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RESUMO

O presente trabalho busca identificar uma possivel associacdo entre habitos alimentares ndo
saudaveis em criancas e a publicidade de alimentos na televisdo. Através de métodos
bibliograficos, documentais e descritivos o estudo pretende identificar tal associacdo com o
apoio da andlise quantitativa de dados coletados com alunos de 9 a 11 anos, da Escola
Municipal de Ensino Fundamental Notre Dame. Fundamentando-se em estudos do
comportamento antropolégico do consumidor e entendendo a formacéo habitos alimentares,
considera-se que a associacao é o desejo que a publicidade de alimentos na televisdo cria na
crianca. Contudo o acesso ao alimento é obtido por outros meios, por exemplo membros
préximos da familia, dos quais herdam uma cultura vinculada a sociedade, assim como
habitos cotidianos.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor. Obesidade infantil. Habitos alimentares.
Publicidade de alimentos.
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1 INTRODUCAO

A influéncia da publicidade na televisdo na vida dos consumidores é estudada em todo
0 mundo, principalmente quando o assunto se refere ao publico infantil e possiveis
consequéncias que esse publico pode sofrer. A obesidade é uma doenga que exige cuidados de
prevencao desde a infancia, pois é nessa fase que ocorre o desenvolvimento fisico e mental do
individuo, logo maus habitos alimentares devem ser corrigidos desde cedo. Diferentes fatores
podem influenciar na formagdo de novos habitos, contudo este projeto tem o objetivo de
identificar a associacdo entre maus habitos alimentares em criancas e a publicidade de
alimentos na televisdo. Descobrir se a exposi¢cdo a comerciais de alimentos desperta um
desejo que é “descontado” em um produto similar que substitua aquele visto no comercial. Tal
qual possa ser consumido na hora, ou em seguida.

O estudo seguira a visdo do comportamento antropoldgico do consumidor, trabalhando
com criancas entre 9 e 11 anos, na Escola de Ensino Fundamental Notre Dame, na cidade de
Passo Fundo — RS. Para a realizacdo da pesquisa serdo utilizados métodos bibliogréficos,
documentais e também descritivos. O ltimo se apropria da técnica de aplicacdo de
questionario, além de coleta de dados antropométricos (peso e altura). Neste caso, a
abordagem, na coleta de dados, seréa feita de forma qualitativa com anéalise quantitativa.

Para identificar a associacdo entre maus habitos alimentares em criancas e a
publicidade de alimentos na televisdo, primeiramente, serd estudados habitos
comportamentais, seguindo a linha da antropologia do consumo. Explicar sobre a obesidade
infantil e habitos alimentares, assim como mensurar ritmo de aumento da obesidade infantil
no Brasil, € um dos objetivos desse trabalho. Por fim, serdo coletados dados antropomeétricos e
habitos cotidianos e alimenticios das criancas da Escola Municipal de Ensino Fundamental
Notre Dame, entre 9 e 11 anos, para serem analisados quantitativamente.

A partir dos temas abordados neste projeto, é possivel afirmar que ele se mostra como
uma importante contribui¢do aos estudos académicos do Curso de Publicidade e Propaganda.
Onde, os alunos poderdo ter uma maior facilidade e acessibilidade aos temas. Sendo um
auxilio de leitura paralela, em diferentes disciplinas, que apresenta conceitos, definicdes,
relevancia e associagfes da publicidade nos habitos alimenticios e/ou na obesidade infantil.

A alimentacéo na infancia esté ligada diretamente & saude do individuo durante toda a
sua vida, pois faz parte do desenvolvimento fisico e mental. Assim, em cunho social, é

significativo o estudo sobre a obesidade infantil, relacionada a publicidade, levando em
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consideracdo o cenario em que o Brasil se encontra: um constante crescimento da mesma
durante os Gltimos anos. Um tema que carrega olhares alarmantes e preocupantes. Portanto,
sdo valorosas as informacdes e conclusdes que este projeto tem a apresentar referente a
habitos, comportamentos e influéncias que as criangas sofrem.

O tema, também trata de um assunto relevante em que se procura conhecer e responder
duvidas — pessoais — referentes a necessidade de normas dentro da publicidade de alimentos.
Assim como, a influéncia causada nas criancgas ligada ao aumento da obesidade infantil. Visto
que, € um assunto que move a sociedade e também o trabalho publicitario, no momento em
que ele € apontado como um dos maiores causadores do crescimento da obesidade infantil no
Brasil.

No primeiro capitulo, referente a antropologia do consumo, serdo abordados conceitos
de Migueles (2012) e de Barboza e Campbell (2007), para a compreensdo do tema. Para
Migueles (2012), uma forma de estudarmos o comportamento do consumidor €, antes de tudo,
necessario entender de que maneira a cultura e 0 mundo social atua em nés mesmos. Na
antropologia, o comportamento é estudado ndo no sentido psicolégico, mas a partir do
contexto social em que o consumidor estd inserido, e de acordo com esse contexto — ou
cultura — é que criamos nossas percepcdes de mundo. Agimos e compramos racionalmente,
segundo a acepcao de Migueles (2012), porém essa racionalidade se apoia em simbolos e
significados existentes na cultura que estamos inseridos.

E importante ressaltar que, segundo Barboza e Campbell (2007), nos tempos
modernos, mais que as necessidades, as emocdes e 0s desejos ocupam um lugar central no ato
de consumir. Consumimos para criar, recriar, afirmar ou descobrir qual a nossa “identidade”,
cujo pode ser mutavel de acordo com os desejos e experiéncias provindas de bens ou servicos.
Esse processo de criacdo ou recriacdo gira em torno do objetivo de descobrir o verdadeiro
“eu”, ou o self*, argumentam Barboza e Campbell (2007).

O segundo capitulo apresentard informacdes sobre a obesidade infantil, explicando
como esse assunto se tornou tdo abrangente, o que é e porque a obesidade infantil é tdo
preocupante. Com apoio dos autores Brasil e Lopez (2003) e Lamounier e Weffort (2009), o

texto aborda questdes referente a habitos alimentares relacionado com a obesidade em

1 0 termo em inglés, com traduco “si mesmo”, esta vinculado & histéria da psicologia desde 1892. Quando
William James, um dos grandes nomes da psicologia, distinguiu-o entre o “eu”, esfera interna conhecedora, e 0
“si mesmo”, o conhecimento que temos sobre n6s mesmos. Outra referéncia é Carl Jung, fundador da psicologia
analitica, que trabalhou com o inconsciente e o consciente humano. Denominando o self como a imagem mais
plena do homem, isto é, a totalidade, quando o consciente e o inconsciente ordenam-se em torno de si mesmo

(self).
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criangas. Lourenco (2015) e Busse (2004) expBe que prevenir é a melhor opgdo, pois quando,
em sua infancia, a crianga apresenta excesso de peso, a probabilidade de se tornar um adulto
obeso é maior, como também mais dificil de reverter esse quadro.

A metodologia e os procedimentos do presente trabalho serdo expostos no terceiro
capitulo. Os dados coletados durante a pesquisa, assim como a analise dos mesmos estdo

descritos conforme a percepcéo e entendimento adquirido no desenvolvimento do trabalho.
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2 ANTROPOLOGIA DO CONSUMO

Baseado nos autores Carmem Migueles (2006) e Livia Barboza e Colin Campbell
(2007), neste capitulo sera conceituada a antropologia do consumo, assim como Seus
objetivos e funcionamento de seus estudos. Migueles aborda questdes sobre o consumo nas
classes populares brasileiras, esclarecendo a associacdo do consumo a cultura, exemplificando
como se d& a construcdo da identidade social. Barboza e Campbell trazem conceitos de
consumo, como ele foi visto pela sociedade desde a antiguidade, mostrando os “dois lados da
moeda”. A relacdo do consumo com a moral e qual o papel do consumo na modernidade

também séo estudados.
2.1 Objetivo da antropologia no comportamento do consumidor

Entender de que maneira a cultura e 0 mundo social atua em nos, faz parte do nosso
autoconhecimento e ainda possibilita compreender nosso comportamento de compra. Uma
forma, segundo Migueles (2007), de alcancar esse conhecimento é através do estudo do
comportamento do consumidor. Em seu livro, “Antropologia do Consumo”, a autora afirma
que esse estudo atua em diversas disciplinas e é capaz de abrir diferentes possibilidades de
entendimento dos consumidores. Através da observacdo do homem contemporaneo na
construcdo de seus diversos papéis e funcdes dentro de uma sociedade, em seu cotidiano.

Para Migueles, agimos e sentimos através do consumo, sem mesmo nos darmos conta

disso. Logo, a antropologia permite compreender além dos atos de compra:

A antropologia do consumo nos permite compreender ndo apenas atos de compra,
mas toda a sociabilidade contemporanea, a motivagdo do homem no trabalho, os
significados que ele cria para a sua vida, a forma como percebe as ameacas a sua
familia, a sua fragilidade no caos urbano, 0 modo como busca insercdo social,
reconhecimento, prestigio, e até mesmo como se manifesta politicamente, como
constroi cidadania... (MIGUELES, 2007, p. 10).

A autora admite que a dedicacdo do estudo antropoldgico por compreender o consumo
abandona, de certa forma, grandes teorias, para se situar no contexto do consumidor. Buscar
entender como suas decisdes sao tomadas, qual seu raciocinio, como identificam desejos e
necessidades, qual a importancia ou sentido dos atos de compra ou o que é considerado
relevante para si, da mesma forma daquilo que néo é.

O estudo tem como tentativa pescar problematicas dentro da sociologia, ciéncias
humanas, e até mesmo do marketing, para criar uma discussao que resulte em reflexdes sobre

como a antropologia colabora com novas formas de analises para tais areas.
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Na visdo econdmica, Migueles (2007) declara que, de modo geral, o funcionamento do
mercado esta relacionado ao condicionamento para com os consumidores, por intermédio da
cultura, historia e também pela prépria economia. Portanto, os tipos de escolhas e a maneira
como praticamos atividades de consumo, surgem desse condicionamento préprio de cada
sociedade. Ainda assim, a economia vé 0 mercado como um negocio de trocas entre vendedor
e comprador acordado por um preco.

J& na antropologia, o consumidor € estudado a partir do seu contexto cultural, em uma
perspectiva subjetiva, porém em um sentido ndo psicoldgico do termo. Segundo Migueles
(2007, p. 13), “ha uma (ou algumas) gramatica (s) simbolica (s) que estrutura (m) a percepcao
coletiva da realidade, que é subjetiva na medida em que se forma como uma percepcao de
mundo, mas é uma realidade social ... essa gramatica € 0 nosso objeto de analise.”

O consumidor é visto por perspectivas diferentes das tradicionais, sendo um ser
racional que toma decisdes racionais e com consciéncia disso, explica a autora. Um individuo
que cria um sentindo simbolico do mundo, o qual Ihe permite ler a realidade atraves de sua
I6gica simbolica. Tal légica esta diretamente ligada ao sentido que o consumidor atribui aos
objetos, produtos ou servicos. Ressalta a autora, que “a cultura efetivamente forma a visao de
mundo dos seres humanos, mas sem determina-los.” (MIGUELES, 2007, p. 14).

Para entender a ultima afirmagdo, é necessario compreender as novas formas de
segmentacdo que provem da cultura, por exemplo, os estilos de vida que vem da moda, a
maneira que as pessoas se utilizam dos espagos comerciais, os significados que ddo aos
objetos, as formas como elas criam e recriam sua identidade e, por fim, como se adequam a
certos grupos ou “tribos”. Depois disso, analisar individualmente as variacdes de cada esfera.

Como assegura Migueles, estudos de mercado sempre se basearam em divisdes de
classes sociais, 0 que hoje, por razdo do aumento da oferta de diferentes bens e servicos, a
renda deixa de explicar diversas coisas quando se trata de decisdo de compra. Pois cada
individuo atribui um valor simbdlico para diferentes bens ou servicos, dessa forma, as
prioridades mudam de acordo com cada consumidor.

Por esse motivo, a antropologia pode quebrar algumas barreiras que estudos de
economia ou psicologia encontram ao estudar o mercado, pois 0 foco desses estudos & no
todo. O estudo antropoldgico busca entender, primeiro, como funciona e de que maneira é
estruturado o sistema social e cultural das sociedades, para assim chegar ao individuo. Sendo
o foco central desse estudo, a relagdo entre a cultura e o processo de decisdo individual.

Migueles (2007) diz que somos seres sociais e culturais ao mesmo tempo, e que nossa

compreensdo de mundo vem do processo de socializacdo que a cultura, onde estamos
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inseridos, nos proporciona. Sendo ela uma logica da qual parte nosso olhar para uma realidade

que atribuimos um sentido.

O ser humano é ao mesmo tempo um animal social e cultural porque, ao aprender a
lingua e ao ser socializado, torna-se membro daquela cultura. Mas ser membro de
uma cultura ndo significa apenas pertencer a uma comunidade, mas também pensar e
compreender 0 mundo por meio de sua cultura. Logo a prépria esséncia do ser
humano é cultural, pois a cultura é uma precondicédo para a formacéo do pensamento
e para a comunicacao que a crianca estabelece com os pais e a comunidade desde a
primeira infancia. (MIGUELES, 2007, p. 21).

A autora conclui que através da cultura criamos percepg¢des de mundo baseadas em um
conjunto de logicas no processo de aprendizado e socializagdo. Desta forma, é possivel
afirmar que somos seres racionais, contudo essa racionalidade parte de uma percepcdo
simbolica formada em uma cultura. Logo, estudar a cultura ndo é excluir o individuo em si,
mas procurar entender como ela age na estrutura de seu raciocinio e as formas que ela o faz
interpretar o mundo.

Portanto, ao estudar o comportamento do consumidor numa visdo antropoldgica,
busca-se compreender de que maneira se estruturam essas logicas dentro da cultura e como, a

partir delas, sdo estruturadas as acoes.
2.2 O consumo nas camadas populares urbanas brasileiras

As camadas populares urbanas brasileiras representam uma parcela significativa na
populacdo brasileira, e mesmo assim, quando o assunto € o mercado e seus consumidores, elas
sdo deixadas em segundo plano, como Migueles (2007) descreve. Por intermédio de estudos
etnograficos®, com abordagem antropolégica do comportamento do consumidor Migueles
busca compreender os significados simbdlicos que essa populacdo atribui aos objetos de
consumo.

Dar devida atencéo ao significado cultural que refletem nas a¢fes desses individuos é
uma das prioridades desse estudo, ressalta Migueles (2007). Pois, é importante lembrar que na
antropologia o0 consumo é visto como uma acdo advinda da cultura e da sociedade,
diferentemente da visdo economista, onde o consumo € visto como um ato individual.

Anteriormente, como relata Migueles (2007), até os anos 1980 as camadas populares

2Estudos, ou pesquisas, etnogréaficos é o inicio para a compreensdo da analise antropoldgica tida como
conhecimento, segundo Geertz (1989). Na pratica da etnografia o objetivo é estabelecer relagdes, mapear
campos, selecionar informacGes para, assim, criar uma “hierarquia estratificado de estruturas
significantes”(GEERTZ, 1989, p. 5).Para o autor, a etnografia € uma descricdo densa de um comportamento,
através da atividade de observacao.
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eram vistas a partir de suas relagcbes com o trabalho. Os estudos da época tinham como foco
as estratégias que essa faixa da populagdo utilizava para garantir sua “sobrevivéncia material”,
de maneira que ndo havia espaco para os valores simbolicos. Onde as acdes de compra

partiam de uma “‘razdo pratica’ que permitia as pessoas sobreviverem num ambiente de
grande escassez material”, tratando-se de uma logica da “falta”. Apenas a partir de 1980,
quando surgem estudos etnogréaficos voltados a essa classe, 0 quadro se altera: “esses estudos
passaram, pois, a enfatizar o modo de vida e as representagdes sociais das camadas populares
urbanas, mostrando como € a dimensao simbolica e cultural que, de fato, instaura a vida
social” (MIGUELES, 2007, p. 104).

A andlise de consumo voltada para essa camada da populacdo deve levar em
consideracdo as diferencas simbolicas que existem, e ndo, como acontece em pesquisas de
mercado destinadas a segmentacdo de publico, utilizar critérios como a posse de bens de
consumo, escolaridade e/ou renda do chefe da familia. Quando considerado essa Ultima
opcao, como ocorreu no Brasil, os consumidores de baixa renda foram percebidos através da
l6gica da falta, sendo desconsiderados como consumidores, logo, fora da sociedade de
consumo. Por conseguinte, passaram a viver em uma esfera de “sobrevivéncia”, restringindo o
consumo a ordem pratica.

Conforme Migueles (2007), uma perspectiva que dominou o Brasil na area de
pesquisa de mercado foi de duas esferas: as classes que consomem (A e B) e as que nao
consomem efetivamente (C, D e E). O que perdurou até 1995, quando a revista Mercado
Global em uma publicacgéo, diretamente a profissionais de marketing e publicidade, chamou
atencdo em seu titulo: “E hora de preencher os vazios”, referindo-se a falta de interesse pelo
mercado de baixa renda. Como resposta:

Quase 10 anos depois da reportagem da revista Mercado Global, apareceram alguns
artigos em revistas académicas e de negdcios chamando a atencao para o persistente
desinteresse pelo mercado popular e a enorme fonte de oportunidades para negocios
que ali se escondia. Num desses artigos, publicado em 2003, a revista Exame
mostrava como algumas grandes empresas vinham mudando a atitude “histérica” de
ignorar esse mercado e passando a desenvolver estratégias diretamente voltadas para
os consumidores “emergentes” das classes C, D e E, publico que no Brasil é
estimado em torno de 31milhdes de lares. (MIGUELES, 2007, p. 106).

Migueles relata as afirmagdes de Prahalad, quando acusa as multinacionais a estarem
na direcdo errada do “pote de ouro”. Enquanto, por muitos anos, se enganavam ao pensar que
o grande potencial para ganhos de lucro estava na elite, através de seu artigo “O pote de ouro
na base da pirdmide”, revela que esse ganho estd nos bilhdes de pobres dos paises em
desenvolvimento. Dessa forma, muitas empresas no Brasil optaram a atender esse publico

como um crescimento paralelo de lucros no mundo dos negdcios, afirma Migueles (2007).
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A0 mesmo tempo em que 0 mercado v& no consumo desses grupos a auséncia de
escolha, processo comum no ato da compra, visto a l6gica da escassez e sobrevivéncia, 0s
integrantes do mesmo ndo querem se sentir excluidos da sociedade de consumo, explica a
autora. Logo, para se estudar o consumo da classe de baixa renda, exige abandonar essa logica
de falta e visualiza-los por outra perspectiva. Levar em consideracdo os valores e visdes de
mundo desse publico, de modo a entender a logica cultural referente aos comportamentos
sociais dentro das comunidades. Migueles (2007) reconhece que h& uma hierarquizacdo de
escolha no ato de compra, e é a partir dos valores simbélicos que a I6gica de consumo se
CoNSstroi.

E preciso deixar de lado o foco na “falta”, caso contrario ndo é possivel compreender a
dimenséo cultural, simbdlica e a visdo de mundo que fazem com que se crie sentido na vida
desse grupo social. Além de um forte sentimento de unido e vinculo com a comunidade,
distinguindo “n6s” e “eles” dentro do mundo social, h& a hierarquia que advém “do homem
sobre a mulher, dos pais sobre os filhos, dos mais velhos sobre os mais jovens etc.”
(MIGUELES, 2007, p. 11). A ordem social vista pelos pobres é tomada como ordem moral,
sendo 0 ponto e partida para a criagdo de suas identidades sociais, pois se cria um sistema de
valores pelo qual esse grupo vé o mundo e a sua posigéo nele.

A partir dos estudos de Max Weber, como destaca Migueles (2012, p.111), o consumo
no contexto da sociedade brasileira é marcado pelo “excesso”, “desperdicio” ou
“imediatismo”. O que reflete diretamente nas classes mais baixas do pais, quando pesquisas
apontam excessos nas compras de aparelhos eletrodomésticos e nas refei¢des, por exemplo.
Revelando um grande mercado potencial, ou por assim dizer, mercado emergente.

De acordo com Stillerman (2004, apud MIGUELES, 2012, p. 114) em suas pesquisas,
0 grupo em questdo estd longe de querer imitar as classes mais altas, pois buscam consumir
aquilo que crie uma fronteira com as outras classes. Evidencia-se também, nessa faixa da
populagéo, a capacidade do consumo em moldar as relagGes sociais, a partir do momento em
que o homem e a mulher reafirmam sua relagdo com a comunidade a partir das escolhas de
compra.

Ja os estudos de Day, Papataxiarches e Stewart (1999, apud MIGUELES, 2012, p.
115) contribuem com contexto do “poupar” dentro dessas comunidades. Segundo eles, 0s
individuos inseridos em um “ambiente de pobreza material” ndo consideram o trabalho como
um fruto para o planejamento econdmico a longo prazo. Pelo contrério, tais comunidades
apresentam um signo muito forte de abundancia material, percebida como natural: “inexiste

aqui a ideia de estocar ou poupar para o futuro, pois tudo que se deseja estaria de alguma
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forma disponivel ‘aqui e agora’ no mundo.”. Logo encaram o presente como fonte méaxima de
prazer e satisfacdo, pois seu interesse € voltado para o0 aqui e 0 agora. O que contradiz com 0
restante da populacdo, que enxerga o presente como uma etapa de trabalho arduo para sua
gldria ser alcancada no futuro.

Em vista disso, Migueles (2012, p. 123) conclui primeiramente que 0 consumo cria
um “grande sistema classificatorio”, onde distingue cada individuo de uma sociedade com a
outra — seja 0s pobres dos mais pobres, os ricos dos pobres ou pessoas da mesma vizinhanga —
estabelecendo uma relacdo entre pessoas e objetos. Além disso, percebe-se a existéncia de
uma hierarquia de escolhas, advindas de significados culturais e simbolicos, em um contexto
complexo do universo de hierarquias de valores e classificacdes. Relevando a importancia da
posse de bens como a porta para a inclusdo na sociedade de consumo, além da construgédo de
sua identidade social. Confirma assim, a abordagem antropoldgica do consumo que parte do
“pressuposto de que a légica cultural esta implicita no modo de vida de todo e qualquer grupo
social” (MIGUELES, 2007, p. 127).

2.3 Sobre o consumo

Para Barbosa e Campbell (2006, p. 21) o consumo € visto, de certo forma, como um
processo social “elusivo e ambiguo”. Elusivo por exemplo, quando nos padrdes ocidentais ele
é visto como “supérfluo, ostentatorio ou conspicuo”, ao contrario se passa despercebido ou
ainda se apresenta como “falta ou caréncia”. Mesmo que todos os individuos de uma
sociedade sejam consumidores ativos, nem todos produzem riqueza para a economia —
criangas, doentes, aposentados, entre outros. O que faz o trabalho ser percebido moralmente
superior a0 consumo, enquanto o primeiro é considerado criatividade, auto-expressao e até
fonte de identidade, o segundo é um processo individualista sem autenticidade e
desagregador.

Ainda assim, o consumo € visto como uma forma de manipulacdo, experiéncia,
compra, esgotamento, exaustdo ou ainda realizacdo. Visdes positivas e negativas do mesmo
ato se dissipam em nossa sociedade, confirmando a afirmacdo de ambiguidade do termo
consumo. Entretanto a divisdo de pontos positivos e negativos sobre o consumo gerou
interesse nos estudos de academia, trabalhando os dois sentidos: o de “esgotamento dos bens
materiais da sociedade e do meio ambiente, quanto o de adicdo, realizacdo e criacdo de
sentido” (BARBOSA; CAMPBELL, 2006, p. 22), afirmam os autores.

Mesmo que para 0 senso comum o consumo sempre foi associado negativamente, é

inevitavel negar que todo sujeito ou sociedade se utiliza de bens materiais para se reproduzir
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fisica e socialmente. Tais bens sdo capazes de saciar tanto nossas necessidades fisioldgicas

quanto construir status, mediar relagdes sociais ou criar fronteiras entre grupos e pessoas:

[...] esses mesmos bens e servicos que utilizamos para nos reproduzir fisica e
socialmente nos auxiliam na “descoberta” ou na “constituicdo” de nossa
subjetividade e identidade. Mediante a oportunidade que nos oferecem de
expressarmos 0S nossos desejos e experimentarmos as suas mais diversas
materialidades, nossas reacGes a elas sdo organizadas, classificadas e memorizadas e
nosso autoconhecimento é ampliado. (BARBOZA; CAMPBELL, 2006, p. 22).

O consumo ganhou grande relevancia tedrica nos estudos da academia, sendo
atribuido a areas que antes era desqualificado, como a da cidadania, da cultura, da politica, do
meio ambiente, da religido e também em dos processos da vida social. Como explicam
Barboza e Campbell (2006), ao ouvirmos um determinado estilo musical, podemos tanto estar
consumindo, no sentido de experiéncia, quanto construindo, através de produtos, uma
identidade, ou até mesmo nos autodescobrindo ou resistindo aos avan¢os do consumismo.

No momento em que levamos o significado do consumo a esferas que antes nao estava
presente, estamos propondo classificar dimensfGes sociais por uma nova perspectiva,
atribuindo ampla importancia ao consumo na sociedade. Dessa forma, os autores salientam
que, deve haver imensa cautela por parte dos tedricos a tomar tal importancia como verdade
absoluta. Pois, o trabalho e a producdo desempenham um papel tdo ou mais importante que o
consumo, a religido, a cidadania, a tradicdo ou o esforco individual continuam sendo
importantes, para alguns, na construcdo de identidades. Hoje, “a simples aquisicdo de um bem
através da compra nao constitui mais um elemento diacritico para se definir determinado
comportamento social como consumo, a ndo ser para economistas, ecologistas e profissionais
de marketing” (MIGUELES, 2007, p. 25).

A maioria dos estudiosos ndo consideram diversas fontes provedoras de servigcos ou
produtos, a nao ser as adquiridas no mercado, relatam Barboza e Campbell (2006). Contudo,
no campo do consumo, existem diversas atividades que ndo sao necessariamente providas sob
forma de mercadoria, mas que ainda assim sdo fundamentais no processo de consumir. Por
exemplo, servigos chamados “consumo coletivo”, provindas do Estado, ou no universo
doméstico, que proporciona servicos que associamos com amor, afeto, lagos familiares,
trabalho doméstico feminino e ndo com o consumo.

De acordo com os autores Barboza e Campbell (2006, p. 26), hoje tratamos o0 consumo
a partir de “quem obtém o que, em que condicOes de acesso, e que uso se faz das coisas assim
adquiridas”. Diferentemente de “quem compra o que”, considerado antigamente quando o
consumo se dava somente quando consumiamos um produto adquirido e ndo apenas termos

acesso a ele.
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Logo, na sociedade contemporanea, 0 consumo € tanto um processo de diversas
formas provisdo de bens, quanto varias formas de acesso a esses mesmos bens. Apontado
como um mecanismo social produtor de sentido e identidades, pelas ciéncias sociais, e ainda
uma estratégia utilizada por grupos sociais para delimitar direitos, estilos de vida ou
identidades. O consumo se tornou central quando diz respeito a definicdo da sociedade
contemporanea.

De acordo com Miller (1995, apud BARBOZA; CAMPBELL, 2006, p. 30) que
assume uma nova perspectiva de estudo da modernidade, formas particulares de consumo de
uma regido ndo sao consideradas como continuidade ou como perda de diferencas culturais,
mas sim variantes auténticas da sociedade de consumo. Na modernidade, cada sociedade
deixa sua marca inserida, nascendo assim novas diferencas de significados na utilizacdo de
bens de consumo, onde toda e qualquer sociedade contribui para sua construcao.

Nessa perspectiva de Miller (2007, p. 31), a cultura aparece ndo mais como mero
detalhe nas atividades de consumo, mas como uma dimensdo na qual as pessoas buscam dar
“sentido a0 mundo e reivindicar formas materiais, sociais e institucionais pelas quais nos
constituimos como seres humanos”.

Miller (2001, apud BARBOZA; CAMPBELL, 2006, p. 32) vai contra o “bias

positivista®”

, que trata de um olhar voltado somente para a producao e o trabalho, excluindo o
consumo dos estudos economistas, pois acredita ser de grande valia os estudos voltados ao
consumo. Diferentemente de Ritzer e outros (2001, apud BARBOZA; CAMPBELL, 2006, p.
31) que veem 0 interesse tedrico sobre 0 consumo mais comum para 0S horte-americanos,
apontando-os como os “criadores da sociedade de consumo”. Ainda na visdo de Ritzer e
outros, 0s teoricos sociais tendem a trabalhar com uma diviséo social do trabalho, colocando
em oposicdo 0 homem e a mulher: o homem trabalha enquanto a mulher compra, logo
trabalhar é produzir e pode ser considerado algo relativamente sério, enquanto comprar, o
papel da mulher, ja ndo é mais tdo importante.

Visto isso, Barboza e Campbell (2006) buscam mostrar a relevancia da Revolugao
Industrial, como industria e trabalho, e também o consumo para a constru¢cdo do mundo
moderno. Da mesma maneira que diversos autores classificaram o trabalho e a producéo

hierarquicamente superior ao consumo, outros viam no consumo o destino da producéo.

® Expresséo utilizada para se referir ao a “tradicdo intelectual e académica” na 4rea de estudos de consumo
(BARBOZA; CAMPBELL, 2007, p. 29). Cujo, até meados da década de 1980, levou em consideracdo para a
economia o lado da produgdo, dando mais importancia a ele do que ao lado da demanda.
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2.4 A Moral e o Consumo

O consumo j& possuia um estigma negativo desde antigamente, por exemplo, quando
Sécrates e Platdo afirmavam os males que proviam do consumo a partir das necessidades
basicas fixas do ser humano, afirmam Barboza e Campbell (2006). Quando o consumo
excedia do razoavel, era considerado um mal que tornava 0 homem um covarde, corrompendo
seu carater.

Segundo os autores, esse paradigma perdura até a modernidade, a Unica mudanca veio
a partir do cristianismo, que apontou 0 consumo vicioso em pecado. Porém, a partir dos
séculos XVII e XVIII, os economistas passaram a ter interesses na relacdo entre producéo e
consumo, para assim, aumentar a riqueza das nagdes. Nessa mesma época, a0 mesmo tempo
que os objetos estrangeiros de luxo eram vistos como um perigo para o balango da economia,
0 crescimento do consumo era um “mal necessario” — apenas — para 0 crescimento da
populacdo. “Ou seja, 0s ricos podiam continuar comprando ‘seus luxos’ e 0s pobres, o
suficiente para sobreviverem” (BARBOZA; CAMPBELL, 2006, p. 35). Ainda assim,
explicam Barboza e Campbell (2006), mesmo o consumo fosse o Unico objetivo da producéo,
tedricos sociais fizeram desse consumo, principalmente o do “supérfluo”, uma ameaca a ser
evitada e combatida.

A partir do século XIX, o desejo de consumir era inevitavel, assim como a culpa
causada por esse desejo ndo passava despercebida. Weber, por exemplo, considerava o
consumo uma ameaga a ética capitalista e Durkheim o via como uma ameagca ao social.Ainda
existindo aqueles que viam alguma possibilidade positiva e criativa dentro do consumo —
Charles Gide, Gabriel Tarde, Walter Benjamin — temiam que 0 consumo trouxesse 0
individualismo excessivo na sociedade. Por isso, 0 interesse da sociologia no consumo sempre
esteva associado a critica moral, atestam Barboza e Campbell (2006).

Essa desmoralizacdo do consumo leva a uma “visdo ingénua e idealizada”, que vé a
sociedade como um fruto das relacGes sociais, excluindo as relagdes materiais. Como se
existisse um mundo, no passado, onde o materialismo ndo existia, sendo recente a ideia de
que bens materiais sdo importantes na vida sociais e também utilizados para a distincdo de

grupos sociais.

O pressuposto por trds dessa idéia é que, além, de as pessoas imaginarem que é
possivel prescindir das relagdes com os objetos e ignorarem que estes sempre
mediaram as relagdes delas com o mundo, teria existido um tempo mitico em que as
pessoas s6 faziam uso das dimensdes funcionais e utilitarias dos objetos. E, para
elas, este era, certamente, um mundo mais auténtico e moralmente melhor.
(BARBOZA; CAMPBELL, 2006, p. 36).
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Conforme os autores, Barboza e Campbell (2006, p. 36), 0 consumo atinge a nossa
area da moralidade que desenvolvemos critérios para justificar “o que, quando e porque
consumimos” tais produtos ou servi¢os. Dentro desses critérios sociais, distinguem-se as
necessidades basicas — como comer, dormir, aquecer-se — tais quais moralmente falando, nao
carregam sentimentos de culpa, pois sdo moralmente justificadas. Como também as
necessidades supérfluas — necessidades de espirito, como prazer, éxtase religioso, entre outros
— produtos dispenséveis e moralmente ilegitimas ao consumo, por isso requerem justificativas
que diminuam nossa culpa.

Para comprar um bem ou servi¢o ndo é preciso, apenas, que ele esteja disponivel no
mercado e que exista 0 desejo de comprarmos. O ato da compra gira em torno de uma
moralidade imposta socialmente através da cultura em que estamos incluidos. Além da
aceitacao propria, € preciso que aqueles ao redor classifiquem a sua aquisi¢cdo com legitima.
Para isso, utilizamos, em nosso cotidiano, estratégias para livrar-nos da culpa, por exemplo, o
fato de comprar agora porque o produto estd em promogéo, logo “estou economizando”, ou
até mesmo acreditar que “eu mereco”. Conforme os autores, as sociedades se desenvolvem
segundo uma légica cultural especifica, portanto, um individuo inserido em uma cultura pensa
e age diferente de outro que esté inserido em uma cultura diferente. O que deixa explicito que
cada um escolhe a sua forma de sobrevivéncia.

Além de justificarmos moralmente o nosso consumo, hierarquizamos 0s bens ou
servicos em mais ou menos ilicitos. Tudo aquilo que consumimos esta ligado diretamente
com a cultura cristalizada no nosso desenvolvimento, fazendo com que aquilo que
consumimos classifique e determine quem somos. De modo geral, Barboza e Campbell (2006,
p. 40), afirmam que “a visao prevalecente é que o consumo perturba a vida social” e que de
certa forma o consumo tem seus aspectos negativos, contudo, como uma moeda, ele tem duas
faces e esses ndo séo seus Unicos atributos.

Com isso, 0s autores tem o intuito de mostrar que toda essa construgdo de uma
imagem negativa do consumo impede a descri¢do real, em sua natureza, do termo consumo.
Com esse estigma do consumo, ¢ dificil estabelecermos distingdes de analises socioldgicas e
criticas sociais. Ainda lembram Barboza e Campbell (2006) que grande parte do que é
apontado negativamente, em rela¢do ao consumo — materialismo, competicao por status, entre
outros — j& existia em outros tempos longe da modernidade. E que ainda, as afirmagdes sobre
0 consumo provém de analises realizadas com grupos especificos de pessoas, tais quais as
interpretacdes se estendem a toda a sociedade contemporanea.
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2.5 O consumo na modernidade

Diferentemente de épocas passadas, 0 consumo nos dias atuais ocupa um lugar central
em nossas vidas, sendo considerado, qualquer ato relacionado ao consumo, de extrema
importancia, afirmam Barboza e Campbell (2006). Porém, a questdo a ser estudada pelos
autores, ndo € 0 porqué consumimos, mas entender por que 0 consumo se tornou tao
importante em nossas vidas. Talvez as barreiras do consumo passem de apenas satisfazer
necessidades e desejos de um individuo, chegando a uma dimensdo mais intima e profunda
dos seres humanos — “questdes relacionadas com a natureza da realidade e com o verdadeiro
propdsito da existéncia”. (BARBOZA; CAMPBELL, 2006, p. 47).

Barboza e Campbell (2006) apontam dois aspectos cruciais do consumismo moderno,
para que seus argumentos sejam claros e fagcam sentido. O primeiro aspecto é de que, nos dias
atuais, as emocdes e 0s desejos ocupam um lugar central no ato de consumir. Assim, N0ssos
desejos, vontades de experimentar, satisfazer, e 0 nosso querer — de modo geral, nosso estado
emocional — sustentam a economia das sociedades. Tal qual, gira em torno da demanda do
consumidor, que para isSo necessita possuir constantemente o desejo por bens e servigos. A
segunda caracteristica é o individualismo, a forma que produtos ou servi¢os sdo comprados
para uso exclusivo do préprio individuo.

Segundo os autores, esses dois aspectos juntos sdo capazes de definir a natureza do

consumo moderno, onde esta mais ligado a emocéo do que a razéo:

A ligacdo crucial entre as duas é o simples fato de que o consumismo moderno esta,
por sua propria natureza, mais preocupado em saciar vontades do que em satisfazer
necessidades. A relevancia disso € que, enquanto as necessidades podem ser, € em
geral costumam ser, objetivamente estabelecidas, as vontades s6 podem ser
identificadas subjetivamente. (BARBOZA; CAMPBELL, 2006 p. 49).

Para tais conclusdes, os autores utilizaram a associacdo da “metafisica” — ser e saber,
com o consumo. Para melhor entendimento e facil conexdo entre os dois, Barboza e Campbell
(2006, p. 49), se apropriam do tema “identidade”. Questdo muita discutida no consumismo
moderno, onde o consumir pode ser uma tentativa e afirmacdo, confirmacdo e até mesmo
construcdo de uma identidade. Nos estudos socioldgicos pds-modernos ha clara associacao
entre a atividade de consumir e a questdo de identidade, onde a primeira pode servir como
processo para o descobrimento do proprio “eu”, assim como possibilita que recriemos nos
mesmos (tendo um estilo de vida hoje e outro amanhg, a partir daquilo que consumimos).

Logo, os autores chegam a conclusdo que as atividades de consumo sdo uma resposta
a “crise de identidade”, como também uma atividade que serve para intensificar tal crise.

Contudo, ainda assim, € a Unica atividade pela qual resolvemos esse dilema.
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Consumimos a partir de nossos gostos e desejos e a partir disso podemos nos
autoconhecer, assim como nos auto definir. Barboza e Campbell (2006), deixam claro que a
ideia ndo é afirmar que somos aquilo que compramos, mas que procuramos aquilo que
gostamos, escolhemos consumir e experimentar diferentes bens e produtos para nos
conhecermos. E é a partir de nossas reagfes adquirir um produto, que conhecemos nossa
identidade, ou entdo respondemos a pergunta “quem sou eu?”, e ndo as nossas reacdes aos
produtos em si.

O consumismo seguiu um caminho onde o “gosto nédo se discute”, logo cada um tem o
Seu gosto e ninguém, a ndo sermos nNO0S mesmos, sabemos 0 que queremos ou desejamos,
reforcando assim a base do individualismo. Como também, através de outra frase popular,
lembram Barboza e Campbell (2006, p. 54), “o cliente tem sempre razdo”, o que hoje o
cliente se transformou no “consumidor”, levou a cada um ter a sua verdade, sendo Unica e
absoluta. Uma verdade da qual se origina do estado emocional interno dos seres humanos.

A atividade de compra, além de um meio pelo qual adquirimos um produto que
desejamos, fornece-nos uma comprovacdo béasica de nossa existéncia, concluem Barboza e
Campabell (2006, p. 54). Apo6s, analisarem a citacdo de um livro “I shop therefore | am”, em
portugués “eu compro, logo existo”, os autores alegam que o ato de comprar € uma maneira
de descobrirmos quem somos. Porém, no mundo moderno, as pessoas trocam estilos de vida,
passam a consumir produtos de acordo com a moda ou para alcancar um status, de uma
maneira ou outra, suas preferéncias e gostos também se alteram. Por isso, 0 consumo pode ser
visto ainda, como uma exploracdo do prdprio eu, a resposta de uma angustia existencial e a
busca de uma seguranca ontoldgica. Ou seja, “0 consumo pode nos confortar por nos fazer
saber que somos seres humanos auténticos” (BARBOZA; CAMPBELL, 2006, p. 56).

O ponto chave da busca por significados e identidades do self* é estar segura da
realidade ou autenticidade da nossa existéncia. O que conquistamos através de experiéncias

que produzem uma reacdo emocional em nds, sendo mais ou menos intensa — “uma
necessidade que precisa ser satisfeita repetidas vezes”. E claro, apontam Barboza e Campbell
(2006, p. 58), que o mesmo estimulo, bens ou servigos, tragam a mesma intensidade de

reacOes emocionais quanto expostos duas, trés ou mais vezes. Desta maneira, a cada

* O termo em inglés, com traducdo “si mesmo”, esta vinculado & histéria da psicologia desde 1892. Quando
William James, um dos grandes nomes da psicologia, distinguiu-o entre o “eu”, esfera interna conhecedora, e 0
“si mesmo”, o conhecimento que temos sobre n6s mesmos. Outra referéncia é Carl Jung, fundador da psicologia
analitica, que trabalhou com o inconsciente e o consciente humano. Denominando o self como a imagem mais
plena do homem, isto é, a totalidade, quando o consciente e o inconsciente ordenam-se em torno de si mesmo

(self).



25

exposicao de um mesmo estimulo, ele passa a ser menos intenso, gerando o tédio e nascendo
novos desejos e necessidade a novos estimulos. Em vista disso, somos designados como seres
em continua transformacao.

Ou seja, esse paradigma necessariamente pressupde que a verdadeira atividade de
consumo no mundo — a selecéo, a compra e 0 uso de produtos — deve ser entendida
como um processo que resulta da manifestacdo ou da “conversdo em realidade” de
algo que antes era meramente latente. (BARBOZA; CAMPBELL, 2006, p. 58).

Portanto, na modernidade, o consumo tem importancia central em nossas vidas. Ao
comprarmos um bem ou servico estamos expondo diretamente nossos sentimentos e buscando
uma segurancga daquilo que somos. Visto dessa maneira, 0 ato de consumir nao deve ser
tratado como algo futil ou uma reacdo desesperada, pois além de propiciar um efeito de fazer
com que nos sintamos melhor, € um processo de “autotransformacdo” e, como alegam
Barboza e Campbell (2006, p. 63), ainda pode ser um meio de descobrir quem s&o, atingindo

sua segurando ontoldgica. Para os autores, vivemos em uma “civilizacdo de consumo”.
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3 OBESIDADE INFANTIL E HABITOS ALIMENTICIOS

Neste capitulo ser4 abordado o conceito de obesidade infantil, apontando quais as
principais causas e consequéncias desta doenca, tanto na fase da infancia quanto na vida
adulta. Tais temas serdo fundamentados a partir dos autores: Busse, Lamounier e Weffort,
Lourenco, e Brasil e Lopez. Para que haja maior compreenséo referente a habitos alimentares
relacionado com a obesidade em criancas, sera utilizado como referéncia os estudos de Brasil
e Lopez, e Lamounier e Weffort. A mensuracdo da obesidade nessa faixa etaria no Brasil serd
realizada a partir de informag6es contidas na ABESCO (Associagédo Brasileira para o Estudo
da Obesidade e da Sindrome Metabolica), noticias do UOL, assim como afirmacdes de

Freitas.
3.1 A superalimentacao e 0 “superpeso”

Busse (2004, p. 330) afirma que a obesidade é tratada como um distdrbio alimentar,
onde h& um desequilibrio entre as calorias que sdo ingeridas e a queima dessas pelo
organismo. E ndo sdo recentes as recomendacdes alimentares, pois ha registros na Antiga
Grécia e em textos de Platdo sobre o assunto. Esses textos se referiam a uma dieta alimentar
saudavel para nos seres humanos, contendo os mesmos alimentos aconselhados atualmente:
cereais, frutas, peixes, legumes, entre outros. Enquanto os alimentos mais caléricos deveriam
ser consumidos com moderacdo. Percebe-se que desde aquela época ja existia uma
preocupacao com a saude e estilo de vida.

Também conceituada como um acumulo de tecido gorduroso em todo o corpo, por
Lamounier e Weffort (2009), resultada, na maioria das vezes, por alteragbes nutricionais.
Uma doenca que depende tanto de fatores “genéticos, psicoldgicos e psicossociais, habitos,
sobretudo dietéticos, atividade fisica e sedentarismo, e cultura” (LAUMOUNIER,;
WEFFORT, 2009, p. 330). Existe, também, uma concordancia com Busse, no momento em
que os autores afirmam que a obesidade provém de um desequilibrio do balango entre o que é
ingerido e o que é gasto em calorias, sendo o primeiro muito superior ao segundo.

As criancas, atualmente, sdo incentivadas a superalimentacdo — tudo aquilo além do
necessario — de produtos refinados, pré-fabricados e praticos, ressaltam Laumounier e Weffort
(2009). Os costumes da vida moderna sofreram alteragdes, segundo as autoras, por exemplo,

0s pais dessas criancas estdo cada vez mais focados em seus trabalhos, para possuirem maior
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poder aquisitivo, consequentemente se encontram mais ausente na vida de seus filhos,
propiciando um declinio no convivio.

Portanto, a alimentacdo solitaria e de produtos praticos e faceis de elaborar — ao
alcance de criancas — se tornam marcas da vida contemporanea. Esse declinio no convivio é
um dos aspectos antropol6gicos que mais caracterizam as relac@es familiares, pois, segundo
Laumounier e Weffort (2009, p. 330), diversos estudos apontam a “obesidade como um
distarbio da soliddo e da desvalorizagdo do cuidado nas relagdes interpessoais”.

Nessa mesma linha, Busse (2004), aponta a obesidade como um dos maiores
problemas de saude do século XXI. Os motivos relevantes que contribuiram para essa
situacdo iniciaram no século passado, quando os paises desenvolvidos e em desenvolvimento,
sofreram e ainda passam por mudangas impactantes. Tais mudancas citadas por Busse
complementam as ideias de Laumounier e Wefford em relagéo ao trabalho e a alimentacéo de
produtos refinados:

MigracBes do campo para a cidade, mudanca na capacidade de producdo e
comercializagdo agricolas, estilo de vida sedentario, decorrente da melhoria dos
transportes urbanos e da automatizacdo industrial e doméstica. O consumo
predominante de alimentos ricos em gorduras, ricos em aclcar ou de elementos
refinados e pobres em carboidratos, complexos e fibras sdo todos componentes
importantes a transicdo epidemioldgica que tornam a obesidade um dos maiores
problemas de satde publica do século XXI.(BUSSE, 2004, p. 331).

Segundo a autora Lourengo (2015, p. 7) em seu livro “Obesidade Infantil”, prevenir
essa doenca é a melhor opgdo. E possivel analisar a evolucdo da obesidade em criangas
através do célculo de indice de massa corporal (IMC), obtido pela formula peso/altura2.
Quando, ainda no estagio infantil, o individuo apresenta excesso de peso, sua probabilidade
de obesidade na vida adulta, é intensificado. E fato que a obesidade estd aumentando
constantemente ao longo dos anos em todo o mundo. Portanto, conclui-se que casos de
criancas e adolescentes obesos ou com excesso de peso ndo deixam de acompanhar esse
crescimento. De acordo com Lourenco, esse dado é confirmado pela Organizacdo Mundial da
Saude (OMS):

A OMS (2012 d; f) refere que o aumento da obesidade infantil, na ultima década, foi
dramético, estimando existirem em 2010 mais de 42 milhdes de criangas com menos
de 5 anos com pré-obesidade ou obesidade. Este nimero é verdadeiramente
assustador, se pensarmos nos riscos para a salde que a crianga pode experienciar,
quer nesse momento — dificuldade respiratoria, aumento do risco de fraturas,
hipertensdo, insulinorresisténcia, problemas da esfera psicol6gica — quer no futuro,
quando for adulto. (LOURENCO, 2015 p.8).

Um dos eventos mais preocupantes perante essa situacao, € que 0 excesso de peso ou a
obesidade, dificilmente serdo revertidos se a crianca ou adolescente j& estiverem enquadrados

nessa situacdo. Sendo que, cada vez mais aumenta 0 numero de criancas obesas,
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consequentemente reflete no crescimento de adultos com o mesmo quadro. Além de tais
riscos citados, existem diversas outras complicacfes provenientes da obesidade. Levando em
consideragcdo que 0s anos iniciais do ser humano sdo 0s mais importantes para 0 Seu
desenvolvimento neuroldgico e fisico, correndo mais riscos de acontecimentos problematicos
referente a sua satde. (LOURENCO, 2015 p. 10).

Outros autores, também afirmam que criancas e adolescentes obesos sofrem grandes
riscos de permanecerem obesos na fase adulta, como é o caso de Brasil e Lopez (2003).
Ressaltam ainda, que essa evolucdo da obesidade, no decorrer de nossas vidas, acarretam
riscos como a diminuicdo da perspectiva de vida, visto os problemas advindos dessa doenca —
diabetes, neoplasias, problemas cardiovasculares, alteracbes na funcdo pulmonar,
complicacdes ortopédicas, estrias, infecgdes fungicas nas dobras da pele e acantose
nigricans®.

Além disso, criancas que sdo diagnosticadas obesas também correm risco de doengas
psicossociais, lembrando que essa fase de desenvolvimento é de extrema importancia para a e
estruturacdo da personalidade. Brasil e Lopez (2003) explicam que a obesidade é associada a
diversas alteracbes metabdlicas, das quais desencadeiam fatores que contribuem para o
desenvolvimento de doencas. O colesterol e a hipertensédo arterial, que favorecem
complicagdes cerebrovasculares e cardiovasculares na fase adulta, sdo as principais
consequéncias da obesidade infantil.

De acordo com o0s autores “a obesidade é uma doenca de etiologia® multifatorial,
sendo ideal para o seu tratamento uma abordagem multidisciplinar. A equipe de atendimento
deve ser formada por pediatra, nutricionista, psicélogo e educador fisico.” (BRASIL; LOPEZ,
2003, p. 195). O tratamento geralmente se consolida em longo prazo, portanto o quanto antes
se inicia mais facil e rapido ele sera. E importante, segundo os autores, que durante o
tratamento da obesidade infantil, sejam alertados problemas e implicacfes atuais da doenca,
ndo somente complicagdes futuras, pois criangas e adolescentes ndo possuem nogdes claras de
tempo.

A reversdo do quadro de obesidade se inicia com uma série de exames feita pelo
pediatra para averiguar quais as circunstancias e abrangéncia da doenca. Apos, € aconselhavel

pelos autores Brasil e Lopez (2003) observar os habitos alimentares, atividades fisicas da

> Segundo Brasil e Lopes (2003, p. 195) acantose nigricans causa escurecimento da pele nas axilas e pescoco.
® Termo utilizado pela medicina destinado ao estudo das causas de doengas, de acordo com Dicionario Aurélio
(2016).
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crianga, distdrbios comportamentais e a dindmica da familia para ser possivel adequé-los de
forma correta para acompanhar o tratamento.

Prosseguindo o tratamento no ponto de visto nutricional, a crianca sera orientada para
“uma diminuicdo gradativa da quantidade alimentar ingerida, ndo repeticdo das porcoes dos
alimentos, adequada mastigacao, nao se alimentar vendo televisao e respeitar os horarios das
refeicdes” (BRASIL; LOPEZ, 2003, p. 196). Os regimes que submetem a crianca
rigorosamente séo contra indicados, pois podem levar a perda do tecido muscular e regredir a
velocidade do crescimento.

A obesidade deve ser enfrentada desde as idades mais precoces, afirmam Brasil e
Lopez (2003), quanto mais se prolongar o combate a ela, maior a dificuldade de controlar seu
crescimento. Segundo o0s autores, assim como ja citado anteriormente por Busse e
Laumounier e Weffort, essa € uma das principais e mais preocupantes doencas da atualidade

visto o seu rapido crescimento:

A obesidade ndo é fendbmeno recente na historia da humanidade; entretanto, nunca
havia atingindo proporg¢des epidémicas, como atualmente se observa. Explica-se
esse fato pelas mudancas nos habitos alimentares, com a utilizacdo cada vez mais de
alimentos industrializados, fast foods, com alta densidade energética e por estilo de
vida mais sedentério. (BRASIL; LOPEZ, 2003, p. 189).

Observa-se que tanto Lamounier e Wefford (2009) e Brasil e Lopez (2003) constatam
os habitos alimentares como causa da obesidade. Desse modo, entender os habitos alimentares

e de que forma se encaixam nesse quadro é indispensavel.
3.2 Habitos alimentares: de onde nascem

E importante manter uma dieta balanceada desde a infancia, ressaltam Brasil e Lopez
(2003), visto que essa préatica favorece niveis de saude na vida adulta. Diminui-se, dessa
maneira, a probabilidade de transtornos de aprendizado, ajuda no desenvolvimento intelectual,
melhora o nivel de educacéo, reduzindo assim o risco de manifestaces de doencas cronicas
futuras — como osteoporose — e ainda evita a obesidade. Os autores afirmam que, nessa fase, é
aconselhavel manter a crianca alimentada e também nutrida, diferentemente de estar bem
alimentada — ou superalimentada — e ndo estar nutrida.

Teichmann (1987) esclarece de forma simples o significado desses dois termos. A
alimentacdo ocorre de forma voluntaria e consciente, enquanto a nutricdo de forma
involuntéria e inconsciente. De maneira que, a alimentagdo pode ser moldada educada e
reeducada, porém a nutricdo ndo, pois para 0 autor, podemos estar “bem” alimentados —

ingerido grande quantidade de alimento, contudo mal nutridos.
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Todo o material que nosso corpo necessita para realizar atividades fisicas, biologicas e
mentais é garantido através da nutri¢do, explica Krause (2005). A nutricdo é essencial para
uma vida saudavel que possa nascer, viver e reproduzir-se normalmente. Estar alimentado
significa que foi ingerido alimento, e ndo necessariamente ingerido 0s nutrientes necessarios
para o bom funcionamento do corpo.

Ainda assim, “comer € um dos grandes prazeres da vida e através da alimentacdo o ser
humano busca a propria satisfagdo” (BRASIL; LOPEZ, 2003, p. 62). As escolhas alimentares
dependem de diversos fatores, como a histéria, necessidades organicas, a cultura e o ambiente
em que estamos inseridos, e principalmente a influéncia de familiares e crengas ao nosso
redor. Brasil e Lopez esclarecem fortalecer habitos alimentares saudaveis desde a infancia é
importante, pois os habitos adquiridos na infancia tendem a se solidificar na vida adulta.

Os hébitos alimentares devem ser entendidos como um fendmeno que envolve o
desenvolvimento motor, cognitivo, social e emocional, regulados por fatores internos e
externos. Segundo Brasil e Lopes (2003), os fatores internos que regulam os habitos e a
vontade de comer — tida como apetite — sdo 0os hormdnios, o humor, fatores organicos como a
energia contida no alimento ou a composi¢do do mesmo. J& nos fatores externos encontramos
os estimulos olfativos e viscerais, temperatura ambiental e os fatores sociais e culturais.

Em criangas as preferéncias alimentares sdo os maiores determinantes na ingestdo
alimentar delas. Tais preferéncias “s@o bastante influenciadas por seus pais e pelo ambiente e
ainda se estabelecem associa¢Ges condicionadas pelo contexto social e consequéncias
fisiologicas ao alimento consumido, como sensagdes de prazer ou desconforto”, explicam
Brasil e Lopez (2003, p. 63).

As preferéncias alimentares sao modificadas através da experiéncia, gerando uma boa
aceitacdo alimentar ou ndo. As criancas geralmente preferem alimentos com alto valor
energético, ricos em carboidratos e gorduras, os quais sdo frequentemente consumidos em

festas e momentos de lazer, propiciando experiéncias de alegria e prazer.

No processo de formacdo de hébitos alimentares, as associacOes feitas entre o prazer
vivenciado no momento ou como consequéncia da alimentacdo sdo fatores
determinantes na qualidade da dieta aceita posteriormente. Por isso, ndo é possivel
considerar somente os fatores bioldgicos para explicar a grande variabilidade da
preferéncia alimentar dos individuos. (BRASIL; LOPEZ, 2003, p. 63).

Nessa mesma linha de pensamento encontramos Lamounier e Weffort (2009, p.346).
Os quais abordam a questdo da influéncia dos padrbes alimentares dos pais, assim como
outros membros que convivem com as criancas. Aconselham, também, que a adequacao de

habitos alimentares pode partir, primeiramente, dos familiares:
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A reducdo na ingestdo de gordura e acicar em escolares pode ser obtida por meio da
mudanca dos habitos alimentares dos pais, 0 que pode estender-se a todos 0s outros
membros da familia. Sabe-se que o fator genético pode predispor o individuo a
obesidade, mas a postura familiar, particularmente as praticas de alimentacdo e
outras variaveis comportamentais, como a composi¢do da dieta e os padrbes de
atividade fisica, servem como um catalisador para a expressdo da obesidade.

(LAMOUNIER; WEFFORT, 2009, p. 346).

Brasil e Lopez (2003) exemplificam de maneira clara a formagdo de habitos
alimentares ndo saudaveis em crianca a partir do comportamento dos pais. Muitos adultos
utilizam a préatica de coercao para que as criangas consumam certo tipo de alimento, criando
uma tensdo familiar, desta forma a crianga cria uma recusa alimentar aquele alimento.
Também ocorre o incentivo, por parte dos pais, do consumo alimentar através de elogios,
caricias, ou ainda oferecendo recompensas — por exemplo, um chocolate de sobremesa.

Portanto, o alimento saudavel (primeiramente recusado e imposto pelos pais)
associou-se a uma ma experiéncia, enquanto o alimento com alto valor calérico a uma
experiéncia boa, pois é associado a um prémio. Assim, toda vez que a crianga conquista algo,
pode associar 0 habito de comer um alimento com alto valor calérico — o chocolate, por
exemplo.

Recomendacdes nutricionais destinadas as criancas sdo diversas. Brasil e Lopez (2003)
expdem algumas como: limitar a gordura total; ingerir diariamente cinco ou mais porgdes de
frutas ou hortalicas; manter os niveis de proteina moderados; limitar o consumo de sal a, no
maximo, 6g por dia; estimular o consumo de farinaceos (pdo, cereal, massa); manter a
ingestdo de calcio adequada. Ainda ddo algumas dicas como estabelecer horarios regulares
para todas as refeicOes, evitar oferecer a sobremesa como uma recompensa, ocorrer em locais
adequados com intervalos de aproximadamente 3h.

Lamounier e Weffort (2009, p. 346) também recomendam alguns hébitos saudaveis
para alimentacdo das criancas durante o periodo escolar. “Os pais precisam, entretanto, prover
refeicBes estruturadas e lanches que consistam de uma variedade de escolhas saudaveis, além
de firmar limites, levando em consideracdo o comportamento apropriado para cada refei¢éo”.
Também informam o quanto é importante que as criancas sejam submetidas gradualmente a
um padrdo alimentar com horarios definidos e regulares, evitar, principalmente, o
comportamento frequente observado em criangas obesas: excesso de alimento ingerido em
uma unica refeigao.

Os héabitos alimentares dos pais devem ser cuidados, uma vez que a crianca sofre
influencias de amigos referente a dietas mais gordurosas. Por isso, quanto maior a presenca

dos pais com habitos alimentares, mais a crianca seguira esses. Lamounier e Weffort (2009)
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constataram que as criancas e adolescentes que realizavam mais refei¢des junto a familia,
possuiam mais o habito de comer frutas e vegetais, menos refrigerante e comidas gordurosas.

Quando mais cedo se tenta moldar habitos alimentares para seguir um padrao saudavel
maior a facilidade de alcancar esse objetivo. Os habitos alimentares sdo registrados desde a
infancia, explicam Lamounier e Weffort (2009), por isso, quando se chega a vida adulta com
habitos alimentares ndo saudaveis a dificuldade é muito maior, visto que eles sdo repetidos
desde o inicio do desenvolvimento fisico e, principalmente, mental.

Brasil e Lopez (2003, p. 69) também afirmam que “na idade pré-escolar, a alimentagao
da crianca passa a ser semelhante & dos demais membros da familia”. E significativo que a
crianca se alimente sozinha, em um local adequado para a refeicdo e 0 momento certo para tal
ato, tudo orientado pelos responsaveis. Na fase escolar, € normal que o alimento ingerido seja
preparado pela prépria crianga, e sem uma educacdo alimentar é provavel que a preparacao e

escolha dos alimentos ndo sejam indevidas.

A crianca deve conhecer os alimentos, suas necessidades e consequéncias da
alimentacdo para a salde, tornando-se mais consciente e menos vulnerdvel a
influéncia da propaganda de alimentos no estabelecimento de seu padréo de ingestéo
alimentar. (BRASIL; LOPEZ, 2003, p. 71).

Outro fator importante na formacao de habitos alimentares é o “padrdo de aquisicdo de
alimentos, ou seja, as compras realizadas pela familia”, certificam Brasil e Lopez (2003, p.
71). Para uma dieta saudavel € recomendado limitar o consumo de produtos ricos em calorias,
gordura, sodio e com baixo valor nutritivo, como por exemplo, refrigerantes e salgadinhos.
Né&o se pode esperar que uma crianga consuma alimentos saudaveis, como verduras e frutas,
quando a oferta dessas € escassa, ou entdo muito inferior aos alimentos industrializados.
Lembrando que a formacdo de habitos alimentares esta ligada a quantidade de exposi¢oes que
a crianca é submetida a determinado tipo de alimento.

Dessa mesma forma, Sgarbieri (1987, p. 26) alega que os habitos alimentares refletem
0 “processo histdrico de adaptacao as realidades geograficas, socio-econdmicas e culturais de
cada povo”. O autor ratifica a afirmacdo de Brasil e Lopez quando se refere ao
desenvolvimento de héabitos e padrdes alimenticios, pois considera a disponibilidade de
alimentos um fator de condicionamento. Portanto, a formacao desses habitos depende de onde
estamos inseridos.

Nota-se, a partir dessas afirmacgdes, uma correlacdo de ideias com o estudo
antropologico do comportamento do consumidor: uma vez que o desenvolvimento de
determinado habito alimentar é vinculado com a cultura e aquilo que esta disponivel para a

crianga. Recordando que nossas visdes e valores de mundo séo fundamentados de acordo com
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a cultura e o contexto que estamos inseridos, refletindo diretamente no comportamento de
compra.

A expansdo de individuos obesos, tanto adultos como criangas, em todos 0s paises se
tornou tdo preocupante que a Organizacdo Mundial da Saude (OMS) considera essa doenca
como uma epidemia, afirmam Lamounier e Weffort (2009). Segundo as autoras, na maior
parte dos paises, nos ultimos anos, houve grande prevaléncia de obesidade em criangas e
adolescentes, sendo considerada um dos mais significativos problemas nutricionais da

atualidade.
3.3 A obesidade infantil no Brasil

E preocupante os dados revelados sobre o crescimento da obesidade infantil no
mundo, visto que, em 1980 o nimero de pessoas obesas se limitava em 875 milhdes, hoje esse
numero saltou para 2,1 bilhdes de pessoas acima do peso. O Brasil ocupa o quinto lugar no
ranking de paises com a maior quantidade de obesas em todo o mundo, de acordo com estudo
divulgado na revista cientifica Lancet’, revela o site de noticias do UOL (2016). O lider nesse
ranking é os Estados Unidos, seguido por China, India, Rissia e, entdo, o Brasil.

A partir de pesquisas feitas em 2013, pelo Ministério da Saude, é possivel mensurar o
percentil® de obesidade no pafs. Entre os homens adultos esse percentil apontou que 54,7%
estdo acima do peso ou obesos, enquanto, entre as mulheres, esse percentil é de 47,4%. Esse
quadro ndo se apresenta apenas no Brasil, segundo o UOL (2016), a proporg¢éo de adultos a
cima do peso cresceu de 28,8% para 36,9% em homens e de 29,8% para 38% em mulheres.

Mesmo com o rapido avanco da prevaléncia de obesos adultos no mundo, 0 que mais
chamou atencdo de pesquisadores foi 0 aumento da obesidade entre criancas e adolescentes
nos paises desenvolvidos. Segundo UOL (2016), em 2013 23,8% e 22,6% entre meninos e
meninas, respectivamente, apresentavam sobrepeso ou obesidade. A situacdo é tdo alarmante
que Freitas (2016) afirma que a OMS (Organizacdo Mundial de Salude) criou um termo

chamado “globesidade”, perante as “mudancas ocorridas no processo de globalizacdo”. Tal

" Artigo original, na lingua inglesa, disponivel em http://www.thelancet.com/journals/lancet/article/P11S0140-
6736(13)60103-8/fulltext. Titulo do artigo: Associations of linear growth and relative weight gain during early
life with adult health and human capital in countries of low and middle income: findings from five birth cohort
studies.

& Segundo a OMS o diagnéstico de sobrepeso ou obesidade infantil é definido a partir do indice de Massa
Corporal (IMC), calcula pelo peso/altura?, onde cada intervalo de IMC possui um percentil definido pela tabela
de Must, Dalal e Dietz. Considera-se sobrepeso percentis entre 85 e 97, enquanto obesidade se encontra em
percentis a cima de 97, conforme a tabela.
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qual é utilizada para se referir a epidemia, ou entdo o emergir, do excesso de peso e obesidade
na populacdo mundial.

Abaixo segue tabela contendo informacg6es baseadas em levantamentos realizados pelo
governo ou 6rgdos oficiais, de acordo com a ABESCO (Associagédo Brasileira para o Estudo

da Obesidade e da Sindrome Metabdlica), expondo a situacdo do Brasil:

Quadro 1 - Excesso de peso infantil por regido brasileira

Regiio Excesso de Peso em criancas Excesso de Peso em criancas entre 10 e
entre 5 e 9 anos (%) 19 anos (%)
Norte 25.6 17.45
Nordeste 35.15 22.15
Centro Oeste 28.15 16.6
Sudeste 38.8 22.8
Sul 35.9 24.6

Fonte: Associacao Brasileira para o Estuda da Obesidade e da Sindrome Metabolica.

No ano de 2025, de acordo com a ABESCO, é possivel que o nimero de obesos
adultos no mundo alcance 2,3 bilhdes de pessoas, e que esse nimero entre criancas poderia
chegar a 75 milhdes, “caso nada seja feito”. Segundo a associagéo, a obesidade no Brasil vem
rescendo cada vez mais, estimando que mais de 50% da populacgdo total do pais esta na faixa
de sobrepeso e obesidade.

Por conseguinte, ap0s entender a obesidade infantil, a maneira que 0s habitos
alimentares ocorrem e a situacdo atual do Brasil perante essa doenca, € relevante analisar as
criancas da atualidade. Entender quais sdo seus habitos alimentares em frente a televisdo,

conhecendo seus desejos e de que maneira se comportam diante deles.
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4 PROCEDIMENTOS E METODOS

Neste capitulo consta a metodologia aplicada para o desenvolvimento da pesquisa,
coleta, descricdo e andlise de dados. Os autores Gil (2008) e Volpato (2013) foram
referenciados para esclareces e relatar métodos e técnicas de pesquisas aplicadas ao presente

estudo.
4.1 Metodologia

Para o desenvolvimento da pesquisa referente a associacdo dos habitos alimentares
ndo saudaveis em criancas e sua possivel relacdo com a publicidade de alimentos na televisdo,
serdo utilizados trés tipos de estudo para que seja possivel uma conclusdo mais especifica e
consistente.

Em primeiro momento seréa realizada a pesquisa bibliografica, que, de acordo com Gil
(2008), parte de um material elaborado, oriundo de livros e artigos cientificos. Afirma que
uma bibliografia adequada permite que o pesquisador ultrapasse obstaculos de fenémenos
mais amplos quando o problema de pesquisa tem maior abrangéncia geogréafica, por exemplo.
Para o autor, esse tipo de pesquisa é indispensavel, pois ndo ha outra maneira de ter acesso e
conhecimento de fatos passados, a ndo ser em dados secundarios. Mesmo com as vantagens
desse método, existe a possibilidade dos dados coletados serem equivocados, 0 que
influenciaré ao pesquisador seguir a mesma linha, igualando ou ampliando seus erros. Por isso
¢ aconselhavel que o investigador assegure-se dos dados coletados e analisar com
profundidade as informacdes, para assim, perceber incoeréncias ou contradigdes.

Dentro do método de pesquisa bibliografica, serdo utilizadas técnicas de coleta de
material, leitura, interpretacéo e, por fim, estruturacdo o texto e escrever o conhecimento
obtido com base nas bibliografias localizadas.

A pesquisa documental também sera utilizada para a pesquisa. Segundo Gil (2008, p.
50), esse tipo de pesquisa € bem proximo da bibliografica, porém as fontes utilizadas sédo
diferentes. Essa pesquisa esta relacionada a fontes de “documentos oficiais, reportagens de
jornal, cartas, contratos, diarios, filmes, fotografias, gravagdes etc”, classificados como
“documentos de primeira mdo”. Ainda para Gil, ha os documentos de segunda mao como:

“relatorios de pesquisa, relatorios de empresas, tabelas estatisticas etc” (GIL, 2008, p. 51).



36

A técnica utilizada para esse método serd a analise de documentos cadastrais da escola
onde seré realizada a pesquisa. Tais documentos serdo empregados na coleta dados de género
e data de nascimento para a selecdo do publico estudado.

Para concluir, sera realizada a pesquisa descritiva, que em seu livro, Gil (2008),
explica que tem como objetivo descrever as caracteristicas de certa populacdo, fenémeno ou
estabelecimento. Dentre as caracteristicas desse método estdo as técnicas padronizadas
utilizadas para a coleta de dados de um determinado grupo. As pesquisas descritivas podem
ter por objetivo estudar, por exemplo, caracteristicas como idade, sexo, escolaridade, renda,
salde. Como também podem ter objetivo levantar opinides, atitudes ou crencas sobre o grupo
determinado para o estudo. Outra possibilidade também é descobrir associacdo de variaveis,
como por exemplo, pesquisas eleitorais que mostram a relacdo de preferéncias e o nivel de
rendimento. Algumas, ainda, procuram explorar ndo somente a associacao dessas variaveis,
mas a natureza delas.

Para o desenvolvimento desse método a técnica aplicada sera o questionario. Que para
Gil (2008, p. 121), trata de um conjunto de questdes com intencdo de obter informacdes de
um grupo que é submetida a elas. Sendo em relacdo “conhecimentos, crengas, sentimentos,
valores, interesses, expectativas, aspiracfes, temores, comportamento presente ou passado
etc.”. As questdes sdo feitas oralmente pelo pesquisador €, na maioria das vezes, € preenchido
pelo proprio respondente.

A construcdo do questionario esta ligada na traducdo dos objetivos especificos da
pesquisa. Suas respostas devem apresentar dados que descrevam as caracteristicas da
populacdo ou testar hipoteses construidas durante o planejamento do estudo. Logo, a
construcdo precisa ser um procedimento com varios cuidados, como: “constatacdo de sua
eficacia para verificacdo dos objetivos; determinacdo da forma e do conteddo das questdes;
quantidade e ordenacdo das questbes; construcdo das alternativas; apresentacdo do
questionario e pré-teste do questionario”, (GIL; 2008, p. 121).

O questionério ainda possibilita atingir um grande numero de pessoas, exige menos
gastos (pois ndo exige treinamento dos pesquisadores), garante 0 anonimato, as respostas nao
sdo influenciadas pelos pesquisadores, entre outros. Contudo também pode apresentar
resultados criticos, pois o significado das respostas pode ser diferente para cada sujeito
pesquisado.

Segundo Volpato (2013, p. 219) as pesquisas podem ser qualitativas ou quantitativas,
onde a diferenca entre elas se encontra no tipo de dados coletados como também sua analise.

“a quantitativa mede numericamente as variaveis, enquanto a qualitativa trabalha com a
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qualidade dos itens”, mesmo que nos dois casos 0 pesquisador busque evidéncias e 0 que se
diz sobre um assunto. N&o é possivel dizer que uma é mais eficaz que a outra, mas que podem
apresentar conclusGes diferentes. O importante para o estudo do cientista € entender a
diferenca entre as duas e definir qual é mais adequada, contudo em alguns casos as duas
podem ser unidas para uma conclusdo mais especifica. O autor também aconselha que todo
pesquisador que trabalhe com a pesquisa quantitativa leia sobre a qualitativa, e vice-e-versa.

A técnica de abordagem realizada nesse estudo sera qualitativa, baseada no roteiro do
questionario, com analise quantitativa. A aplicacdo do questionario sera executada
individualmente em uma sala disponibilizada pela escola, sendo aplicado em forma de
conversa, entre pesquisador e crianca — desta maneira, tratando-se de criangas, o0
desenvolvimento das respostas sera mais completo e veridico. No mesmo momento da
aplicacdo também serdo coletados dados antropométricos, peso e altura, de cada participante
no final da conversa. Esse procedimento tera duragdo méaxima de 8 minutos, acontecendo no
mesmo turno de aula, gravado somente em audio para a transcricdo das respostas do
questionario, cuja sera eliminado apos essa etapa para a seguranga dos menores.

Foram selecionadas criancgas entre 9 e 11 anos ( data de nascimento entre 01/01/2005 a
31/07/2007), resultando em um universo com 127 individuos. A pesquisa tinha a intencéo
inicial de abordar as 127 criangas, contudo, devido ao termo de consentimento autorizado
pelos pais, participaram, voluntariamente, 60 delas. Antes da aplicacdo dos questionarios,
foram feitas duas visitas as criancas, para que conhecessem a entrevistadora e se sentissem a
vontade no processo de coleta de dados.

O estudo em questéo foi realizado na Escola Municipal de Ensino Fundamental Notre
Dame, situada em Passo Fundo, eleita intencionalmente. A escolha se justifica por referir-se a
escola onde a pesquisadora frequentou seu ensino fundamental, sendo conhecida pela
diretoria e, assim, facilitando a comunicacdo e a aceitacdo voluntaria de sua a participacgéo.
Além da proximidade da residéncia da académica, facilitando o transporte.

A anélise dos dados coletados baseou-se na antropologia do consumo abordada nesse
trabalho, de acordo com os conceitos de Carmem Migueles (2012) e Barboza e Campbell
(2007). Como apoio para as consideracGes e analises dos questionarios sera utilizada,
principalmente, a visdo de Migueles, a partir de um “grande sistema classificatério” que o

consumo cria. Distinguindo cada individuo de uma sociedade com a outra.
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4.2 Descricao e andlise dos dados coletados

A aplicacdo do questionario foi realizada com todas as criancas autorizadas pelos pais
a participarem, totalizando 60 individuos. Dessas criancas todas aceitaram participar
voluntariamente sem haver desisténcia no decorrer da conversa. Vale ressaltar que, dentre os
alunos ndo autorizados pelos responsaveis a participar, foi percebida uma caracteristica
comum: o excesso de peso visivel. Ainda assim, essas criangas apresentaram interesse e
vontade em participar, deixando claro que nédo participacdo devia-se aos pais e ndo a eles
mesmos.

As visitas a escola se restringiram a 4 dias resultando em 2h 33min de conversa
gravada. Para transcricdo dos dados utilizamos o IBM SPSS Statistics Software, programa
especifico para analise estatistica. A referéncia para estabelecer o percentil de obesidade
infantil foi a tabela — em anexo 4 — de Must, Dallal e Dietz (2016), baseada no indice de
massa corporal (peso/altura®).

Das criancgas participantes 60% (36) sdo meninas e 40% (24) meninos. O quadro a

seguir apresenta a frequéncia e porcentagem referente a idade dos participantes.

Quadro 2 - Idade do aluno

Frequéncia | Porcentagem | Porcentagem | Porcentagem
(Qnt.) (%) valida % acumulativa %
9 anos 27 45,0 45,0 45,0
10 anos 22 36,7 36,7 81,7
11 anos 11 18,3 18,3 100,0
Total 60 100,0 100,0

Fonte: Autores, 2016.

Referente ao percentil de obesidade dessas criancas, 66,7% apresentam o nivel normal
(percentil maior que 3 e menor que 85) enquanto 33,3% estdo a cima do peso ideal (percentil
de 85a97) e 10% com obesidade (percentil a cima de 97).

Tal dado que se assemelha ao estudo realizado no capitulo I, quando afirma que, em
2013, 23,8% dos meninos e 22,6%

relacdo entre sobrepeso e género, nessa pesquisa, apresenta que 29,1% dos meninos e e

meninas apresentavam sobrepeso ou obesidade. A

36,11% meninas apresentam sobrepeso. A faixa etaria que evidencia maior quantidade de
alunos com obesidade ou sobrepeso é a dos 10 anos.

Apbs cruzar e analisar os dados de género e os habitos de assistir televisdo todos os
dias e comer durante essa atividade, justificamos a porcentagem de sobrepeso ser mais

elevada nas meninas. Enquanto 60% dos meninos assistem televisdo todos os dias e 54%
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comem ao mesmo tempo, 80,55% das meninas possuem o hébito de assistir televiséo
diariamente e 69,45% delas se alimentam durante tal pratica.

Diante disso podemos entender que 0s meninos exercem atividades diferentes do que
seu sexo oposto na mesma faixa etaria. Deduzimos que sigam uma vida menos sedentaria,
conforme € aconselhavel no capitulo Il por Lamounier e Weffort, reconhecendo que a
obesidade depende de fatores genéticos, psicoldgicos e psicossociais, habitos, sobretudo
dietéticos, atividade fisica e sedentarismo e cultura, que a crianga possui. Cultura essa que é
abordada no estudo da antropologia do consumo, servindo como base no desenvolvimento
infantil. Tal qual, forma a vis@o de mundo dos seres humanos interferindo no nosso estilo de
vida.

Quando questionado se assistia televisdo, 100% das crianc¢as responderam que sim,
onde 71,7% possuiam acesso a televisdo por assinatura, e 28,3% apenas a programacao
aberta. O quadro a seguir mostra o tipo de programacao que a crianga tem acesso. Entretanto a
especificidade da programacdo ndo demonstrou correlagdes com o sobrepeso ou obesidade,

pois a média de alunos a cima do peso € de 25 a 30 % em cada tipo de programacao.

Quadro 3 - Tipo de programacéo

Frequéncia Porcentagem Porcentagem
(Qnt.) (%) valida %

Desenho animado 49 81,66 81,66
Filmes 21 35 35
Novelas 18 30 30

Futebol 7 11,66 11,66

Globo Reporter 1 1,66 1,66

Total 60

Fonte: Autores, 2016.

E um habito comum entre os participantes assistir televisio, independentemente
quanto tempo, todos sdo expostos a ela. Conforme dito anteriormente, a programacao néo
influencia na porcentagem de obesidade ou sobrepeso, contudo, assistir televisdo é um ato
cultural desse grupo, faz parte da vida dessas pessoas e se torna uma experiéncia de consumo.
Assim como explicam Barboza e Campbell (2006) sobre essa experiéncia, no primeiro
capitulo, entendemos que ao assistir televisdo, podemos tanto estar consumindo, como uma
experiéncia, quanto construindo uma identidade, nos autodescobrindo, ou até resistindo ao
consumismo.

Sobre assistir televisdo sozinho ou com a supervisdo — companhia — de outras pessoas
praticamente metade dos entrevistados assistem televisdo sozinhos (51,7%), enquanto a
parcela restante (48,3%) com a companhia de outras pessoas. Os acompanhantes das criancas

que aparecem com maior frequéncia foram os irméos, com 33,33%, em segundo lugar os pais
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(26,66%), seguidos dos primos (6,66%) e avos (5%), numeros calculados com referéncia da
amostragem total.

Vale pontuar aqui, que apenas 26,66% do total das criancas tém a supervisdo dos pais
e 5% dos avos, portanto 31,66% das criangas possuem a presenca de um adulto ao assistir
televisdao. Um pouco mais que dois ter¢os dos entrevistados nao dispdem do acompanhamento
de um adulto, e, em momento algum, foi reconhecida a existéncia de uma baba ou um maior
responsavel. Presumimos com base nisso, que a cultura atual, de um mundo globalizado,
substitui o homem, enquanto cuidador, pela “telinha”. Ainda assim, para fins desse estudo,
ndo cogitamos o uso de outras “telinhas”, das quais as criancas acabam tendo acesso desde tao
cedo — por exemplo, tablets, notebooks e smartphones.

Relacionada a ultima questdo — assistir televisdo sozinho ou com a companhia de
alguém — com a obesidade ou sobrepeso, exatamente 10 criangas (32,25%) que assistem
televisdo sozinhas e 10 criancas (34,48%) que assistem com alguém apresentam um percentil
de obesidade superior ao ideal. Contudo, notamos que dentre as criancas que assistem
televisdo acompanhadas e esta a cima do peso, 69,98% se destinam aos alunos que tém a
companhia dos pais, enquanto o restante, apenas 30,02%, se dividem entre irmé&os, primos e
avos.

Assim como no capitulo | e Il estudamos a intervengdo, tanto da cultura como dos
familiares ou pessoas proximas na vida e no desenvolvimento, principalmente mental, do ser
humano, é possivel estabelecer relagdes através desses dados. “As escolhas alimentares
dependem de diversos fatores, como a historia, necessidades organicas, a cultura e o ambiente
em que estamos inseridos, e principalmente a influéncia de familiares e crengas ao nosso
redor”, tal passagem do capitulo Il, baseada em Brasil e Lopez (2006), esclarece a relagdo que
estamos criando. Tanto a antropologia do consumo, estudada a partir da cultura, como a
origem de habitos alimentares, indicam a grande influéncia das pessoas préximas no inicio de
nossas vidas.

Uma porcentagem relevante de criancas (63,7%) assistem televisdo todos os dias,
revelando que o héabito de assistir € diario, tornando-se parte da rotina dessas criancas.
Quando correlacionado tal quesito com o percentil de obesidade dos alunos, notamos que
31,57% das criancas que assistem televisdo todos os dias apresentam sobrepeso ou obesidade.
Porém, 36,36% dos individuos que ndo assistem todos os dias apresentaram esse mesmo

contexto, conforme ilustra o quadro a baixo.
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Quadro 4 - VVocé assiste televisao todos os dias? X Percentil de obesidade

Percentil de obesidade
Normal (>3 e Sobrepeso (> Obesidade (> Total
< 85 percentil) 85e <97 97 percentil)
percentil)
Vocé assiste televisdo Sim 26 10 2 38
todos os dias? Nao 14 4 4 22
Total 40 14 6 60

Fonte: Autores, 2016

Exatamente 50% das criangas que assistem televisdo sozinhas portam o héabito de
assistir televiséo todos os dias, enquanto 34,48% das criangas que assistem acompanhadas
possuem o hébito de assistir TV diariamente. Além de notarmos que a préatica de assistir
televisdo todos os dias interfere menos na obesidade do que quando se assiste com 0s pais,
constatamos que a presenca de outras pessoas na vida das crian¢as diminui a exposicdo das
mesmas a televisdo. O que nos faz voltar a afirmacdo anterior, onde os autores afirmam que
os habitos que se desenvolvem na infancia sdo reflexos dos habitos das pessoas proximas,
principalmente dos pais — grandes influenciadores. Atuando tanto na formacgdo de habitos,
quanto na cultura, valores e visdao de mundo.

Com relacdo ao habito de se alimentar em frente a televisdo, 73,3% dos alunos
possuem tal pratica. Os alimentos que apareceram com maior frequéncia foram pipoca,
bolachas e salgadinhos, e sanduiche, respectivamente, conforme informa o quadro a seguir. A
esse respeito, retornamos aos capitulos anteriores que ressaltam as ideias de que a crian¢a nao
possui capacidade para grandes preparos de alimentos, quando estd sozinha, e de que

consumimos e vivemos aquilo que o ambiente nos proporciona.

Quadro 5 - O que vocé come em frente a televiséo?

Comida Frequéncia Porcentagem Porce_ntagem

(Qnt.) (%) valida %
Pipoca 19 31,66 31,66
Bolachas/Salgadinhos 17 28,33 28,33
Sanduiche 14 23,33 23,33
Frutas 10 16,66 16,66
Bala/Chocolate/Doce 8 13,33 13,33
Suco 4 6,66 6,66
Almoco 3 5 5
Total 60

Fonte: Autores, 2016.

Entrecruzando afirmacdes referentes a habitos alimentares e antropologia do consumo
encontramos 0 mesmo conceito nas duas areas: a experiéncia. Ao mesmo tempo que as

preferéncias alimentares se moldam de acordo com as experiéncias, onde as criancas preferem
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alimentos consumidos em festas e momentos de lazer, como por exemplo assistir televisao em
familia, propiciando experiéncias de alegria e prazer; o estudo antropoldgico do
comportamento do consumidor aponta como ponto chave da busca por significados e
identidades do self® aquilo que conquistamos através de experiéncias. As quais resultam em
reacGes emocionais, sendo mais ou menos intensas, tornando-se necessario que essa
satisfagcdo, adquirida pela experiéncia, seja repetida diversas vezes.

De acordo com o quadro 6, é expressiva a quantidade de criangas que indicam o
percentil de obesidade ou sobrepeso e possuem o habito de comer em frente a televisdo. A
porcentagem de menores que apresentam esse quadro € de 25% do total dos questionarios
aplicados, ao mesmo tempo que, somente, 8,3% — do total — se destinam as criancas que tém
percentil elevado, porém ndo comem enquanto assistem televisao. Logo, é possivel evidenciar
a questdo da experiéncia enquanto fator de influéncia sob os habitos alimentares e de

CONSUMO nessas criangas.

Quadro 6 - Percentil de obesidade X Vocé come algo enquanto assiste televisdo?

Vocé come algo enquanto
assiste televisdo? Total
Sim Né&o

Normal ( > 3 e<85 29 11 40
percentil)

Percentil Sobrepeso (> 85 e<97 10 4 14
percentil)

Obesidade _(> 97 5 1 6
percentil)

Total 44 16 60

Fonte: Autores, 2016.

Quando questionado aos alunos se ja pediram aos pais, ou responsaveis, para
comprarem algo que viram na televis@o, o Unico item que ficou a cima da comida, foram os
brinquedos, com 30% de frequéncia. Contudo, ndo muito diferente deles, a comida esta
presente em 27% das respostas, seguida de pecas de vestuario (10%), material escolar (4%),
eletrbnicos (2%), e, ainda, aqueles que nunca pediram algo visto durante a programacao
(13%). Ressaltamos, aqui, que dentre as criangas que ja pediram aos pais para comprarem
comida, 66,66% s&o obesas ou apresentam sobrepeso.

° O termo em inglés, com tradugdo “si mesmo”, esta vinculado & histéria da psicologia desde 1892. Quando
William James, um dos grandes nomes da psicologia, distinguiu-o entre o “eu”, esfera interna conhecedora, e 0
“si mesmo”, o conhecimento que temos sobre n6s mesmos. Outra referéncia é Carl Jung, fundador da psicologia
analitica, que trabalhou com o inconsciente e o consciente humano. Denominando o self como a imagem mais
plena do homem, isto é, a totalidade, quando o consciente e o inconsciente ordenam-se em torno de si mesmo
(self).
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NUmero esse, bastante semelhante as criancas que assistem televisdo com os pais e
apresentam sobrepeso (69,98%). Inferimos que possivelmente as criangas que assistem
televisdo com os pais, pedem aos mesmo que comprem aquele alimento visto, que
posteriormente seus pedidos sado atendidos. Como consequéncia disso, aumenta a
probabilidade, dos filhos, desenvolverem obesidade ainda na infancia.

Além desses aspectos, grande parcela dos individuos admite sentir vontade de provar
determinado alimento que aparece na televisdo, totalizando 83,3% da amostra. Dessas
criangas, investigou-se qual era sua atitude apos sentir tal vontade ou desejo. Constatamos,
através da pesquisa, que a maioria dos participantes (33,3%) pede para 0s pais ou
responsaveis, comprarem o alimento em questéo.

Todavia, conforme o quadro sete, aqueles que procuram algo parecido para comer nao
se encontram tdo distantes dos que pedem para 0s pais comprarem a comida, dado que a
porcentagem desses é de 21,7%. No entanto, existem aqueles que além de procurar algo
parecido, ainda assim solicitam aos pais a comida especifica, bem como o0s que ndo fazem

nada além de sentir vontade.

Quadro 7 - O que vocé faz quando sente vontade?

Frequéncia Porcentagem | Porcentagem Porcentagem
(Qnt.) (%) valida % acumulativa (%)
Nada 7 11,7 14,0 14,0
Procuro algo parecido 13 21,7 26.0 40,0
para comer na hora
Peco para os pais 20 333 40,0 80,0
comprarem
Procuro algo e pego 10 16,7 20,0 100,0
para comprarem
Total 50 83,3 100,0

Fonte: Autores, 2016.

De acordo com o quadro a cima, notamos que 60% das criangas, que sentem vontade
de comer o alimento que veem na televisdo, recorrem aos pais. Porcentagem que se da na
soma das criancas que pedem aos pais e aquelas que procuram algo parecido e também pedem
aos pais. Da mesma forma que, 46% das criangas procuram algum alimento parecido para
substituir o0 seu desejo N0 mesmo momento em que o sente.

E na infancia que sdo desenvolvidos nossos hébitos, preferéncias e recusas
alimentares, sendo esses moldados de acordo com o convivio dos proximos. Nessa mesma
etapa da vida, se constroem visdes de mundo e de cultura, das quais partem os valores
simbolicos que estendemos aos bens ou servi¢os consumidos, resultando na nossa propria

I6gica de consumo. Segundo Migueles (2007), é importante considerar os valores e visdes de
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mundo da populacdo de baixa renda do pais, para que se torne possivel entender a l6gica
cultural refletida nos comportamentos sociais dentro do contexto em que o individuo esta

inserido.



5 CONSIDERACOES FINAIS

A obesidade infantil, hoje, é caracterizada como a epidemia do século, justificada pelo
rapido crescimento de criangas portadoras dessa doenca. Por consequéncia disso, originaram-
se varios estudos em diferentes areas profissionais e académicas com o intuito de descobrir as
causas, justificativas, tratamentos e de que maneira lidar com tal situacdo dentro da sociedade.
Ao mesmo passo, a publicidade na televisdo e seus possiveis efeitos causados na vida dos
consumidores, sdo averiguados em nivel mundial. Logo, tratando-se de um publico infantil,
esses estudos sao tratados com extrema cautela e importancia.

A partir dessa pesquisa foi possivel identificar a associagdo entre habitos alimentares
ndo saudaveis, em criancas de 9 a 11 anos, e a publicidade de alimentos na televisdo. Com
base em estudos da antropologia do comportamento do consumidor, percebemos a
importancia em levar em consideragdo as diferencas simbdlicas que existem dessa faixa da
populacdo com as demais, lembrando que tratamos com estudantes de escola publica.

Para esclarecer a possivel associacdo, primeiro firmamos que a formacdo de habitos
alimentares sdo moldados desde a infancia. Que partem, principalmente, da reproducao dos
habitos daqueles que convivem diariamente com a crianga, especialmente dos pais. Tais
habitos estdo ligados diretamente com a obesidade infantil, visto que os cuidados com
alimentacdo devem iniciar desde os primeiros anos de vida. Inclusive, quando ha obesidade na
infancia, a probabilidade de se tornar um adulto obeso € muito maior, por isso os cuidados
para a prevencdo sao importantes. Explanamos, assim, um dos objetivos da pesquisa
relacionado a doenca.

A entrevista realizada com os alunos da escola contribuiu para o entendimento e
descobertas fundamentais para esse estudo. Alids, comprovamos que a exposi¢do a comerciais
de alimentos desperta um desejo que é “descontado” em um produto similar, que substitua
aquele visto no comercial. Um exemplo disso € a declaracdo de um dos alunos apés ser
questionado sobre o que fazia quando seu desejo era despertado: “quando aparece chocolate
eu procuro até bolacha recheada para comer”. Também confirmado através da analise
quantitativa, que obtivemos resposta, de grande parte dos alunos, que um dos atos depois do
desejo despertado € procurar algo parecido para comer.

Verificamos que existem relacGes entre a presenca dos pais ou responsaveis durante a
pratica de assistir televisdo e a obesidade infantil. Um fator cultural comum entre as familias é
0 héabito de comer em frente a televisdo, como um momento de lazer familiar. Tal qual, tanto

nos estudos antropolégicos do comportamento do consumidor, quanto nos habitos



alimentares, apontam as experiéncias vividas como ponto chave para a formacdo de habitos e
necessidades de consumo repetido.

Conforme estudado, ndo somos classificados por aquilo que compramos, mas sim
pelas nossas reacfes as experiéncias em consumir determinado bem ou servico, e nao as
reacbes ao produto em si. Desta forma, consumimos racionalmente, porém, a nossa
racionalidade parte do contexto cultural e percepcfes simbolicas criadas no nosso ambito
familiar e social. Portanto, quando a crianca é exposta a televisdo e ao alimento, a0 mesmo
tempo, junto com seus familiares, vivencia uma experiéncia boa, que é despertada diversas
vezes para que seja saciada novamente.

Além de se tornar um habito diario, assistir televisdo, atualmente, parece substituir o
que antes era suprido por uma pessoa responsavel por cuidar das criangas — a baba. Através de
uma passagem, podemos perceber claramente essa afirmacdo: “meu pai e minha maée
trabalham, dai me deixam na minha vo, s6 que ndo tenho nada para fazer dai ela manda eu ver
tv”. Assim como, 0 acesso a alimentos praticos foi bastante percebido: “se eu vejo doce eu
como uma bolacha, um doce ou como um sanduiche”. O gue se tornou um costume para 0s
pais, pois comprar alimentos praticos e faceis de ingerir € um meio que viabiliza a crianca a
ficar sozinha e ser capaz de se alimentar. Contudo, geralmente, ndo se preocupam com valores
caldricos dos produtos industrializados.

E dificil estabelecer distingBes entre analises antropoldgicas e criticas sociais, em
razdo da imagem negativa, construida na sociedade, que o termo consumo carrega. Muitas
vezes tornando improvavel a descricdo real do termo. Por isso, as consideragdes obtidas nesse
estudo atendem a andlise antropoldgica do comportamento do consumidor.

Através dessa pesquisa verificamos a existéncia de uma associacdo dos maus habitos
alimentares infantis com a publicidade de alimentos na televisdo. Tal associacao refere-se ao
desejo criado no consumidor exposto ao comercial de alimentos, pois 0s comerciais
despertam a vontade de experimentar certo produto. Todavia, 0 acesso da crianga a esse
alimento é permitido através de outras vias, como, por exemplo, 0s pais, que ja possuem uma

cultura e transmitem a mesma aos filhos.
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ANEXO 1 - QUESTIONARIO APLICADO

Questionario
Dados de Identificacéo

Sexo: () Masculino () Feminino
Idade:

Peso:

Altura:

Questdes

1. Assiste televisdo? ( ) Sim () Nao
1.1. Se sim, qual tipo? ( ) Aberta ( ) Cabo/Assinada

2. Vocé assiste televisdo sozinho? ( ) Sim () N&o, com quem?

3. O que vocé assiste?

4. Vocé assiste TV todos osdias? ( ) Sim () Nao, por qué?

5. Vocé come algo assistindo TV? () Sim, o que? () Naéo
6. Vocé ja pediu para seus pais/responsaveis comprarem algo que tenha visto na televisédo?
7. Quando aparece algum alimento na televisdo, vocé sente vontade de comer?

() Sim, o que vocé faz ?
() Nao




ANEXO 2 - TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO (TCLE)

‘ k UNIVERSIDADE DE PASSO FUNDO
FACULDADE DE ARTES E COMUNICACAOQ

UNNERSIDADE oE A0 FUNS HABILITACAO EM PUBLICIDADE E PROPAGANDA

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO (TCLE)

Seu (a) filho (a) estd sendo convidado (a) a participar da pesquisa sobre maus habitos
alimentarem em criangas associados & publicidade de alimentos na televisdo, de
responsabilidade do Professor Mestre Cléber Nelson, orientador da académica Caroline
Trindade Teixeira. A pesquisa mostra-se de relevéncia social, levando em consideracio o
cendrio em que o Brasil se encontra: um constante crescimento da obesidade infantil durante
os ultimos anos.

O objetivo principal da pesquisa ¢ identificar se existe uma associagio entre os maus
habitos alimentares, em criangas de 9 a 11 anos, e a publicidade (propaganda/antincios) de
alimentos na televis&io. Para isso, seu (a) filho (a) participard de uma conversa com a aluna
respondendo algumas perguntas. Essa conversa serd gravada em 4udio, porém apenas para
registro das respostas do questionario. ApOs isso, as gravagdes serdo eliminadas para a
preservacdio da crianga. No final do processo serfio coletados dados antropométricos (peso e
altura), ressaltando que n#io haverd identificagio do seu (a) filho (a) no estudo, tendo a
garantia e confidencialidade dos dados.

O procedimento ocorrerd nos meses de agosto e setembro de 2016, em um encontro
individual no turno da manhd, com duragio méxima de 15 minutos na Escola Municipal de
Ensino Fundamental Notre Dame. Caso seu (a) filho (a) sinta um pouco de desconforto na
hora da coleta de dados antropométricos (peso e altura), ndo serd obrigado a passar pelo
procedimento, como também o pesquisador de compromete em encaminhd-lo(a) para
orientagfio psicopedagoga.

Ao participar da pesquisa, vocé como responsivel da crianga terd o beneficio de
acesso aos resultados do estudo, podendo receber por email ou encontrando-o na escola. Para
seu () filho (a), vocé tendo acesso a essas informagdes, ele (a) poderd ter orientagdes mais
claras para um melhor desenvolvimento de habitos alimentares.

Vocé tera a garantia de receber esclarecimentos sobre qualquer divida relacionada a

pesquisa e poderd ter acesso aos seus dados em qualquer etapa do estudo. Para isso, entrar em



contato com o pesquisador responsavel, Cléber Nelson Dalbosco, pelo telefone (54)
3316.8183.

A participagéio de seu (a) filho (a) nfio é obrigatéria e poderd desistir a qualquer

momento. Na participagdo da pesquisa, vocé ou seu (a) filho (a) nfio terfio quaisquer despesas

¢ niio receberfio qualquer pagamento pela participagfio, bem como decorrente do uso dos
dados desta pesquisa.

Caso vocé tenha dividas sobre o comportamento dos pesquisadores ou sobre as
mudangas ocorridas na pesquisa que nfo constam no presente termo (TCLE), e caso
considera prejudicial para dignidade e autonomia de seu (a) filho (a), vocé pode entrar em
contato com o pesquisador responsavel Cléber (54) 33148183, ou com o curso Publicidade e
Propaganda — UPF, ou também pode consultar o Comité de Etica em Pesquisa da UPF, pelo
telefone (54) 33168157, no horario das 08h as 12h e das 13h30min as 17h30min, de segunda

a sexta-feira,

Dessa forma, se vocé concorda em seu (a) filho (a) participar da pesquisa como consta

nas explicagdes e orientagdes acima, coloque seu nome no local indicado abaixo.
Desde ja, agradecemos a sua colaboragfio e solicitamos a sua assinatura de autorizagfo
neste termo, que serd também assinado pelo pesquisador responsével em duas vias, sendo que

uma ficard com vocé e outra com o (a) pesquisador (a).

[y
Passo Fundo, 0 / de ’7({/%%3 de 2016.

Pd
Nome do responsavel: 5/ éé 7 M ;764 %f é’

Assinatura:

Pesquisador responsavel Cléber Nelson Dalbosco



ANEXO 3 - TERMO DE AUTORIZACAO DA INSTITUICAO

‘ k UNIVERSIDADE DE PASSO FUNDO

‘ U P E FACULDADE DE ARTES E COMUNICACAO
el HABILITACAQ EM PUBLICIDADE E PROPAGANDA

AUTORIZACAO DA ESCOLA

Venho por meio deste, solicitar a participagio da Escola Municipal de Ensino
Fundamental NotreDame na pesquisa de graduagio do curso de Comunicaciio Social —
Habilitagdo em Publicidade e Propaganda da Universidade de Passo Fundo. A pesquisa
trabalha com o tema do comportamento do consumidor, tendo como objetivo identificar a
associagdio entre maus hébitos alimentares em criangasde 9 a 11 anos e a publicidade de
alimentos na televisio. Como pesquisador responsével apresenta-se o Professor Mestre Cleber
Nelson Dalbosco e a pesquisadora académica Caroline Trindade Teixeira.

O objetivo principal da pesquisa é identificar se existe uma associagiio entre os maus
habitos alimentares, em criancas de 9 a 11 anos, e a publicidade de alimentos na televisdo.
Para isso as criangas, dentro da faixa etaria estipulada, participario de uma conversa com a
aluna pesquisadora respondendo algumas perguntas. Essa conversa serd gravada em 4udio,
porém apenas para transcri¢iio das respostas do questiondrio. Apos isso, as gravagdes serio
eliminadas para a preservagdio da crianga. No final do processo serfo coletados dados
antropométricos (peso e altura), ressaltando que néio haverd identificagfio dos participantes no
estudo, tendo a garantia e confidencialidade dos dados,

O procedimento ocorrerd nos meses de agosto e setembro de 2016, em um encontro
individual no turno da manhd, com duragéio maxima de 15 minutos apenas com as criangas
voluntdrias e que possuirem o consentimento dos responsdveis.

A institui¢do terd a garantia de receber esclarecimentos sobre qualquer duvida
relacionada a pesquisa e poderd ter acesso aos seus dados em qualquer etapa do estudo. Para
isso, entrar em contato com o pesquisador responsdvel, Cléber Nelson Dalbosco, pelo telefone
(54)3316.1883,

Caso surjam duvidas sobre o comportamento dos pesquisadores ou sobre as mudangas
ocorridas durante o estudo, a escolapode entrar em contato com o pesquisador responszivel
Cléber (54) 33148183, ou com o curso Publicidade e Propaganda — UPF, ou também pode
consultar o Comité de Etica em Pesquisa da UPF, pelo telefone (54) 33168157, no hordrio das
08h as 12h e das 13h30min &s 17h30min, de segunda a sexta-feira.

Dessaforma, a escola aceitando o convite de participagio, assina esse

que a pesquisa seja realizada. ,«"’ Wi
o) . //77/ . ’/./',
Strehl J e A :
. iretora L#° [ (;,\Da" 0 2,
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ANEXO 4 - DISTRIUICAO DE PERCENTIL INFANTIL

MASCULING FEMINING
Idade Percentil |dade Percentil
(anos) n 5 15 50 8s a5 {anos) n 5 15 50 as 95
6 1685 1286 1343 1454 1664 1802 6 161 1283 1337 1431 1617 17.49
T 164 1324 1385 1507 1737 1918 7 174 1317 1379 1458 1747 18483
8 149 1363 1428 1562 1811 2033 8 153 1351 1422 1566 1818 20.36
9 177 1403 1471 1617 1885 21.47 g 173 1387 1466 1633 1818 2178
10 177 1442 1515 1672 1960 2260 10 194 1423 1508 17.00 201% 2320
11 169 1483 1558 17.28 2035 2373 11 163 1460 1553 1767 2118 2459
12 204 1524 1606 1787 2112 2489 12 177 1488 15898 1835 2217 2595
13 177 1573 1662 1853 2183 2593 13 189 1536 1643 1855 2308 27.07
14 173 1618 17.20 19.22 2277 26.93 14 192 1567 16.79 1932 2388 27497
15 175 1658 17.76 1982 2363 2776 15 164 16.01 17.16 18069 2429 2851
16 172 1701 1832 2063 2445 2853 16 173 1637 1754 2008 2474 2910
17 167 1731 1868 2112 2518 29.32 17 159 16.59 1781 2036 2523 29.72
18 120 1754 1889 2145 25982 3002 18 140 1671 1799 2057 2556 3022
19 137 1780 1920 2186 2636 3066 19 142 16.87 1820 2080 2585 30.72
20-24 { 514 1866 2021 23.07 2687 3126 20-24 | 1244 17.38 1864 2146 2614 31.20
25-20 | 671 1911 20088 2419 2808 31.72 25-29 | 1307 17.84 19.09 2210 2768 33.16
30-34 | 466 1952 2151 2490 2875 31.99 30-34 | 1092 18.23 1954 2269 2887 34.58
35-39 { 451 1955 2171 2525 2918 3223 35-39 | 1017 1851 1991 2325 2854 3535
40-44 | 474 1952 2175 2549 2037 32.41 40-44 | 999 1865 2020 2374 3011 3585
45-49 | 532 1945 2172 2555 2935 3240 45-49 | 603 1871 2045 2417 3056 36.02
50-54 | 531 1935 2166 2554 2931 3227 50-54 | 615 1879 2066 2454 3079 35985
55-59 { 468 1925 2168 2551 2924 3218 55-59 | 492 1888 2086 2492 31.00 3588
60-64 | 378 1915 2149 2547 2917 3208 60-64 | 463 1896 2106 2529 3121 3580
65-69 | 1084 1905 21359 2541 2908 3198 65-69 | 1157 1903 2125 2566 3140 3570
70-74 | 752 1BS4 2129 2533 2899 3187 70-74 | 848 19059 2144 2601 3158 3558




