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INTRODUCAQ

A oferta de produtos voltados ao
publico infantil é muito maior do
que antigamente. A descoberta que
a crianca ¢ um potencial consumi-
dor ¢ influenciador dos adultos na
hora da compra fez com que a co-
municacdo dirigida a este publico
crescesse bastante. As mudancas
nos habitos alimentares da popu-
lagcdo e, principalmente, no padrao
alimentar ¢ no estilo de vida na in-
fancia, sdo consequéncias das pro-
pagandas que utilizam de recursos
atraentes para incentivar o consu-
mo de alimentos de riscos, ou seja,
dos produtos industrializados com-
postos de gorduras saturadas, gor-
duras trans, agucar, colesterol entre
outros (SILVEIRA 2015)

OBJETIVOS

A pesquisa tem como objetivo
geral caracterizar o discurso via-
bilizado nas propagandas e publi-
cidades alimentares voltadas para
o publico infantil. Os objetivos es-
pecificos da pesquisa consistem em
analisar habitos e comportamentos
na compra e no consumo de produ-
tos alimenticios infantis, a partir da
perspectiva das maes.

MATERIAL E METODOS

Aplicou-se dois métodos nesta
pesquisa: o primeiro foi a entrevis-
ta em profundidade que permite ao
entrevistado elaborar respostas de
forma mais livre, fornecendo ri-
queza nas informagdes e permitin-
do ainda, ampliar o entendimento
do que esta sendo investigado por
meio de entrevistador e entrevista-
do (OLIVEIRA; MARTINS; VAS-
CONCELOS, 2012).

Foram entrevistadas sete (7)
maes com filhos entre a idade de 2
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e 12 anos, de diversas classes so-
ciais.

Outro método aplicado no estu-
do foi o Focus Group que é uma
técnica qualitativa feita por meio
de entrevista em profundidade em
grupos, tendo por objetivo identi-
ficar a percepcdo das pessoas en-
volvidas sobre o tema em discussao
(SCHROEDER; KLERIN, 2009).
Foram reunidas 13 maes da classe
A com filhos entre a idade de 2 ¢
12 anos.

As analises das transcrigdes
foram feitas através do software
AtlasTi.

RESULTADOS E DISCUSSAD

O quadro 1 contempla alguns c6-
digos feitos no Atlas Ti, a frequén-
cia que estes apareceram nas trans-
crigdes de cada bloco (assuntos) da
entrevista em profundidade, e a ca-
tegoria que o cédigo foi alocado, a
fim de se fazer uma discussao pro-
funda sobre”.

A partir da categorizacdo e das
analises foram elaboradas cinco (5)
redes (uma para cada bloco da en-
trevista). Através das redes pode-se
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Quadro 1 - Categorizagdo — Entrevista em Profundidade

Figura 2: Rede de relagdo entre os codigos

is associated with
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Dados entrevista em profundidade %

Nome do Cédigo Freqiiéncia Blocos Categoria &

Alimentagdo 37 1,2,4e5 Categona 1 g

Apelo 2,4e5 Categona 2 §

Atengio 3 4e5 Categona 2 5

Atrativos 13 4e53 Categonia 2 & A

Caracteristica da Cnanga 10 1,2 Categona 1
Controle 9 2,3 Categona 3
Cnanga 12 3 Categona 3

Fonte: Elaborado pela autora
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Figura 3 — Anlincios elaborados para Focus Group
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Fonte: Elaborado por Agéncia de Comunicagdo em Parceiria com a Pesquisa

entender como cada codigo criado
se relaciona, de modo a esbocar um
panorama geral sobre a percepcao
das maes diante da comunicacdo de
alimentos infantis. Os cddigos que
se encontram na regido central de
cada rede, sdo considerados codi-
gos principais, ou seja, eles deram
origem a rede. Eles permitem evi-
denciar a ideia central discutida

Os resultados do Focus Group
trouxeram uma perspectiva dife-
rente daquele observado pelas maes

que participaram da entrevista em
profundidade. As maes se mostra-
ram desamparadas perante o pa-
norama encontrado atualmente da
publicidade infantil. Na discussao
elas utilizaram o termo “enganada”
para expressar seus sentimentos
perante a publicidade infantil apre-
sentada.

O termo enganada faz mengao
ao sentimento que elas possuem
mediante a omissdo das informa-
¢des veridicas na comunicacdo. E
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por esse motivo que muitas suges-
tdes de mudancas foram feitas nas
pegas publicitarias apresentadas.
Assim pode-se dizer que as maes
querem que a industria reconheca
que elas ndo estdo sabendo manter
uma comunicagdo condizente com
o esperado.

CONSIDERACOES FINAIS

S3o necessarias mudancgas em
varios sentidos para que a publici-
dade infantil seja reconhecida de
maneira positiva pelas maes: mu-
dancas no modo como as publicida-
des sdo articuladas pelas industrias
¢ até mesmo nas regulamentagdes
existentes no Brasil.
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