicidade infantil, se for bem direcionada, controlada e gerida, pode ser uma

fonte de aprendizagem no processo de consumo.

2.2.2. O MARKETINGE A PUBLICIDADE ALIMENTAR

O potencial do consumo das criangas ¢ valorizado e reconhecido em varios setores, no
entanto ¢ no alimentar que a comunicagao e as estratégias de marketing que é mais notério a

orientacao para o mercado infantil.

No presente trabalho, no contexto alimentar, ¢ entendido o conceito de marketing como
o conjunto de métodos e meios que permitem a uma empresa promover perante os
consumidores, comportamentos favoraveis ao consumo dos seus produtos. Comportamento
que requer o conhecimento e avaliagio do comportamento do consumidor, através de
abordagens multidisciplinares, perante componentes emocionais e racionais no processo de

tomada de decisao. (Lucas, 2007)

Segundo Hawkes (2004) as empresas alimentares usam como técnicas de comunicagao a
promogao de vendas, os patrocinios, o merchandising, a publicidade televisiva, as escolas e a
internet. Destas, a publicidade televisiva é o meio mais utilizado, em todo o mundo, como
promotor de produtos alimentares e bebidas. Segundo o autor, esta técnica é bastante

debatida e regulada, pelo poder efeito que tém nas criangas.

Independentemente das polémicas, das regulamentacdes e das diferentes posicdes
tomadas sobre a publicidade alimentar e o marketing infantil, o grande aumento deste mercado

é um facto.

Como refere Sampaio (2009), os desenhos animados e os filmes tém concedido altos
niveis de rentabilidade aos segmentos dos filmes, fast food e brinquedos, porque tém
divulgando marcas internacionalmente junto do publico infantil, como por exemplo, a Coca-

Cola, o Burger King, a Disney, a Mattel, entre outros.

As empresas e as agéncias de publicidade nao vém apenas as criangas como agentes ativos
capazes de influenciar as compras alimentares da familia e com opinido propria, como
paradoxalmente, consideram-nas completamente influenciaveis aos conteudos publicitarios.

(Rodrigues & Fernandes, 2007)
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Segundo Craveiro & Cunha (2007) o objetivo principal da publicidade alimentar, é
divulgar e promover os produtos alimentares, com o intuito de ser comprado e consumido,
utilizando um leque amplo de meios de comunica¢do, que consomem investimentos

consideraveis.

Alguns especialistas tém referido que o marketing, como a publicidade televisiva de alguns
alimentos, tém contribuido para o ambiente de obesidade visivel hoje em dia, o que torna as

escolhas saudaveis mais dificeis, especialmente para as criangas. (Hawkes, 2004)

Schor (2006) refere que a maior fatia monetaria que ¢é investida em publicidade é
representada pela comida e a bebida, pelo facto das criangas ocuparem um segmento de
mercado promissor e aos alimentos ocuparem um lugar central na cultura do consumo

infantil.

A publicidade abundante e intensiva, sobretudo de alimentos, é derivada de fatores
externos que determinam diretamente o comportamento a nfvel do consumo e habitos

alimentares das criangas, que refletem na sua satde. (Nadeau, 2011)

Sendo que a publicidade a alimentos niao é apenas veiculada pela publicidade televisiva,

esta ¢ apenas o meio que mais impacto tem no segmento infantil e com resultados notorios.

Pelas razoes supramencionadas, ha a necessidade de refletir sobre o marketing alimentar,
especificamente acerca da influéncia que a publicidade televisa tem nos consumidores, mais
visivel ¢ com maior efeito sobre as criancas, ¢ do seu impacto no consumo alimentar.
Principalmente numa altura em que a obesidade infantil é considerada pela Organiza¢ao
Mundial de Saude como um grave problema do século XXI e em que organizagoes

responsabilizam a publicidade como causadora.

2.2.3. COMPROMISSO DO SETOR ALIMENTAR

Muito se tem falado da constante massificacio das publicidades de junk food e a sua
influéncia nas criangas, visto que a publicidade tem um grande impacto nas preferéncias das
criangas. Para isso, e com o objetivo de fazer um pouco de pressao quanto a necessidade de
autorregulacao publicitaria alimentar, em dezembro de 2007 foi criado um compromisso da
Uniao Europeia - EU Pledge. Iniciativa essa, que pretende levar a que as principais empresas
alimentares e de bebidas, ajustem a publicidade alimentar e de bebidas para criangas menores

de doze anos, de forma a promover estilos de vida saudaveis na Europa.
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Segundo o EU Pledge (2007) nos seguintes compromissos sao considerados os padroes

minimos comuns que permitem monitorizar e responsabilizar:

e Nio fazer publicidade de produtos alimentares e bebidas (seja ela por TV,
impressdo e internet) a criangas com menos de doze anos, com exce¢io dos
produtos que atendam aos critérios nutricionais comuns (onde se enquadram os
considerados saudaveis);

e Nio fazer nenhuma comunicacdo relacionada a produtos nas escolas primarias,
salvo quando for para fins educacionais, especificamente solicitados e aceites pela

respetiva administragao escolar.

Excluem-se destas diretrizes os produtos que preenchem os critérios nutricionais comuns

definidos por esta iniciativa.

O compromisso ¢ da propriedade da World Federation of Advertisers, que também apoia o
programa. As empresas membros deste compromisso representam mais de 80% das

despesas de publicidade de alimentos e bebidas na Uniao Europeia.

No caso especifico de Portugal, segundo Compromisso Alimentar (2017) o acordo foi
disposto pela Associagdo Portuguesa de Anunciantes e pela Federagao das Industrias
Portuguesas Agroalimentares, e ja conta com cerca de 40 empresas que assinaram um
compromisso de agdes comuns, segundo as normas do EU Pledge, que irao orientar a sua
atividade futura e pretendem contribuir, de um forma ativa, para combater a obesidade em

Portugal.
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Figura 1 - Exemplo de empresas que assinaram o compromisso EU Pledge

Constitui um marco notério no setor alimentar, no que diz respeito a autorregulagiao

publicitaria e as preocupagoes relativas ao junk food.
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A semelhanca do EU Pledge na Europa, de forma a combater a obesidade e promogio
de estilos de vida saudaveis, foi depositada na Plataforma Contra a Obesidade, um férum

mnlti-stakeholders da iniciativa do Ministério da Saude.

2.3. REGULAMENTAGCAO DA COMUNICACAO PUBLICITARIA INFANTIL

A publicidade é um pilar fundamental num bom funcionamento de uma empresa, afinal
¢ a partir dela que uma marca ou produto mostra-se no mercado, e tenta conquistar o publico
e levar ao seu consumo. Sendo que em alguns casos, dada a sua facilidade de influéncia, as
empresas abusam do seu poder, e usam técnicas abusadoras e perspicazes, ou eticamente nao

aceitaveis.

Tal facto torna-se mais alarmante quando falamos do publico infantil. A natureza e pureza
deste segmento de mercado, leva as empresas muita das vezes a aproveitarem-se delas,

pensando meramente em aspetos lucrativos, sem pensar eticamente ou em aspetos sociais.

Uma crianga, que apresenta uma capacidade critica e de racionalizagao menor relativa as
informagoes contidas numa comunicagao, ¢ alvo diariamente de publicidades que refletem
negativamente o seu desenvolvimento moral, mental, psiquico e social. Assim, torna-se

necessario a existéncia de uma prote¢ao mais especifica.

Em 1924, foi manifestada internacionalmente, pela primeira vez, a protegdao a crianga,
com a chegada da Declaracao de Genebra, que demonstrava a necessidade de atribuir a
crianga uma prote¢ao especial. Depois, em 1948, veio a Declaragio Universal dos Direitos
Humanos das Nagoes Unidas, em Paris, que estabeleceu o direito a cuidados especiais as
criangas. Posteriormente, em 1959 abracada pela ONU, seguiu-se a Declaragao Universal

dos Direitos da Crianca.

Desta forma, despertaram-se alguns dos principios elementares a prote¢iao da crianca,
como um ser em desenvolvimento, e a obrigatoriedade em constituir a crianga como uma

prioridade das nagoes.

A protecao da criancga ¢ bastante abrangente nos diversos paises ao redor do mundo. Essa
projecao depende da cultura, da economia, da educagao e de como ¢é interpretada a influéncia
da publicidade numa crianga. Sendo evidente que as legislagdes e regulamentos sobre o tema

nao sao iguals entre os diversos paises.
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No entanto, todas elas tentam controlar a publicidade que é dirigida as criangas,
principalmente a televisiva, no sentido de garantir a crianga, uma aten¢ao especial no que se
refere a publicidade, de forma a fiscalizar a oferta em massa de bens e servicos, impedindo

qualquer tipo de exploracido prejudicial ao desenvolvimento e bem-estar infantil.

Desde a década de 90, as alteragdes no cenario audiovisual portugués, parecem nao terem
sido muito convenientes ao desenvolvimento duma qualidade televisiva para o publico

infantil.

No que se tem falado, relativamente a oferta televisiva para os mais novos, e a sua relagao
com o pequeno ecra, a regulagido questiona recorrentemente a qualidade da programacao. E
discutido nao so, a necessidade de aumentar e alargar a legislacao respeitante aos conteudos
e a prote¢ao dos interesses dos telespectadores mais novos, como também o cumprimento

da legislagao existente. E notdria a importancia e a necessidade de intervenc¢ao neste dominio.

Em Portugal nao existe, até ao momento, uma lei especifica que regulamente a
publicidade de alimentos infantis, apenas de um modo geral. Segundo Paixdo (2004) a
autorregulamentagao é a metatese da regulagao estatal (legislagio) a uma regulagao realizada
por uma entidade que se responsabilizara pela criacio de normas e regras, com o objetivo de

organizar a atividade dos seus intervenientes.

Assim, a autorregulamentacao desempenha semelhante funcao normativa realizada pelo
Estado, confiando parte do seu poder regulamentar a entidades publicas ou privadas para
que se auto-organizem, sem nunca ultrapassar os limites impostos na lei e sob a supervisao

estatal. (Moreira, 1994)

A logica da autorregulamentagdo publicitaria parte do principio que o préprio mercado
se autorregula, sem a necessidade de uma regulamentagdo externa, e que a intervengao no

mercado pelo Estado traz mais inconvenientes que beneficios.

2.3.1. LEGISLAGCAO

Cada pafs ¢ detentor da sua legislagao especifica e das suas instancias fiscalizadoras e
reguladoras da atividade. No entanto, no que toca a Unido Europeia, existem diretivas e
resolucdes que visam controlar a publicidade e o seu sistema televisivo, dos pafses que dela
fazem parte, que contemplam até diretivas mundialmente discutidas, como é o exemplo da

Convencao sobre os Direitos da Crianca.
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Num documento legal, esta, consagra principios que devem ser respeitados no que dizem
respeito aos direitos relativamente a comunicagao social. A Convengao sobre os Direitos da
Crianca (1989) determina os seguintes principios basicos, no que toca a comunicagao, que

orientam decisoes e a¢Oes politicas que afetam as criangas:

e As decisoes devem ser tomadas no superior interesse da crianga;
e As opinides das criancas devem ser ouvidas;

e Deve ser assegurada niao s6é a sua sobrevivéncia mas também o seu

desenvolvimento;

e Naio deve haver discriminagao, de qualquer tipo, entre as criangas.

Quanto a legislagdo portuguesa, nao ha nenhuma em especifico, assim como resolugao
quanto a publicidade e televisdo dirigida as criancas. Existe apenas uma legislacao para a
atividade televisiva, de uma forma geral, em que pontualmente se refere o publico mais novo,
evidenciando o facto de que se enquadram as criangas na programacao dirigida ao publico

adulto, nio se limitando a sua faixa etaria.

Salienta-se, no que diz respeito as criangas, que o unico servico televisivo que se encontra
expressamente obrigado a produzir e emitir programas dirigidos ao publico infantil, é o
servico publico, segundo o quadro legislativo portugués. No entanto, a nivel legislativo estao
aglomeradas todas as outras entidades televisivas, que tém o dever de cumprir legalmente

com o que lhes ¢ exigido, embora que diminuto que seja.

Como referido anteriormente, no sistema legislativo portugués, existe um cédigo de
publicidade (Decreto-Lei n.° 330/90) que é genérico, onde sio referidos em apenas alguns
artigos o publico mais novo, sendo que ¢ inexistente uma que seja especifica para este tipo
de segmento. Sao presentes e destinados a este segmento, e de forma muito superficial, o

artigo 14° e 20°.

Na seccao 11, quanto as restricoes do contetdo da publicidade, o 14° artigo ¢ dirigido aos
menores. Neste chama-se a aten¢do para o seu conteudo, a nivel da vulnerabilidade
psicolégica da crianca e de como estas s6 devem ser intervenientes na publicidade, caso
tenham uma relacio direta com o que se vinculado na mensagem. Nao deve ser explorada a
inexperiéncia ou credulidade da crianga, persuadir os pais ou terceiros na sua aquisi¢ao,
explorar a especial confian¢a nestes e tutores, como nos seus pais professores, e nao conter

na comunicagao elementos suscetiveis de questionar a sua integridade fisica ou moral, saude
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e seguranc¢a, nomeadamente através de cenas de caracter violento ou pornografico.

O 20° artigo, nas restricdes ao objeto da publicidade, da secgao 111, sao enunciados os em
estabelecimentos de ensino e a publicidade destinada a menores, onde é referida a sua
proibi¢ao de qualquer publicagdo ou publicidade com conteudo alcodlico e tabaco, ou
caracter sexual, em locais com forte frequéncia deste segmento, como o caso de
estabelecimentos de ensino ou atividades, assim como quaisquer programas ou atividade

destinadas a estes.

Foram entretanto recentemente aditados, a 23 de abril de 2019, restri¢cGes a publicidade
de caracter alimentar. Onde comega a ter-se em atengao e a restringir a publicidade nesta
tematica, que ¢ alvo deste estudo. Na sec¢ao 111, temos agora a presenga do Artigo 20°A e
20°B, respetivamente, relativos a restricao da publicidade e aos produtos, que contenham
elevado valor energético, teor de sal, agicar, acidos gordos saturados e acidos gordos

transformados.

Especificam que sao consideram géneros alimenticios e bebidas de elevado valor
energético, teor de sal, agtcar, acidos gordos saturados e acidos gordos transformados
aqueles que contém uma quantidade dos referidos elementos, e que comprometam, de

acordo com o conhecimento cientifico disponivel, uma dieta variada, equilibrada e saudavel.

Para esses efeitos, a Direcao-Geral da Sadde fixa por despacho, tendo em conta as
recomendacoes da Organizacio Mundial da Saude e da Unido Europeia, os valores que
devem ser tidos em conta na identificagdao de elevado valor energético, teor de sal, agicar,

acidos gordos saturados e acidos gordos transformados.

E proibida a sua publicidade, destinada a menores de 16 anos, em certos locais como o

caso de:

e Estabelecimentos de ensino, parques infantis, areas circundantes a estes, salvo

algumas situagoes, atividades desportivas, culturais e recreativas;

e Servigos televisivos, radio e de audiovisual, nos periodos de 30 minutos anteriores
e posteriores a programas infantis, e a programas televisivos que tenham um

minimo de 25 % desta audiéncia;
e Salas de cinema, nos conteidos para esta classificagao etaria especifica;

e Internet, seja através de paginas ou redes sociais, como aplicacbes moveis, quando

os seus conteudos tenham estes como destinatarios.
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A sua publicidade deve ser clara, objetiva e nao relacionar o consumo do produto a

potenciais beneficios para a saide. Deve abster-se de:

e Encorajar consumos excessivos e menosprezar os nao-consumidores;

e Criar sentidos de urgéncia ou necessidade no seu consumo;

e Transmitir ideias de facilitismo ou beneficio na sua aquisi¢ao, minimizando os seus
custos e comprometendo a valoriza¢ao de uma dieta variada e equilibrada e um
estilo de vida saudavel;

e Associar o consumo do produto a aquisi¢ao de estatutos, €xito social, especiais
aptidoes, popularidade, sucesso ou até mesmo inteligéncia;

e Utilizar em anuncios publicitarios figuras, desenhos, personalidades e mascotes, ou
outros, que estejam relacionados com o publico infantil;

e Comunicar caracteristicas, deste tipo de produtos em especifico, como benéficos

para a saude, omitindo os efeitos nocivos dos referidos teores elevados.

Nas restri¢oes, ainda ha referéncia a importancia da autorregulacao e de corregulacio
desta tematica. Em que os agentes econdmicos destinatarios da presente legislagio podem
vincular-se a restricbes mais exigentes do que as constantes nos numeros anteriores, atraveés
da celebragdo de acordos de autorregulacdo e de corregulagao, de adesiao e desvinculagao

livre.

2.3.2. AUTORREGUILACAO PUBLICITARIA

Dada esta problematica de saude publica e a sua incidéncia, viu-se a tomada de acoes
coordenadas entre todos os intervenientes dos setores, como resposta ao controlo das

influéncias sobre esta pragmatica.

Desta forma, a Associagiao da Auto Regulagao Publicitaria (ARP), antiga ICAP, entidade
privada sem fins lucrativos, tem o seu papel fundamental na autorregulacao nas distintas
areas na matéria de comunicacio comercial. Este é o organismo responsavel pelo
desenvolvimento e implementagdao de um sistema de autodisciplina em Portugal, visando a
defesa dos direitos e interesses dos consumidores e auxiliar os agentes de comunica¢ao
adotarem eticamente e legalmente as suas praticas, dentro das regras, no que diz respeito as

comunicac¢Oes comerciais, em especial dirigidas as criangas nesta tematica.

| 31



REVISAO LITERATURA

Por outro lado, e paralelamente, e a Federagio das Industrias Portuguesas Agro-
Alimentares (FIPA) e a Associagao Portuguesa de Anunciantes (APAN) tém tido um
progresso significativo relativamente ao EU Plege, criando um efeito de sinergia num sistema
de salvaguarda dos objetivos do Coédigo de Autorregulagio em Matéria de Comunicagiao

Comercial de Alimentos e Bebidas dirigida a Criangas.

Este codigo aplica-se a todos os membros da Autorregulacio Publicitaria, aos seus
associados e subscritores, como as entidades que tenham submetido questées ao Juri de Etica
(6rgao independente responsavel pelo sistema de resolugao de litigios em matéria de
publicidade e comunicagiao comercial), no que toca a comunicagao comercial de alimentos e
bebidas dirigidas a criangas, incluindo a publicidade, e acautela um conjunto de boas praticas

em prol do interesse publico.

Segundo o Cdédigo de Autorregulagio em Matéria de Comunicagdo Comercial de
Alimentos e Bebidas dirigida a Criangas (2020), ¢ dirigida a crianga qualquer comunicagao

que:

e Através do seu conteudo, linguagem ou imagem tente atrair a aten¢ao e interesse
destas;

e E difundida em periodos horirios, blocos de programacio, sessdes ou espacos
dirigidos a um publico maioritario de criangas (audiéncias médias com um minimo
de 35%);

e O produto promovido seja-lhes destinado;

e Envolvam e tenham estas como participantes ou comportamento na comunica¢ao

comercial,
e Usem personagens de ficcao ou pessoas que estejam relacionadas com elas;

e Atribuam prémios ou similares, destinados ao publico infantil.

De salientar que comunicac¢do ¢ considerada como publicidade como outra qualquer
técnica que pretenda promover ou influenciar o comportamento do consumidot, como o
caso de promogoes, patrocinios e até marketing direto, de qualquer produto seja ele bem ou

servico, e devem ter em conta:

e A vulnerabilidade, credulidade e ingenuidade da crianga;
e Utilizagao de uma linguagem simples de facil compreensao das criangas;

e LEvitar a pressao comercial excessiva, por exemplo através de testemunhos;
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e Influéncia indevida através de “figuras” de confianc¢a das criangas, como ¢ o caso

dos pais, professores ou outras pessoas responsaveis pela sua tutela;

e Os habitos de alimentac¢io e estilos de vida saudaveis, e ndo fomentar estilos de

vida sedentarios.

O cdbdigo, assim como as praticas, devem seguir principios éticos, dos quais constam a

legalidade, a veracidade, a responsabilidade social, a satde e a seguranga.

Reconhecem respeitar os valores, direitos e principios reconhecidos na Constitui¢ao e a
restante legislagao aplicavel, assim como o Coédigo de Conduta da Auto Regulacio

Publicitaria e as diretrizes da Camara de Comercio Internacional.

Devem ser seguidos os padroes comummente aceites na sociedade, no que toca a
utilizacdo de criangas nas promog¢oes € 0 seu peso, ou seja nem muito abaixo ou acima do
peso, ndo induzir o alcance do produto/servico a nivel orcamental, nem a obtenc¢do de

vantagens fisicas, sociais ou psicolégicas na aquisicao relativamente as outras criangas.

A promog¢ao nio deve desprezar a saude ou praticas de vida saudavel, assim como,
apresentar propriedades de prevencio, tratamento ou cura de doengas, como preservar a

seguranca delas e das que as rodeiam.

E notada a importancia no cuidado especial da fantasia, de forma a nio explorar a
imaginacao da crianga ou criar expetativas, como nao enganar sobre os seus beneficios,
nomeadamente os a nivel de saude, ou induzindo-as em erro. Devendo ter cautela na
utilizagdo de personagens, situa¢Oes, cenarios e estilos que gozem de um grau elevado de
popularidade entre elas, assim como, ndo deve sugerir a aquisicao das suas qualidades através
do consumo ou compra do dito produto. Com isto dizer que, ndo estio proibidas as
mascotes/personagens, mas aconselha-se a estatem voltadas mais para a componente

educativa, em especifico da saudavel.

Ja relativamente a promogao de vendas dirigidas as criangas, seja por sorteio, concurso,
desconto ou oferta, deve informar de forma clara, simples e compreensivel para a crianga as
condig¢des de participagao e tipo de prémios. Mostrar o eventual custo extra para receber o
produto, a necessidade de aquisicio de um outro produto para produzir o resultado
apresentado, o perfodo de comercializagio, o sfock existente, nao devem induzir em erro a
probabilidade de ganho, nao criar o efeito imediato ou de urgéncia na compra ou obten¢ao

do prémio anunciado, sao aspetos que devem ser cumpridos.
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Recomendam ainda, no que diz respeito ao marketing nas escolas, a absten¢ao da utiliza¢ao
de comunica¢io comercial de produtos alimentares nas escolas de primeiro ciclo, salvo

quando solicitada ou acordada com a escola para fins educativos.

Para o efeito, disponibilizam-se a prestar, dentro dos termos acordados com a industtria,

os servicos de pre-clearance, copy-adpice e/ou monitorizagdo com os seus intervenientes.

A partir de 15 de Fevereiro de 2018, todos os novos anuncios de alimentos e bebidas
dirigidos a criangas, passam a ser analisados previamente pela entidade responsavel pela

autorregulacao publicitaria antes mesmo de serem vinculados a televisao ou replicados.

Assim, a autorregulacdo publicitaria é um sistema criado pela propria inddstria, e de
adesao voluntaria, por parte dos seus profissionais, que compromete-se a promover
uma publicidade ética e responsavel. Trata-se de um compromisso voluntario da industria
em respeitar e seguir as normas de conduta assentes nos principios da legalidade, decéncia,
honestidade e veracidade, de forma a promover a legalidade e a transparéncia da
comunicagdo publicitaria em beneficio de uma concorréncia honesta e preservando os

direitos dos consumidores.
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3. ESTUDO EMPIRICO

A presente secgao comegara por definir a questio de investigacdo e os seus objetivos,
seguidamente da apresentacio do modelo aplicado. Explicando a metodologia que sera
adotada, como o0s passos necessarios para ser aplicada, com o intuito de responder ao

objetivo do presente estudo. Assim como a sua aplicagao e respetivos resultados.

3.1. QUESTAO DE INVESTIGAGCAO

Como referido anteriormente, a publicidade dirigida ao mercado infantil tem cada vez
mais peso junto dos profissionais do marketing e das empresas em todo o mundo, e a sua

regulagdo torna-se essencial.

No entanto, no que se refere a esta temadtica a sua conjeitura legal nao ¢é tao especifica
quanto expetavel, o que tornou necessario o recurso de entidades designadas para

autorregularem o setor.

Tem-se notado, principalmente nos ultimos anos, a importancia que os pafses comeg¢am
a dar e a demonstrar, perante a problematica voltada para o setor alimentar e a publicidade
dirigida a criancas, tal ¢ o facto que a nivel nacional, ter sido recentemente aditado o decreto
de lei perante esta tematica em abril de 2019, no que toca a publicidade dirigida a criangas

em matéria alimentat.

Existem paises mais envolvidos dentro desta tematica, que colocaram a sua atengao ha
mais tempo neste tipo de assunto, mais evoluidos a nivel de investigacdo e regulagio, como

existem por outro lado, paises onde nem se ouve falar destas mesmas preocupagoes.

O estudo da presente dissertagao tem como objetivo perceber o estado de arte desta
tematica, a nfvel mundial, de forma a identificar como esta a conjeitura da autorregulacao
publicitaria alimentar dirigida a criancas mundialmente, e situar Portugal nessa

contextualizacio.

Existem ainda poucos estudos que tenham abordado este tema, principalmente desta

forma, o que realga assim a importancia deste estudo e metodologia aplicada.
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3.2. METODOLOGIA

Com vista a dar resposta ao objetivo do presente estudo, o presente trabalho tera como
metodologia adotada a meta-analise, com abordagem qualitativa de caracter bibliografico-

exploratério.

E um método que procura resultados e relagdes das variaveis, através da agregagao de
resultados de diversas investigagoes anteriores, ajustando e integrando-as, analisando os

resultados de uma perspetiva diferente das condi¢des originais investigadas.

Schmidt & Hunter (2014) consideram que a meta-analise ¢ uma técnica, em que se cruzam
evidéncias, sejam nomes, variaveis, termos, palavra-chave, argumentos, proporcionando
associar rigorosamente estudos anteriores sobre uma determinada tematica, permitindo a sua

analise num efeito global das investiga¢Oes realizadas.

A meta-analise, utilizada em distintas areas de investigacdo, apresenta uma grande
relevancia no poder que apresenta na colaboragao entre pesquisas e investigadores, baseando
a sua premissa no conhecimento cientifico cumulativo e cooperativo, constrdi através da
relacao dos resultados das pesquisas isoladas um estudo com maior rigor e qualidade teorica,
remetendo a possiveis lacunas que devem ser investigadas, quantificando e analisando a

produgao cientifica do tema duma avaliagao global dos estudos. (Cooper & Lindsay, 1998)

Segundo Frese ef al. (2014) a aplicagio desta técnica possibilita sintetizar de forma
sistematica os resultados empiricos existentes, segundo a abordagem de pesquisa com base
em evidéncias. Nao s6 permite aos pesquisadores avaliarem a heterogeneidade dos estudos,

como fornece dire¢oes e efeitos entre as variaveis estudadas.

Embora, a partida este tipo de metodologia tenha associado em primeira mao um caracter
quantitativo, por sua vez, pode ser, originada uma analise qualitativa por base desta, onde a
logica principal parte da agrupacio de um numero de estudos feitos, combinando os seus
resultados, e delineando uma analise mais ampla dos fenémenos, tal como é referido por

fenomeno Beaucher & Jutras (2007) e Galvao & Steiner (2013).

A meta-analise, segundo Paterson (2001), pode ser desighada como meta-estudo de

pesquisa, e compreende trés processos distintos:

e Determinar a base de estudo que sera utilizada, estabelecendo o propésito do

estudo, a sua questiao de pesquisa e constru¢ao da sua estrutura teorica;
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e Desenvolvimento dos critérios de inclusio e exclusiao para os estudos qualitativos,

avaliando a sua qualidade e estratégias de gestao de dados;

e Analise dos meta-dados, envolvidos num sistema sofisticado que agrupar os dados

com base em critérios especificos.

Segundo Schreiber ¢ al. (1997) a meta-analise proporciona a descoberta através de
diversas fontes, com o maximo de aprofundamento entre elas, a explicagio da teorica através
do poder analitico e dedutivo da metodologia, e a sintese de resultados densamente
abrangidos e descritos, tornando qualquer uma das investigagcdes constituintes de alvo de

estudo mais completo e desenvolvido.

Desta forma, o mecanismo de investigagao serda o método qualitativo, através da

comparagao e analise de dados de pesquisa.

Esta técnica tera como objeto exteriorizar o conhecimento teérico atual, numa prospecao
agrupada e comparavel, associando resultados e alcancado a representatividade do respetivo
fenémeno, através do volume de pesquisas associadas, percebendo assim como esta a ser
abordado o tema em diferentes contextos e culturas a nivel internacional. (Servantie, e al.

2016; Rossetto, et al. 2018)

Para Rogers (1981) existem os seguintes critérios que devem ser seguidos como diretrizes

para se realizar uma meta-analise qualitativa:

e Descrever o processo de meta-analise utilizado;

e Incluir uma revisao critica da tematica que suporte a pesquisa;

e Analisar o maximo de pesquisas possivel, testando a sua qualidade;

e Incluir estudos que validem ou refutem o objeto em estudo;

e Definir e restringir a unidade de analise nos menores termos possiveis;

e Analisar a literatura de forma a encontrar as fontes primarias possiveis e definir

quais os critérios para inclusio na meta-analise;
e Apresentar os dados qualitativos como rétulos de palavras (palavras-chave);

e Indicar os resultados da pesquisa.

Segundo Garcfa & Ramirez (2004) para explorar o estado de arte de uma tematica segundo

o modelo apresentado deve seguir-se os seguintes passos:
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1. Determinar as fontes mais utlizadas no tema estudado;

Selecionar, dessas fontes, quais as mais relevantes e importantes;
Preencher uma base de dados com os estudos e publicagoes dessas fontes;
Analisar os autores e os artigos dessas publicagdes;

Determinar e identificar as linhas e os focos tedricos de pesquisa;

Analisar as palavras-chaves dos artigos;

A A o R

Estudar as relacoes dos estudos selecionados.

Assim sendo, conhecendo o objeto de estudo, alertando a importancia desta tematica e a
perceber o seu estado de arte numa conjeitura mundial, identificando quais os pontos com
mais lacunas de estudo, com a utilizacao deste método para demostrar através de uma analise

qualitativa, ira-se dar inicio ao estudo propriamente dito e a demonstracao dos resultados.

3.3. RESULTADOS

O comego da aplicagao desta metodologia passa por perceber quais as fontes cientificas
que serao utilizadas para o estudo do tema, através da consulta de bases de dados
bibliograficas que permitam estabelecer critérios de pesquisa. Das mais utilizadas estio a
Scopus e a Web of Science. Pelo numero de artigos ser mais vasto e completo, e pelas suas

ferramentas de filtragem e analise, sera utilizada a Scgpus.

Relativamente ao topico de pesquisa, sera Children Food Self-Regulation Advertising
(Autorregulagao Publicitaria dirigida a Criangas em Matéria Alimentar), limitando a busca até
ao ano de 2020 (inclusive).

E notétia a filtragem de publicacdes 2 medida que afunilamos o tema, como é possivel

perceber com a redugao drastica de resultados.

Topico Pesquisa N° Resultados
Autorregulagdo | Se/f-Regulation 24.372
Autorregulagdo Publicitaria | Advertising Self-Regulation 391
Autorregulagio Publicitaria dirigida a Criangas | Children Self-Regulation Advertising 136
Autorregulagio Publicitaria dirigida a Criangas em Matéria Alimentar | 38
Children Food Self-Regulation Advertising

Tabela 1 - Resultados por tépicos de pesquisa
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Destas publicagées ¢ importante também realgar a evolugdo do numero de publicagoes
(documents) ao longo dos anos (year), em que é notdrio o seu aumento, o que revela a recente

preocupagao com a tematica, como ¢ possivel observar nos seguintes graficos.
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Figura 2 - Evolucao do nimero de publicacées ao longo dos anos para a Autorregulaciao (Fonte: Secopaus)
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Figura 3 - Evolu¢io do numero de publica¢bes ao longo dos anos para a Autorregulagio Publicitatia
(Fonte: Scopus)
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Figura 4 - Evolu¢io do numero de publica¢des ao longo dos anos para a Autorregulagdo Publicitaria
dirigida a Criancas (Fonte: Scopus)
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Figura 5 - Evoluciao do nimero de publicacdes ao longo dos anos para a Autorregulagio Publicitaria
dirigida a Criancas em Matéria Alimentar (Fonte: Scopus)

Com base nos totais de publicag¢des anuais, neste periodo de tempo, constata-se que a

média de publicagdo é de 5 publica¢bes por ano.

| 40



ESTUDO EMPIRICO

O que retrata a relevancia dada ao tema ao longo deste ultimos anos, visto que o nimero

de publicacoes anuais dos Gltimos anos tem rondado a média. No entanto, o nimero de
5

publicagdes poderia aumentar, haver mais estudos dentro da tematica, ha ainda um défice de

estudos profundos dentro desta tematica.

Destas publicagoes consegue-se perceber que os paises que mais abordam esta tematica
sao os Estados Unidos da América (United States), a Australia (Australia), a Espanha (Spain),
o Reino Unido (United Kingdom) e o Canada (Canada).
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Figura 6 - Numero de publicages por pais (Fonte: Scgpus)

Dentro dessas publicagoes, os estudos que apresentam maior numero de publicagoes sao:

Fonte N° Publicagées Peso
Public Health 7 7,95%
Public Health Nutrition 6 6,82%
Medical Journal Of Australia 4 4,55%
Young Consumers 4 4,55%
Appetite 3 3,41%
BMC Public Health 3 3,41%
International Journal Of Pediatric Obesity 3 3,41%
Addiction 2 2.27%
Advances In Communication Research To Reduce Childhood Obesity 2 2,27%
Nutrients 2 2,27%
Obesity Reviews 2 2,27%
Pediatria De Atencion Primaria 2 2,27%
Pediatric Obesity 2 2,27%

Tabela 2 - Namero de publica¢ées por fonte
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Para se averiguar quais destas, sdo as mais relevantes, é necessario medir o seu impacto
pelo numero de citagdes, de forma a perceber o seu peso na investigacao e credibilidade.

Numa abordagem de 2002 até 2020, obtemos o seguinte “p6dio” das fontes por citagoes:

Fonte Total Citagdes | Média Anual | N. Publicagdes Tema
BMC Public Health 329 887 16 494 3
Addiction 312959 15 648 2
Medical Journal of Australia 219 780 10 989 4
Nutrients 170 394 8520 2
Appetite 161 724 8 086 3
Public Health Nutrition 147 478 7374 6
Obesity Reviews 125321 6 266 2
Public Health 59 923 2996 7
Pediatric obesity 30 668 1533 2
International Journal of Pediatric Obesity 17778 889 3
Young Consumers 4221 211 4
Pediatria de Atencion Primaria 648 32 2

Tabela 3 - Numero de citagdes por fonte

Quanto aos autores, Chapman, K., King. L, Harris J. L., Kelly, B. e Pauzé, E. sio os que

mais se destacam, com mais de quatro publicagdes nesta tematica.
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Figura 7 - Numero de publica¢bes por autor (Fonte: Scopus)

Analisando especificamente as publicagdes destes autores, é possivel identificar artigos

comuns entre eles, identificados a cor azul na tabela seguinte:
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Autor Publicagio Fonte Ano | Citagées
Children's self-regulation of eating provides no defense against television and online food marketing Appetite 2018 8
. | Advertising to children initiatives have not reduced unhealthy food advertising on Australian television Journal of Public Health 2017 17
M‘ Adpvertising of fast food to children on australian television: The impact of industry self-regulation Medical Journal of Australia 2011 19
§ | A Menagerie of Promotional Characters: Promoting Food to Children through Food Packaging Journal of Nutrition Education and Behavior 2011 42
g Industry self regulation of television food advertising: Responsible or responsive? International Journal of Pediatric Obesity 2011 45
&5 |Advertising of fast food to children on Australian television: The impact of industry self-regulation Medical Journal of Australia 2011 20
Industry self-regulation of food marketing to children: Reading the fine print Health Promotion Journal of Australia 2010 12
Parental awareness and attitudes about food advertising to children on Australian television Australian and New Zealand Journal of Public Health 2008 26
Children's self-regulation of eating provides no defense against television and online food marketing Appetite 2018 8
Adpvertising of fast food to children on australian television: The impact of industry self-regulation Medical Journal of Australia 2011 19
— | A Menagerie of Promotional Characters: Promoting Food to Children through Food Packaging Journal of Nutrition Education and Behavior 2011 42
éb Industry self regulation of television food advertising: Responsible or responsive? International Journal of Pediatric Obesity 2011 45
2 | Advertising of fast food to children on Australian television: The impact of industry self-regulation Medical Journal of Australia 2011 20
Industry self-regulation of food marketing to children: Reading the fine print Health Promotion Journal of Australia 2010 12
Parental awareness and attitudes about food advertising to children on Australian television Australian and New Zealand Journal of Public Health 2008 26
Food marketing to children in the United States: Can industry voluntatily do the right thing for children's health? ] Physiology and Behavior 2020 1
— | Marketing to children in supermarkets: An opportunity for public policy to improve children’s diets International Journal of Environmental Research and Public Health | 2020
— | Sweet promises: Candy advertising to children and implications for industry self-regulation Appetite 2015 20
§ Food and beverage advertising on children's web sites Pediatric Obesity 2014 37
T | Breakfast cereal industry pledges to self-regulate advertising to youth: Will they improve the marketing landscape | Journal of Public Health Policy 2010 29
A crisis in the marketplace: How food marketing contributes to childhood obesity and what can be done Annual Review of Public Health 2009 323
Children's self-regulation of eating provides no defense against television and online food marketing Appetite 2018 8
. | Advertising of fast food to children on australian television: The impact of industry self-regulation Medical Journal of Australia 2011 19
f: A Menagerie of Promotional Characters: Promoting Food to Children through Food Packaging Journal of Nutrition Education and Behavior 2011 42
@ Industry self regulation of television food advertising: Responsible or responsive? International Journal of Pediatric Obesity 2011 45
™ ] Advertising of fast food to children on Australian television: The impact of industry self-regulation Medical Journal of Australia 2011 20
Industry self-regulation of food marketing to children: Reading the fine print Health Promotion Journal of Australia 2010 12
The physic.al activity and nu.tritilon—related corporate social responsibility initiatives of food and beverage BMC Public Health 2020 1
companies in Canada and implications for public health
g The fre.quency and healthfulness of food and beverage advertising in movie theatres: A pilot study conducted in Nutrients 2020 1
} ] the United States and Canada
\g Food and beverage marketing in primary and secondary schools in Canada BMC Public Health 2019 12
& | The effectiveness of the foo.d.and beverage industg's se}f—established gr?iforrn nutrition criteria at improving the International Journal of Behavioral Nutrition and Physical Activity | 2018 1
healthfulness of food advertising viewed by Canadian children on television
The effectivensass Qf self-regulation in limiting the advertising of unhealthy foods and beverages on children's Public Health Nutrition 2018 2
preferred websites in Canada

Tabela 4 - Publicagbes por autor
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No que diz respeito as citagGes destes autores, apenas o Harris, J. L., King, L. e Kelly, B.

superam a média de citagdes do total das publica¢oes de 24,08.

Autor Média Citagoes
Harris, J. L. 68,83
King, L. 24,57
Kelly, B. 24,33
Média Total Publicagdes 24,08
Chapman, K. 23,63
Pauzé, E. 9,60

Tabela 5 - Média de citagdes por autor

Quanto aos artigos, pelo numero de citacdes ¢ possivel identificar um leque de

publica¢des que supera a média total, em que os identificados a cor azul no quadro seguinte,

tém como autores os mais relevantes segundo o analisado anteriormente.

Publicagio Ano Citagdes

A crisis in the marketplace: How food marketing contributes to childhood

. 2009 323
obesity and what can be done
The food industry and self-regulation: Standards to promote success and to avoid

. . 2010 197
public health failures
Developmental issues in attitudes to food and diet 2002 99
Regulating the commercial promotion of food to children: A survey of actions

. 2011 88
worldwide
Industry self-regulation of alcohol marketing: a systematic review of content and 2017 75
exposure research
Nutritional content of food and beverage products in television advertisements seen 2013 66
on children's programming
Governing childhood obesity: Framing regulation of fast food advertising in the
. . . 2009 61
Australian print media
Television advertising and children: Lessons from policy development 2006 58
Children and obesity: A pan-European project examining the role of food marketing] 2008 55
Self-regulation by industry of food marketing is having little impact during children's 2011 48
preferred television
Advertising of ultra-processed foods and beverages: Children as a vulnerable 2013 47
population
Self-regulation and the response to concerns about food and beverage marketing to
. . . 2009 47
children in the United States
Evaluating Industry Self-Regulation of Food Marketing to Children 2015 45
Industry self regulation of television food advertising: Responsible or 2011 45
responsive?
A Menagerie of Promotional Characters: Promoting Food to Children through
. 2011 42
Food Packaging
Self-regulation of food advertising: What it can, could and cannot do to discourage
. ‘ ; 2005 42

unhealthy eating habits among children
Food and beverage advertising on children's web sites 2014 37
Do television food commercials target children in Germany? 2012 32
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Agro-food industry growth and obesity in China: What role for regulating food
. . - . 2008 32
advertising and promotion and nutrition labelling?
Breakfast cereal industry pledges to self-regulate advertising to youth: Will
. . 2010 29
they improve the marketing landscape
Compliance with self-regulation of television food and beverage advertising aimed at
. . . 2010 28
children in Spain
Vulnerability to alcohol-related problems: a policy brief with implications for the | 54~ 26
regulation of alcohol marketing
Food marketing to children on U.S. Spanish-language television 2013 26
Parental awareness and attitudes about food advertising to children on
. . 2008 26
Australian television
The extent and nature of food advertising to children on Spanish television in 2012
. . . . . . 2016 25
using an international food-based coding system and the UK nutrient profiling model
Reducing the volume, exposure and negative impacts of advertising for foods high in
fat, sugar and salt to children: A systematic review of the evidence from statutory and| 2015 25
self-regulatory actions and educational measures
Television food advertising directed towards Bulgarian children 2008 25

Tabela 6 - Numero de citagdes por publicagio

De forma a se determinar e identificar os tedricos de pesquisa, foram analisados artigos

especificos, tendo como critérios o acesso livre, os artigos com mais de cinquenta cita¢oes,

e dos autores relevantes superior a média de citagdes. Desta forma, assim como foi explorado

na revisio de literatura, é notdria a sintonia na reflexdo da tematica em volta da obesidade e

da sua gravidade, dos seus agentes influenciadores (desde os pais, o marketing, a embalagem

e a publicidade) e a importante e grande necessidade da regular o setor de forma a promover

habitos saudaveis e atuar e denegrir influéncias negativas que promovam a obesidade.

No que diz respeito as palavras-chave, podemos abordar em duas vertentes, as do autor

e as do indice. Com base no peso individual, considerando como referéncia os superiores a

unidade percentual, e retirando as que sao abundantes da pesquisa, na vertente do autor

podemos destacar a Obesidade, a Televisao, as Politicas, a Legislacao e a Nutricao.

Palavras-Chave Autor Contagem Peso
children 36 10,5%
advertising 22 6,4%
marketing 20 5,8%
obesity 18 5,2%
self regulation 18 5,2%
television 14 4,1%
food advertising 11 3,2%
food 10 2,9%
food marketing 2,6%
regulation 2,6%
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child 8 2,3%
food industry 6 1,7%
policy 6 1,7%
adolescent 5 1,5%
childhood obesity 5 1,5%
legislation 4 1,2%
nutrition 4 1,2%

Tabela 7 - Numero de palavras-chave dos autores nas publicagbes

Na vertente do indice, segundo a mesma analise, é possivel destacar primeiramente que

os locais mais mencionados (identificadas a

) sao os Estados Unidos, a Australia, a

Espanha e o Canada, assim como mencionado e analisado anteriormente. Posteriormente ¢é

possivel identificar a comunicagao persuasiva, os pais, a televisao, a internet, a publicidade, a

embalagem, o grande consumo televisivo, a legislagdo e os aspetos legais, o governo, a

responsabilidade social, a obesidade infantil, o agicar, os aspetos nutritivos e nutricionais, a

qualidade da comida, o bem-estar, a saude publica, a promogao de habitos saudaveis, o

comportamento infantil e alimentar, a pré-escola e o controlo social, como sendo as mais

utilizadas e determinantes (identificadas a azul).

Palavras-Chave Indice Contagem Peso
human 65 18,9%
advertising 57 16,6%
child 57 16,6%
food industry 50 14,5%
advertising as topic 44 12,8%
article 39 11,3%
marketing 36 10,5%
television 36 10,5%
food 33 9,6%
beverage 24 7,0%
obesity 24 7,0%
adolescent 19 5,5%
fast food 17 4,9%
health promotion 16 4,7%
preschool 16 4,7%
male 15 4,4%
nutritional value 15 4,4%
child nutrition 14 4,1%
female 14 4,1%
food intake 14 4,1%
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legislation and jurisprudence 14 4,1%
standard 14 4,1%
childhood obesity 13 3,8%
government regulation 13 3,8%
nutritive value 13 3,8%
priority journal 13 3,8%
review 12 3,5%
child health 11 3,2%
informal 11 3,2%
social control 11 3,2%
adult 10 2,9%
feeding behavior 10 2,9%
legal aspect 10 2,9%
pediatric obesity 10 2,9%
procedures 10 2,9%
statistics and numerical data 10 2,9%
health care policy 9 2,6%
nutrition 9 2,6%
nutrition policy 9 2,6%
diet 8 2,3%
internet 8 2,3%
mass medium 8 2,3%
public health 8 2,3%
television viewing 8 2,3%
child welfare 7 2,0%
controlled study 7 2,0%
food quality 7 2,0%
autoregulation 6 1,7%
content analysis 6 1,7%
cross sectional studies 6 1,7%
cross sectional study 6 1,7%
food packaging 6 1,7%
food preference 6 1,7%
government 6 1,7%
public policy 6 1,7%
sugar 6 1,7%
commercial phenomena 5 1,5%
mass media 5 1,5%
methodology 5 1,5%
parent 5 1,5%
policy 5 1,5%
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social responsibility 5 1,5%
time factor 5 1,5%
catering service 4 1,2%
child behavior 4 1,2%
direct to consumer advertising 4 1,2%
food advertising 4 1,2%
food analysis 4 1,2%
food market 4 1,2%
health food 4 1,2%
law 4 1,2%
legislation 4 1,2%
nutritional health 4 1,2%
persuasive communication 4 1,2%
questionnaire 4 1,2%
sodium 4 1,2%
telecommunication 4 1,2%
young adult 4 1,2%

Tabela 8 - Numero de palavras-chave dos indices nas publica¢Ges

Por fim, foram estudados os artigos de forma a perceber as suas relagdes. Das 88

publicagdes iniciais, existe a seguinte distribui¢do em termos de tipo de documento:

Tipo Documento N. de Publicagdes
Artigo 62
Anilise 16
Livro Capitulo 4
Carta 3
Publicagdao Imprensa 2
Editorial 1

Tabela 9 - Numero de publicagbes por tipo de documento

E de notar que destas 88, ha 19 com acesso restrito, 20 qual nio se teve acesso para se
analisar mais detalhadamente e nos seguintes passos, ficando assim com um total de 69
publicagdes em estudo nas proximas analises.

Foram categorizadas quanto a sua metodologia e tipo de analise, pafs em estudo, opinido,
e tamanhos e medidas de amostra. Assim como foram analisados os principais topicos de

cada um deles (resumo, objetivo e conclusio) de forma a retirar o conteudo mais relevante.
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Relativamente ao local em estudo, em que sio consideradas 17 publicagdes como
indefinidas, lideram o topo da tabela os Estados Unidos da América, a Australia, a Espanha,

o Canada e a Europa.

Local em Estudo N. de Publicagées

EUA 17
Australia

—_
SN}

Espanha
Canada
Europa

Inglaterra

Alemanha
Brasil
Nova-Zelandia

México

Bulgaria
Africa

Peru
Canada/EUA
China

el el I B e Bl BN NS T B AT I AO 2 UGV S IO 2 N e o]

Tabela 10 - Namero de publicac¢ées por local de estudo

Da metodologia aplicada a maior parte é com teor qualitativo (36 publicagdes) face ao
quantitativo (33 publicacles), no entanto pode-se afirmar que esta equilibrado. Das
metodologias aplicadas, a maior parte diz respeito a revisao (23 publica¢ées). Do total das
quantitativas ¢ de referir que a maior parte aborda dados através da criagao de novos dados
através de estudo (19 publicacbes) ao contrario das que analisam e cruzam dados (13
publicagdes), e existem ainda 3 publicagdes que se dedicam a mesma metodologia deste
estudo - a meta analise (1 quantitativa e 2 qualitativas). Das que criam dados, o método mais

frequente ¢ a gravagao de periodos de tempo televisivos e futura analise.

Ja no que diz respeito a amostragem, varia entre criangas, pais, escolas, empresas,
produtos, publica¢oes, localidades, paises, e publicidades (a mais utilizada). No entanto ¢ de
salvaguardar, que alguns tipos de amostragem foram convertidos numa outra medida, para
possivels analises e comparagdes, e ter uma amostra o mais standard possivel. Em que se
podem indicar as seguintes médias de amostras analisadas, onde estao destacadas a azul as

amostras unicas correspondendo a um unico estudo realizado:
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Medida da Amostra Média do Tamanho Amostra
Publicidades 3603
Publicacoes 517
Pais 400
Produtos 270
Escolas 154
Criancas 144
Empresas 97
Localidades 79

Tabela 11 - Médias das Amostras

De salvaguardar a possibilidade da existéncia de duplicados, visto que nao ¢ possivel
identificar a mesma “matéria” de estudo em diferentes estudos, para ser removida, e ter uma
melhor percegdo da realidade.

Especificamente quanto a posi¢ao das publicagcdes quanto a autorregulagao, em que foram
classificadas como opinido indefinida 10 publicagdes, da sua visio global, em suma 32
apresentam uma abordagem negativa e 27 opinides positivas. Ou seja, prevalece a negativa.

Das distintas publicagdes, e numa analise conjunta, foram tracados os varios pensamentos
ou linhas de foco utilizados. Algumas delas tentam dar resposta a perguntas como:

e DPode a industria autorregular-se voluntariamente?
e Com a autorregulacdo a exposicao das criangas a publicidade ¢ menor?

¢ Qual o esfor¢o das empresas para ajudar na saude publica?

Para isso abordaram a tematica de caminhos diversos, tiveram objetivos desde analisar a
influéncia das politicas regulatérias na televisaio e no digital, avaliar e comparar
diferentes codigos internacionais de regulacao e legislacGes aplicadas, avaliar a sua
performance tentando medir o seu desempenho e impacto, ou até mesmo rever
perspetivas economicas e legais do marketing alimentar alimentando decisoes politicas na

resposta a autorregulagao.

Como forma, estudaram ainda a envolvéncia das criangas como stakeholders nos
negocios, a relagdo que os pais tém na alimentagdo das criangas, a presenca da
publicidade e a comunicagdo através de diferentes meios diferentes como cinemas,
supermercados, escolas e até mesmo a digital, as suas estratégias e as suas técnicas
persuasivas, na existente liberdade de escolha dos consumidores, o foco do marketing nas

criangas e a rotulagao dos alimentos.
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Tentaram perceber se uma possivel definicio de um critério de nutri¢io uniforme
ajudaria, ou até mesmo se uma corregulacido consegue ser mais eficaz que a autorregulagao,

como analisar compromissos como o EU Plege.

No que diz respeito aos resultados e consideragoes finais das publicagdes sio inimeras as

conclusées apontadas, muitas as mesmas e dentro do mesmo pensamento.

Através dos estudos, é sabido que ha uma grande exposic¢ao as criangas de alimentos
nao saudaveis, de produtos como snacks, cereais, doces e salgados através da televisio, radio,
cartazes ou digital. E notério um grande foco nas criangas em inimeras estratégias de

marketing, principalmente no setor alimentar.

A nfvel mundial, pelos diferentes estudos, a televisiao lidera o meio de divulgacio
alimentar, em que a publicidade considerada nao saudavel, nao s6 é a mais frequente, como
¢ a mais “consumida” pelas criangas. Embora a televisao seja considerada como o principal
meio de comunicagao, as escolas e o marketing digital, também sao enunciadas como grandes

comunicadores.

Muitos dos estudos, indicam que a maior parte dos antncios ¢ de caracter nao
saudavel, e a maior parte deles tem como criangas o seu target. Estas sao significativamente
mais frequentes no horario infantil e nos programas infantis, e ha prevaléncia de produtos

para pequeno-almocgo.

E notétia a aplicacdo de técnicas persuasivas nas criangas comparativamente com as
publicidades dirigidas aos adultos. Estudos demonstram que sdao utilizados caracteres
promocionais que utilizam temas de aventura, animag¢ao, musica e brindes para captar a
atencdo das criangas, seja pela utilizagio de mascotes ou formatos e conteudos das

embalagens.

A maioria das empresas destes setores para serem lucrativas tém os seus produtos
altamente processados e estao indisponiveis para produzir e vender produtos saudaveis,

muitas com foco nas criancas.

Segundo os estudos, as criangas sdo referidas como stakeholders nos negocios, e
representam uma relevante, lucrativa, em crescimento e atrativa audiéncia, ha uma grande
necessidade de os ouvir e lhes dar voz, assim como de as proteger. Muitas das avaliagoes
classificam a redu¢ao da exposicao a publicidade infantil como uma das intervengdes de

saude publica mais econémicas, e urgente para lidar com o problema.
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As perspetivas legais e econémicas forgam para uma autorregulagio, mas por sua
vez esta torna-se insuficiente a responder aos interesses do publico. A autorregulagio
atual tem uma critica conjuntura. Se os esfor¢os voluntarios para mudar a publicidade
alimentar e os habitos alimentares, torna-se necessario a aplicagao de medidas legais,
para assim forcarem as corretas medidas. As recentes mudangas na autorregulagiao deixam a

questdo em aberto se realmente esta é genuinamente eficaz.

Por um lado, algumas empresas/marcas alimentares recusam-se a participar em acordos
ou na autorregulaciao, por outro a defini¢do de métricas nutritivas e de marketing pode
beneficiar o ambiente no geral e materiais mais benéficos alimentares. Nesta conjuntura
torna-se cada vez mais interessante conseguir perceber e avaliar o corrente sistema de
autorregulacao. Para o sucesso ¢ necessario conseguir avaliacdes independentes, detalhadas,

quantificaveis e orientada para objetivos.

Segundo muito dos estudos, a legislagdo ¢ ineficaz no que toca a restricio de
técnicas de marketing dirigida a criancas, e a malor parte deles considera a
autorregulacao como ineficaz na redugao da exposicao e da forca do marketing nas criangas,
referindo o impacto como minimo, nio apresentando diferengas significativas ou que nao

protege adequadamente as criangas.

Embora seja muitas vezes declarado que a autorregulagio esteja a resultar, os estudos
indicam que nao. Alguns deles demonstram que nio s6 esta a falhar, como esta a ter o
sentido oposto, a publicidade ndo saudavel aumenta, no entanto afirmam que com a redu¢ao

da publicidade ¢ possivel diminuir o consumo.

Muitas das investigagdes nao conseguiram determinar o que mudou na publicidade desde
a sua implementagao. Alegam que a autorregulagio é mais uma nuvem de fumo de que uma

solugao. A sua falta de sucesso indica que sdo necessarias outras acdes para além desta.

Fruto talvez de esta acabar por ser um pouco flexivel, e ndao acompanhar
constantemente as evolugdes no marketing, as empresas acabam por contornar os seus
limites impostos e aproveitarem-se das suas falhas, e a indudstria acaba por nao estar toda

uniformizada com o compromisso.

No entanto, parece que a saude publica e a industria nao se alinham na regulagdo, dai a
necessidade governamental puablica. A intervengdo do Estado é considerada, pelos demais,

na autorregulacdo como necessaria.
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Segundo diversos autores a autorregulagdo nio foi criada para dizer aos consumidores
para diminuirem o consumo dos produtos, ou as empresas usarem técnicas menos eficazes
de comunicagao, mas sim promover produtos e praticas mais saudaveis. No entanto, isto cria
um conflito de interesse com o objetivo da autorregulacdo. Por isso que, como

tradicionalmente, a legislagdo ¢ considerada com maior poder e efeito.

Ha evidéncia nos estudos da necessidade de regulagio governamental, assim como
de penalizagdes e incentivos, de forma a regular o mercado. Os governos devem
intervir e ajustar a legislacido. Com uma estrutura governamental, que é independente do

mercado, que administra, controla, e forca o sistema, para que nao haja conflito de interesses.

Ainda acrescentam que excluir os stakeholders do processo de desenvolvimento dos
cédigos de autorregulagao, termos e definigdes, sdo inaceitaveis pelo grupo de saude publica

e niao ajudam no desenvolvimento dos objetivos do compromisso.

A autorregulacao estd limitada, e tem-se mostrado um mecanismo ineficaz no que toca a

proteger as criancas e a limitar a publicidade dirigida a estas. Sdo apresentadas como

principais desvantagens, ou pontos menos favoraveis, os seguintes pontos. O meio
tecnoldgico é um deles, ¢ dificil de regular. Nao sé é demonstrada falta de legislacdo
especifica para o meio digital, como deve ser restrita a publicidade em sifes no geral e nao

apenas com grande numero de visualiza¢Oes infantis.

E anunciada a falta de autorregulagio em determinados meios, como os cinemas em
que nao é plausivel a sua aplicagao, nas escolas por manifestarem grande abundancia de
produtos nao saudaveis (chocolates, pizzas e fast-food), nos supermercados que continuam a
contribuir diretamente para a obesidade infantil, e nas revistas infantis. O que leva a dizer-se

que a intervengao do governo é necessaria, e atuar nesse sentido.

Outro ponto que enfatiza a necessidade de regulagbes governamentais, ¢ o facto de a
autorregulagdao nao lidar com a constante evolugdao da publicidade infantil. Assim
como as existentes, ou até inexistentes, limitacoes a nivel de politicas governamentais,

especialmente no que diz respeito as sangdes, que merecem a sua atengao.

E apontada a dificuldade em adotar medidas iguais em diferentes regides, como
possivel entrave, como o caso dos Estados Unidos da América, em que diferentes estados
tomam partidos diferentes, e existe a dificuldade em definir métricas comuns. Outro caso

sa0 as mascotes que nao sao vistas nos regulamentos, mas que levantam problemas quanto
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aos direitos de autor das mascotes registadas. Estes aspetos deveriam ser incluidos nas
regulagoes.

Existe ainda uma grande divergéncia de interesses entre as agéncias de marketing e as
agencias de saide publica. Continua a haver pouca presenca de antincios de produtos
saudaveis no horario de mais visualiza¢Ges, as publicidades nio estdo de acordo com as
linhas orientadoras nutricionais. Assim como ¢ enumerada uma baixa consisténcia nas
métricas de medi¢do e critérios de nutricdo, que ndo facilitam a definicio de linhas
especificas de autorregulacio, como o caso das bebidas em especifico, onde ha muitas

viola¢bes no conteudo.

Em complementaridade estudos educacionais podem ser mais robustos. E importante
reconhecer que a mudanga demora e deve ser cumulativa. Segundo alguns estudos nao é com
pequenas intervengdes que havera grandes impactos. Apontadas as pontas soltas dentro

desta tematica, também sao elucidadas algumas possiveis solugdes para atuar sobre eles.

Uma delas ¢é a evidéncia da necessidade da intervenc¢ao do governo, para ajudar e forgar
a regulagdo desta tematica e a sua resolugao. E necessatio melhorar, desenvolver,
implementar e avaliar politicas. E assegurar a conformidade do compromisso com a sua
correta supervisao. E necessaria uma forte lideranca nas instituicoes governamentais para

assegurarem a eficacia das politicas.

E indispensavel reavaliar a legislacao, e formular uma legislagido especifica, como o
caso de regular o acesso on/ine das criangas. Como ¢ sugerido que deveriam ser incrementadas
nas Responsabilidades Sociais das empresas a Responsabilidade Social Infantil, de forma a

reavaliar os seus principios e responsabilidades perante as criangas.

Na falta de protecdes legais implementadas, deve-se pelo menos utilizar outros
mecanismos. Apesar de ser necessaria legislacio, a autorregulacio também o é.
Adicionalmente a legislacao a autorregulagao pode fornecer dados ao governo para definir
tais restricoes. As regulacOes governamentais e autorregulacoes sao sugeridas como respostas

para a critica publicidade dirigida as criangas.

A corregulagdo é mencionada como mais eficaz, que a autorregulagao, no que toca a
reducao de publicidade. E necessario nao apenas coletar dados, como a maior parte dos
estudos, mas sim medir o seu impacto na nutricdo como nos resultados esperados. Ha

alguma visao de que a autorregulacao é mais efetiva que uma restricao governamental, que
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limita o crescimento econdmico - dilema entre economia ou saude.

A regulagao da publicidade é complexa. A autorregulagao dos cigarros e alcool pode ser
bem comparada com a alimentar. A chave de sucesso depende de estabelecer politicas fora
do setor de forma a impor resultados. Sdo referidos como fracos os principios e defini¢oes
ambiguas dos cddigos, que limitam a participagdo das empresas na transparéncia da

monitorizagao das praticas da autorregulagdo, tornando-a ineficaz.

A aposta recai em adequar os codigos pelos anunciantes. A maior parte dos codigos
protege a publicidade a menores de 12 anos, sendo excluidas as idades dos 13 aos 17 anos.
A maior parte dos anuncios de baixo valor nutricional continuam a centra a sua comunicagao
em felicidade, acdo e diversao. Deve também haver um melhor controlo e regulacao das
praticas de publicidade, talvez com um controlo independente. Uma regulacao por multi-
stakeholders, e por um corpo de saide publica independente pode ser apontado como

regulador.

A definicio de publicidade dirigida diretamente a criangas esta mal definida, pela
dificuldade em ajustar o critério do que nao é saudavel. O compromisso ¢ limitado pelo
modelo de nutrientes fornecidos pelas empresas. E igualmente importante tracar um
esquema de nutrientes com base cientifica como padrio e implementar um sistema de
controlo independente. Deve ser adotado um critério de nutrigio tnico, para se
implementar restricbes com base nele. Alguns estudos apontam melhorias modestas

observadas apds a implementagao dos critérios de nutri¢ao uniforme.

Muitos dos pais concordam que hoje em dia as criangas tém cada vez mais controlo na
sua escolha alimentar, do que no tempo da sua infancia. No entanto estudos demonstram
que particularmente os pais, tém uma grande influéncia na alimenta¢ao nao saudavel das suas
criangas, conseguem ser mais influenciadas pela alimentacio dos pais do que pela
autorregulacao. Desta forma os pais sdo a peca fundamental na mudanca da
alimentagdo das criangas e na sua mentalidade, como no seu controlo quanto ao abuso

publicitario, sobretudo no digital podem ser instruidos de formas de proteger os filhos.

Talvez seja necessario uma legislagdo europeia para a publicidade e a promogao de
alimentos nao saudaveis, um sistema transnacional para ser efetivo. Mas para isso ¢é
fundamental simplificar e estandardizar a rotulagem dos alimentos de forma a ajudar as

escolhas mais saudaveis. Qualquer iniciativa nacional deve ser suportada por um acordo
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internacional. Podem ser banidas certas publicidades, aplicar restricdes na publicidade quanto
a certos tipos de produtos e grupos zarget especificos, limites de tempo de antena, definir
limites minimos e maximos de publicidades ou programas com mensagens com conteido

perigoso.

Estudos recomendam a diretiva europeia de televisao sem fronteiras, banir todas as
publicidades televisivas nao saudaveis, através da adog¢ao de acordo comum da UE,
definindo o que ¢ considerado nao saudavel e mecanismos para controlar e monitorizar a
natureza e conteudo das publicidades e a sua regulagao. Existem compromissos como o EU

Pledge que ¢é fortemente elogiado e algo de grande potencial.

Em suma, as publicagbes identificam essencialmente trés mecanismos de
responsabilidade de regulacao: a do estado, a da industria e a pessoal. Apontam que as
posi¢des governamentais para a regulacao individual estdo de acordo com as ideias de
descentralizagao da responsabilidade da regulacio. Promovendo o debate pela importancia
da autorreflexdao, e a pratica de éticas necessarias e requeridas para cumprir obrigacoes
morais. Ambas as abordagens individuais e coletivas estao de acordo com a mentalidade de
gestao modernas, reprimindo menos o estado e mais na autocensura como forma de controlo

efetivo.

Sao apontados os diferentes tipos de a¢des para se combater a obesidade:
e Compromisso familiar (familia responsavel pelo controlo);

e Compromisso escolar (institui¢oes escolares restringirem o marketing e alimentarem
habitos saudaveis infantis);

e Compromisso da empresa (uma marca se voluntaria);

e Compromisso do setor (acordos da industria);

e Autorregulacao (codigos definidos pela industria);

e Corregulacio (codigos governamentais que sao aceites pela induastria, em que sao
auditados pela industria);

e Restricdes locais, nacionais e/ou internacionais.

Propdem que para a autorregulagdo seguir os seus compromissos, tendo em conta os
esforcos, a prote¢ao da satde publica e as alternativas a regulamentacao governamental, deve
responder ao principio da transparéncia, das melhores praticas, ser significativamente

demonstrada (ter uma avaliacio mensuravel e objetiva), e uma correta supervisao. E explicito
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que a autorregulacdo em industrias como o tabaco é um falhango, mas em industrias como

a silvicultura e pesca marinha é mais que bem-sucedida.

Segundo os estudos podem ser enumeradas algumas das restrigdes europeias:
e Proibi¢ao da publicidade dirigida a menores de 12 anos - Suiga e Italia;
e Proibi¢dao da publicidade de brinquedos num determinado horario - Grécia;
e Proibicao da publicidade em certos programas infantis - Italia;
e Perfil de nutri¢ao iminente - Inglaterra;
e Sangoes a empresas que nao combatam a obesidade - Paises Baixos;
e Leis anti obesidade definindo limites na publicidade de criangas - Franca;

e (Codigos legais aplicados a publicidade infantil - Inglaterra.

Ha uma limitacio evidente da autorregulacio e supervisio do sistema. Devem ser
quebradas as barreiras nacionais e construir uma regulagio com uma dimensio global.

Ao contrario da Australia, que ¢ apontado talvez como o pafs mais avancado nesta
tematica, a China é o mais atrasado no que toca a esta preocupagao. Estudos indicam que
esta na altura da China acompanhar a tendéncia global na procura da redu¢ao da obesidade
e importancia por esta tematica. Nao s6 ha a necessidade de uma autorregulacio como a
preocupagao do governo de criar um pensamento saudavel na industria. No entanto, a China
tem a hipdtese de aprender com a experiéncia e os erros dos outros paises, e implementar
um sistema mais eficaz. Tem a oportunidade, e caracteristicas unicas, para dominar a situagao

e criar um balango entre o modelo legal e o voluntario, segundo os estudos.

Por fim, quanto as possiveis pesquisas futuras, os diferentes autores sugerem:
e Tentar medir o impacto real da autorregulacao na saide;
e Medir o impacto na saude através da proibiciao da publicidade nao-saudavel;
e Medir a influéncia digital nas criangas;
e Aplicagao de codigos de autorregulacao especificos para o alcool e as bebidas;
e Testar as mudangas na legislacdo com mudangas na composi¢ao nutricional;

e Procura de técnicas/ferramentas especificas que restrinjam a publicidade nao

saudavel e promovam o saudavel;
e Politicas de incentivo ao saudavel e sancio ao nao-saudavel;

e Ponto de situacgio atualizado dos paises mais citados neste documento;
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e Documentar as mudangas no volume e qualidade nutricional das publicidades;
e Investigar o impacto das novas publicidades alimentares;

e Identificar as mudangas que podem ser feitas na publicidade com impacto nas

decisGes das criangas.

Desta forma, foi cumprido o pressuposto da meta-analise onde se identificaram as fontes,
os autores, 0s artigos, os paises mais citados e agrupadas as principais ideias e conclusoes.
Encontram-se reunidas e centralizadas as principais linhas, permitindo aos futuros estudos
trabalharem com a indicag¢ao dos autores e artigos mais citados, das fontes com maior
impacto, num tema em crescimento, com a contribuicao das melhores linhas de pesquisa e
focos tedricos. Os proximos investigadores poderdao ter uma nogao aproximada do estado

de arte desta tematica e encaminhar melhor os seus estudos.
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As empresas utilizam a publicidade como um grande meio de se afirmarem no mercado,
onde a televisao revela ter um grande impacto direto. Ha aqui um grande or¢amento e
investimento das empresas no que toca a comunica¢ao. Cada vez mais as criangas sao foco
dos especialistas de marketing, nao sé por serem alvos vulneraveis, como serem identificados
como poteéncias clientes e influentes no consumo familiar. Para isso sdo utilizadas cada vez

mais praticas persuasivas para as cativar e influenciar, aproveitando-se da sua ingenuidade.

Na atualidade, a obesidade é uma grande preocupagao, sio cada vez mais tidas em conta
as praticas do setor alimentar. Existe uma grande presenca de anincios de alimentos nao
saudaveis. De forma a tentar regular esta situagao, e a motivar o mais saudavel, a inddstria

tenta-se regular voluntariamente através da autorregulacio.

Apesar disso, é possivel concluir que muito dos estudos indicam que esta torna-se
ineficiente no que toca ao seu proposito, a protecao das criangas a exposi¢do destas a
conteudos publicitarios de baixo nivel nutricional. Seja por campos que nao sao severamente
abrangidos, como o digital, ou por falta de forca legal no cumprimento e supervisao dos

regulamentos, onde ¢ necessaria e apontada a intervenc¢ao do estado.

Um grande problema apontado ¢ a autorregulagio nao acompanhar a evolu¢iao constante
do marketing, em que os especialistas aproveitam-se das lacunas para utilizar desvios na
aplicacao de matérias que cumpram com o estipulado. No entanto, esta nao deixa de ser
desnecessaria. Alias tudo aponta para a necessidade de aliar a designada corregulagao, onde

o setor e o estado se juntarn na luta contra este problema.

Sio apontadas como algumas medidas para melhorar a autorregulagdo, a revisao e
adequagdo dos codigos, a implementagdo de um unico critério de nutricio uniforme,
melhorar a supervisao e controlo, adotar acordos comuns, como o caso do EU Pledge que

¢ muito bem visto e com impacto positivo, até adotar um sistema transnacional e completo.

Temos paises muito preocupados e com uma forte investigacdo como o caso da Australia,
e opostamente a China deveria preocupar-se mais com esta tematica. Os estudos apontam
que deve comegar-se a aplicar estudos que consigam medir o impacto efetivo da

autorregulacao.
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E de notar algumas limitacdes neste estudo, que podem ter influenciado um pouco a
investiga¢do, como o acesso restrito a algumas publicagoes dificultando algumas analises, a
analise ser baseada num conjunto de dados fornecidos pela Scopus, em que apresentava
algumas irregularidades (como variaveis em duplicado, algumas incoeréncias, ou até mesmo
a falta delas) que tentaram ser corrigidas, como também a intemporalidade e descentralizacao
da analise, as conclusdes sao apresentadas como um todo, e descontextualizadas

temporalmente.

Contudo, com a meta-analise foi possivel identificar as fontes, os autores, os artigos, 0s
paises mais citados e agrupadas as principais ideias e conclusoes, permitindo aos futuros
estudos trabalharem com as melhores indicagoes, dando uma nog¢ao aproximada do seu

estado de arte e encaminhar melhor os seus estudos.

Dada a demonstrada importancia do tema, é necessario aumentar o numero de
investigacOes em torno desta. Os autores sugerem que devem ser estudados os impactos
reais na sadde da autorregulacio, a influéncia digital nas criangas, avaliar sistemas de
incentivo/penalizacoes de praticas saudaveis/ndo-saudaveis, investigar e documentar as
mudancas nutricionais no volume e qualidade nutricional publicitaria, testar a aplicagao de
legislagdo especifica e medir o seu impacto, investigar a evolu¢ao da publicidade e o seu
constante impacto no poder de decisao das criangas, testar ferramentas e técnicas que as
restrinjam, ou até mesmo modelos tnicos de nutri¢ao, e fazer um ponto de situagao atual

dos paises citados.

Quando ao posicionamento de Portugal comparativamente com o resto do mundo, esta
dentro do seguimento dos outros paises, e na fase em que a aplicagao de legislagaio mais
especifica é necessaria, caso que esta a acontecer atualmente, em que é notoria a introdu¢ao

de legislacio mais especifica, mas talvez ainda ineficiente.
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