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RESUMO

A pesquisa sobre o campo de estudo do comportamento do consumidor esta relacionada a
multidisciplinaridade desse campo, em se tratando de consumo alimentar diversas pesquisas
buscam analisar a influéncia da propaganda na escolha alimentar das pessoas. Analise
também tem sido realizadas a fim de verificar a preferéncia de escolha das criancas en quanto
consumidoras de alimentos e bebidas. Dentro da perspectiva comportamental estudos tem
sido realizados utilizando o modelo de Foxall o BPM (Behavior Perspective Model)
procurando entender o comportamento do consumidor pela vertente da triplice contingéncia a
partir da analise de seus elementos: antecedente, resposta e consequente. Este trabalho
objetiva avaliar os efeitos da exposicdo de propagandas sobre a preferéncia de escolha de
criangas por bebidas, bem como, o efeito do nimero de alternativas disponibilizadas durante a
escolha através da utilizacdo do modelo BPM. Para tanto foi realizado um experimento com
16 criangas de ambos 0s sexos, com idade entre 10 e 12 anos, com a utilizacdo de um jogo de
tabuleiro e apresentagdo de propagandas de bebidas: suco, refrigerante e uma propaganda de
brinquedo. Os participantes foram divididos em quatro grupos, para cada grupo foi
apresentado uma das propaganda antes do inicio do jogo, quando os mesmos teriam que fazer
a escolha entre suco ou refrigerante durante 20 tentativas em cada sessdo, sendo que foram
realizadas duas sessdes. Os resultados demonstraram que as propagandas ndo exerceram
influéncia nas escolhas dos participantes, pois independente da propaganda exibida, as
criancas demonstraram preferéncia pelo suco em detrimento ao refrigerante. O numero de
alternativas de escolhas apresentado em formato para o grupo quatro, parece ter exercido
influéncia nas escolhas durante as tentativas.

Palavras-Chave: Comportamento do Consumidor; Preferéncia de Escolha; BPM (Behavior
Perspective Model); Escolha Alimentar de Criangas.



ABSTRACT

The research in the area of study of consumer behavior is related to the multidisciplinarity of
this area, when you speak of food consumption, several studies seek to analyze the influence
of advertising on the food choice of people. Analysis has also been realized in order to check
the children’s preference as consumers of food and beverages. Within the behavioral
perspective studies have been carried out using the Foxall model of the BPM (Behavior
Perspective Model) seeking to understand consumer behavior by the threefold contingency
from the analysis of its elements: antecedent, response and consequent. This paper aims to
evaluate the effects of advertising exposure on the choice of children for beverages, as well as
the effect of the number of alternatives available during the choice through the use of the
BPM model. An experiment was carried out with 16 children of both sexes, aged between 10
and 12 years old, using a board game and presenting drinks advertisements: juice, soda and a
toy advertisement. The participants were divided into four groups; for each group, one of the
advertisements was presented before the beginning of the game, when they had to make the
choice between juice or soda during 20 trials in each session, and two sessions were held. The
results showed that the advertisements had no influence on the participants' choices, because,
regardless of the advertisement, the children showed a preference for juice instead of the
refrigerant. The number of alternative choices presented in format for group four seems to
have exerted influence on the choices during the trials.

Keywords: Consumer Behavior; Choice Preference; BPM (Behavior Perspective Model);
Choose Child Feeding.
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INTRODUCAO

No campo de estudo do comportamento do consumidor existe uma necessidade de
énfase no carater dindminco e diversificado dos modelos de consumo. Em se tratando de
consumo alimentar é preciso haver um consenso entre as varias areas do conhecimento, ou
seja, € necessario uma abordagem multidisciplinar para a compreensdao das escolhas
alimentares das pessoas (Oliveira & Thébaud-Mony, 1997).

Poulain e Proenca (2003), consideram que um novo campo de pesquisa se abre com o
objetivo de se compreender as decisbes alimentares, e seu desenvolvimento supde as
colaborac@es pluri e transdisciplinares. O habito de consumo alimentar pode ser moldado a
partir da escolha do consumidor, atraves do espaco social, principalmente, considerando a
sociedade atual, com grandes facilidades industriais na producgéo e distribuicdo de alimentos.

Existem diversos modelos que procuram explicar o comportamento do consumidor
(Nicosia, 1966; Howard & Sheth, 1969; Engel, Blackwell, & Miniard, 1986; Howard, 1989).
Na perspectiva comportamental tem-se o modelo criado por Foxall em 1992. De acordo com
Foxall (2010), o modelo BPM (Behavior Perspective Model) propde que o comportamento do
consumidor pode ser inicialmente determinado por fatores que antecedem a compra, ou seja,
pela historia de vida (histéria de aprendizagem) do consumidor e o cenario de consumo.

No modelo BPM a histéria de aprendizagem e o0 cenario de consumo Sao
antecendentes do comportamento de compra, e tem-se ainda as consequéncias que podem ser
refor¢os ou punigdes utilitarios (as) e informativos (as), (Foxall, 2010). O modelo BPM tem
sido utilizado como base tedrica em diversas pesquisas Buijzen, Schuurman e Bomhof
(2008); Porto e Oliveira-Castro (2010); Foxall, James, Oliveira-Castro e Ribier (2010a);
Foxall, Wells e Oliveira-Castro (2010b); Foxall e Yani-De-Soriano (2011); Melo e Veiga-
Neto (2012); Porto e Oliveira-Castro (2013); Ueda, Porto e Vasconcelos (2014).

Em se tratando de consumo alimentar de criancas, utilizando os eventos antecendentes
do modelo BPM, pesquisas tem sido realizadas buscando analisar a historia de aprendizagem
e cenarios de consumo e seus efeitos na escolha alimentar das criangas, Buijzen et al. (2008);
Melo e Veiga-Neto (2012); Ueda et al. (2014).

Buscando colaborar com a literatura existente, utilizando o modelo tedrico BPM, esse
trabalho tem como objetivo geral avaliar os efeitos da exposi¢éo de propagandas e do niumero
de alternativas sobre a preferéncia de escolha de bebidas pelas criancas.

Os objetivos especificos da pesquisa sao:
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a) Verificar os impactos da propaganda na preferéncia de escolha por bebidas das
criangas;

b) Analisar o efeito do nUmero de alternativas disponibilizadas durante o
comportamento de escolha dos participantes;

c) Analisar o tempo de escolha dos participantes durantes as sessoes realizadas;

d) Analisar os relatos dos participantes durante a realizagdo do jogo;

e) Verificar a frequéncia e o grau de estabilidade das escolhas dos participantes.

Buscando fundamentar teoricamente os objetivos propostos tem-se a apresentacédo de
uma revisao tedrica sobre escolha alimentar de criangas; assim como a publicidade voltada
para 0 publico infantil; a andlise do comportamento e o modelo BPM e, ainda,
comportamento do consumidor, escolha e preferéncia de escolha. Logo apds serdo
apresentados estudos empiricos relacionados ao comportamento de escolha alimentar de
criancas que utilizaram como base tedrica 0 modelo BPM. Em seguida tem-se a apresentacéo
do método da pesquisa, resultados encontrados e discussao.
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1. FUNDAMENTACAO TEORICA

Elementos tedricos abordando o comportamento do consumidor e a escolha alimentar
de criangas foram revisados buscando dar sustentacdo para este estudo. Foram abordados
também elementos relacionados a publicidade e ao Behavioral Perspective Model (BPM).
Para tanto tem-se uma fundamentagdo tedrica sobre a Andlise do Comportamento; o
Behavioral Perspective Model (BPM); o comportamento do consumidor, escolha e
preferéncia de escolha; escolha alimentar de criangcas e a publicidade; e, a apresentacdo de
estudos empiricos que buscaram entender o comportamento de escolha alimentar das criancas,

utilizando o modelo BPM.

1.1. Analise do comportamento

A Analise do Comportamento € uma ciéncia que busca entender porque as pessoas se
comportam da maneira que se comportam em determinadas situa¢fes. Os estudos na analise
comportamental focam nas interagdes das pessoas com seus ambientes, sendo embasados
filos6ficamente pelo chamado behaviorismo. (Baum, 2006).

Para Baum (2006), o behaviorismo tem como objeto de estudo a interagcdo do
individuo com o ambiente, se conformando a tradi¢do filos6fica do pragmatismo, dispensando
0s pontos de vista anteriores que eram derivados do realismo. O realismo considera que ha um
mundo real fora do sujeito que d& origem as sua experiéncia, ja 0 pragmatismo ndo faz
nenhuma suposicdo sobre um mundo real externo, rejeitando a ideia de um dualismo de
mundos interno e externo, propondo uma ciéncia baseada no comportamento em um mundo
dnico.

Sendo um behavorista, porém contrastando ideias de alguns behavioristas tradicionais,
tem-se como um dos principais estudiosos Skinner (1904 a 1990) que é também citado na
obra de Baum (2006). Skinner usou de explicacéo cientifica para defender a necessidade de se
utilizar na ciéncia do comportamento termos e conceitos que realmente pudessem trazer
explicacOes puramente cientificas, o que depois seria chamado de behaviorismo radical que se
concentra em conceitos e termos por exemplo, estimulo, resposta e reforco, que deram origem
ao chamado comportamento operante.

Apresentado por B. F. Skinner, o comportamento operante é aquele que produz
modificacbes no ambiente, sendo a0 mesmo tempo este afetado por elas. Essa ideia se d& pelo
fato de que grande parte dos comportamentos dos individuos produzem consequéncias que

sdo mudancas no ambiente.
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Moreira e Medeiros (2007), consideram que 0 comportamento operante possibilita a
manipulagdo das consequéncias dos comportamentos, o que possibilitaria também modificar o
comportamento das pessoas através da programacdo de consequéncias especiais para seus
comportamentos e, ainda é possivel através dessa manipulacdo aumentar a probabilidade
desse comportamento acontecer, sendo chamadas de consequéncias de reforgo.

Quando uma consequéncia passa a modificar um comportamento tem-se o
comportamento operante, que ao invés de ser eliciado por estimulos antecedentes, sejam esses
condicionados ou incondicionados, € na verdade controlado por consequéncias passadas
(Moreira & Medeiros, 2007). Além disso, 0 comportamento operante pode ser controlado
também por eventos presentes que antecederam a producdo dessas mesmas consequéncias.
Dessa forma, no condicionamento operante tem-se o entendimento de que uma resposta
emitida pelo organismo vai produzir uma mudanga no ambiente.

Baseado nos principios de aprendizagem do comportamento operante, buscando
entender o comportamento do consumidor, Foxall na década de 90 elaborou um modelo, o
Behavioral Perspective Model (BPM), que é uma formulacdo tedrica comportamental
importante no estudo do comportamento do consumidor, sendo estruturado em conhecimentos
do marketing e da analise do comportamento, embasa um programa de pesquisa que enfatiza
o efeito das variaveis do contexto ambiental onde ocorrem as relagbes de consumo (Nalini,
Cardoso, & Cunha, 2013).

1.2. O Behavioral Perspective Model (BPM)

Para interpretar e explicar o comportamento do consumidor, Foxall desenvolveu o
Behavioral Perspective Model (BPM) ou modelo na perspectiva comportamental. A proposta
desse modelo é amplamente baseada em elementos tedricos da analise do comportamento,
mas apresenta algumas adaptagdes, assim como, algumas inovagdes conceituais e
metodoldgicas, com o intuito de melhor abordar as demandas e caracteristicas especificas dos
fendmenos relacionados ao comportamento do consumidor (Oliveira-Castro & Foxall, 2005).
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Figura 1. Representagdo do Behavioral Perspective Model (BPM).
Fonte: Foxall, Oliveira-Castro e James (2006, p. 105, traducéo prdpria).

Esse modelo analisa 0 comportamento do consumidor a partir da triplice contingéncia:
antecedente, resposta e consequente, quando o comportamento do consumidor ocorreria na
intersecdo entre a histéria de aprendizagem do consumidor e o cenario de consumo, elementos
gue constituem os eventos antecedentes ao comportamento do consumidor (Oliveira-Castro &
Foxall, 2005).

Porto e Oliveira-Castro (2010), consideram, de acordo com o modelo BPM, que no
cenario de consumo sdo analisadas a presenca e a frequéncia de estimulos discriminativos que
sinalizam a probabilidade de consequéncias, sendo que esses estimulos podem ser: fisicos, ou
seja, propagandas, logomarcas; podem ser também sociais como, a presenca de pessoas que
possam influenciar na compra; estimulos temporais (horario de funcionamento); e, estimulos
regulatérios que seriam regras, ou seja dizeres como pro exemplo: proibido abrir as
embalagens.

Os estimulos discriminativos podem afetar o consumidor de diversas formas,
dependendo da sua historia de aprendizagem. A histéria de aprendizagem do consumidor é
pessoal e é construida através de experiéncias passadas (Porto, Oliveira-Castro, & Seco-
Ferreira, 2011). A interseccao entre a historia de aprendizagem e o cenario de consumo define
a situacdo de consumo gerando o comportamento do consumidor (Foxall, 2015).

Para Foxall (2015), o comportamento do consumidor é modelado e mantido por duas
fontes de reforco: utilitario e informativo. Foxall considera que reforgo utilitario é o
recebimento de beneficios funcionais que conferem satisfacdo material relacionada a
utilizacéo, ja o reforgo informativo € o feedback do desempenho, uma indicagdo de qudo bem
faz ao consumidor, podendo estar ligado ao status. O comportamento do consumidor pode ser
também punido por consequéncias aversivas que seria por exemplo o valor dispendido pelo

consumidor no momento da aquisi¢cdo de um produto ou servico.
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Foxall (2015), considera que se pode compreender o consumo com impacto no
ambiente em termos do ambito da definicdo do comportamento do consumidor, e do padrdo
de reforco ou punicdo, fornecidos por produtos e servicos disponiveis, que mantém o
comportamento. Segundo o autor, existe um conjunto de resultados de pesquisas que
fornecem uma andlise independente das contigéncias com que se relacionam: transporte
privado, eliminacdo de residuos, consumo doméstico de &4gua e energia, dentre outros.

Através de uma proposta sistematica e abrangente, Foxall busca interpretar o
comportamento do consumidor sob uma perspectiva analitico-comportamental (Oliveira-
Castro & Foxall, 2005), com a possibilidade de integracdo tedrica de diversas linhas de
pesquisa sobre comportamento do consumidor e economia comportamental, dentre essas

linhas tem-se o estudo da escolha e preferéncia de escolha que sera apresentado a seguir.

1.3. Comportamento do consumidor: escolha e preferéncia de escolha

Os estudos sobre comportamento de escolha dos consumidores, evidenciam,
aparentemente, um consumidor pouco coerente em suas escolhas (Oliveira-Castro & Foxall,
2005). As regularidades no padrdo de escolhas dos consumidores precisam ser explicadas e,
segundo os autores as explicacdes sobre as influéncias ambientais sobre o0 comportamento de
escolha podem vir da area de economia comportamental do consumo.

Todorov e Hanna (2005), citam que Skinner define escolher como sendo a resposta a
um entre dois ou mais estimulos acessiveis, e que passar um maior tempo respondendo, ou
responder mais a um dos estimulos apresentados seria preferéncia. Para os autores, na analise
do comportamento os estudos de escolha e preferéncia utilizam contingéncias com reforgos
programados como consequéncias de respostas diferentes, emitidas em situagdes diferentes,
simultaneas e independentes. Portanto, ao se analisar as relagdes organismo-ambiente é
necessario entender onde e quando a escolha e preferéncia sdo observadas.

Para Baum (2006), seja em ambientes naturais ou em condi¢Oes experimentais,
quando se pode escolher repetidas vezes entre pelo menos duas fontes de reforcos, a
proporcdo de escolha de uma determinada fonte tende a igualar a proporgdo de reforcos
obtidos daquela fonte.

Herrnstein, em seu experimento original, ao formular a Lei da Igualacdo, investigou a
relagdo entre a distribuicdo do comportamento entre alternativas e a distribuicéo de estimulos
reforcadores (Todorov e Hanna, 2005), propondo que tanto as medidas de nimero relativo de
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respostas quanto de tempo relativo igualam exatamente o nimero de reforcos obtidos em cada
alternativa.

Se um esquema programa todos os reforgos associados a uma alternativa e o sujeito
responde apenas nessa alternativa, estara confirmada a Lei da Igualacdo. No entanto, se um
esquema € programado com trés vezes mais reforcos do que o outro, e o sujeito distribui
igualmente suas respostas entre as alternativas, a distribuicdo de respostas ndo se iguala a
distribuicdo de reforgos obtidos, portanto, a Lei é negada (Todorov e Hanna, 2005).

Em uma dada situacdo, quando 0s organismos comportam de maneira a maximizar ao
longo de um periodo de tempo a obtengdo de reforgos, presume-se que 0s mesmos tenham
melhores chances de sobrevivéncia (Todorov e Hanna, 2005). A igualacdo seria entdo, um
mecanismo simples, resultado da maximizacdo de reforcos a longo prazo, na evolugdo das
espécies.

Para Hanna e Ribeiro (2005), existe uma premissa de que todo comportamento pode
ser analisado como uma escolha, sendo assim, pesquisas e teorias sobre escolha podem ser
consideradas para o comportamento em geral. Mesmo em um ambiente bastante simplificado,
como por exemplo em uma sala experimental, as consequéncias das respostas das pessoas sdo
cruciais para a determinagédo de preferéncias em determinados contextos (Herrnstein, 1970;
Todorov, 1971).

Ao se analisar comportamento de escolha Rachlin em 1970 introduziu um fenémeno
natural chamado de autocontrole no programa de pesquisa dos analistas experimentais do
comportamento (Hanna & Ribeiro, 2005). Para Rachlin, autocontrole refere-se a certas formas
de controle ambiental do comportamento, sendo que, embora padrdes de comportamento
possam vir de dentro de nés mesmos, eles somente vao aparecer em dado momento através
das interacdes com 0 meio ambiente naquele momento. Rachlin e Green (1972) utilizaram um
diagrama da contingéncia para realizarem um experimento com pombos, chamado de escolha
com compromisso. Esse modelo obteve sua generalidade confirmada por estudos posteriores
(Ainslie, 1974; Ainslie & Herrnstein, 1981; Deluty, 1981; Green & Rachlin, 1996; Siegel &
Rachlin, 1995) que adaptaram o modelo para novas pesquisas.

Estudos buscam ainda, analisar o comportamento de escolha do consumidor utilizando
também o modelo de Foxall, o BPM (Pohl, Oliveira-Castro, Bertoldi, & Lourenzo, 2006;
Buijzen et al., 2008; Foxall et al. (2010a); Foxall & Yani-De-Soriano, 2011; Porto &
Oliveira-Castro, 2013; Foxall, 2015). Dentro do campo de estudo do comportamento do
consumidor, varios estudos buscam ainda analisar o comportamento de escolha alimentar de
criangas (Buijzen et al., 2008; Harrison, 2005; Melo & Veiga-Neto, 2012; Mendes, 1998;
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Ueda et al., 2014). Esses autores procuram entender os fatores que influenciam a escolha e

preferéncia de escolha e ainda, a influéncia de propagandas na escolha alimentar das criancas.

1.4. Escolha alimentar de criancas e a publicidade

As escolhas alimentares podem ser moldadas, além de fatores nutricionais, também
por fatores econdmicos, sociais e culturais (Oliveira & Thébaud-Mony, 1997). A perspectiva
nutricional tem sua abordagem baseada nos constituintes dos alimentos, indispensaveis a
salde e bem-estar do individuo, nas caréncias e na relacdo entre dieta e doenga. Na
perspectiva econdmica, 0s principais componentes sdo a relagéo entre a oferta e a demanda, o
abastecimento, os precos dos alimentos e a renda das familias. A perspectiva social esta
voltada para os ritmos e estilos de vida, diferencas sociais do consumo, na associa¢do entre a
alimentacéo e organizacédo social do trabalho. Ja a perspectiva cultural relaciona-se ao aspecto
simbdlico da alimenta¢do como gostos, tradi¢des culinérias, habitos, préticas e preferéncias.

Dentro da perspectiva social, Viana (2002) afirma que a escolha alimentar esta
diretamente relacionada aos habitos alimentares que sdo aprendidos desde a infancia,
especialmente na familia, a partir do convivio social, estando ligada também as preferéncias
relacionadas ao sabor dos alimentos.

Poulain e Proenca (2003), afirmam que a alimentagdo é a primeira aprendizagem
social do homem. Os seres humanos aprendem a realizar suas escolhas alimentares a partir do
convivio social iniciado desde a infancia, sendo assim, a partir da convivéncia social as
criancas determinam suas preferéncias alimentares através de suas escolhas enquanto
consumidoras.

O comportamento do consumidor deve ser estudado buscando entender as relages do
individuo com o ambiente em que esta inserido (Camargo, 2010). No caso das criangas, em
algumas situacdes elas proprias fazem suas escolhas e realizam compras sozinhas. Um
exemplo disso seria a merenda escolar, quando elas tomam deciséo de consumir um ou outro
alimento. As criangas tém ganhado cada vez mais autonomia enquanto consumidoras, no
entanto existem pouco dados reais sobre as preferéncias das criangas enquanto consumidoras
(Melo & Veiga-Neto, 2012).

Em se tratando da merenda escolar, politicas publicas tem sido instiuidas pelo governo
brasileiro com o imtuito de tentar combater a obesidade infantil (Reis, Vasconcelos, & Barros,
2011). Tem-se como exemplo alguns programas como: Saude na Escola; Programa Nacional
de Alimentacdo Escolar; e, projetos como Escola Saudavel; e ainda, a Regualmentagdo de
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Propaganda e Publicidade de Alimentos. A influéncia da propaganda de alimentos nas
escolhas alimentares tem sido alvo de discussdes frequentes (Reis et al., 2011) atribuindo-se a
propaganda parte da responsabilidade pelos problemas de méa alimentacdo da populagdo
infantil.

Para Reis et al. (2011), muitos paises controlam e proibem a publicidade de alimentos
na televisdo e, no caso do Brasil, seria necessario um aprofundamento do dialogo do setor
publico com as industrias de alimentos e dos meios de comunicagdo e marketing, objetivando
eliminar a promocdo de produtos alimenticios e bebidas que contribuam para os problemas de
obesidade infantil.

As diversas midias, em particular a televisdo, tém o poder de atuar nos processos de
construcdo social da realidade (Reis et al., 2011), sendo uma preocupacdo dos teoricos da
comunicacgdo, principalmente quando se trata do publico infantil, j& que nas criancas as
nocOes de realidade e ficgdo estdo em formacéo. A descoberta e a valorizagdo do potencial de
consumo da crianga sdo uma tendéncia global deflagrada por intermedio da indUstria.

Ao assistirem televisdo, as criancas ficam expostas a publicidade de marcas que
podera influenciar no consumo. Melo e Veiga-Neto (2012) afirmam que as estratégias de
comunicacdo dirigidas ao publico infantil, possibilitam que esse publico construa suas
relagbes de consumo e venha a se comportar enquanto consumidores influenciados pela midia
televisiva.

A exposicdo de criangas a televisdo pode fazer com que se tornem consumidores mal
informados com relacdo a alimentagdo (Harrison, 2005), j& que as criangas sdo expostas a
grandes quantidades de mensagens verbais e ndo verbais sobre comida nos anuncios da TV.
As mensagens apresentadas nos comerciais podem confundir as criangas sobre o que torna um
alimento saudavel, pois as propagandas apresentam mensagens que implicam que mesmo 0s
alimentos pouco nutritivos sdo benéficos a salde.

Harrison (2005), aponta que estudos sobre os efeitos da visualizagdo da televiséo
sugerem que, a forma como os alimentos séo retratados, geralmente associados a personagens
famosos da midia, afetam a compreens&o das criangas sobre nutricdo e ainda, influenciam na
escolha de tipos e quantidades de alimentos ingeridos. Segundo o autor, 0s anuncios
televisivos voltados para as criangas, geralmente sdo propensos a apresentar alimentos com
alto teor de acucar.

Buscando fundamentar o comportamento de escolha alimentar das criangas, através da

utilizacdo do Behavior Perspective Model (BPM), serdo apresentados a seguir alguns estudos
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empiricos que abordam principalmente a influéncia de um dos elementos que constitue 0s

eventos antecedentes ao comportamento do consumidor, a histéria de aprendizagem.

1.5. Estudos empiricos sobre comportamento de escolha alimentar de criancas
utilizando o Behavior Perspective Model (BPM)

Serdo apresentados alguns trabalhos empiricos que utilizaram como base
metodoldgica 0 modelo BPM na escolha alimentar de criancas, busca-se com esses estudos
analisar o que se tem encontrado na literatura que venha fundamentar o objetivo principal do
presente trabalho que é avaliar os efeitos da exposi¢do de propagandas e do nimero de
alternativas sobre a preferéncia de escolha de bebidas pelas criancas.

Buijzen et al. (2008), realizaram uma pesquisa com 234 familias com criancas de 4 a
12 anos buscando investigar a relacdo entre a exposi¢cdo de criancas a publicidade de
alimentos e o consumo das marcas dos alimentos anunciados. Para a realizacdo da pesquisa
foi encaminhado aos pais por meio das criangcas um envelope que continha um diario
alimentar e um questionario, acompanhados de instru¢bes pedindo ao cuidador principal que
relatasse todos os alimentos e bebidas consumidos pelas criangas durante um periodo de 4
dias sendo esse periodo composto por 2 dias do fim de semana. Nos registros deveriam
constar as marcas dos produtos consumidos.

Constavam também nos questionarios dados sdcio-demograficos, comportamentos das
criancas enquanto espectadores de programas de televisdo, e dados relacionados a familia,
como renda e comunicacdo familiar. Os questionarios foram devolvidos aos pesquisadores
que codificaram os alimentos consumidos pelas criancas durante o tempo de investigacdo
(durante a primavera do ano de 2006).

Para verificar a quantidade e a natureza de publicidade de alimentos na televiséo
utilizou-se um conjunto de dados fornecidos pela Nielsen Media Research de todos 0s
anuncios difundidos na Holanda no més que antecedeu a investigacao.

Segundo os autores, esse estudo foi o primeiro a comparar os efeitos da publicidade de
alimentos sobre o consumo da marca especifica anunciada, a categorias de produtos genericos
anunciados e produtos alimenticios em geral, sendo que estudos anteriores muitas vezes se
baseavam em estimativas gerais de exposicao a televisao.

Ao se isolar a exposicdo publicitaria das criangas com tempo controlado de exibicéo
da televisdo as andlises revelaram dois padrdes que merecem atencdo. Primeiramente foram
previstas duas medidas de consumo (marcas publicitarias e categorias de produtos com
densidade energética), mas ndo pelo tempo de visualizacdo da televisdo, o que confirma a
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suposi¢do de que as alteracBes no consumo podem ser atribuidas a publicidade alimentar e
ndo a outros fatores associados a visualizacdo de televisdo.

O segundo padrao observado no estudo de Buijzen et al. (2008), afirma que, embora o
consumo global de alimentos ndo estivesse relacionado a exposicdo publicitéria, estava
significamente associado ao tempo de exibicdo da televisdo. A analise produziu uma ligacéo
negativa entre visualiza¢do da televisdo e o consumo de alimento, apontando para a situacéo
de que os espectadores que gastam maior tempo assistindo televisdo gastam menos energia
devido a natureza sedentéria da exposicao, tendo portanto menos apetite.

No entanto, nessse estudo, enquanto o consumo total de alimentos diminuiu em
funcdo da visualizacdo da televisdo, a quantidade de ingestdo de alimentos densamente
energéticos aumentou, indicando que a proporc¢do de alimentos densos em energia era maior
nos espectadores que assistiam mais televisao.

A partir das analises realizadas conclui-se que a publicidade de alimentos ndo so6
afetou a escolha da marca pelas criangas, mas também se estendeu para 0 consumo de
categorias de produtos alimenticios altamente caldricos. Nesse sentido, pode-se dizer que a
exposicao a televisdo esta relacionada a qualidade da dieta e ndo & quantidade de alimentos
consumidos. Para 0s autores, essa interpretacdo esta de acordo com pesquisas anteriores que
produzem associagbes negativas entre televisdo e o consumo infantil de alimentos
normalmente ndo anunciados como frutas e legumes.

Os autores analisaram além da exposicdo publicitéria, a renda familiar, sendo essa a
preditora mais importante dos padrdes de consumo das criangas. As criancas de familias com
rendas maiores, consumiram no geral mais produtos com maior densidade de energia de
marcas mais anunciadas. Uma possivel explicacdo para tal descoberta seria a de que 0s pais
de alta renda podem gastar mais com comida do que os de baixa renda, resultando em uma
maior disponibilidade de alimentos nesses domicilios, bem como uma tendéncia a se comprar
alimentos e bebidas de marcas mais caras, além de uma maior propensdo a compra de
alimentos por conveniéncia.

Os resultados mostram ainda que, a relacdo entre exposicdo publicitaria e marcas
publicitérias foi significamente mais forte em familias de alta renda, enquanto a relacéo entre
exposicao publicitaria e consumo total de alimentos foi mantida apenas em familias de baixa
renda.

A comunicacdo familiar sobre questdes de consumo também desempenhou um papel
importante nos resultados da pesquisa de Buijzen et al. (2008), sendo que, as relacGes entre

exposicdo publicitaria e as variaveis de consumo foram consideravelmente reduzidas em
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familias caracterizadas por altos niveis de comunica¢do relacionada ao consumo,
corroborando com estudos j& realizados que apontam que a comunicagdo familiar sobre
assuntos de consumo pode mitigar, canalizar ou neutralizar efeitos de midias indesejaveis. Os
autores apontam a necessidade de se realizar pesquisas futuras que busquem explorar ainda
mais o papel das variaveis familiares na relacdo entre publicidade e consumo.

Os autores concluem que a questdo que domina o debate publico e politico sobre a
publicidade alimentar dirigida as criancas pode ser respondida afirmativamente no sentido de
que, a publicidade alimentar na televisdo contribui para uma dieta pouco saudavel, quando os
produtos mais caldricos parecem substituir os produtos saudaveis nao anunciados em dietas
infantis. Os mesmos concluem ainda que, o impacto da publicidade foi mais forte entre as
familias com baixos niveis de comunicacéo relacionados ao consumo.

Para esse estudo nenhuma informacéo foi colhida sob periodos de vizualizagGes reais,
dessa forma, existe a incerteza se as criancas realmente foram expostas aos comerciais. Os
autores concluem entdo que futuras pesquisas poderiam ser realizadas combinando
comportamentos de visualizagdo auto-relatados das criangcas com dados de transmisséo de
publicidade.

Melo e Veiga-Neto (2012), buscaram analisar os fatores que influenciam o
comportamento de compra de alimentos das criangas, utilizando o modelo BPM. Participaram
da pesquisa 175 alunos com idade entre 10 e 12 anos, matriculados em uma escola publica
localizada em Natal-RN, que estavam cursando séries do ensino fundamental. Optou-se por
criar um instrumento de pesquisa a partir de estudos encontrado, pois, segundo 0s autores
foram encontrados poucos trabalhos que relatam o comportamento do consumidor infantil, e a
pequena quantidade de estudos realizados com criancas estdo voltados para a influéncia da
publicidade e propaganda no comportamento de escolha.

Os autores analisaram varidveis distribuidas entre as dimensées do modelo BPM,
sendo que, no cenario de consumo foram analisados: promoc¢éo, embalagem, merchandising
no ponto de venda, cultura e localizagcdo do ponto de venda; no historico de aprendizagem
foram analisadas as variaveis: propaganda de TV, propaganda na internet, propaganda em
jornais e revistas, patrocinio de evento, historico de compra, gosto pessoal, estado emocional
e clima; na dimensdo reforgco utilitdrio foram analisados: desconto no preco, preco muito
baixo, fome, estado de saude, qualidade, sabor, nutrientes, versdes; para reforco informativo:
classe social, religido, grupo social, familia, preco muito alto, género, idade, meio ambiente;
e, para punicdo foram analisadas as seguintes variaveis: preco inacessivel ao consumidor,

preco alto, quantidade, cor, consisténcia e validade.



25

Para definicdo das questdes que fariam parte do questionério, realizou-se uma
entrevista por meio da técnica de grupo focal com 10 criancas com idade entre 10 e 12 anos
moradoras de um bairro de classe média da cidade de Natal-RN, essas criancas ndo
pertenciam ao grupo de alunos da escola. Com a utilizagdo dessa técnica as criangas puderam
apresentar simultaneamente seus conceitos, impressdes e concepcdes sobre os termos a serem
utilizados na pesquisa, buscando assim entender qual seria a melhor linguagem a ser utilizada.
Foram obtidas sugestdes sobre questdes e termos utilizados, buscando utilizacdo de
linguagem adequada ao publico a ser estudado.

Os pesquisadores buscaram personagens do universo infantil para uma melhor
definigéo do roteiro de perguntas, buscando maior com a realidade dos participantes. Foram
observados sites, canais de televiséo, revistas e jornais que circulam o Brasil. Catalogaram-se
produtos alimenticios dos anuncios acompanhados. Realizaram-se também visitas a lojas de
supermercados e hipermercados com o objetivo de identificar se os produtos observados nos
meios de divulgacdo em massa se encontravam nas prateleiras dos pontos de venda visitados.
Foram realizadas entrevistas individuais pelos pesquisadores no ambiente escolar com as 175
criancas participantes, com horéarios estipulados, em um periodo total de 2 meses.

A partir dos resultados encontrados, os autores verificaram que existem varios fatores
que influenciam no processo de decisdo de compra de produtos alimenticios. Foram
detectados por meio da literatura, pela entrevista com o grupo focal e também na pesquisa
aplicada fatores que levam as criangas a escolherem seus alimentos. Entre as variaveis
encontradas, aquelas relacionadas com questfes publicitarias e influéncia dos grupos sociais
néo foram preponderantes, fato que ndo corrobora com a literatura pesquisada.

Os atributos oferecidos pelo produto, como por exemplo, qualidade (reforgador
utilitario), mostraram-se mais importantes do que os apelos publicitarios, sendo que 87,4%
das criancas consideraram a qualidade muito importante em suas escolhas alimentares. Outras
variaveis também mereceram destaques nos resultados da pesquisa, sendo elas: prazo de
validade do produto, valor nutricional, sabor, adequacdo a saude e quantidade, podendo se
perceber que todas essas variaveis referem-se aos valores utilitarios dos produtos. Percebeu-se
ainda maior grau de importancia dos fatores consequentes do comportamento de compra que
sdo: reforco utilitario e informativo, e punicéo.

Com relagdo ao histdrico de aprendizagem, 0s autores apontam que para 0s sujeitos da
pesquisa, as variaveis ralacionadas a histéria de aprendizagem exerceram grau médio de

importéncia, portanto, para o grupo analisado, as varidveis associadas ao marketing e
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didtribuidas no modelo BPM entre as dimensGes antecedentes a compra Sd0 menos
importantes que as variaveis consequentes da compra, referentes aos atributos dos produtos.

Os autores concluem que a partir dos resultados da pesquisa, estratégias poderdo ser
criadas buscando promover a melhoria nos atributos dos produtos alimenticios, podendo
trazer beneficios aos consumidores infantis, 0 que poderia ainda contribuir para a fidelizacéo
desses consumidores, especialmente no que diz respeito a qualidade, validade, nutrientes e
sabor, varidveis que sdo mais fortemente consideradas na decisdo de compra.

Séo recomendagdes dos autores de que novas pesquisas sejam realizadas utilizando
esse mesmo processo de classificagdo das variaveis do modelo BPM a fim de confirmarem
sua eficacia. Sugerem também que maiores estudos sejam realizados, buscando confirmar ou
refutar a ideia de que a propaganda teria grande influéncia na decisdo de compra de alimentos
por criangas.

Outro estudo que utilizou 0 modelo BPM para analisar escolha alimentar de criangas
foi o de Ueda et al. (2014). Os autores observaram o efeito de videos (neutros, com alimentos
saudaveis, e com alimentos ndo saudaveis) sobre o comportamento de escolha de criangas,
avaliadas em cinco sessdes sequenciais, alterando o tipo de video. Para garantir o controle de
efeito das marcas nos videos, utilizou-se marcas desconhecidas.

Participaram do experimento 24 criangas entre 7 e 9 anos de idade, que estudavam em
de escola publica no Distrito Federal. Foi aplicado um questionario para avaliar o estado
nutricional e das criangas. O questionario continha também dados sociodemogréaficos.

Foram utilizados videos editados em programa especifico e exibidos em um
computador portétil. Os videos foram compostos por desenhos infantis educativos, com
duracdo de cerca de 5 minutos. Os videos neutros compunham informagdes educativas sem
objetivo comercial abordando temas como preservacdo da natureza, cuidados no transito, e
sem a presenca de alimentos. Os videos com publicidade de alimentos (saudaveis e nédo
saudaveis) foram elaborados com base no passado, no pais e em outros paises substituindo
marcas conhecidas por desconhecidas.

A avaliacdo do comportamento alimentar foi realizada por meio de um jogo composto
por imds com figuras de alimentos que estavam disponiveis para a crianca selecionar,
simulando as escolhas dos alimentos para as refeicbes o dia, buscando dessa forma uma
aproximacao de situacOes vivenciadas pela crianga no dia a dia.

Os resultados demonstraram um pequeno efeito da variavel manipulada, ou seja, a
apresentacdo de videos neutros, com alimentos saudaveis e ndo saudaveis. Diferencas

significativas foram encontradas na mudanca dos videos saudaveis (VS) para ndo saudaveis
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(VNS). Do VNS para 0 VS ocorreu na segunda exposi¢do ao video maior porcentagem de
escolhas de alimentos saudaveis. JA& na mudanca VS para VNS foi observada a imediata
diminuig&o nas escolhas saudaveis.

A partir dai os autores concluem que é preciso desenvolver abordagens criticas de
analises de contetdos e imagens vinculados na midia visando enfraquecer valores voltados
para a exposicdo de alimentos ndo saudaveis e buscar fortalecer as praticas de uma
alimentacdo mais saudavel. Segundo os autores, mais estudos voltados para a publicidade e
escolha de alimentos poderiam contribuir para o desenvolvimento dessas abordagens.

Como sugestdes para replicacdes ou novos estudos, os autores acreditam que poderia-
se fazer: programacdo de um numero maior de sessdes; utilizacdo de um indice de
estabilidade das escolhas; apresentagédo de maior tempo da publicidade por sesséo; limitagcdo
da quantidade de alimentos a serem escolhidos; introdugdo de alimentos reais (previamente
autorizados pelos pais).

Os estudos sobre comportamento de escolha alimentar de criangas (Buijzen et al.,
2008; Melo & Veiga-Neto, 2012; Ueda et al., 2014), buscaram analisar o comportamento de
consumo das criangas com relacdo a alimentacao atavrés da utilizagdo do modelo BPM.

Os autores citados recomendam que, maiores estudos sejam realizados buscando
confirmar ou refutar a ideia de que a propaganda teria grande influéncia na preferéncia de
escolha alimentar das criancas. E ainda, que se tenham estudos que tragam a introducéo de
alimentos reais e, a utilizagdo de um indice de estabilidade de escolha.

Dessa forma, os conhecimentos gerados nessas pesquisas poderiam colaborar com o
trabalho de nutricionistas, analistas do comportamento, médicos, além de fornecer mais dados
para o0 auxilio em planejamentos culturais, que possam alertar ou mesmo intervir em rotinas
de riscos para criangcas com altas exposicoes as midias.

Diante do exposto, percebe-se que existe a necessidade de novos estudos que busquem
verificar o efeito das propagandas nas escolhas dos consumidores, buscando analisar o
comportamento do consumidor a partir do da triciple contigéncia, utilizando seus elementos
antecedentes, resposta e consequentes.

A partir da analise dos estudos apontados e buscando atender aos objetivos propostos,
na presente pesquisa, para a realizagdo do experimento foram aplicados os procedimentos
metodoldgicos descritos abaixo.
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2. METODO

A presente pesquisa objetivou avaliar os efeitos da exposicdo de propagandas e do
namero de alternativas sobre a preferéncia de escolha de bebidas pelas criangas. O desenho da
pesquisa foi experimental, envolvendo manipulacéo direta e controle das variaveis, da qual
segundo Cozby (2009) o pesquisador pode manipular a variavel de interesse e observar a
resposta.

Esta é uma pesquisa entre sujeitos havendo comparacgao entre grupos nas duas sessoes
realizadas. E um estudo estatistico, considerando seu escopo, porque contempla uma ou mais
unidades de analises, permitindo inferéncias sobre os fendmenos estudados (Cosby, 2009).
Houve uma simulagdo do ambiente de pesquisa, onde de forma presencial o participante foi
exposto as propagandas, ao jogo e as escolhas no bazar. As propagandas e o nimero de

alternativas foram manipuladas para fins da simulagéo.

2.1. Participantes da pesquisa

Participaram da pesquisa 16 criangas, de ambos os sexos, com idade entre 10 e 12
anos. O critério de inclusdo dos participantes nos grupos de pesquisa foi por adesdo,
garantindo a aleatoriedade. Os participantes foram dividos em 4 grupos denominados de:
grupol, grupo 2, grupo 3 e, grupo 4.

2.2. Local da pesquisa

As sessdes do estudo ocorreram em uma sala de aula de uma Creche situada na cidade
de Cataldo. Em um canto da sala foi colocada uma mesa com uma cadeira para 0
experimentador, o participante da pesquisa ficou sentado em uma cadeira de frente para o
experimentador do outro lado da mesa. Ao lado da mesa do experimentador foi colocada uma

outra mesa com os itens do bazar.

2.3. Instrumentos e materiais

Para a realizagéo deste estudo foram utilizados os seguintes instrumentos e materiais:

a) Jogo de tabuleiro; b) Propagandas; ¢) Computador com sistema Survey Monkey.
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2.3.1.Jogo de tabuleiro

Um jogo de tabuleiro foi utilizado com a finalidade experimental de permitir a
ocorréncia do comportamento de escolha por bebidas dos participantes. O jogo é composto
de: a) bonecos (avatar) dos géneros feminino e masculino, e representando as diversas etnias;
b) um tabuleiro com o desenho de um caminho com indicacdo de inicio, com 20 tentativas’
(casas) até chegar na indicacdo fim; ¢) notinhas de dinheiro a serem entregues ao participante
durante as 20 tentativas; d) itens de um bazar: 4 latinhas de refrigerantes (uma de cada sabor:
limdo, laranja, cola e guarand); 4 caixinhas de suco (uma de cada sabor: abacaxi, laranja,
maracuja e morango); 1 lapis preto; 1 borracha; 1 brinquedo (formato de ursinho com
balinhas dentro); 1 brinquedo (formato de carrinho com balinhas dentro).

Figura 2. Tabuleiro do jogo.

Fonte: Elaboragdo propria.

2.3.2.Propagandas

As propagandas foram utilizadas no experimento com o objetivo de especificar
aspectos reforcadores utilitdrios e informativos, quando das escolhas de bebidas dos
participantes. Foram selecionadas propagandas do YouTube: Propaganda de suco da marca
DelValle (https://www.youtube.com/watch?v=bSDyDOFw4ws); propaganda de refrigerante

da marca Coca Cola (https://www.youtube.com/watch?v=viFrTbMIPXY); propaganda de

brinquedo da marca World Toys (https://www.youtube.com/watch?v=i-cY'YKke2xKk).

! Baseado no estudo de Rachlin e Green (1972), tentativa foi apresentada como: um elo inicial de procedimento
com apresentacdo de uma figura contendo uma pergunta com opcOes de respostas sim ou ndo; um elo
secundério, onde foram programadas duas alternativas de respostas (A e B), cada uma das duas alternativas
levam a um elo terciario diferente, que pode conter ora uma alternativa, ora 4 alternativas; recebimento de uma
notinha de dinheiro.
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2.3.3.Computador com sistema SurveyMonkey

Foi utilizado um computador, no qual o experimentador apresentou as propagandas
utilizando o Youtube e, alimentou os dados no sistema SurveyMonkey ? durante o jogo. Foram
registrados no sistema: a) ficha de registro de dados pessoais do participante (nome, idade),
data da coleta, grupo, sessdo; b) questionario avaliativo da propaganda, aplicado com a
finalidade de se verificar as informag0es assimiladas pelos participantes quando assistiram as
propagandas, e ainda, perguntas com opgdes de respostas bem simples relacionadas ao video:
O que vocé mais gostou no video? Aponte 3 coisas que vocé viu no video e; O video fala
sobre o que? c) respostas dos participantes durante as 20 tentativas do jogo, conforme
orientagdes repassadas pelo experimentador.

2.4. Questionario geral: sécio demografico

Utilizou-se um questionario geral para buscar informagGes sobre os dados sécio
demograficos do participante (crianca) e também do seu responsavel. Constavam no
questiondrio perguntas sobre a exposi¢do da crianca a midia televisiva, como numero de horas
de exposicéo, quais os programas preferidos e qual a frequéncia dessa exposicao.

Perguntas relacionadas a preferéncias e aversdes alimentares também constavam no
questionario, assim como perguntas relacionadas a atividades de lazer e esporte. O
questiondrio descrito consta no Apéndice A.

2.5. Procedimentos de coleta de dados

Buscando coletar informacgdes sobre os participantes, foi encaminhado aos pais ou
responsaveis um questionario geral contendo questdes socio demograficas do participante e
também do responsavel (Apéndice A). Junto ao questionario foi encaminhado também o
TCLE (Termo de Consentimento Livre e Esclarecido) que foi assinado pelos pais ou
responsaveis.

No dia da realizacdo do experimento, antes da primeira sessdo, cada participante
assinou na presenca do experimentador o TALE (Termo de Assentimento Livre e
Esclarecido). As criancas participantes da pesquisa foram submetidas as seguintes etapas do
experimento: a) instrucdo Geral; b) video; c¢) jogo; d) encerramento. O design experimental
contendo as etapas da pesquisa esta representado na Figura 3.

2 A utilizacdo do sistema SurveyMonkey se deu pelo fato de ser um sistema simples, de facil acesso,
apresentando condi¢des de realizacdo do experimento com a geracdo dos dados necessarios aos resultados da
pesquisa.
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Figura 3. Design experimental com etapas da pesquisa.
Fonte: Elaboragdo propria.

2.6. Instrucéo geral

O participante foi submetido individualmente a sala de aula, onde recebeu uma
instrucdo geral a respeito da pesquisa no inicio de cada sessdo: “Bom dia, muito obrigado(a)
pela sua participagdo! Vocé vai participar de uma atividade, um jogo de perguntas e
respostas, responda sempre o que achar mais adequado, ndo se preocupe com respostas
certas ou erradas.

Primeiro sera apresentado uma propaganda e depois 0 jogo de perguntas e respostas.
Vocé recebera durante o jogo ‘notinhas de dinheiro’ que vocé podera trocar ao final pelos
itens do bazar. Podemos comegar?”.

2.7. Apresentacdo das propagandas

As propagandas foram apresentadas aos participantes depois da instrugdo geral,
obedecendo aos critérios: para os participantes dos grupos 1 e 4, foi apresentada uma
propaganda de suco da marca DelValle; para os participantes do grupo 2 foi apresentada uma
propaganda de refrigerante da marca Coca Cola e, para os participantes do grupo 3 foi
apresentada uma propaganda de brinquedo da marca World Toys.

2.8. O jogo®

Antes de dar inicio ao jogo, o experimentador apresentou para o participante uma
instrucdo especifica do jogo, explicando como 0 mesmo seria conduzido. A instrucdo foi lida
pelo experimentador, com os seguintes dizeres: “Vocé agora esta participando de um jogo,
primeiramente vocé vai escolher um boneco (avatar) com o qual queira jogar (aguardar o
participante escolher); vocé precisa com esse boneco, percorrer esse caminho (apontar para
o tabuleiro) do inicio até o fim; para isso vocé tem que seguir as minhas instrugdes e fazer as
escolhas de acordo com o que se pede na tela do computador”. Depois de dada a instrucdo e

confirmado o entendimento do participante das regras iniciou-se 0 jogo.

® O jogo foi elaborado utilizando como modelo o diagrama da contingéncia de comprometimento de Rachlin e
Green (1972).
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O jogo foi dividido em trés elos. No elo inicial apresentou-se na tela do computador
uma figura e uma pergunta relacionada a figura, com opg¢des de respostas sim ou ndo. Apos a
resposta do participante o experimentador marcava a opgdo escolhida (sim ou ndo).
Independente da resposta do participante, no elo secundario foi apresentado um menu com
duas opg¢des de bebidas, sendo uma caixinha de suco Del Valle (opgéo A) e, uma garrafa de
refrigerante Coca Cola (opgéo B), com a seguinte pergunta: “Qual bebida vocé escolhe?”.

Para os participantes dos grupos 1, 2 e 3, ao escolherem a opgdo A (suco), o
experimentador clicava na caixinha de suco e, em um elo terciario tinha-se 4 sabores de suco,
dos quais o participante escolhia 1 sabor. Ao clicar no sabor de suco escolhido, passava-se
para a proxima figura, voltando ao elo inicial. Ao escolher a opcdo B (refrigerante), o
experimentador clicava na garrafa de Coca Cola e, no elo terciario tinha-se um Unico sabor de
refrigerante, que era também uma garrafa de Coca Cola. Depois de clicar na garrafa de Coca
Cola, passava-se para a proxima figura, voltando ao elo inicial. Esse loop foi realizado 20
vezes em cada uma das sessdes, sendo que com cada participante foram realizadas 2 sessoes.

Para o grupo 4, o loop foi relizado da mesma forma com uma Unica diferenca no elo
terciario. Quando o participante escolhia a opgdo A (suco) no elo secundério, era apresentado
no elo terciario um Unico sabor de suco e, quando escolhia refrigerante, eram apresentados no
elo terciario 4 sabores de refrigerante.

Depois de cada escolha no elo terciario, durante as 20 tentativas (casas) do jogo o
participante deslocava com o boneco uma casinha no tabuleiro, e ganhava uma notinha de
dinheiro. Ao chegar ao final do caminho apds percorrer as 20 casas, 0 participante tinha 20
notinhas de dinheiro, com as quais poderia comprar 2 itens do bazar, ja que cada item custava
10 notinhas de dinheiro.

Durante as as 20 tentativas do jogo, os participantes foram convidados a relatar o
motivo de suas escolhas depois da escolha no elo terciario nas tentativas de nimero 2, 10 e
20. Os relatos, assim como, todas as respostas dadas pelos participantes e marcadas pelo
experimentador durante o jogo foram registrados no programa SurveyMonkey. Cada
participante passou por duas sessdes do jogo sendo que, as duas sessdes foram realizadas sem
nenhuma alteracdo da sessdo 1 para a sesséo 2, com o objetivo de verificar a preferéncia de
escolha. A Figura 4 apresenta cada etapa, e os trés elos que compdem o jogo.
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Figura 4. Etapas e elos do jogo.
Fonte: Elaboragéo propria.

2.9. Procedimentos éticos

Sendo condigéo para que 0 experimento ocorresse, 0 Termo de Consentimento Livre e
Esclarecido — TCLE foi assinado pelos pais (responsaveis) das criangas. Como 0s
participantes da pesquisa foram criangas com idade entre 10 e 12 anos, foi ainda condigédo
para a realizacdo do experimento o preenchimento do Termo de Assentimento Livre e
Esclarecido — TALE, os participantes assinaram o termo na presenca do experimentador, apds
a explicacdo do que seria 0 experimento.

A solicitagdo da autorizagdo para realizacdo da pesquisa & obrigatoria, conforme
colocado pela Resolugdo CNS no 466/12 do Comité de Etica em Pesquisa da Universidade
Federal de Goias (UFG). Este projeto foi submetido e aprovado pelo comité de ética via
plataforma Brasil com 0 CAAE: 53549216.9.0000.5083.



34

3. RESULTADOS

Os resultados serdo apresentados nesta se¢do, considerando cada uma das variaveis
depentes, serdo analisados, o tempo de realizacdo das sessdes do experimento; As escolhas
dos participantes durante as 20 tentativas do jogo. Serdo apresentados ainda, o grau de
estabilidade das escolhas, buscado verificar se houve estabilidade de 80% ou 60% nas
escolhas dos participantes.

Analises foram feitas a partir de relatos de consumo de suco ou refrigente pelos
participantes, relatos esses colhidos através de questionario prévio preenchido pelo
responsavel das criangas e ainda, durante o jogo relatos feitos pelas proprias criangas. O
questionério prévio apontou também o tempo de exposicdo das criancas a televisdo.
Considerando as escolhas dos participantes pelos itens do bazar que possibilitou a escolha dos
mesmos por bebidas e brinquedos reais, essas escolhas também foram analisadas. Todos os
resultados serdo apresentados nessa secao.

3.1. Tempo de realizacdo das sessdes

A Tabela 1 mostra o tempo geral e especifico dos participantes em cada sesséo.
Relacionando as duas sessdes realizadas, hd um padréo de diminui¢do do tempo de concluséo
das atividades da sesséo 1 para a sessdo 2 em todos 0s grupos.

Para o grupo 1, o tempo total na sesséo 1 foi de 58 minutos e 24 segundos, enquanto
na sessdo 2 foi de 55 minutos e 27 segundos. Para o grupo 2 o tempo total da sesséo 1 foi 56
minutos e 13 segundos, ja da sessdo 2 foi 46 minutos e 10 segundos. No grupo 3 o tempo da
sessdo 1 foi de 44 minutos e 37 segundos e, sessdo 2, 40 minutos e 49 segundos. O Ultimo
grupo de namero 4, teve como tempo total da primeira sessdo 55 minutos e 11 segundos e,
para a sesséo 2 o tempo foi de 46 minutos e 48 segundos.

Ao se analisar o tempo de realizagdo das atividades pelo grupo 3, tanto na sessdo 1,
quanto na sessdo 2, pode-se perceber que houve uma diferenca numérica no tempo de
concluséo das atividades, com relagdo aos outros grupos, tendo-se como tempo na sessdo 1 de
44 minutos e 37 segundos, engquanto 0s outros grupos fizeram com tempo acima de 55
minutos. Na sessdo 2, o grupo 3 realizou as atividades com 40 minutos e 49 segundos,
enguanto os outros grupos fizeram com tempo acima de 46 minutos.

Pode se verificar ainda que na sessdo de nimero 2, ao se comparar 0s grupos 1, 2 e 4,
tem-se um padrdo de tempo na realizacdo das atividades para os grupos 2 e 4, que realizaram
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a sessdo em um tempo médio de 46 minutos, enquanto que o tempo de conclusdo da sessdo
para o grupo 1 foi de 55 minutos e 27 segundos.

Sendo assim, os resultados da analise do tempo gasto pelos participantes no grupo
durante as duas sessdes, apresentam diminuicdo do tempo de realizacdo da sesséo 2 se
comparado a sessdo 1 para todos 0s grupos.

Tabela 1. Tempo geral por participante.

SESSAO SESSAO  Tempo

GRUPO PARTICIPANTES 1 5 Total Média
1 00:13:02  00:12:41 00:25:43  00:12:52
2 00:16:55  00:13:57 00:30:52  00:15:26
Grupo 1: propaganda suco
3 00:17:17  00:16:25 00:33:42  00:16:51
4 00:11:10  00:12:24  00:23:34  00:11:47
Total 00:58:24  00:55:27 01:53:51 00:56:56
Média 00:14:36  00:13:52  00:28:28 00:14:14
1 00:12:23  00:13:39  00:26:02  00:13:01
. 2 00:14:13  00:09:42  00:23:55 00:11:57
Grupo 2: propaganda refrigerante
3 00:13:04 00:12:12 00:25:16  00:12:38
4 00:16:33  00:10:37  00:27:10  00:13:35
Total 00:56:13  00:46:10 01:42:23 00:51:11
Média 00:14:03  00:11:33  00:25:36  00:12:48
1 00:09:35  00:10:16  00:19:51  00:09:56
. 2 00:10:11  00:10:50 00:21:01  00:10:30
Grupo 3: propaganda brinquedo
3 00:14:47  00:09:09 00:23:56  00:11:58
4 00:10:04  00:10:34 00:20:38 00:10:19
Total 00:44:37  00:40:49 01:25:26  00:42:43
Média 00:11:09  00:10:12  00:21:22 00:10:41
1 00:12:14  00:12:49  00:25:03  00:12:31
2 00:14:17  00:10:24  00:24:41  00:12:20
Grupo 4: propaganda suco
3 00:12:04 00:11:13  00:23:17 00:11:38
4 00:16:36  00:12:22  00:28:58  00:14:29
Total 00:55:11  00:46:48 01:41:59 00:51:00
Média 00:13:48 00:11:42 00:25:30 00:12:45
TOTAL GERAL 03:34:25  03:09:14 06:43:39 03:21:50
MEDIA GERAL 00:53:36  00:47:19  01:40:55 00:50:28

Fonte: Elaboragéo propria.
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3.2. Escolha das alternativas pelos participantes

As Figuras 5 e 6 demonstram as escolhas dos participantes dos quatro grupos
nas sessdes 1 e 2. No elo secundario durante as 20 tentativas do jogo, verifica-se de
forma geral nos quatro grupos, preferéncia para a alternativa suco em detrimento da
alternativa refrigerante, tanto na sessdo 1, quanto na sessdo 2. Pode-se verificar que
existe um padrdo de escolha nos grupos 1, 2 e 3 com preferéncia para opgdo suco nas
duas sessdes. Ja no grupo 4, nas escolhas durante a sessdo 1 houve preferéncia pela
opcdo refrigerante, com uma diferenga entre 49 escolhas para refrigerante, e 31
escolhas para suco.

Ao se observar as escolhas na sessdo 1, pode-se perceber que a preferéncia
pela opcdo suco se d& com uma considerdvel diferenca com relacdo a opcgéo
refrigerante, nos grupos 1, 2 e 3, sendo: para o grupo 1 diferenca de 60 vezes escolha
de suco para 20 vezes escolha de refrigerante; para o grupo 2 tem-se 58 vezes escolha
de suco, enquanto escolha de refrigerante, 22 vezes; grupo 3, escolha da opgdo suco,
47 vezes e opgdo refrigerante, 33 vezes.

Para 0 grupo 4 na sessdo 1 percebe-se consideravel diferenca, portanto com
preferéncia pela opcéo refrigerante, sendo escolha de refrigerante 49 vezes e suco 31
vezes. Também no grupo 4, mas na sessao 2, percebe-se que houve uma preferéncia
na escolha da opcéo suco, mas com pequena diferenca com relacdo ao nimero de
escolhas por refrigerante, sendo suco 42, para refrigerante 38 vezes.

Dessa forma, percebe-se que nos quatro grupos houve preferéncia de escolha
pelo suco em detrimento ao refrigerante em pelo menos uma das sessdes, sendo que
para 0s grupos 1, 2 e 3 essa preferéncia ocorreu nas duas sessdes e somente para 0
grupo 4 a preferéncia pelo suco se deu somente em uma sessdo, ou seja somente na

segunda sessé@o os participantes preferiram suco.
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Figura 5. Escolhas no elo secundario na sessao 1.
Fonte: Elaboragéo propria.
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Figura 6. Escolhas no elo secundario na sessao 2.
Fonte: Elaboragéo propria.

Complementando a analise descritiva indicada, utilizou-se de uma analise
comparativa para verificar se a diferenca numérica foi estatisticamente significativa
ou n&o. Para tanto, para verificar as diferengas entre os grupos na escolha das bebidas,
foi realizada Analise de Variancia com Medidas Repetidas (ANOVA). O nivel de
significancia adotado foi p < 0,05 (a = 0,05). Concluiu-se que Nao houve evidéncia
estatistica entre o grupo e escolha de suco em relacdo ao refrigerante em ambas as
sessdes, pois o p-valor para o efeito do grupo gerado na ANOVA de medidas

repetidas na sesséo 1 foi de 0,227 e na sessdo 2 foi de 0,468, conforme Apéndice B.

3.3. Grau de estabilidade nas escolhas

A partir das escolhas dos participantes durante as 20 tentativas do jogo nas
sessbes 1 e 2, foi possivel se verificar critérios de estabilidade de preferéncia de
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escolha ou pela opcéo suco, ou pela opgéo refrigerante. O grau de estabilidade foi
estabelecido por critérios de 80% e 60%, sendo apresentados na Figura 7.

Pode-se constatar que os grupos 1, 2 e 3 obedeceram o critério de 80%, ou
seja, houve preferéncias de escolha de uma das opgdes suco ou refrigerante em 80%
das tentativas por pelo menos um dos participantes de cada grupo. O grupo 4 ndo
atingiu estabilidade de 80%, tendo apenas um participante atingindo o critério de 60%
nas escolhas.

Contudo, percebe-se que houve uma variagdo no grupo 4, pois nenhum dos
participantes nas suas escolhas, atingiu o critério de 80% e ainda, pode-se perceber
que nesse grupo houve o maior nimero de participantes que ndo atingiu nem o
critério de 60%, sendo que, nos outros 3 grupos pelos menos 1 dos participantes
atingiu os critérios de 80% e 60% de estabilidades nas suas escolhas, seja pela opcéo
suco ou pela opgéo refrigerante.

S B N W b

Participantes

2 2 2
11 1I1 I11 1
iR i i o
g1 92 g3 g4

Grupos

m380% m60% mndo atingiu

Figura 7. Grau de estabilidade nas escolhas.
Fonte: Elaboragéo propria.

3.4. Habitos de consumo de suco e refrigerante pelos participantes

Os dados foram retirados do questionario socio demografico preenchido pelos
responsaveis dos participantes que buscou verificar o que as criangas comem nas
refeicdes: café da manhd, almoco, jantar e lanches. A Tabela 2 apresenta em quais
refeicGes os participantes tem o habito de consumo de suco ou refrigerante.

Para o grupol, ndo houve relato de consumo de suco ou refrigerante. No grupo
2 tem-se a presenca apenas de suco no café da manhd, almogo, jantar e lanches. Para o
grupo 3 houve relato de presenga de suco nas refeigdes café da manhd e lanches. E, no
grupo 4, tem-se relatos de consumo tanto de suco, quanto de refrigerante, sendo que
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no almoco e jantar tem-se a presenca de refrigerante e, nos lanches a presenca tanto

de suco quanto refrigerante.

Analisando os grupos 2, 3, e 4, é possivel perceber que o consumo do suco é

maior quando se comparado ao cosumo de refrigerante e que, 0 suco esta presente em

todas as refei¢des, enquanto o refrigerante ndo é consumido no café da manha.

Ao se observar os habitos de consumo de suco ou refrigerante em cada

refeicdo diaria relatados pelos responsaveis, percebe-se que o0s relatos para consumo

de refrigerante sdo bem menores do que para consumo de suco, sendo relatado esse

consumo de refrigerante somente no grupo 4.

Tabela 2. Participantes que consomem suco ou refrigerante nas refeicoes.

GRUPO PARTICIPANTE CAFE_ ALMOCO JANTAR LANCHE
MANHA
Grupo 1 1 n§o consome n§o consome n§o consome n§o consome
propaganda 2 ndo consome ndo consome ndo consome ndo consome
SUCO 3 ndo consome ndo consome ndo consome ndo consome
4 nao consome nao consome nao consome nao consome
Total suco 0 0 0 0
Total refrigerante 0 0 0 0
Grupo 2 1 _suco n§o consome n§o consome _suco
propaganda 2 ndo consome ndo consome ndo consome ndo consome
- 3 nao consome nao consome nao consome nao consome
refrigerante x
4 suco suco suco ndo consome
Total suco 2 1 1 1
Total refrigerante 0 0 0 0
Grupo 3 1 _suco n§o consome n§o consome _suco
propaganda 2 ndo consome ndo consome ndo consome nao consome
brinquedo 3 ndo consome ndo consome ndo consome suco
4 nao consome nao consome ndo consome suco
Total suco 1 0 0 3
Total refrigerante 0 0 0 0
Grupo 4 1 n§o consome nao consome nao consome nao consome
propaganda 2 ndo consome rgfrlgerante rgfrlgerante suco
SUCO 3 ndo consome ndo consome ndo consome suco
4 nao consome nao consome ndo consome refrigerante
Total suco 0 0 0 2
Total refrigerante 0 1 1 1
TOTAL GERAL refeigdes com 3 1 1 6
suco
TOTAL GERAL refeigdes com 0 1 1 1

refrigerante

Fonte: Elaboragéo propria.
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A partir dos relatos prévios dos responsaveis pelas criancas, a Figura 8
demonstra quais bebidas os participantes tém o habito de consumir. No geral, ha
indicativo de maior consumo de suco, em relagdo consumo de refrigerante.

Pode-se perceber que todos os participantes de todos os grupos consomem
suco. Ja, considerando o consumo de refrigerante, somente no grupo 2 todos 0s
participantes consomem refrigerante, nos outros grupos, tem-se o relato de que alguns
dos participantes ndo consomem refrigerante.

Em se tratando do consumo geral de suco ou refrigerante, sem especificar em
qual refeicdo sdo consumidos, os relatos dos responsdveis demonstram que em todos
0S grupos, 0s participantes consomem tanto suco como refrigerante, com um

indicativo de maior consumo de suco.

®suco Drefri
4 4 4 4 4

Participantes

o R, N W N

gl 92 g3 g4
Grupos

Figura 8. Relatos sobre habitos de consumo dos participantes.
Fonte: Elaboragéo propria.

3.5. Relatos dos participantes durante o jogo

Os relatos dos participantes foram colhidos durante o jogo depois das
tentativas 2, 10 e 20, nas sessdes 1 e 2, quando os participantes diziam o motivo de
suas escolhas. Conforme apresentado no Figua 9, foram considerados os relatos
favoraveis e desfavoraveis ao suco e os relatos favoraveis e desfavoraveis ao
refrigerante. Foi possivel perceber um grande nimero de relatos favoraveis ao suco,
sendo 42 relatos, ja os relatos favoraveis ao refrigerante foram 21.

Considerando os relatos desfavoraveis, tem se 3 relatos desfavoraveis ao suco,
enquanto para o refrigerante sdo 12 relatos desfavoraveis. Pode-se perceber entéo que,
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a maioria dos participantes em seus relatos demonstram ser favoraveis ao suco. Nos
grupos 1 e 2, ndo houveram relatos desfavoraveis ao suco e, no grupo 1 tem-se o
maior numero de relatos favoraveis ao suco.

No geral, a partir dos relatos dos participantes durante o0 jogo tem-se a
presenca de um maior nimero de relatos favordveis ao suco para todos 0s grupos, e 0s
relatos desfavoraveis ao suco aparecem em pequena quantidade somente nos grupos 3
e 4. Em se tratando dos relatos sobre o refrigerante, os relatos favoraveis estiveram
presentes em todos 0s grupos, portanto em uma quantidade menor quando se
comparado ao suco, ja os relatos desfavoraveis ao refrigerante ndo apareceram

somente no grupo 2.

g 15 12
& 10 6 e 78 1
S 5 o’ 0> 0 2 I Il 1
% 0 . l [ | -— -
8}
2 gl 92 g3 g4
c
S Grupos
(@4

= Favoravel ao suco m Desfavoravel ao suco

Favoravel ao refrigerante m Desfavoravel ao Refrigerante

Figura 9. Relatos dos participantes durante o jogo.
Fonte: Elaboragéo propria.

3.6. Tempo de exposi¢cao dos participantes a televisao

A Figura 10 apresenta dados que foram retirados do questionério socio
demografico com relacdo ao tempo de exposicdo a TV, sendo essa exposicao
contabilizada em horas por dia, dias por semana e horas no fim de semana. Pode-se
perceber que em todos 0s grupos, 0s participantes ficam expoxtos a TV em média de
3 a4 horas no dia, de 5 a 7 dias na semana e aos finais de semana entre 4 e 7 horas.

No geral, percebe-se que em todos 0s grupos 0s participantes assistem
televisdo por mais tempo aos finais de semana. Percebe-se também que, no grupo 3 0s
participantes assistem mais horas durante o final de semanas e também mais dias da

Semana.
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Figura 10. Tempo de exposicdo a TV.
Fonte: Elaboragéo propria.

3.7. Escolhas dos participantes no bazar

A Figura 11 demonstra as escolhas dos participantes pelos itens do bazar.
Durante as escolhas dos participantes no bazar, foram apresentadas 3 opcoes de itens,
sendo: suco, refrigerante e brinquedos, e, em cada sessdo, 1 e 2, 0s participantes
puderam escolher 2 itens.

Nos grupos 1, 2 e 4 os participantes escolheram somente suco ou refrigerante,
ndo escolheram brinquedos. No grupo 3, os participantes ja optaram pela escolha de
brinquedos.

No grupo 1, os participantes escolheram 8 sucos e 8 refrigerantes; no grupo 2
foram 7 sucos e 9 refrigerantes; no grupo 3 foram escolhidos 3 sucos, 2 refrigerantes e
11 brinquedos; e, no grupo 4, os partipantes escolheram 4 sucos e 12 refrigerantes.

No grupo 1 houve um equilibrio nas escolhas, ndo demonstrando preferéncia
por nenhum dos itens. O grupo 2 demonstrou preferéncia pelo refrigerante, enquanto
0 grupo 3 demonstrou preferéncia pelo item brinquedo e o grupo 4, preferéncia pelo
refrigerante.

De todas as escolhas nos quatro grupos pode-se perceber uma preferéncia pelo
refrigerante que foi escolhido 31 vezes, enquanto a escolha do suco se deu por 22

vezes e dos brinquedos 11 vezes.
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Figura 11. Escolhas dos itens no bazar.

Fonte: Elaboracéo propria.
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4. DISCUSSAO

O objetivo do presente estudo foi avaliar os efeitos da exposicdo de
propagandas sobre a preferéncia de escolha de criancas por bebidas, bem como, o
efeito do nimero de alternativas disponibilizadas durante a escolha.

O que se constata de forma geral, com relagdo a frequéncia de escolha é que,
as propagandas apresentadas ndo influenciaram nas escolhas dos participantes pois,
foi possivel perceber que em todos os grupos houve preferéncia de escolha pela opcéo
A (suco) em detrimento da opgdo B (refrigerante), independente da propaganda
exposta aos participantes de cada grupo. A analise estatistica realizada revelou que
ndo houve evidéncia estatistica entre a escolha de suco e refrigerante nas duas
sessdes, havendo apenas uma diferenga numérica.

A propaganda, pode ser entendida como uma atividade de comunicagéo
impessoal em massa, paga, controlada e repetitiva. A eficacia da propaganda depende
basicamente de fatores como o poder da midia, a forma como o anuncio € construido
e a receptividade do publico alvo (Crescitelli, 2004).

O estudo de Melo e Veiga-Neto (2012), analisou os fatores que influenciam o
comportamento de compra de alimentos das criangas, e concluiu-se que, 0s atributos
oferecidos pelo produto, como por exemplo, qualidade, prazo de validade do produto,
valor nutricional, sabor, adequacdo a saude e quantidade (reforgadores utilitarios)
mereceram destagque nos resultados da pesquisa, mostrarando-se mais importantes do
que os apelos publicitarios.

Dessa forma, os resultados encontrados no presente estudo de que, a
propaganda parece ndo exercer grande influéncia no comportamento de escolha das
criangas enquanto consumidoras corroboram com a literatura encontrada.

Outro fator a ser analisado no presente estudo €, o tempo de exposicdo a
televisdo pelos participantes, pode-se perceber que em cada grupo a média de
exposicdo diaria dos participantes € de 3 a 4 horas. Existem recomendacfes da
Academia Americana de Pediatria para que o tempo de exposicdo a televisdo seja
limitado a no maximo duas horas, jaA que a maioria das publicidades levam ao
consumo de produtos de baixa qualidade nutricional (Buijzen et al., 2008).

Os estudos de Buijzen et al. (2008), apontam que embora o consumo global de
alimentos ndo esteja relacionado a exposi¢do publicitaria, estd significativamente

relacionado ao tempo de exposicéo a televisdo, sendo que a publicidade alimentar na
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televisdo contribui para uma dieta pouco saudavel, quando os produtos mais cal6ricos
parecem substituir os produtos saudaveis ndo anunciados em dietas infantis.

Dessa forma, pode-se analisar que apesar da propaganda ndo exercer
influéncia direta nas escolhas alimentares das criangas, a publicidade pode influenciar
no consumo exagerado de alimentos mais caléricos e ainda, exercer influéncia nas
marcas dos alimentos escolhidos (Buijzen et al., 2008).

Ueda et al. (2014), deixaram como sugestdo de novos estudos a limitacdo da
quantidade de alimentos a serem escolhidos pelas criangas e, a introdugéo de
alimentos reais, nesse sentido, para os resultados da presente pesquisa levou-se em
consideracdo essas sugestfes, buscando colaborar com a literatura ja existente sobre a
influéncia da exposicdo a propagandas televisivas na escolha alimentar de criangas.

Durante a pesquisa de Buijzen et al., (2008), nenhuma informacgéo foi colhida
sob periodos de visualizagdes reais, existindo, dessa forma, uma incerteza se as
criangas realmente foram expostas aos comerciais. O presente estudo colabora com a
literatura apresentada, pois o experimento foi realizado de forma real, com dados
coletados a partir da apresentagdo das propagandas para as criangas e ainda, com
relatos dos participantes sobre as propagandas que trazem garantias do entendiemento
do contetdo presente nas mesmas.

Foram apresentados aos participantes dois tipos de bebidas, suco e
refrigerante, e foram oferecidos alimentos reais ao final do jogo, quando as criangas
puderam comprar itens do bazar com as notinhas de dinheiro recebidas durante a
realizacdo do jogo.

Foram realizadas, durante o experimento, duas sessdes sendo possivel
perceber que para 0s quatro grupos houve um padrdo de diminuigédo do tempo da
sessdo 1 para a sessdo 2. Com relacdo a preferéncia de escolha entre as sessdes nota-
se um padrdo nas escolhas durante as sessdes 1 e 2 nos grupos 1, 2 e 3, com
preferéncia de esolha pela alternativa A (suco). J& no grupo 4 houve uma variagéo,
pois na sessdo de nimero 1 tem-se preferéncia de escolha da alternativa B
(refrigerante), essa variagdo traz uma confirmagdo de que a propaganda néo
influenciou na escolha dos participantes, pois para o grupo 4 foi apresentada a
propaganda de suco e mesmo assim 0s participantes na sessdo 1 demonstraram
preferéncia pelo refrigerante.

Ao se analisar as escolhas dos participantes no bazar é possivel observar que
em todos os grupos os participantes escolheram refrigerante e suco, sendo que nas
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escolhas dos participantes pelos alimentos reais nos grupos 2 e 4 houve preferéncia
pela escolha de refrigerante.

Ao se analisar os videos com propagandas apresentados, tem-se que, para o
grupo 2 foi apresentado o video com a propaganda de refrigerante e para o grupo 4 foi
apresentada a propaganda de suco. Analisando as escolhas dos participantes do grupo
2 no bazar, pode-se dizer que a propaganda de refrigerante influenciou na preferéncia
de ecolha pelo refrigerante.

Entdo, como explicar a preferéncia de escolha do grupo 4 também por
refrigerante, mesmo tendo assistido a propaganda de suco? a resposta esta justamente
na Unica excessdo existente nas sessdes do grupo 4 com relacdo aos demais grupos: o
namero de alternativas de escolha disponibilizadas no elo terciario que,
especificamente para o grupo 4 se tinha uma Unica opgao de sabor de suco e, 4 opgdes
de sabores de refrigerante.

Nesse caso, tem-se como resultado que o nimero de alternativa de escolhas no
elo terciario influenciou na escolha dos alimentos (bebidas) reais. Dessa forma é
possivel perceber que a exposicdo as propagandas ndo exerceu influéncia na
preferéncia de escolha por bebidas das criancas durante 0 jogo, porém essa exposicao
influenciou na preferéncia de escolha dos alimentos reais no bazar, ja que 0s
participantes do grupo 2 demostraram a preferéncia pelo refrigerante nas duas
sessoOes.

Pode-se verificar ainda que o nimero de alternativas de escolhas no elo
terciario do jogo exerceu influéncia na preferéncia de escolha dos participantes do
grupo 4, que mesmo tendo assistido ao video de propaganda de suco escolheram
refrigerante no bazar.

Analisando ainda as escolhas dos participantes no bazar pode-se perceber que
0 grupo 1 ndo demostrou preferéncia de escolha entre suco e refrigerante, pois no total
de escolhas do grupo tem-se a mesma quantidade tanto para suco quanto para
refrigerante. E ainda, no grupo 3, que assitiu ao video de propaganda de brinquedo,
houve preferéncia de escolha pelos itens brinquedos no bazar, sendo que apesar de os
participantes do grupo terem escolhido suco e refrigerante, a escolha pelos brinquedos
foi em um namero maior quando se comparado as escolhas por suco ou refrigerante.
Nesse sentido é possivel verificar que a exposicdo do video de propaganda de
brinquedo nédo influenciou nas escolhas dos participantes durante o jogo, portanto nas
escolhas dos itens do bazar a exposicao a propaganda parece ter exercido influéncia.
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O video de propaganda de brinquedo foi incluso no jogo como controle e, 0s
resultados apontam que realmente se teve o controle no grupo que assistiu ao video de
propaganda de brinquedo, ja que o grupo 3 foi 0 Unico grupo em que 0s participantes
escolheram brinquedos no bazar

As analises das escolhas dos participantes pelas alternativas A (suco) ou B
(refrigerante), possibilitaram a verificacdo da estabilidade das escolhas nas duas
sessdes. Como resultado tem-se que para todos os grupos houve estabilidade das
preferéncias de escolhas de 80% ou de 60%. Esses resultados complementam o
trabalho de Ueda et al. (2014), que deixou como sugestdo de novos estudos de
escolha alimentar, a utilizacdo de um indice de estabilidade de escolhas.

Busca-se com a estabilidade comportamental identificar padrdes estaveis da
preferéncia de escolha, no caso em questdo a estabilidade pode ser resultante dos
esfeitos da experiéncia prévia, bem como dos efeitos da propaganda (estimulos
verbais apresentados) ou, do nimero de alternativas.

Para esse estudo ao se tentar compreender o que determina a preferéncia de
escolha das criangas nas situagOes experimentais indicadas, surge a necessidade de
um conceito que possa contribuir para a ocorréncia da preferéncia de escolha. A partir
do parametro conceitual de Hunziker e Moreno (2000), o critério basico para a
ocorréncia da variabilidade comportamental seria a existéncia de diferengas ou de
mudangas entre unidades comportamentais de um universo determinado.

Compreende-se por unidade as instancias do comportamento, no caso
especifico desse experimento, a escolha de cada alternativa e, o universo seria o
conjunto dessas unidades que, no caso em questdo é representado pelas possibilidades
de escolha de uma sess@o. Neste caso, a estabilidade comportamental indicaria uma
propriedade ou dimensdo do universo de unidades comportamentais, conforme
apresentado poe Hunziker e Moreno (2000).

Com isso, segundo a concepcdo de Hunziker e Moreno (2000), tendo como
propriedade de interesse para a anélise de variabilidade, a preferéncia de escolha pelas
alternativas apresentadas a cada grupo, pode se verificar graus da variacdo de
preferéncia entre os grupos. Acredita-se que a variabilidade possa ter sido um sub
produto das contigéncias programadas para cada grupo, ou seja, 0 numero de
alternativas parece exercer alguma influéncia no padréo de escolha dos participantes,
pois com excessdo do grupo 4, todos os demais apresentaram grau de 80% ou 60% de
preferéncia pelo suco.
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Como ja se identificou nesse estudo que a propaganda ndo exerceu influéncia
no comportamento de escolha durante as sessbes experimentais, ou seja, durante o
universo proposto, abre-se a oportunidade de se compreender a variagdo desse
comportamento no grupo 4 com relacdo aos demais em decorréncia da variavel
namero de alternativas. Como o estudo ndo exige variacdo, ou seja, ndo se reforgou o
comportamento de escolha variar, a variacdo da escolha sé pode ocorrer como um sub
produto das contigéncias e, no caso, 0 que se tem de distinto entre 0s grupos sao
somente o nimero de alternativas.

Segundo Hanna e Ribeiro (2005), a variabilidade comportamental também tem
sido estudada no contexto de escolha, o que se adequa ao presente estudo. Pode-se
verificar através dos dados descritos que as escolhas das criangas entre as alternativas
do elo priméario (suco ou refrigerante) acompanharam as alternativas que foram
apresentadas no elo secundario com maior nimero de alternativas.

Os dados identificados apresentam fortes indicios que corroboram o
argumento de Herrnstein (1970), em que ao escolher entre alternativas de respostas
diferentes, a taxa relativa de resposta em uma alternativa muda diretamente com a
taxa relativa de reforcos naquela alternativa. Pretende-se dizer entdo que a
variabilidade do comportamento é resultante de suas consequéncias e, que no caso
especifico do estudo quando no elo terciario tinham-se mais alternativas a preferéncia
foi mais estavel.

Parece que quando a situacdo de escolha estd em acordo com padrBes da
historia de vida do participante bem como com condi¢des reforcadoras com niimero
de alternativas, ha um grau de estabilidade maior. No presente estudo verifica-se que
a historia de reforcamento foi indicada a partir de relatos dos responsaveis pelas
criangas, relatos estes que indicam a existéncia de padrGes comportamentais
anteriores de consumo de suco e refrigerante. Dessa forma, as contigéncias atuais
apresentadas na situacdo controlada do estudo sofreram efeitos dessa historia de
aprendizagem indicada.

Ao se analisar os dados prévios conseguidos através do questionario geral
preenchido pelos responsaveis pelas criangas, percebe-se que todos os participantes
tém o habito de consumo de suco, e que 0 suco aparece em todos 0S grupos como
sendo consumido em todas as refei¢bes: café da manh&, almocgo, jantar e lanches. Ja
para o refrigerante somente houve relato de consumo durante as refeicdes para o

grupo 4, sendo que ndo foi apontado consumo de refrigerante no café da manha.
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Analisando os resultados encontrados sobre habitos de consumo de suco e
refrigerante e relacionando-o0s com a dimensdo histdria de aprendizagem do modelo
BPM, é possivel perceber que as preferéncias de escolhas dos participantes durante o
jogo foram influenciadas por essa histdria de aprendizagem, ou seja, pelo de consumo
pré estabelecido pelos responsaveis em casa. Esses resultados corroboram os estudos
de Buijzen et al., (2008), que verificaram que a comunicag¢ao familiar sobre consumo
leva a uma menor influéncia da publicidade nas escolhas das criancas. Dessa forma,
0s resultados dos estudos desses autores e da presente pesquisa apontam para uma
necessidade de novos estudos que venham analisar a histéria de aprendizagem e suas
variaveis influenciadoras no consumo alimentar de criangas.

Estudos que verificam comportamentos em contingéncias passadas, ou relatos
sobre um comportamento subsequente, analisando os efeitos benéficos ou maléficos
em comportamentos j& realizados pelo individuo em situagdes anteriores ao do
contexto do consumo, permitem identificar a historia de aprendizagem do consumidor
(Porto & Oliveira-Castro, 2010). Ao se analisar os habitos de consumo dos
participantes da pesquisa buscou-se-a verificar a historia de aprendizagem com
relacdo ao consumo de bebidas das criancas. Foi possivel perceber que na historia de
aprendizagem dos participantes de todos os grupos tem-se maior quantidade de
consumo de suco com relacdo ao consumo de refrigerante.

Ao se analisar as escolhas dos participantes durante jogo, considerando que
em todos os grupos prevaleceu a escolha do suco em detrimento & escolha do
refrigerante, percebe-se que a historia de aprendizagem influencia a escolha do
consumidor.

Albé (2005), cita que, de acordo com Skiner um dos objetivos da analise
experimental do comportamento é demonstrar que o comportamento é funcdo do
ambiente e o controle ambiental pode ser estabelecido por uma histéria de exposicéo a
contingéncias de reforcamento e punigdo. Entretanto, muitos pesquisadores nao
demonstram interesse pelos efeitos da historia de reforcamento (Baer, Detrich, &
Weninger, 1998; Hayes et al., 1985). Segundo a autora, o desinteresse pela historia de
reforcamento se da baseado em argumentos como: os efeitos da histéria quando
observados denotariam deficiéncia no controle experimental, ou seja, se as variaveis
manipuladas na contingéncia atual ndo produziram mudancas sistematicas no
desempenho, poderia-se concluir que o controle experimental ndo foi adequado para
minimizar os efeitos das variaveis passadas expostas aos sujeitos. Al6 (2005)
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considera ainda que um outro fator que leva os pesquisadores a ndo se interessarem
em analisar a histdria do sujeito seria que, apesar das condi¢des da histdria passada, a
Unica maneira de modificar o comportamento seria a partir de manipulagdes nas
contingéncias atuais, sendo o foco de interesse para pesquisadores.

No presente estudo, buscou-se analisar a historia de aprendizagem dos
participantes através do questionario preenchido pelos responsaveis com dados sobre
0 consumo de bebidas das criangas, exposi¢do a televisdo, e ainda, nos relatos dos
proprios participantes durante o jogo, corroborando com Cirino (2001), que considera
que o efeito de contingéncias histéricas devem ser investigados como variaveis nos
estudos como foram analisados nesse estudo o tempo de exposi¢do dos participantes a
televisdo e os seus habitos de consumo.

Segundo Lattal e Neef (1996), a compreensdo dos efeitos da histdria
possibilitariam a elaboracdo de intervengdes eficazes no sentido de tornar um
comportamento adequado ou inadequado, produzidos por contingéncias passadas
mais ou menos resistentes aos efeitos das contingéncias atuais, ja que as contingéncias
atuais afetam o comportamento em fungéo de historias de reforcamentos distintas.

Existe ainda, de acordo com Cirino (2001), uma indefinicdo para o termo
historia de reforcamento, o que acaba por dificultar a identificacdo dos estudos que
investigam tais variaveis. Para Wanchisen (1990), um estudo s6 poderia ser definido
como estudo de histéria se tiver como objetivo acessar os efeitos das contingéncias
passadas que contribuiram para a aquisi¢do e para a manutencao da resposta atual. No
presente estudo, utilizou-se o termo histéria de aprendizagem do modelo BPM criado
por Foxall. O modelo considera que o comportamento do consumidor da na
interlocucdo dos termos da triplice contingéncia: antecendentes, resposta e
consequente.

No modelo BPM, a histéria de aprendizagem do consumidor é pessoal e é
construida através de experiéncias passadas (Porto et al., 2013). Dessa forma, para o
estudo em andlise foi possivel perceber que a histéria de aprendizagem das criangas
participantes parece se tornar mais relevante do que a exposicdo das mesmas a
propagandas. Nesse sentido os resultados do trabalho de Buijzen et al., (2008), que
apontam comunicacdo familiar pode influenciar sobre as questdes se tornam bastante
relevantes.

Sidman (1960), traz uma proposta de que estudos de historia seriam aqueles

que investigam a interacdo entre padrdes comportamentais anteriores e contingéncias
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atuais, sendo assim, argumentou que variaveis histéricas podem ser estudadas
sistematicamente se forem arranjadas certas experiéncias e se forem avaliados 0s
efeitos dessas experiéncias no comportamento subsequente. Seus estudos tém
utilizado delineamento intrasujeito ou de grupo, em que se tem exposi¢céo a esquemas
de reforcamentos diferentes, até que o desempenho alcance um determinado critério
de estabilidade. No estudo em questdo utilizou-se delineamento de grupo,
estabelecendo-se critérios de estabilidade, portanto esses critérios foram avaliados

somente nas duas sessdes realizadas.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo desse estudo foi avaliar os efeitos da exposicdo de propagandas
sobre a preferéncia de escolha de criangas por bebidas, bem como, o efeito do nimero
de alternativas disponibilizadas durante a escolha. Observou-se de forma geral que a
propaganda ndo exerceu influéncia direta nas escolhas das criancas por bebidas, ja o
namero de alternativas de escolha no elo terciario do jogo pareceu exercer influéncia
na preferéncia de escolha para um dos grupos.

Nenhum dos estudos analisados utilizou propagandas ja exibidas na midia
televisiva, e nem alimentos reais, conforme foram utilizados neste estudo,
propagandas ja existentes e alimento real (bebidas). Véridveis que foram analisadas
pelos autores citados, ndo foram analisadas nesse estudo, como por exemplo: a
comunicacdo familiar sobre questdes de consumo; a renda familiar; variaveis do
cenario de consumo, promoc¢do, embalagem, ponto de venda, preco e atributos do
produto, valor nutricional, prazo de validade, sabor.

Os estudos analisados trazem como recomendacdes para novas pesquisas, a
combinacdo de comportamentos de visualizagdo de videos e auto-relato dos
participantes. Nessa pesquisa, durante o experiemento os participantes assistiram as
propagandas e para garantir o entendimento, relataram o que viram.

Nesse estudo foram utilizados critérios de estabilidade de 60% e 80% para
analisar a preferéncia de escolha dos participantes nas duas sessoes realizadas. Seria
sugestdo para novos estudos, a exposicao a esquemas de reforcamentos diferentes, até
que o desempenho alcance um determinado critério de estabilidade (Sidman, 1960).

Essa pesquisa contribui para o avanco dos conheciementos sobre escolha
alimentar de criangas, pois elas tém ganhado cada vez mais autonomia enquanto
consumidoras (Melo & Veiga-Neto, 2012), trazendo a necessidade de pesquisas
voltadas a essas preferéncias de escolhas enquanto consumidoras.

Considerando que as propagandas tém sido responsaveis pelas mas escolhas
alimentares das criangas (Reis et al., 2011), fazem-se necessarios também estudos que
venham colaborar com a literatura, discutindo assim como no presente estudo, de que
forma a propaganda tem realmente influenciado na preferéncia de escolha alimentar
das criancas.

A analise de questbes socio-demograficas como por exemplo renda familiar
ndo foi foco desse estudo, portanto seria interessante que mais pesquisas fossem
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realizadas levando em consideram a renda familiar das criangas, pois de acordo com
Buijzen et al. (2008), criancas que vivem em familias com rendas mais altas estdo
mais propensas ao consumo exagerado de alimentos mais caloricos do que as criangas
de familias com rendas mais baixas.

Outro fator socio-demografico importante para analise e que, ndo foi retratado
nesse estudo, seria a comunicagdo familiar sobre consumo, como na pesquisa de
Buijzen et al. (2008), que revelou que criangas que convivem em familias que
possuem 0 habito de conversarem sobre consumo sdo menos propensas a influéncia
da propaganda em suas escolhas alimentares, sendo assim, novos estudos precisam ser
realizados buscando corroborar tais resultados.

Para esse estudo foram consideradas e apresentadas apenas propagandas
televisivas, levando em consideragdo que as criancas atualmente sdo expostas a outros
tipos de midia, como por exemplo e, principalmente a internet, pesquisas futuras
poderdo realizadas buscando a utilizagdo de propagandas na internet, assim como
outros tipos de midia.

Pode-se considerar como uma das fragilidades desse estudo, o nimero de
sujeitos, novas pesquisam poderiam ser realizadas abordando um nimero maior de
sujeitos, e de grupos e, ainda, poderia-se utilizar também a inclusdo de alimentos
juntamente com as bebidas.

Sdo recomendagdes dos autores Melo & Veiga-Neto (2012), de que novas
pesquisas sejam realizadas utilizando as variaveis do modelo BPM e, que maiores
estudos sejam realizados, buscando confirmar ou refutar a ideia de que a propaganda
teria grande influéncia na scolha alimentar de criangas. Seria também sugestdo para
novos estudos a utilizagdo de todos os elementos da triplice contingéncia:
antecedente, resposta e consequente.

Outros estudos poderiam ainda, buscar analisar a influéncia do nimero de
alternativas disponibilizadas durante as escolhas, conforme feito nesse estudo no elo
terciario, para todos os grupos de participantes, comprovando que o numero de
alternativas disponibilizadas podem realmente influenciar nas escolha dos
participantes.

Além disso, novas pesquisas poderiam buscar informacbes junto a
profissionais da area de salde como pediatras, nutricionistas, nutrélogos, visando

maior detalhamento das necessidades alimentares das criancas.
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APENDICES

Apéndice A — Questionario Geral: Sécio Demografico

Gostariamos de agradecer a sua participacdo nessa pesquisa e informamos que
as informacBes que vocé responder no questionario ndo serdo identificadas. N&o
existem respostas certas ou erradas, boas ou ruins, contamos apenas com respostas

reais.

Nome do responsavel:

Endereco:

Telefone:

Data de nascimento:

Estado civil:

Escolaridade:

Profissdo:

Renda familiar:

Nome da crianga:

Idade da crianga:

Data de nascimento:

Com quem mora atualmente?

A crianca gosta de assistir televisdo? () Sim () Nao

Se sim, quais sdo os programas favoritos?

Em média, por quanto tempo (horas, minutos por dia) a crianca assiste televisdo?
No dia ( ) horas
Dias por semana () dias

Fim de semana ( )horas

Quais as principais atividades de lazer da crianga e da familia?
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A crianga faz alguma atividade fisica? Qual?

Em média, quantas refei¢des a crianca faz no dia?

O que a crianga costuma comer?

No café da manha:

Almocgo:

Jantar:

Lanches:

Existem alimentos que a crianga ndo gosta de comer? Quais?

A crianca tem alergia ou intolerancia a algum alimento? Quais?




Apéndice B — Teste Anova
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Sesséo 1
Descriptive Statistics
Grupo Mean | Std. Deviation | N
1,0 15,000 5,8310( 4
2,0 14,500 3,7859( 4
SUCO1 3,0 11,750 7,1356| 4
4,0 7,750 2,6300( 4
Total 12,250 5,4833| 16
1,0 5,000 5,8310( 4
2,0 5,500 3,7859( 4
REFRI1 3,0 8,250 7,1356| 4
4,0 12,250 2,6300( 4
Total 7,750 5,4833| 16
Multivariate Tests®
Effect Value F Hypothesis df | Error df | Sig. | Partial Eta
Squared
Pillai's Trace 203 3,052° 1,000| 12,000| ,106 ,203
Wilks' Lambda ;797 3,052° 1,000| 12,000| ,106 ,203
fatort Hotelling's Trace ,254 3,052b 1,000| 12,000| ,106 ,203
Roy's Largest Root ,254 3,052b 1,000 12,000| ,106 ,203
Pillai's Trace 294 | 1,664° 3,000| 12,000( ,227 ,294
Wilks' Lambda 706 | 1,664° 3,000| 12,000( ,227 ,294
fatorl * Grupo
Hotelling's Trace 416 1,664b 3,000 12,000| ,227 ,294
Roy's Largest Root ,416 1,664b 3,000 12,000]| ,227 ,294
a. Design: Intercept + Grupo
Within Subjects Design: fatorl
b. Exact statistic
Tests of Within-Subjects Contrasts
Measure: MEASURE_1
Source fatorl | Type lll Sum | df | Mean Square Sig. | Partial Eta
of Squares Squared
fatorl Linear 162,000 1 162,000 3,052( ,106 ,203
fatorl * Grupo Linear 265,000 3 88,333| 1,664]| ,227 ,294
Error(fatorl) Linear 637,000| 12 53,083
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Sesséo 2
Descriptive Statistics
Grupo | Mean | Std. Deviation | N
1,0 14,750 45735 4
2,0 13,500 3,3166( 4
SUCO2 3,0 15,000 5,8310( 4
4,0 10,500 3,1091( 4
Total | 13,438 4,3046| 16
1,0 5,250 45735 4
2,0 6,500 3,3166( 4
REFRI2 3,0 5,000 5,8310( 4
4,0 9,500 3,1091( 4
Total 6,563 4,3046 | 16
Multivariate Tests®
Effect Value F Hypothesis df | Error df | Sig. | Partial Eta
Squared
Pillai's Trace ,455 10,006b 1,000| 12,000| ,008 ,455
Wilks' Lambda 545 | 10,006" 1,000| 12,000| ,008 ,455
fatort Hotelling's Trace ,834 10,006b 1,000| 12,000| ,008 ,455
Roy's Largest Root ,834 10,006b 1,000 12,000| ,008 ,455
Pillai's Trace , 184 ,903b 3,000 12,000| ,468 , 184
Wilks' Lambda ,816 ,903° 3,000| 12,000| ,468 ,184
fatorl * Grupo
Hotelling's Trace ,226 ,903b 3,000 12,000| ,468 , 184
Roy's Largest Root ,226 ,903b 3,000 12,000| ,468 , 184
a. Design: Intercept + Grupo
Within Subjects Design: fatorl
b. Exact statistic
Tests of Within-Subjects Contrasts
Measure: MEASURE_1
Source fatorl | Type lll Sum | df | Mean Square F Sig. | Partial Eta
of Squares Squared
fatorl Linear 378,125 378,125] 10,006 | ,008 ,455
fatorl * Grupo Linear 102,375 3 34,125 ,903| ,468 , 184
Error(fatorl) Linear 453,500| 12 37,792




