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RESUMO: O objetivo central desse texto é problematizar a relacdao entre midia,
consumo e alimentacgao infantil, buscando reconhecer quais as preferéncias das
criancas e como essas orientam suas escolhas alimentares. A partir das reflex-
Oes de autores como Horn (2016), Schor (2009) e Baader (2013), dentre outros,
fizemos uma coleta de dados por meio de entrevista-conversa com grupos de
escolares, a partir de um roteiro semiestruturado. Observou-se que os produtos
que as criangas querem comprar e consomem fazem parte do campo de desejos
dos pequenos, construido principalmente pela associacdo entre o alimento e
imagens de personagens conhecidos. Frente aos estudos tedricos e os resultados
de pesquisa, ressaltamos a importancia de refletir acerca da inconteste relagdo
de consumo de alimentos pelas criancgas e a articulacdo das grandes empresas de
publicidade, do setor alimenticio e do entretenimento.

PALAVRAS-CHAVE: alimentacdo infantil, consumo, publicidade.

ABSTRACT: The central goal of this text is to problematize the relationship between
media, consumption and alimentation of children, looking to recognize the prefer-
ences of children and how they orient their food choices. Based on the reflections
of authors such as Horn (2016), Schor (2009), Baader (2013) and others, data was
collected through interview and conversation with school groups, following a
semistructured outline. It was observed that the products children wanted to buy
and consume were part of their desire field, built specially through the association
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between the food and the character known. Facing theoric studies and research
results, we emphasized the importance of reflecting about the uncontested re-
lationship of food consumption by children and the articulation of big publicity
companies, those being from the food sector as well as the entertainment sector.

KEYWORDS: alimentation of children, consumption, publicity.

Introdugao

Comer é um ato social, com significados e encaminhamentos diversos
em cada cultura. Comemos quando estamos com amigos, em familia, para
compartilhar momentos, quando estamos alegres e também ha aqueles que
comem mais quando estdo tristes. Assim, comer alimenta o corpo e a alma.
Para a crianga pequena, a experiéncia com a alimentagao comeca ja ao nascer,
€ pouco a pouco vai incorporando as interferéncias do contexto onde vive
(PIOTTO; FERREIRA; PANTONI, 2016).

Na atualidade, nos grandes centros urbanos, a alimentagao das
criancas e suas familias tem sido moldada pela producdo das industrias, que
em associacdao com a midia divulgam seus produtos e estimulam os desejos e
o consumo. Mais especificamente com relagdo a alimentacdo infantil, temos
acompanhado a pouca ingestdao de produtos naturais e o aumento da pre-
feréncia por produtos industrializados, como salgadinhos, sucos de caixinha
e doces. Acreditamos que tal predilecdo é construida, principalmente, pela
midia e a associagcdo empreendida entre fabricantes de alimentos e industria
do entretenimento infantil. Assim, o achocolatado, o salgadinho, a gelatina,
os iogurtes e uma infinidade de produtos estampam nas caixas e embalagens
os personagens conhecidos pelas criancgas, seja por meio de desenhos, filmes
ou jogos infantis.

Frente a esse panorama, o objetivo desse texto é problematizar a re-
lacdo entre midia, consumo e alimentacdo infantil, buscando reconhecer quais
as preferéncias das criancas e como elas orientam suas escolhas alimentares.
A partir das reflexdes de autores como Horn (2016), Schor (2009) e Baader
(2013), dentre outros, fizemos uma coleta de dados por meio de entrevista
com grupos de criangas em idade escolar, a partir de um roteiro semiestrutu-
rado. Nesse sentido, em um primeiro momento refletimos brevemente sobre
arelagao dos sujeitos com a alimentacao, em especial as criangas. Em seguida,
problematizamos como a publicidade e as indUstrias tém estimulado o consu-
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mo de determinados alimentos, pensando sobre suas estratégias e possiveis
impactos nas escolhas das criangas. Num terceiro momento, a partir dos dados
da pesquisa empirica, identificamos as preferéncias alimentares das criangas
e discutimos como isso tem constituido a infancia.

Os seres humanos e sua relagdo com a alimentagao

Cavallini e Tedeschi (2006, s.p.) sdo enfaticas ao afirmar que a comi-
da representa uma linguagem, com significado Unico para a espécie humana:
“Todos os seres humanos, e em particular as criangas que estdo em continuo
crescimento, tém uma relagdo vital com a comida. Porém, a comida nao é
somente alimento, é também uma linguagem, um verdadeiro alfabeto com o
qual construimos a nossa relacdo com os outros e com o mundo”.

Horn (2016) argumenta que a alimentagdo deve estar relacionada
ao bem-estar das criangas, proporcionado prazer e aprendizagens. Se ndo
pensarmos no ato de alimentar-se como pedagdgico, podemos deixar de
atentar para as acOes e os encaminhamentos que dele fazem parte. Por isso,
a importancia de discutir o cuidado e a ética com a alimentacdo das criangas,
pois esse momento promove um encontro social e afetivo que nos nutre como
seres humanos. Essa concepgdo ganha especial sentido para problematizarmos
a relagdo entre midia, consumo e alimentagao infantil, foco desse texto.

Contraditoriamente, na atualidade vivemos em um cenario onde
muitas pessoas passam fome, ao mesmo tempo em que uma tonelada de ali-
mentos é diariamente desperdigada. Em alguns paises a falta de alimentos mata
diariamente pessoas, enquanto noutros as pessoas enfrentam constantemente
desafios para manter o peso ideal. Esse contexto de desigualdade social ndo
aparece na midia, principalmente televisiva, quando da veiculagdo da publi-
cidade de alimentos dirigidos ao publico infantil. Criancgas felizes, fascinadas
pelos personagens que via de regra aparecem nas embalagens dos produtos,
apresentam um contexto repleto de ‘gostosuras’ pensadas especialmente para
os pequenos. No Brasil, ndo temos uma regulacao efetiva dedicada a publici-
dade infantil, o que inclui o setor de alimentos.

E possivel observar no mundo hodierno as transformagdes na vida
familiar que remodelam, dentre varios aspectos, os habitos alimentares. Assim,
muitas familias por falta de tempo ou por praticidade realizam as refei¢des
fora de casa, fato que, em alguns casos, contribui para ma alimentagao, pois
quase sempre as opgoes feitas sao por alimentos menos saudaveis, ricos em
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gordura e acuUcares. Observa-se um paradoxo no qual a desnutri¢do, ainda re-
levante, vem diminuindo, e a obesidade e problemas a ela relacionados, vem
aumentando. Isto ocorre em parte devido a mudanca nos padrdes alimentares
da populacdo (TORRES et al., 2006).

Segundo a Organiza¢cdo Mundial da Saude (OMS) a obesidade é uma
pandemia que pode ser agravada com o surgimento de outras doengas, como
diabetes, hipertensao, problemas respiratdrios, apneia do sono e depressao.
Como o numero de criangas obesas vem crescendo a cada ano, reconhecemos
uma infancia que nem sempre é feliz e livre de preocupacoes. A visdo romantica
de infancia, construida e consolidada na modernidade e por vezes ainda com
crédito se depara com problemas enfrentados pelas criangas que até pouco
tempo eram exclusivos do mundo adulto. Para Marcondes et al. (2003, p. 359):

A obesidade é uma condigao clinica caracterizada pelo acimulo
excessivo de gordura no organismo, causando prejuizos a saude.
E considerada uma doenca genética, multicausal, na qual inte-
ragem fatores ambientais, psicossociais, culturais, hereditarios,
alimentares, hormonais e metabdlicos, resultando em balango
energético no qual a retengdo crdnica é maior que a diaria.

Embora as predisposi¢cdes genéticas ndo possam ser ignoradas, a
reflexao sobre os impactos das escolhas alimentares, nesse artigo, considera
como determinantes os fatores sociais e culturais que instauram uma peda-
gogia que ensina coisas as criangas. Isso porque no imaginario infantil se é
emocionante assistir o filme dos Super Herdis, muito bom deve ser comer o
alimento dentro da embalagem em que eles aparecem.

Hall (2011) enfatiza que o estilo de vida e os fatores ambientais con-
tribuiram para o aumento da obesidade nas Ultimas décadas. Sendo assim,
podemos dizer, que os habitos alimentares sdo o reflexo dos valores sociais,
econOmicos e culturais instaurados na nossa era e muitas vezes naturalizados.

Sobre essa questdo Cavallini e Tedeschi (2016, s.p.) apresentam in-
teressante constatacdo:
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Nas cidades, tanto as criangas quanto os adultos ndo tém mais o
conhecimento da origem dos alimentos (comida e agua), razdo
pela qual podem deixar de apreender seu significado e valor.
A verdadeira participa¢do nos segredos da transformacdo da
comida, esse processo que encanta, geralmente é esquecida
por falta de tempo, de confianga e de cultura.

Nesse sentido, o cotidiano atribulado acaba sendo inundado pelos
apelos da publicidade e suas inUmeras ofertas de produtos, inclusive ali-
menticios. Franco (2004, p.25) entende que “[...] os homens comem como
a sociedade os ensinou [...], sendo que os habitos alimentares decorrem da
interiorizacdo, desde a mais tenra infancia, de regras e de restri¢des”. Ou, no
caso dos apelos da midia, dos estimulos visuais e apelos verbais que constroem
as propagandas de alimentos infantis.

Também ndo se pode deixar de mencionar as dificuldades que os
pequenos encontram em seguir uma dieta alimentar pois, quase sempre, o
desejo pelo alimento é maior que o bom senso.

O que fazemos hoje afeta nosso comportamento amanha. Existe
o problema do paladar infantil para quem nunca foi exposto a
alimentos saudaveis e que ndo desenvolveu, portanto, o gosto
pelo sabor natural. A introdugdo de alimentos ndo saudaveis,
mesmo eventualmente, pode comprometer a capacidade de ma-
nutengdo de uma dieta salutar no futuro (SCHOR, 2009, p.196).

No poema “Coragao guloso” (RIBEIRO, 2006, p.12), a barriga ganha voz
e fala com Jodo. O poeta, ao brincar com as palavras, retrata a dificuldade en-
contrada muitas vezes em controlar-se durante os momentos de alimentagao:

A barriga do Jodo roncou, assobiou e rodopiou.

Jodo mandou comida e a barriga voltou a roncar, assobiar e
rodopiar.

Jodo perguntou pra barriga: — Quer mais comida?

A barriga respondeu: — Ndo sou eu, Jodo!

E 0 seu coragdo guloso que quer provar um abraco cremoso um
afago carinhoso.

No didlogo de Jodo com sua barriga é possivel perceber que, muitas
vezes, ndo nos alimentamos pela necessidade fisiolégica da fome, mas pelos
apelos da midia que mexem com os sentimentos gerando, em alguns casos,
a compulsdo alimentar.
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Comendo com os olhos: estratégias para a educagao dos sentidos e constru-
¢ao dos desejos

Schor (2009) reconhece que as criangas fazem parte do sistema capi-
talista de consumo desde que ele foi empreendido, em especial no século XX,
incluindo o consumo dos produtos alimenticios. No documentario“Crianca e
consumo: transtornos alimentares e obesidade infantil” desenvolvidopelo Ins-
tituto Alana (2009), José Augusto Taddei menciona que se o ritmo se mantiver,
as projecdes para o ano de 2016 indicam que a obesidade atingiria 8,3% das
criangas, resultando em 1,5 milhdo de criangas menores de cinco anos obesas.

Foucault (2002) nos ajuda a entender o discurso como verdade, como
exercicio do poder, que nos objetiva e interpela. Nessa compreensao, torna-se
importante reconhecer de onde provém os dizeres que orientam a alimenta-
¢do infantil, instituem desejos e conformam as ‘preferéncias’ dos pequenos.

Nos dias atuais os mercados, panificadoras, restaurantes, as redes
de fast food, oferecem muitas op¢des de alimentos e espagos proprios para o
publico infantil, o que revela que tanto a indUstria quanto o setor de servigos
e comércio buscam atrair as criangas para o consumo. Para isso, uma das prin-
cipais estratégias de vendas é a forte presenca dos personagens de desenhos
animados nas embalagens e nas propagandas, aproximando-se do universo
infantil ja conhecido e divulgado pela indUstria de entretenimento.

A associagdo entre as grandes corporagdes se estende para o ramo
alimenticio, visando o lucro, e embora seja um fendmeno socialmente cons-
truido estd naturalizado, ou seja, a maioria dos consumidores adultos, prove-
dores dos alimentos as criangas ndo manifesta qualquer estranhamento com
a existéncia da ostensiva publicidade infantil de alimentos. Schor (2009, p.11)
lembra que “Os publicitarios tém acesso direto as criangas porque elas assis-
tem televisdo sem a presencga dos pais”, ou seja, as pecas publicitdrias falam
com as criangas diariamente e de forma direta, com cores e sons atrativos que
conquistam a atencgdo.

Na maioria das vezes, os alimentos propagandeados apresentam
pouco ou nenhum valor nutritivo trazendo, sobretudo, grande teor de agucar,
sal e outros aditivos alimentares. A partir de composicdo muito bem planejada
esses alimentos sdo geralmente saborosos e atrativos para as criangas, mas
podem causar uma série de prejuizos a saude.

Outra estratégia de divulgacdo e venda sdo os brindes vinculados aos
produtos alimenticios, que juntamente com as embalagens atuam no senti-
do de conquistar as criangas. Baader (2013) mencionaque as empresas que
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utilizam dessas estratégias contam com o sucesso pelo fato de que além dos
seus efeitos ludicos, a crianca leva para casa um brinde imediato e palpavel.

A publicidade televisiva também tem uma forte influéncia na escolha
dos alimentos pelo publico infantil, porquemuitas vezes ensina as criangas a
convencer seus pais a comprarem os produtos anunciados. Schor (2009, p.64)
revela que “[...] o tempo de exposicdo a televisdo é correlacionado positiva-
mente com a solicitagdo. Os anuncios de alimentos afetam as preferéncias”, ou
seja, as propagandas sao efetivas em criar disposi¢Ges e solicitagcdes de compra.

Segundo Moreno (1992), a televisdo é um dos passatempos predi-
letos das criancas, sendo que as mesmas assistem em média de trés a quatro
horas por dia, com exposi¢cdao sem precedente aos comerciais. Esse dado
ainda piora quando algumas familias permitem que as criangas realizem as
principais refeicdes em frente a televisao, dificultando a rotina dos horarios
de alimentacgdo e fazendo com que nao seja percebida a quantidade alimento
gue a crianga consome.

Schor (2009) registra que as grandes industrias de alimentos tém in-
vestido esforcos para barrar as tentativas de regulagao da publicidade infantil
e tentando mudar o foco da discussdo sobre alimenta¢do para a necessidade
de exercicio fisico como forma de manter a saude.

Fisgados pela boca: quando o personagem ‘vende’ o produto e atua na for-
macao da crianga

A fim de reconhecer as preferéncias alimentares e como se dao as
escolhas das criangas diante dos alimentos que consomem, nos propusemos
a coletar informacgdes por meio de entrevista, que se desenrolou em forma de
conversa. Kaufman (2013) nomeia essa forma de coleta de dados de entrevista
compreensiva, sendo a forma mais adequada quando os sujeitos participantes
sao criancgas, pois permite uma proximidade maior entre os sujeitos e estabe-
lece-se uma relagao de confiancga entre entrevistado e pesquisador.

Foram ouvidas 27 criangas, com idade entre 6 a 8 anos, que sdo alunos
do primeiro ao terceiro ano do ensino fundamental de duas institui¢cdes de
ensino do municipio de Guarapuava (Parana), no primeiro semestre do ano
de 2016. A selegdo das instituicdes deu-se de forma aleatdria, bem como a
participac¢do das criangas que foi motivada pela livre manifestacdo e autorizada
por seus responsaveis. Para efeitos de analise, omitimos a identifica¢cdo das
instituicGes e optamos por manter o verdadeiro nome das criangas, entenden-
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do-as como sujeitos principais da pesquisa (KRAMER, 2002). Preliminarmente,
foram realizadas visitas as duas escolas com o intuito de conhecer as institui-
¢Oes, conversar com a equipe pedagdgica e deixar o Termo de Consentimento
Livre e Esclarecido para que fosse enviado aos responsaveis pelas criangas.

As conversas foram gravadas e posteriormente transcritas com a
finalidade de focalizar as criangas e dar importancia as suas vozes, pois como
registra o Kaufmann(2013, p.79), “[...] o desafio é superar uma analise super-
ficial, ou pautar-se apenas no que estd explicito e aparente”. O autor ainda
ressalta que “[...] para atingir as informac0es essenciais, o pesquisador deve
se aproximar, de fato, do estilo da conversa [...]” (p. 79) dos sujeitos. Os encon-
tros aconteceram na parte externa das institui¢des, local no qual as criangas
sentaram em circulos, em pequenos grupos.

Alessi (2014) ressalta que muitos estudiosos e pesquisadores tém se
preocupado em que as criangas tenham vez e voz na coleta de dados, sendo
importante dedicar um tempo para escutd-las e considera-las como informantes
competentes acerca do mundo que as cerca e das rela¢gdes que estabelecem.

Apresentamos brevemente algumas informagdes das instituigoes fre-
quentadas pelas criangas participantes da pesquisa. A primeira institui¢ao (A)
¢ uma escola privada que atende 191 criancas de educagdo infantil e ensino
fundamental I e II, em jornada parcial ou integral. Dispde de boa estrutura fisica,
inclusive com uma horta na qual, de acordo com a equipe pedagogica, sao reali-
zados projetos voltados a alimentagdo. Durante a concretizagado desses projetos
os alunos plantam, cuidam da horta, colhem e levam para casa os alimentos por
eles cultivados. As mesmas verduras e legumes também s3o preparados para o
almocgo das criangas que frequentam periodo integral. Além da horta, a escola
oferece uma trilha ecoldgica e um espacgo externo amplo no qual acontecem
aulas de equitacdo. Asegunda institui¢do (B)estalocalizada naperiferia da cidade
e atende 254 alunos matriculados no periodo matutino e vespertino. A escola
€ ampla, as salas sdo confortdveis e o espago externo é grande.

Quanto as criancgas, nas duas instituicdes elas mostraram-se recepti-
vas e animadas com a realizacdo da entrevista. Embora tivéssemos distribuido
mais de 120 Termos de Consentimento Livre e Esclarecido para as criangas,
apenas 27 retornaram assinados, representando os entrevistados participantes
desse estudo.

Partimos do pressuposto de que para reconhecer os habitos ali-
mentares das crianc¢as precisdvamos dedicar um tempo para escuta-las, pois
entendemos que elas
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[...] sabem muito e sobre muitas coisas. Muitas vezes, sdo
saberes diferentes dos do adulto-professor, mas que possuem
seu valor, o seu sentido e que variam em fung¢do das relagdes
estabelecidas por elas nos espacos sociais, histdricos e culturais
em que vivem. Precisamos de sensibilidade e escuta atenta [...]
(ALESSI, 2014, p.185).

As falas foram organizadas a partir da apresentac¢do de alimentos e
produtos, bem como de imagens®. Num primeiro momento, mostramos figu-
ras de alimentos cuja embalagem estampava personagens conhecidos pelas
criangas por sua veiculacdo em desenhos e filmes, como Galinha Pintadinha,
Snoopye Minions, os quais fazem parte da atualidade dos desenhos infantis
e sdo conhecidos pelas criancgas, e outros alimentos com embalagens sem
personagens.

Inicialmente apresentamos imagens do produto leite fermentado
com e sem personagem; segue o didlogo:

Pesquisadoras: Quando vocés vdo ao supermercado com seus
familiares quais dos dois produtos vocés preferem/compram?
Criangas: O da galinha pintadinha (em coro).

Pesquisadoras: Por que escolhem esse, é o mais gostoso?
Criangas: Ndaao (prolongamento de vogal).

Pesquisadoras: Entdo por que preferem esse?

Gabrielly: Eu prefiro o da galinha pintadinha porque € de crianga.
Pesquisadoras: E o personagem estd aqui por causa da crianga
ou do adulto?

Criangas: Das criangas.

Pesquisadoras: Por que?

Maria Eduarda: Pra deixar as criangas mais alegres.

Eduardo: Porque faz parte da infdncia da crianga.
(INSTITUICAO A).

Observamos na conversa a identificacdo criada entre o produto que
trazia o personagem do desenho infantil conhecido por eles, no caso, a galinha
pintadinha. Reconhece-se, portanto, que a relacdao entre esse alimento e as
criancas foi fortalecida pelo personagem. Galindo (2008, p.10) afirma que:

[...] aideia de proporcionar entretenimento no ato de consumir
um produto alimenticio torna-se ainda mais atraente quando

4 Tal encaminhamento foi inspirado no documentario Muito além do peso (2012), de Estela Renner.
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envolve um personagem que faz parte do cotidiano das criangas
e que é admirado por elas, um herdi da televisdo, por exemplo.

Na instituicdo B mostramos figuras de bebida lactea, uma da marca
Choco Milk e a outra com a figura dos Minions.Novamente perguntamos
gual preferiam, e a maioria optou pelo produto que estampa o personagem;
apenas Nicole disse que “Compraria o outro porque ndo gosto dos Minions e
nem assisto ele na TV”.

Percebemos que a escolha dos produtos esta relacionada a utilizacao,
como recurso apelativo, de personagens do universo infantil na publicidade de
diferentes marcas. Assim, a associacdo entre produtos e bens culturais (filmes,
desenhos animados, livros) que configuram gostos e determinam preferéncias,
contribui para o aumento das vendas e empatia da marca perante o publico
infantil, e isso é um fato que merece a devida atencao, principalmente por se
tratarem de alimentos de baixo valor nutricional.

Em outro momento, mostramos a figura de uma lata de Coca-Cola
e perguntamos:

Pesquisadoras: Quem gosta de Coca-Cola?

Criangas: Euuuuuu (em coro).

Pesquisadoras: vocés tomam Coca-Cola todos os dias?
Ana Fldvia: Posso tomar somente no final de semana.
Ana Julia: nem sempre

Emily: Minha mde ndo deixa eu tomar todo dia.
Gabriel: Eu tomo, mas ndo todo dia.

Pesquisadoras: Vocés acham que o refrigerante é feito com
agucar?

Criangas: Sim

Pesquisadoras: Bastante ou pouco?

Criangas: Pouco

(INSTITUICAO B).

Observamos, pelas falas das criangas, que todas disseram gostar do
refrigerante, embora ndo possam tomar todos os dias. As propagandas vei-
culadas na midia pela marca associam o consumo a ideia de felicidade, sem
mencionar restricdes ou mesmo a composicao do refrigerante, que leva muito
acucar e corante. Segundo Schor (2009), os estudos indicam que o consumo de
refrigerantes por criangas aumentou muito nos ultimos dez anos, sendo que
estimativas indicam que mais da metade das calorias ingeridas por criangas
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norte-americanas vem das bebidas industrializadas.

Em seguida, ao mostrarmos a figura de um combo (lanche, batatas e
refrigerante) do Bob’s perguntamos o que as criancas entrevistadas achavam
daquele alimento:

Luiza: Uhum.

Eduardo: Ai, ai! Que delicia! Quando eu olho, dd vontade de
comer.

Jodo Victor: O mais legal é o brinquedo que vem dentro do lanche.
Raissa: Eu adoro quando é sdbado, e eu posso ir ao Bob's.
Helena: Tem o parquinho

(INSTITUICAO A).

As criangas evidenciam que gostam de frequentar o Bob s, pois, além
dos lanches que vém com brinquedos de personagens conhecidos, esses am-
bientes contam com um espaco especifico para elas brincarem. Assim, entram
em cena os parques, mesas para desenhos, salas de jogos, cantinhos da leitura
e contacgdo de histdrias. Tais estratégias conquistam as criangas enquanto con-
sumidoras de alimentos e associam a marca e o espago ao lazer e a diversao,
o que leva a crianga a querer voltar mais vezes.

Perguntamos para as criangas das duas instituicdes se elas costumam
ir com seus pais ao supermercado, e todas afirmaram que sim. Nesse espaco,
mais do que acompanhantes dos adultos, as criangas expressam gostos, in-
fluenciam escolhas e encontram produtos e gondolas especialmente pensadas
para elas.

Pesquisadoras: Quando vocés vdo com seus pais no supermer-
cado o que costumam comprar?

Alice: Eu gosto de comprar salgadinhos.

Eduardo: Eu chocolate, muitos doces.

Maria Eduarda: Eu bolacha recheada

(INSTITUICAO A).

Pesquisadoras: E quando vocés passam nas géndolas em frente
aos caixas do supermercado, vocés tém desejo pelos produtos
ali expostos?

Gabriel: Muito, eu sempre quero comprar Kinder Ovo, mas meu
pai ndo deixa comprar, porque é muito caro.

Maycon: Eu compro sempre chocolates, minha méde deixa.
Pesquisadoras: Os pais deixam vocés comprarem tudo que vocés
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desejam?

Grazielly: Minha mde deixa eu comprar sé uma coisa.

Erica: Minha mde faz combinado em casa, s6 duas coisas.
Nicole: Eu tenho um irmdo, entdo minha mde deixa eu comprar
duas coisas, uma para mim e outra para meu irmdo”.

Nicolas Eduardo: Eu sempre pego vdrios

(INSTITUICAO B).

Assim, os supermercados, ao colocarem os alimentos como doces e
bebidas na altura das criangas, estdo estrategicamente tragando uma medida
apelativa de consumo, que exige, por parte dos pais, uma continua negociagao
com os pequenos, induzidos a quererem tudo, seduzidos pelas cores e desenhos
das embalagens. De acordo com Brito (2009), as criangas sdo consideradas
ha muito tempo consumidoras, pois impdem seus desejos aos pais e acabam
influenciando nos momentos das compras domésticas.

Haviamos levado também para as criancas alguns legumes, como
abobrinha, berinjela, beterraba, brdcolis, cenoura, chuchu e pepino, com o
intuito de verificar se faziam parte da sua alimentacdo e se eram por elas co-
nhecidos. Os alunos da instituicdo A reconheceram os alimentos e relataram
gue fazem o consumo em casa, sendo que somente a berinjela foi ‘rejeitada’
por eles. As criangas da instituicdo B identificaram apenas os brécolis, a cenoura
e o pepino. A grande maioria afirmou consumir em casa somente brécolis e
cenoura. Assim, observamos que uma parte das criangas conhece e consome
legumes e a outra parcela delas ndo tem habito alimentar que os inclui, inclusive
ndo consegue nomead-los. Vale lembrar que a instituicdo A possui um projeto
alimentar e conta com uma horta, onde os alimentos sao plantados e colhidos
pelas préprias criancas e consumidos na escola e em suas casas. Ressaltamos
a importancia de trabalhos nessa direcdo que buscam apresentar, esclarecer
e envolver as criancas em praticas de alimentacdo saudavel.

Por fim, buscamos reconhecer como se manifesta para as criancgas a
relacdo entre midia, personagens e consumo:

Pesquisadoras: Quando vocés visualizam algum personagem na
televisdo e depois vém o mesmo personagem na embalagem
de algum alimento no supermercado, vocés sentem vontade
de comprar?

Criangas: Sim.

Maria Cecilia: Sempre que eu assisto as propagandas da Coca-
Cola eu quero tomar e vem aquele gostinho na minha boca.
Luis Felipe: Eu compro e quando eu gosto muito, eu deixo ali e
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fico s6 olhando, depois de um tempdo que eu como
(INSTITUIGAO A).

Como registra Dornelles (2005, p. 95) as “[...] criangas consomem com
os olhos, absorvendo produtos com o olhar cada vez que empurram o carri-
nho pelos corredores de um supermercado, navegam na internet e assistem
televisdo [...]". Luis Felipe, a crianca acima, nos conta que o fascinio exercido
pelo produto é intenso e que a possibilidade de o admirar Ihe traz satisfacao.

As falas das criancas e suas manifestacdes corporais evidenciadas
durante a conversa revelam a estreita relacdo das criancas com os produtos, os
personagens e o consumo. Com imagens que enchem os olhos e conquistam as
criancas, os desejos sdo construidos na articulada associacdo entre publicidade,
industria de alimentacdo e corporacdes voltadas ao entretenimento infantil.

Consideragoes finais

A problematizacdo da relagdo entre as criangas, o consumo e a
alimentacdo ja foi empreendida por outros autores, mas ainda ndo estd sufi-
cientemente esgotada haja vista que a publicidade infantil no Brasil ndo tem
regulacdo. Nesse contexto, percebemos o quao incisiva é a abordagem do
marketing para com as criangas, convocando-as a provarem, comprarem e
convencerem os adultos para adquirir tais produtos.

O campo do entretenimento infantil muitas vezes ndo é olhado com a
devida atencao, pois predomina a visdao de que se refere a diversdo, ao prazer,
como algo inofensivo. Contudo, no caso da alimentacao infantil, quando os
fabricantes associam os produtos aos personagens que dialogam direta e dia-
riamente com as criancgas por meio dos filmes e desenhos animados estabelece-
se uma inten¢do de convencimento que acaba levando as criangas a fazerem
escolhas que comprometem sua salde, uma vez que em geral sdo produtos
com pouco valor nutritivo. As falas das criancas nos mostraram que escolhem
os produtos que tém os personagens nas embalagens; em outras palavras,
indicaram que se sentem fascinadas e comem ‘com os olhos e com a boca’.

Frente a esse panorama torna-se urgente pensar sobre esses aspectos
e conversar com as criancas ajudando-as a perceber e selecionar melhor os
alimentos que consomem, estimulando a conscientizacao por meio de praticas
gue tenham essa tematica como centro do processo de ensino, tanto no nivel
didrio como a médio e longo prazo.
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