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RESUMO

A programagcdo televisiva esta repleta de comercias de alimentos. O telespectador é exposto,
diariamente, a uma enorme quantidade de mensagens que tém o objetivo de persuadi-lo a
escolher um determinado produto em detrimento dos outros. Estudos comprovam que a
exposicao a esse tipo de propaganda pode induzir nossos habitos alimentares e influenciar no
modo em que fazemos nossas escolhas para a comida. Para isso, 0s anuncios televisivos
geralmente utilizam técnicas persuasivas em suas pecas publicitarias. Sendo assim, o presente
estudo teve como objetivo compreender quais e como essas técnicas possivelmente
persuasivas aparecem em uma amostra de comerciais de alimentos na televisdo brasileira e
como elas poderiam sugestionar nosso comportamento para comer. Ao todo, 24 técnicas
foram retiradas da literatura e separadas em categorias. Uma amostra de 19 comerciais foi
analisada. As ocorréncias com maiores frequéncias sugerem fortes apelos para a praticidade
ao consumir ou transportar o produto; apelo para a qualidade do alimento anunciado e o seu
sabor. Um achado interessante diz respeito ao humor dos atores das pecas: todos apareciam
sempre felizes, sorrindo e em boa forma fisica, indicando o uso do estado de humor elevado
como um apelo emocional. A partir desse estudo, pretende-se reforcar a importancia da
educacdo e conscientizacdo da populacdo para habitos saudaveis de alimentacdo, informacdes
nutricionais e a persuasdo contida nas propagandas, com intuito de que o telespectador esteja
apto a fazer escolhas mais conscientes para a sua saude.



INTRODUCAO

No dia 4 de abril do ano de 2014 foi publicada no Diério Oficial da Unido a resolucéo
163/2014 do Conselho Nacional dos Direitos da Crianca e do Adolescente (Conanda), que
considera abusivo o direcionamento de publicidade e comunicacdo mercadoldgica a crianca,
pessoa de até 12 anos de idade, conforme o Estatuto da Crianca e do Adolescente (ECA).
Essas informacgbes foram retiradas de um folheto de divulgacdo do Instituto Alana, uma
organizagdo ndo-governamental (ONG), sem fins lucrativos, com a missdo de honrar a
crianga. Na iniciativa do projeto Crianca e Consumo, o instituto Alana divulga e debate ideias
relacionadas a publicidade de produtos e servigos dirigidos as criangas, buscando solucgdes
para minimizar e prevenir prejuizos decorrentes dessa comunicacdo mercadologica.
(www.alana.org.br).

A preocupacdo, 0 prejuizo, € assaz significante devido aos indices da obesidade no
mundo. Quase dois bilhdes de pessoas tém atualmente excesso de peso (IBGE, 2010). O
habito da méa alimentacdo vem crescendo continuamente e a obesidade passou a ser uma
doenca que atinge um numero cada vez maior de criangas, adolescentes e adultos (Flegal,
2005; Berghofer, et al., 2008; Montenegro Junior & Montenegro, 2009; Souza & Révillion,
2012). A obesidade é uma doenca com varios fatores causais. Existem, conquanto, fortes
evidéncias de participacdo da propaganda e do ambiente obesogénico na mudanca de habitos
alimentares que configuram fatores causais para o aumento desse indice (Hingle & Kunkel,
2012; Sawaya & Filgueiras, 2013).

Um objeto da era p6s-moderna que pode contribuir para um ambiente obesogénico é a
televisdo, ao passo que pode manter o0s telespectadores passivamente sentados em sofas,
diminuindo, em muitos casos, a frequéncia de atividade fisica das pessoas. Além disso,
enquanto assistem a televisao, criangas e adultos sdo expostos a uma enorme quantidade de
propagandas televisivas, diariamente. Grande parte delas sdo propagandas de alimentos.
Dessa parcela, a maior parte geralmente é de alimentos ndo-saudaveis, de acordo com o
modelo de nutricdo considerada saudavel de cada pais — isso significa que eles contém niveis
de acUcar, sddio e/ou acucar acima do considerado saudavel. Sdo alguns exemplos de
trabalhos que estudaram essa proporcdo e o quanto de comida hd nos comercias: Keller e
Schulz (2010), em um estudo realizado na Suica, em que foram gravadas 1635 horas de
programacdo de seis canais de televisdo suicos, um alemdo e um italiano, durante os

programas infantis, coletaram um total de 11.613 comerciais. Desses, 3061 (26,4%) eram



comerciais de comida, 55% eram de alimentos dentre fast-food e doces. Na Nova Zelandia,
Jenkin, Wilson e Hermanson (2008) analisaram uma amostra de 1893 comerciais, de um total
de 60 horas de programacéo gravada de um canal aberto popular entre as criangas. 483 pecas
dessa amostra eram referentes a alimentos. 66% dos comerciais de comida foram
considerados high-fat, high-salt e high-sugar, de acordo com o0 modelo de nutrientes aplicado;
Austrélia - Kelly, Hattersley, King e Flood (2008), de um total de 20.201 comerciais, 25.5%
eram de comida; 56,4% para alimentos ndo-saudaveis, de 714 horas de programacao gravada
durante uma semana. No Reino Unido, Sixsmith e Furnham (2009) coletaram 87 diferentes
comerciais de alimentos durante 45 horas de programacdo de um Unico canal. 77,1% dos
comerciais de comida para criancas eram considerados ndo-saudaveis, enquanto nos
comerciais de comida para adultos, 55,8% Comerciais de comida tém efeitos imediatos nas
preferéncias de criangas para escolha de alimentos, a curto prazo (Borzekowski & Robinson,
2001). O mesmo estudo sugere que basta apenas uma ou duas curtas exposicoes, de 10 a 30
segundos, a comerciais de comida para influenciar a preferéncia de criancas de 2 a 6 anos de
idade, a curto prazo, para essa escolha. Os pais, por vezes, assistem televisdo junto com o0s
filhos durante a programacdo voltada para criancas; assim, tanto pais quanto filhos sdo
expostos a ambos grupos de comerciais — os dirigidos para criancas e os dirigidos para
adultos. A literatura encontrada ndo descarta a populacdo adulta, mas considera que ela seja
menos vulneravel que a de criangas. E dificil, entretanto, conseguir estabelecer critérios para
definir qual tipo de video publicitario configura uma propaganda direcionada para criancas e
qual é direcionado para adultos. Seria o horario, o contetudo, o produto anunciado? Portanto,
para esse presente trabalho de conclusdo de curso, optou-se por ndo discriminar entre essas
categorias.

Estamos mais certos do que nunca, hoje em dia, de que as propagandas, sobretudo as
de televiséo, influenciam o aumento excessivo do consumo de alimentos e bebidas
industrializadas e comercializadas. O contexto social e o aprendizado durante a juventude, as
ocasifes agradaveis em que um alimento € consumido tornam-se o estimulo predominante ou
saliente para seu consumo, obliterando os sinais metabdlicos (Sawaya & Filgueiras, 2013).
Ou seja, muitas vezes os efeitos das substancias no corpo ndo sao percebidas.

Para que os produtos sejam lembrados, existe uma relacdo hipotética causal linear em
que a exposicdo a um comercial de alimento poderia modificar um comportamento alimentar
— aumentar o consumo, dar génese a uma busca pelo alimento anunciado, um comportamento

de “querer” o produto, estabelecer preferéncias, entre outros. Essa relagdo pode ser explicada



como um reflexo condicionado. O produto anunciado é emparelhado com pessoas, objetos,
personagens, emocdes ou situagcdes de que os consumidores gostam. Como as propagandas
passam varias vezes na televisdo, acontecem varios emparelhamentos, novas inscricbes na
memoria do sujeito, e o produto anunciado ira eliciar respostas prazerosas nas pessoas,
tornando-se agradavel a elas (Moreira & Medeiros, 2007). O mero fato de o produto ou um
elemento emparelhado com ele aparecer diante dos olhos, entdo, seria suficiente para eliciar
respostas dos comportamentos descritos acima.

As mensagens passadas pelas propagandas e que chegam frequentemente a
consciéncia, entretanto, sdo perigosas e nocivas a saude, no sentido em que os estimulos
aumentam o comer/beber como vicio. Esses estimulos s&o reescritos na memoria gerando
reflexos condicionados. De todas as faixas etarias, as criangas sdo as mais suscetiveis a
criacdo desses reflexos (Sawaya & Filgueiras, 2013). Embora as criangas constituam a
populacdo mais afetada, reitera-se que a literatura encontrada ndo descarta o pablico adulto,
passivo de condicionar um reflexo assim como qualquer outra pessoa.

Nesse sentido, um estudo de Harris, Bargh e Brownell (2009) aponta evidéncias
convergentes da existéncia de um elo automatico, diretamente causal, entre anuncios de
comida e snacking (comportamento de beliscar, comer mesmo sem apetite). No geral, 0s
achados foram bastante consistentes. Nos estudos com diversas populacfes, os andincios de
comida que promoviam o snacking, os lanchinhos fora de hora, diversdo, alegria e agitacdo
contribuiram diretamente para 0 aumento na ingestdo de comida. Esses efeitos ocorreram
independentemente do estado de fome inicial dos participantes, tanto criancas, quanto adultos;
os efeitos persistiram depois das sessdes de exposi¢cdo aos comerciais, levando a crer que ver
televisdo pode levar a um aumento no consumo durante uma refeicdo subsequente. O mesmo
estudo discute que os anuncios com shacking, o ato snacking poderia ter emparelhado um
objetivo de prazer ao alimento anunciado, enquanto comerciais que promoviam a nutricao
emparelhavam um objetivo de comer de forma saudavel a longo-prazo. O poder dos
comerciais pode ser a habilidade de emparelhar comportamentos através de mecanismos
maultiplos a0 mesmo tempo.

O fato de comerciais de alimentos influenciarem os comportamentos de comer entre 0s
humanos, foi investigado por diversos autores recentemente. Halford, Gillespie, Brown,
Pontin e Dovey (2003) mostraram através de um experimento que a exposi¢cdo aos comerciais
influenciaram as escolhas das criangas para os produtos que foram anunciados. Scully, Dixon

e Wakefield (2008) mostraram resultados que deram evidéncias indicativas para haver uma



relagdo entre a exposi¢cdo cumulativa a comercias de comida na televisdo com o aumento de
consumo de fast-food, dentre os adultos. Andreyeva, Kelly e Harris (2011) sugeriram que a
exposicdo das criancas aos comerciais de alimentos densos em calorias, com poucos
nutrientes, esta associada com um consumo aumentado das categorias de alimentos nao-
saudaveis comumente anunciadas para as criancas. Ainda, Halford, Boyland, Hughes,
Oliveira e Dovey (2007) publicaram um estudo que demonstrou claramente que a exposicao a
anuncios de comida aumentou o consumo de energia entre criancas independentemente do
peso de cada uma delas. A exposicdo aumentou o consumo das comidas utilizadas no
experimento, com excecao de frutas. Utter, Scragg e Schaff (2005), investigando a associacao
entre assistir televisdo e o consumo de comidas anunciadas, dentre criangas, apontaram, em
seus achados, que as criangas e adolescentes que mais assistiam televisdo eram as mesmas que
mais consumiam o0s produtos alimenticios anunciados nos comerciais. Por fim, Koordeman,
Anschutz, van Baaren e Engels (2010) mostraram em uma pesquisa que mulheres jovens
consumiram mais refrigerantes com agUcar quando foram expostas a comerciais de
refrigerantes do que quando foram expostas a comerciais de agua. O que parece ter afetado
mais a maneira de consumir foram elementos apresentados nos comerciais como acao,
personagens, dentre outros aspectos visuais. Os personagens dos comerciais de refrigerante
tinham aspectos demograficos semelhantes aos dos participantes, possivelmente favorecendo
uma identificacdo, o que levaria a uma imitacdo do comportamento. O refrigerante também
aparece como provedor de energia, COmo uma recompensa.

A maioria dos comerciais de comida na televisdo utilizam técnicas especificas para
venderem seus produtos, torna-los agradaveis as pessoas, ser lembrados por elas. O objetivo
dessas tecnicas, geralmente, é convencer o consumidor a optar pelo produto anunciado em vez
do outro, da marca concorrente, ou entdo dar motivos para o consumidor compra-lo. Talvez,
gue ele associe o produto com algo agradavel, escrevendo uma memdria prazerosa em
relagdo ao alimento anunciado.

Encontra-se muitas vezes na literatura estudada os termos “core” e “non-core”. OS
alimentos core, ou “nucleares”, designam aqueles que seriam considerados essenciais ou
importantes para a alimentacdo de uma pessoa. Os alimentos classificados como non-core, ou
“ndo nucleares”, seriam, entdo, aqueles considerados como ndo-essenciais, dispensaveis para
uma dieta. Entende-se por alimentos ndo-nucleares como sendo os nao-saudaveis, os fast-

foods, muitos doces, entre outros.
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Uma das ferramentas de marketing mais utilizadas para vender produtos para as
criangas, por exemplo, é o0 uso de personagens promocionais de ficcdo, series, desenhos
animados, de animacao-grafica, muitas vezes de programas adorados pelas criangas. Em uma
revisao sistematica de 38 estudos, Jenkin, Madhvani, Signal e Bowers (2014) apontaram as
técnicas persuasivas mais frequentes documentadas para promover alimentos ndo-saudaveis
para criancas pela televisdo. As técnicas mais utilizadas em comerciais de comida para
criangas foram a apresentacdo de uma oferta-prémio (n = 21), o uso de personagens
promocionais (n = 21), reinvindicacdes dos aspectos saudaveis do alimento (n = 20), énfase
no sabor da comida (n = 17) e o apelo emocional de “diversao” (n = 17).

No artigo de Kelly, Hattersley, King e Flood (2008), ha informacdo de que técnicas
persuasivas do marketing sdo frequentemente utilizadas para divulgar comidas ndo-saudaveis
para criancas, promovendo o reconhecimento da marca pela crianca e a preferéncia pelos
produtos anunciados. 21,4% dos comerciais analisados continham personagens promocionais
e 7,3% utilizaram ofertas-prémio. 54,3% dos que usavam personagens promocionais eram de
comidas ndo-saudaveis, e 84,5% para 0s que usavam ofertas-prémio. A maioria dos
comerciais que utilizavam essas duas técnicas persuasivas eram de alimentos ndo-nucleares
para a alimentacdo. A maior proporcdo de comerciais que continham as técnicas de
personagens promocionais e/ou ofertas-prémio se dava entre os intervalos da programacéo
infantil. Personagens promocionais ou ofertas-prémio poderiam, também, ser usados como
meios de atrair a atencdo da crianca e a persuadir a pedir o produto para os seus pais (Brand,
2007; citado por Kelly et. al, 2008). O uso dessas técnicas esta associado ao reconhecimento e
a atitudes positivas por parte da crianca para o produto, criando uma lealdade precoce a marca
(Neeley &Schumann, 2004).

Em um estudo, Kelly et al. (2010) encontraram que comerciais de alimentos nao-
essenciais eram amplamente divulgados durante programas com temas e linguagem voltadas
as criancas (80% dos comerciais de comida), sequido por programas de comédia (74%),
esportes (71%) e realidade (71%). Nos resultados, o Brasil ficou dentre os paises com maior
média de comerciais de alimentos ndo-essenciais durante a programacdo infantil, embora
tenha tido o menor indice para esse mesmo dentre os comerciais na programagao geral. Em
12% de todos os comerciais de comida, de todos os paises participantes, continham ofertas-
prémio. Em 23% usavam personagens promocionais, sendo que significantemente (79%)

desses eram de alimentos ndo-essenciais.
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Lana, King e Kelly (2011) sumarizaram técnicas persuasivas do marketing para
criangas em uma ferramenta de codificacdo sisteméatica. A frequéncia das técnicas foi
analisada em uma amostra de 100 comerciais de comidas, de um canal de televisdo aberto em
Sydney, na Australia. O uso de diferentes técnicas ndo dependeu do tipo de comida
anunciada. As mais utilizadas pelos anunciantes de comidas ndo-saudaveis foram
palatebility, o apelo ao sabor do alimento (54% dos comerciais de alimentos ndo-saudaveis),
seguido da técnica conveniéncia (52%), fantasia/imaginacao (28%), diversao alegria (17%) e
a presenca de personagens de desenho animado (9%). Todas as técnicas estudadas ndo sdo
limitadas ao horario dos programas voltados as criangas.

Sixsmith e Furnham (2009) apontam achados sobre as técnicas mais encontradas na
amostra de 87 comerciais analisados. 52 deles foram considerados direcionados ao publico em
geral, sem discriminacdo etaria. Especificamente para esses comerciais, foram elas: preco
(26,9%) — o comercial fala do preco do alimento, uma promocédo que o deixe mais barato,
uma economia de dinheiro; celebridades (28,8%) — a presenga de uma pessoa famosa, uma
celebridade no comercial; quanto ao contexto, os mais tipicos:casa (72,4%) - um ambiente
doméstico, cozinha, sala de estar, por exemplo; loja (20,7%) - a histéria do comercial se passa
em um local de compras, um loja; e lazer (6,9%) - ao ar-livre, as pessoas se exercitando ou
praticando esportes. Os comerciais para o publico em geral, resumidamente, continha
informacdes sobre o valor, o preco ou promogdes relacionadas ao produto anunciado; usavam
celebridades, sendo que a figura central era feminina na maior parte dos casos.

Em um outro levantamento de dados sobre comerciais de comida, Pettigrew, Roberts,
Chapman, Quester e Miller (2011) buscaram a presenca de temas negativos em comerciais,
emocOes negativas como food craving, agressao, raiva, tédio, soliddo, entre outros. Dos
93.284 comerciais de comida da amostra, 14.611 (16%) utilizavam esse tipo de tematica.
Muito mais em comerciais de alimentos non-core, a técnica mais frequente (n=3404) foi
elevacdo do humor, o que significa que a comida servia para melhorar o humor da pessoa que
estava sentindo um incomodo, ou entdo o presentearia com emogdes positivas que eliciariam
comportamentos mais adaptativos. Os temas negativos seriam para chamar a atencdo do
telespectador e ativar uma resposta emocional.

Devido o potencial que os comerciais relacionados a comida na televisdo tém para
influenciar a percepcdo e comportamentos referentes a alimentacdo em criancas e adultos,
assim como frequéncia com que esses anuncios passam na programacao televisiva de uma

forma geral, torna-se importante saber como essas técnicas podem aparecer na programagao
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brasileira. Exemplos de maneiras que as propagandas utilizam estimulos visuais, apelos
caracteristicos do produto e apelos emocionais emparelhados com o produto para torna-los
mais “agradaveis” elucidam ¢ atentam-nos para a consideracao de aprendermos a questionar
as mensagens que nos sdo empurradas diariamente durante nosso periodo como
telespectadores e para melhor podermos decidir que tipo de alimento ganhara espaco dentro
dos nossos lares; discernir que, apesar da mensagem ser “saudavel”, o alimento anunciado

pode ndo ser.

OBJETIVO

O objetivo do presente estudo foi analisar propagandas de comida dentre as mais
frequentes na programacdo da televisdo brasileira, identificando e descrevendo como
aparecem as técnicas persuasivas que possam influenciar comportamentos e habitos

alimentares.

METODO

Afim de explorar e compreender de forma aprofundada as propagandas audiovisuais
de alimentos na televisdo, optou-se pela analise qualitativa. A escolha da codificacdo baseada
em conceitos (Gibbs, 2009) foi feita para analisar o contetdo dos videos comerciais,

verificando trechos que corresponderiam com as categorias da lista, previamente estudadas.

Amostra

Para a elaboracédo deste estudo, foram analisadas 19 pecas publicitérias obtidas através
de um banco de dados do grupo de pesquisa LPNeC - Laboratério de Psicologia
Experimental, Neurociéncias e Comportamento, da Universidade Federal do Rio Grande do
Sul. Este banco de dados surgiu da observacdo e analise de propagandas comerciais gravadas
a partir da programacéo dos trés canais abertos com maior audiéncia da TV brasileira (Redes
Globo, Record e SBT) — de acordo com o ranking global divulgado pelo Instituto Brasileiro
de Opinido Publica e Estatistica (IBOPE, 2013), o instituto lider na afericdo de audiéncia de

TV e Radio no Brasil e na América Latina, para selecionar propagandas para estudos
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experimentais. As gravagdes foram realizadas na cidade de Porto Alegre durante o periodo de
duas semanas e dois finais de semana, na primeira quinzena do més de junho de 2013. Esse
periodo foi selecionado por ter sido considerado relativamente neutro quanto a efeitos de
marketing sazonal (eventos como Natal, Carnaval, Pascoa ou Dia das Maes).

As 19 pecas publicitarias selecionadas para o estudo foram escolhidas por critério de
frequéncia, ou seja, aquelas que mais apareceram dentre as 720 veiculagGes observadas na
categoria “propagandas de alimentos”. Caracteristicas dessas propagandas selecionadas serao

descritas na analise dos resultados.

Procedimentos

Foram definidas 3 grandes categorias de técnicas possivelmente persuasivas utilizadas
no marketing, através da literatura; cito aqui alguns exemplos de subcategorias e exemplos de
autores encontrados: 1) Elementos Visuais — compreendendo, as subcategorias Contexto
(Greenberg, Rosaen, Worrell, Salmon & Volkman, 2009; Sixsmith & Furnham, 2009).
Celebridades (Marins, Aradjo, Jacob, 2011; Kelly, Hattersley, King & Flood, 2008.). 2)
Apelos do Produto — compreendendo subcategorias, tais como Economia (Byrd-Bredbenner
& Grasso, 2000) Qualidade Superior (Lewis & Hill, 1998), Saudavel (Harrison & Marske,
2005) e Conveniéncia (Hebden, King & Kelly, 2011); e a categoria 3) Apelos Emocionais,
contendo, por exemplo, as subcategorias Esporte (Hebden, King & Kelly, 2011), Aceitacao
Social (Greenberg, Rosaen, Worrell, Salmon & Volkman, 2009), Interacdo pai-e-filho
(Sixsmith & Furnham, 2009) e Atratividade Fisica/ Beleza (Bell & Dittmar, 2011; Vieira &
Bosi, 2013). Outras subcategorias e as defini¢des de cada uma serdo explanadas mais adiante.

Dois observadores realizaram a analise de 25% da amostra de videos, os outros 75%
foram analisados pelo autor do estudo. Os observadores utilizaram uma tabela impressa onde
constavam as técnicas, as subcategorias como as dos exemplos, retiradas da literatura, para
registro quanto a auséncia ou presenca dessas em cada um dos comerciais. Em excecao, uma
subcategoria ndo serd avaliada quanto a presenga ou auséncia, mas sim o contetdo, 0 que é
utilizado dessa natureza no comercial — a subcategoria CONTEXTO.

A partir da leitura de artigos relacionados ao tema, emergiram, ao todo, 24 técnicas

possivelmente persuasivas contidas em diversos comerciais de alimentos em diferentes paises
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ao redor do mundo. Os processos de cada método descrito na literatura foram agrupados em
categorias e subcategorias apresentadas no método. A sequéncia e a descricdo das técnicas
foram inspiradas na ferramenta de codificacdo de técnicas do marketing usadas em andncios
de comidas e bebidas, de Hebden, King & Kelly (2011); defini¢cbes para subcategorias
também foram encontradas em Sixsmith & Furnham (2009) e Boyland, Harrold, Kirkham &
Halford (2011).

Categorias

1) Elementos visuais

Contexto: o lugar, ambiente ou paisagem em que o produto é anunciado. Onde as pessoas

estdo comendo

Celebridades: essa categoria refere-se ao uso de alguma pessoa famosa, um ator, alguém
popular da televisdo, da musica, da arte; uma pessoa bem conhecida, enfim, uma celebridade

anuncia o produto ou aparece consumindo-o.

Personagens Animadas: alguma parte do comercial contém personagens de animacdo

gréfica, desenhos animados.

2) Apelos do Produto

Conveniéncia: o produto é descrito como facil de obter ou preparar. Pratico. Pode aparecer
alguém que estd com pressa e alcanca o produto facilmente, ou o prepara com poucos

movimentos.

Qualidade: o produto créditos é referido por ser de melhor qualidade que o da concorréncia.
A reinvindicagdo é relacionada com um sentimento de bem-estar com o produto como um
todo. Pode incluir informacdes do tipo “€ natural”, “€ organico” ou “feito com os melhores

ingredientes”, por exemplo.

Economia: aparece alguma informacao sobre o preco do produto — o produto vale o dinheiro

investido nele, ou entdo tem um decréscimo no pre¢o gque o torna competitivo no mercado.

Inovacao: o produto é descrito como novo, diferente, moderno, ou expressdes semelhantes.
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Sabor: o foco do apelo est4 no gosto, na palatabilidade do alimento. O produto é descrito
como saboroso. Pode aparecer alguém tendo prazer com o sabor da comida.

Saudavel: o comercial apresenta argumentos sobre o produto conter beneficios para a saude,
o comercial fala de valor nutricional ou, de auséncia/diminuicao de nutrientes na composicao

do alimento que poderiam néo ser desejados por uma populacéo alvo.

Oferta Premiada: o comercial anuncia que na compra do produto o consumidor ganhard um
prémio. Por exemplo, ganhar um brinquedo ou ingressos para algum evento na compra do

alimento. Pode ser “compre um, ganhe outro igual”, ou “na compra desse, ganhe esse outro”.

3) Apelos Emocionais

Satisfacdo: o consumo do alimento anunciado produz alivio de estado de fome, sede ou

desconforto.
Triunfo: a propaganda tem um tema de triunfo, vitéria ou de tornar-se um heréi/heroina.

Valorizacdo Social: apresenta pessoas em grupos de amigos, em situacGes de amizade e
maior participacdo nesses grupos através do consumo do alimento; ou naquele grupo os

membros j& consomem o produto normalmente.

Esporte: aparecem, no comercial, pessoas participando de atividade fisica. Pode também ser
uma condicdo em que o produto possibilita um estado ou aumento de performance fisica que

leva a personagem a uma melhora no esporte ou atividade em si.

Aventura/Surpresa: atividades aventurosas, acontecimentos surpreendentes e/ ou

inesperadas sdo mostrados ou descritos durante o video do produto.

Diversdo: uma mostra ndo-verbal de felicidade, alegria, por exemplo, pessoas sorrindo ou

9% ¢

brincando. O uso de expressdes “diversdo”, “alegria” ou similares também ¢ incluido.

Atracdo fisica/ Beleza: mostra a atragao fisica como um tema principal. O produto pode estar
ligado a beleza, aumento ou conservacdo da mesma. Também pode usar palavras relacionadas

a esses efeitos.

Elevacdo de Humor: a histdria contada no comercial apresenta uma personagem com algum
humor ou emocdo negativa, tais como um desejo ou ansia pela comida, soliddo, chateado;
comportamentos antissociais que produzem respostas emocionais em outros, Como agressao,

provocacdo, incOmodo ou o uso do alimento para fins emocionais como alteragdo do humor,
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desejo ou ansia pela comida (Pettigrew, Roberts, Chapman, Quester & Miller, 2011). O
consumo ou aquisicdo do produto anunciado melhoraria o estado de humor da personagem,

ou o proveria de emoc0es positivas que desencadeariam comportamentos adaptativos.

Fantasia x Realidade: a peca apresenta personagens, situacdes ou eventos imaginarios,

irreais. Utiliza-se de temas fantasticos.

Interacdo Pais-e-Filhos: na historia contada no comercial hd uma ou mais situacbes em que
um pai interage com um filho e o produto anunciado participa como peca fundamental,

interferindo nessa relacdo( ou possibilitando a maior interacao entre eles).

Aumento da Autoconfianca: na peca € representada uma situacdo em que 0 consumo ou

aquisicdo do alimento anunciado aumenta a autoconfianca da pessoa que assim faz.

Romance: apresenta afeicdo romantica, romance, carinho entre um casal ou o produto

relacionado com romance. Pode também utilizar palavras relacionadas a esse tema.

Energia: o produto é descrito como fonte, provedor de energia fisica. Pode ser uma cena em

que a personagem ganha energia ao consumir o produto.

Conquista de Obijetivo: a histéria do comercial representa uma conquista, a realizacdo ou
obtencdo ligada ao produto. Ou o produto possibilita que a personagem chegue nessa

realizacdo. Pode também usar de palavras relacionadas com conquista.

RESULTADOS E DISCUSSAO

Das 24 técnicas obtidas da literatura, apenas uma ndo mostrou ocorréncia em nenhum
comercial. As ocorréncias das técnicas previamente descritas no método desse trabalho foram
consideradas em imagem - apareceram visualmente — ou por voz — 0 narrador ou as pessoas
que integravam a cena falaram algo referente. Dentre os 19 videos de propagandas de
alimentos analisados, constaram-se 106 ocorréncias do uso de técnicas possivelmente
persuasivas, tirando dessa contagem a subcategoria contexto, porque cada pega apresentou um
ou mais contextos e essa subcategoria ndo foi avaliada de forma quantitativa. A tabela 1, a
seguir apresenta as ocorréncias divididas em cada subcategoria quanto a frequéncia de uso e

um exemplo de como foi utilizada para cada uma delas.

Tabela 1: categoria, técnicas, frequéncia e exemplo de ocorréncia de cada uma:



Categoria

Técnica

Frequéncia

Exemplo de ocorréncia

1

Contexto

*

O comercial do cafe em p6 acontece
somente em um ambiente doméstico.

Celebridades

No comercial do biscoito integral,
aparecem dois atores famosos de novelas
da televiséo brasileira consumindo o
produto.

Personagens
Animadas

O comercial do suco de caixinha utiliza

duas personagens animadas em video de
animac&o grafica, possivelmente de um
desenho infantil, mas néo identificado.

Conveniéncia

15

No comercial do biscoito salgado, o rapaz
que consome o produto tira a embalagem
da mochila, em um movimento rapido
abre o pacote e consome ali mesmo.

Qualidade

13

No comercial da maionese, ouve-se quase
todos as pessoas que aparecem na peca
falarem que € necessério que seja daquela
marca, dando a entender que ela é a
melhor ou Unica.

Economia

Vérias vezes ouve-se que o produto é
barato. O inteligente é pagar menos.

Inovacao

No comercial do chocolate pequeno, o
narrador fala que o produto € novo e
associa-o a um jeito diferente de “curtir a
vida”.

Sabor

11

No comercial do caldo de frango, a
narradora fala que o produto deixa o
frango assado com sabor e mais
suculento. Quem aparece comendo,
demonstra gostar muito do sabor.

Saudavel

No comercial do biscoito integral, o rapaz
Ié a embalagem e fala para a moga que o
produto contém vitaminas e feito com
cereais integrais.

Oferta Premiada

No comercial de hamburguer, no final o
narrador anuncia que na compra de um
trio especifico dos produtos da loja, o
consumidor ganha um sorvete.

Satisfacédo

No comercial do iogurte, a pessoa que
toma parece estar aliviada de um
desconforto referente ao estbmago.

Triunfo

No comercial do suco de caixinha, as
criangas que consumiram o produto
realizam feitos pelos quais sdo
reconhecidos.

Valorizagao
Social

No comercial do chocolate pequeno, o
jovem que protagoniza a peca é aceito
pela turma quando esta com o chocolate
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em maos. Também consegue a atencao de
uma menina quando a oferece um
chocolate da marca anunciada.

Esporte

No comercial do refrigerante, jovens
aparecem praticando alguns esportes,
como andar de bicicleta e futebol. Além
disso, a marca € relacionada com um
evento de futebol.

Aventura/
Surpresa

No comercial da bebida lactea, o jovem
protagonista passa por um cenario
instavel, saltando e fazendo outros

movimentos.

Diversao

No comercial do chocolate em barra, as
pessoas que estdo consumindo também
estdo alegres, brincando e se divertindo

Atracdo Fisica/
Beleza

Nenhum caso encontrado.

Elevacédo do
Humor

No comercial do biscoito integral, a atriz
apresenta sinais de emocdes positivas,
fica mais alegre quando sabe do produto.

Fantasia X
Realidade

No comercial do suco de caixinha, hd um
paralelo entre o mundo real e um mundo
fantasioso com as crian¢as consumindo o
produto e engajando-se em atividades
agitadas.

Interacdo Pais-e-
Filhos

Na propaganda do café em pd, o pai
prepara um cafe da marca referida para a
filha. Ambos desfrutam de um momento

juntos e ficam felizes.

Aumento da
Autoconfianca

Na propaganda do chocolate pequeno, o
garoto porta o produto em maos e parece
conseguir confianca para se aproximar de

uma menina.

Romance

No comercial do biscoito salgado, o tema
principal do comercial é o flerte, em uma
situacdo cotidiana.

Energia

Na propaganda do biscoito integral, o ator
comenta gque o produto vai proporcionar
mais energia para a namorada comegar o

dia agitado.

Conquista  do
Objetivo

No comercial do chocolate pequeno, o
garoto consegue a atencdo de uma menina
pela qual ele parecia estar interessado,
portando o produto em maos e
oferecendo-o para ela.
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*Na categoria Contexto, ndo se avaliou quanto a presenca ou auséncia, mas sim ao contetdo,
Ou seja, em que contexto se passou a historia do comercial, por isso ndo consta a frequéncia

na tabela.

A técnica com mais ocorréncia foi a chamada Conveniéncia (n=15), seguida por
Qualidade (n =13) e Sabor (n =11). Além disso, um tema bastante recorrente foi Valorizacao
Social (n =9), quando a maior parte do tempo do comercial que utilizava dessa técnica focava
nas relacBes sociais, na melhoria da qualidade das relacdes, na aceitacdo ou na reunido de
pessoas proporcionadas pelo produto anunciado. Paralelamente, as técnicas menos frequentes
foram Atracao Fisica/ Beleza (n = 0), Triunfo (n = 1), Oferta Premiada (n = 1) e Economia (n
=1).

O foco do presente estudo, entretanto, esteve na andlise do conteddo das pecas
publicitérias. O que se procurou destacar foi a possivel mensagem que o comercial pretendia
passar através do uso desses elementos, a historia da peca e a que o alimento destacado
poderia estar sendo emparelhado. Para isso, optou-se por organizar o tracado por comercial e

explorar os principais argumentos da linguagem verbal e visual de cada marca e seu produto.

1. logurte

A histéria se passa em um quarto de uma casa. Muitas roupas atiradas na cama.
Questionada sobre a pilha de roupas, a mulher responde que ndo consegue decidir qual usar,
porque se sente desconfortavel. A atriz que anuncia o produto fala que isso ndo é normal, e
Ihe apresenta o iogurte, que promete, através de substancias especificas, desinchar estdmago e
eliminar a sensacdo desconfortavel. Uma animacdo grafica preenche a tela para comportar
uma explicagdo cientifica, mostrando o processo do alimento agindo no corpo. Na cena
seguinte, as duas aparecem bebendo o iogurte; em seguida, aquela que se sentia
desconfortavel, esta sorrindo.O comercial se encerra com um convite para que o telespectador
comprove a eficadcia com a sua propria experiéncia — “participe do desafio; se nédo ficar
satisfeita, devolvemos o seu dinheiro.”

A atriz é conhecida na televisdo brasileira, geralmente participa de novelas ou filmes.
O fato de ela estar consumindo o produto pode representar uma credibilidade maior ao que o
produto promete? Muitos idolos sdo tidos como modelos a serem seguidos, para os fas; entdo,
se a celebridade consome, € provavel que muitas pessoas comprem para imitar o modelo.

Além de anunciar que devolvem o dinheiro, caso o produto ndo cumpra com o que prometeu,
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a celebridade, optando e garantindo que o alimento anunciado vai trazer resultados pode
passar a ideia de que o produto é de qualidade, € melhor que os outros semelhantes
disponiveis no mercado(é a escolha da celebridade). As informacdes cientificas também
podem passar credibilidade, pela impressdo de que o efeito do produto foi estudado e
comprovado por cientistas. Além disso, a mensagem é de que o produto faz bem para o
organismo e, portanto, é saudavel. O alivio de um desconforto e o0 advento de uma sensacéo
agradavel, expressados por um largo sorriso, depois de beber o iogurte, traz satisfacdo a

pessoa da propaganda que antes se sentia mal, deprimido.

2. Suco de caixinha

O comercial se passa no contexto escolar. Duas criancas aparecem tirando o suco da
mochila e tomando, entdo engajam-se em diversas atividades desportivas como, corrida, salto,
skate, penduram-se em uma corda, entre outras. Em uma cena muito rapida, a menina tira a
embalagem da mochila, insere um canudinho e bebe. Ela pdde facilmente levar o produto para
a escola e em poucos movimentos abriu e tomou o suco, mostrando, sutilmente, que é um
alimento muito pratico para transportar e consumir. Ha também alguns apelos para a energia
advinda do consumo do alimento anunciado; isso se deu por meio de uma palavra escrita na
tela — “forca”. Ha, também, um didlogo breve em que o pai pede aos filhos, ao final do dia, se
eles estdo cansados e eles respondem que néo, de certo pela energia que 0 Suco proveu; nesse
momento, o pai, ao olhar pelo retrovisor, vé que os filhos estdo na forma das personagens
animadas que permearam o comercial todo; na trajetéria dos protagonistas, ha um paralelo em
que elas sdo personificadas nessas personagens e estdo em um mundo de fantasia, um cenario
fantasioso e mégico. As criangas bebem o suco, que no paralelo fantasioso da cena € uma
“pedra energizada” e comegam a aventura, saltando, correndo, andando de skate, etc.
Adquirem a forma das personagens animadas, ganham mais autoconfianga, coragem para
participar das atividades e s&o reconhecidas, aplaudidas pelas outras criangas, 0s colegas de
escola, como se realizassem um triunfo. Também ha um apelo sobre o produto ser saudavel,
em uma parte em que, de maneira muito rapida, aparece escrito na tela que ele foi
desenvolvido com ajuda de nutricionistas. O tema de diversdo é explicito, uma vez que as

criangas aparecem sorrindo e divertindo-se durante todo o tempo da propaganda.

3. Biscoito Integral
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O comercial todo se passa no contexto doméstico, especificamente na cozinha. Uma
moca estd saindo para trabalhar, diz que o dia vai ser muito ocupado. O namorado fala que
preparou um café-da-manha especial com o produto anunciado. Os dois sdo atores famosos,
geralmente participam de novelas e séries em um canal brasileiro de televisdo aberta e
considerados celebridades. S&o reconhecidamente bonitos, esbeltos e aparentam ser saudaveis
e consomem o0 produto durante propaganda. O namorado |é em voz alta algumas das
caracteristicas do produto — contém vitaminas e feito com cereal integral —, caracteristicas
tipicas de um alimento saudavel. Dentre esses atributos lidos, o rapaz fala que o produto €
uma fonte de energia para ajudar a namorada a encarar 0 dia agitado. A palavra energia
aparece, também, mais tarde, escrita na tela e o narrador fala que o produto oferece energia
para o seu dia-dia. O modo de preparo denota que o produto é especial, tem boa qualidade. A
namorada prova o biscoito, parece gostar ¢ fala que ¢ “uma delicia”, o apelo aqui esta no
sabor do biscoito. Depois, ha claramente uma elevacédo de humor dela — passa de um estado
mais sério, falando que o dia vai ser agitado, para um estado de alegria e disposicdo. Sua
autoconfianga também aumenta, da mesma maneira. Da metade para o final, a historia
adquire um certo tom de romance — o namorado prepara o café para a namorada, ela fica feliz

e os dois trocam um beijo rapido.

4. Sanduiche de Hamburguer

Um rapaz est4 sentado em um banco em um parque com o seu cachorro, num contexto
de ambiente ao ar livre, com muitas &rvores e grama. Um outro homem aparece, carregando
uma embalagem de forma préatica, demonstrando uma apelo a conveniéncia — é facil de
carregar o alimento; o homem esta levando o lanche para comer no parque, sem necessidade
de pratos, mesa ou talheres. O primeiro rapaz, com o cachorro, fica olhando para o outro que
vai comer o hambdrguer. A camera fica em primeira pessoa e estd indo de forma rapida e com
sons de respiragdo ofegante para cima do segundo homem. Podemos pensar que era a visao do
cachorro, que o cachorro havia escapado e estava correndo em dire¢cdo ao homem com o
sanduiche, quando, na verdade, € o rapaz dono do cachorro, o0 que pode ter sido uma tentativa
de fazer uma surpresa para o telespectador. No final da peca, o sanduiche aparece grande, o
narrador apela para o sabor do sanduiche, citando os seus ingredientes; depois, fala que na
compra de um trio especifico de comidas da loja, o consumidor ganha um sorvete gratis, trata-

se de uma oferta premiada.
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5. Biscoito Salgado

O contexto é um transporte publico, um énibus. Os protagonistas estdo sentados no
fundo. Um deles aparece entrando no Onibus e senta-se do lado de uma moca acompanhada de
outro homem. Ela rapidamente olha para esse que entrou. Ele, em seguida, puxa da mochila o
produto em questdo. A conveniéncia aparece quando esse rapaz abre a embalagem de forma
muito facil e come os biscoitos ali mesmo, com um livro na mao, sentado, sem se atrapalhar.
O produto sugere ser de uma qualidade superior, pois o narrador fala que ele é
“inconfundivel”. Os dois, a moga e o rapaz que entrou no Onibus, come¢am a se trocar
mensagens nos livros que estdo lendo, num clima de paquera, romance, e a surpresa acontece
guando a moca, mesmo acompanhada, escreve o telefone para o rapaz que consumia o
produto, embora os biscoitos ndo parecam ter interferido de nenhuma forma, a ndo ser o fato

de o rapaz poder continuar comendo enquanto passa as mensagens para a moca.

6. Refrigerante

O contexto de durante todo o comercial é as ruas de uma cidade, onde jovens pintam
pareces, fazem esportes e colorem as paredes cinzas. O refrigerante também esta associado ao
tema de um evento de futebol e com inovacgdo, pois no periodo desse evento, as latas estavam
sendo comercializadas coloridas. O ritmo € agitado, quase sempre estdo correndo e a masica
tem um compasso rapido. O produto é préatico, 0s jovens continuam as suas atividades, levam
0 produto para as ruas e andam de bicicleta enquanto bebem o refrigerante, mostrando as
subcategorias conveniéncia e satisfacdo. O refrigerante estd presente enquanto 0s jovens se

ajudam e comemoram, sendo parte de uma valorizagao social.

7. Salgadinho

O contexto desse comercial é uma festa, em uma casa. Todos estdo ouvindo masica,
conversando, enquanto comem o alimento anunciado e seguram ele em suas méos, podendo
se entender que o produto faz parte da valorizagdo social. Também é muito pratico, porque €
facil de segurar e ele ja vem pronto, mostrando a subcategoria conveniéncia. As pessoas Se
divertindo enquanto consomem caracteriza a subcategoria diversdo. No final, um jovem
aparece seminu e pula em uma piscina, constrangendo muito dos presentes na cena. O
narrador fala que , se for para dividir alguma coisa, que divida o produto nomeado, denotando

que ele é bom, tem boa qualidade.
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8. Maionese

Varios contextos aparecem nesse comercial. Ele parece ser uma pesquisa, alguém
perguntou para diversas pessoas sobre a forma como utilizam a maionese e, em seguida, qual
a marca que preferem. Todos anunciam o nome da marca em questdo, podendo se entender
que ela é a de melhor qualidade. Além disso, no final, a narradora fala que esta é a
“verdadeira” maionese. As formas como as pessoas dizem utilizar denota praticidade e
variedade, contendo, assim, a subcategoria conveniéncia. Também, essa técnica aparece por
meio de imagem, quando alguém apenas abre o pote e passa a maionese em uma outra
comida. As pessoas aparecem comendo a maionese (ela combina bem com muitos alimentos
diferentes) e dividindo opinides, ficando felizes quando concordam — aqui podemos ver as

ocorréncias das técnicas chamadas de sabor e valorizagdo social, respectivamente.

9. Chocolate Pequeno

Nesse comercial aparecem varios contextos diferentes, escola, danceteria, carro e
passeio. Um adolescente aparece estda em uma sala de aula, durante o0 que parece ser um
intervalo, com uma embalagem de chocolates pequenos na mao. Ele oferece um para uma
menina que aceita e sorri quando vira e enxerga o rapaz. Na tela, aparecem escritas algumas
frases com as palavras “ousadia”, “galera”, “amizades” e “possibilidades”. Nas frases e nas
palavras do narrador, a vida pode ter mais dessas coisas, enquanto aparece 0 garoto
protagonista, que parece ser mais timido, junto de outros jovens mais , € 0 produto sempre
junto nessas situacfes, 0 que mostra claramente a valorizagéo social e a conveniéncia como
caracteristica, afinal, pode ser facilmente transportado. Em seguida, o chocolate aparece bem
grande, ocupando quase a tela toda, mostrando um processo pelo qual ele passa para ser feito;
0s jovens aparecem comendo e tendo muito prazer com o alimento; ouve-se que o chocolate é
mais crocante e mais gostoso, denunciando um apelo para o sabor; além disso, contém “mais”
do chocolate da marca, como se fosse de uma grande qualidade. O jovem, através do
chocolate, que o da mais autoconfianca, conquista seu objetivo, que era obter a atencdo da
garota. No comeco da peca, 0 narrador fala em novidade e no final, fala que é diferente, uma

inovacao.

10. Ketchup
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Esse comercial € muito breve, com duracdo de apenas 5 segundos. O cenario é
indefinido. O produto aparece bem de perto, sendo colocado em um sanduiche. O que
consegue-se notar € a praticidade, um sutil apelo a conveniéncia — alguém abre a tampa, serve
e fecha, de uma forma muito facil e simples. O narrador fala 0 nome da marca e diz que

“ninguém ¢ melhor”, ou seja, esse ketchup é de uma qualidade superior, € o melhor.

11. Caldo de Carne

O contexto é domestico. Uma mulher estd preparando uma comida, na cozinha,
guando um homem aparece e prova o alimento, indevidamente. A mulher, que parece ser a
esposa, afasta 0 marido com um tapinha leve e os dois passam por um momento feliz, com
um tom de romance. E fécil de preparar, com uns dois ou trés movimentos a pessoa prepara o
alimento, havendo a énfase na conveniéncia. A narradora fala do sabor, dizendo que o
produto mantém o caldo da carne e passou no “teste”, o marido provou e gostou. Depois, ha
uma interacgao entre pais-e-filhos, quando o almogo pronto chega a mesa e todos desfrutam de
um momento de diversao e satisfacéo, felizes, brincando e sorrindo; o produto estd no meio
da cena, podendo, assim, ser ator de uma valorizagdo social. A narradora também prop6e um
convite, pede para que o telespectador faca o teste, referindo-se a qualidade do produto. Pode-
se entender que a mde da familia atingiu um objetivo de preparar um almog¢o gostoso para a

seus entes queridos.

12. Caldo de Frango

O contexto e doméstico, em uma casa, na cozinha e na sala de jantar. Alguns
familiares, incluindo o cachorro, estdo observando o frango assado no forno, ficando pronto.
A uma mulher, possivelmente a mae/ esposa chega na cena e pergunta se eles ndo haviam
planejado sair. O narrador fala, e repete ao longo do comercial, que com um frango
“suculento assim”, ninguém vai querer sair de casa. O termo “suculento” ¢ repetido, o produto
aparece bem de perto, hd um foco no sabor do frango, proporcionado pelo caldo da marca
anunciada. Em seguida, a cena é cortada para iniciar um filme do processo de preparo — “¢
facil de fazer” — diz o narrador, enquanto a mae prepara facilmente, junto com a filha, que
observa e sorri, muito faceira. Assim, nota-se 0s apelos para conveniéncia, diversdo e
interacdo entre pais-e-filhos. No inicio, ouve-se falar que o produto é uma novidade, uma

inovacao. Depois, assim como no comercial do caldo de carne, a mae leva o almogo para a
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mesa, onde esta a familia, que fica feliz, desfrutam de momentos felizes, de uma diversdo, ha
uma valorizacdo social referente a familia; os familiares estavam ansiosos pelo alimento,
quando apenas observavam ele sendo preparado e quando comem ha uma clara satisfacéo,
expressada em comportamentos e as faces representando emoces de felicidade. Igualmente
ao comercial anterior, a mée alcanca o objetivo implicito de preparar um bom almoco. No
fechamento, anuncia-se que o seu dinheiro serd devolvido caso a qualidade prometida ndo

condiga com aquela exaltada na propaganda.

13. Chocolate em Barra

A histdria se passa em um contexto de transporte, em um avido. O piloto aparece
abrindo o produto, demonstrando a conveniéncia, a praticidade, dando uma mordida no
chocolate em questdo e exibe satisfacdo. Com isso, 0s passageiros passam a flutuar, com
muita diversdo, brincam e a valorizagdo social aparece quando eles se olham, sorriem um
para o outro e dividem o chocolate. E um novo tipo, uma inovacdo no que se refere aos
chocolates em barra. H4 um tema de fantasia, ja que todos comecam a flutuar depois que o

piloto morde o chocolate.

14. Fastfood

Mais uma vez, o contexto é doméstico, mas ndo o mais tradicional. E um apartamento
que parece ser o lar de trés estudantes. Um esta jogando jogos digitais com um parceiro,
guando um terceiro sujeito entra na cena com o pacote de comida a ser anunciada. H4 um
tema de comédia, com risadas ao fundo, semelhante ao formato das séries de comedia da
televisdo. Os trés conversam sobre um assunto engracado, hd uma valorizagcdo social, o
produto aparece como uma boa sugestdo, sendo barato, apela para a economia, e a0 mesmo
tempo gostoso, como fala o narrador, qualificando o sabor do alimento. Todos concordam

que € uma boa sugestdo, que o genial é pagar menos, economizar.

15. Café em PoO

Pai e filha estdio em um contexto doméstico, na cozinha e sala de estar. H4 uma
interacdo entre pai-e-filha em que o pai prepara um café para a filha, que fica feliz e
demonstra ao tomar. Além do sabor, ouve-se falar do cheiro e da temperatura do produto,

além de sempre a palavra “café” estar sempre acompanhada do nome da marca anunciada. O
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modo de preparo é facil e simples, com apelo para a conveniéncia. O pai fica observando a
filha provar o café e espera pela reacdo, sorrindo ao ver que ela sorri, ou seja, cumpriu o seu

objetivo de deixar a filha feliz.

16. Bebida Lactea

Ha um tema de fantasia durante toda a propaganda, passando por contextos urbanos,
elevador, cidade e prédios (topo). Um jovem passa por diferentes situaces, caminhando sem
ter um rumo claro, com o produto nas maos e podendo beber enquanto anda — conveniéncia -;
envolto a tudo, ha obstaculos no caminho; o rapaz pula e faz movimentos caracterizando uma
aventura. No fim, chega ao topo de um prédio e pula para alcancar uma nova garrafinha da

bebida lactea.

17. Margarina

O contexto é doméstico, passando-se uma interacdo entre mae-e-filhos, em que a mae
e o filho mais novo, na mesa com alimentos tipicos de café-da-manha, conversam por meio de
um computador e uma webcam com um outro filho, mais velho, que esta na China. Aparece o
produto — a mae, de forma rapida e simples, abre o pote e passa a margarina no pao,
demonstrando a subcategoria conveniéncia; o filho mais velho estd comendo uma comida
tipica do pais em que estd, um alimento exotico para nés brasileiros, e pede para passar 0
produto na comida que ele estd comendo, estendendo a mao para a tela, dizendo que poderia
ficar melhor, enunciando um apelo para o sabor. A mée orienta que o filho se alimente,
depois balanga a mdo com o produto e fala “vem tomar café-da-manha direito”. Junto a esse
argumento, o narrador fala que a qualidade de vida comega com o produto anunciado, ou seja,

parece que ele € saudavel. Por fim, uma personagem animada aparece junto com o produto.

18. Queijo

Esse comercial também é bastante breve, rapido. O contexto é indefinido. O produto
aparece bem de perto, junto com pées. Ainda com a imagem muito ampliada, alguém aparece
comendo um sanduiche com o queijo da marca anunciada, mas ndo consegue-se ver 0 rosto

dessa pessoa. O unico apelo identificado é o da técnica chamada qualidade, quando o
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narrador fala que as pessoas devem pedir o queijo pelo nome — e fala 0 nome da marca,

(134

porque dessa marca “¢ mais gostoso”.

19. Sanduiche

No contexto de restaurante, pessoas aparecem comendo o sanduiche em questdo.
Imagens muito ampliadas, com foco no momento em que estdo mordendo. Ha um apelo para
0 sabor do sanduiche, por meio de voz — o narrador fala que é gostoso — e por meio de
imagem, em que aparece escrito que € gostoso. Também, de forma rapida e sutil, aparece
escrito que é saudavel. Por fim, um apelo a qualidade, uma vez que quem faz uma boa

escolha é porque escolhe este produto.

A partir dos resultados desse estudo, pode-se pensar em algumas questdes referentes
as propagandas de alimentos na televisdo brasileira e quais € como os apelos das trés
categorias sdo utilizados para vender e fazer com que o produto ganhe espago nas casas da
populacdo do pais. Percebe-se que ha uma énfase na importancia do produto ser,
principalmente, pratico, que tenha valor, qualidade e que tenha um gosto bom. Sdo quase
como necessidades — o produto € facil de preparar e é gostoso, ou seja, 0 esforco é minimo e a
recompensa é Gtima. Seria a conveniéncia um item assaz importante hoje em dia? As pessoas
querem, cada vez mais, fazer alguma outra coisa enquanto comem e ndo querem perder muito
tempo preparando o alimento?

As pessoas escolhem produtos que estdo associados com sentimentos bons e fazem
suas escolhas tentando evitar sentimentos ruins, como o arrependimento (Skorinko, Kemmer,
Hebl & Lane, 2006). E notdrio, entretanto, o emparelhamento das marcas, dos produtos e dos
seus proprios atributos com emocgdes positivas, agradaveis. Alimentos ndo-saudaveis pareados
com atividades sociais idealizadas, prazerosas, sem danos e recompensadoras. Um fato
interessante para discussdo € o de que quando apareciam pessoas na peca publicitaria, elas
estavam, sem excecdes (17 dos 19 comerciais continham pessoas como parte da cena),
sorrindo, felizes e saudaveis. Talvez a proposta seja que, quando a pessoa veja ou lembre-se
do produto, associe automaticamente com uma memoria de felicidade. E interessante,
também, nesse sentido, que muitas propagandas (11 das 19) utilizam elementos de comédia,

alguma piada, algum acontecimento engracado na histdria contada.
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Em nenhum comercial apareceu alguma pessoa com aparéncia de alguém que
estivesse acima do peso; pelo contrério, todos os atores eram magros. Algumas vezes,
préximo ao alimento que estava sendo anunciado, podia-se ver a presenca de outras comidas,
tidas como saudaveis, como frutas e verduras. Poderia ser uma ideia de emparelhar o produto
com um ambiente saudavel, mesmo o produto em questdo ndo sendo tdo saudavel assim? E
alguém que esteja acima do peso e que consome esse tipo de alimento, poderia estar, ao
assistir o comercial por algumas vezes, reforcando crengas de ser uma pessoa incapaz de
atingir um modelo idealizado de corpo e, de uma crenca de ser inferior, porque as pessoas que
aparecem consumindo o produto no comercial sdo magras? E no caso, o consumidor real
poderia ndo ser. Ainda mais isso atrelado a uma falta de informagéo sobre valores
nutricionais, poderia tornar as coisas ainda mais dificeis. Um possivel paradoxo formado pela
necessidade de atingir um modelo ideal de corpo, mais uma influéncia para consumir os
alimentos dos comerciais, que na maioria das vezes sdo ricos em acucar, sal e gorduras,
poderia ser germinador de comportamentos disfuncionais para comer, em outras palavras,
transtornos alimentares?

O telespectador esta exposto a muitos comerciais, como visto nos estudos
mencionados na introducdo. E a maioria desses comerciais € de alimentos ndo saudaveis. A
falta de informac&o sobre rétulos, valores nutricionais e préatica de exercicios confluem na
estética de uma populacdo que, em geral, ndo estd munida de argumentos para cuidar do
préprio corpo. Na televisdo, recebemos muito mais estimulos de alimentos nao-saudaveis.
Propagandas fazem dos alimentos icones para a felicidade. E a associacdo do produto com
ambientes felizes(Sawaya, 2013). O refrigerante de uma das pecas dessa presente amostra, por
exemplo, associa a sua marca com a “felicidade”, mas nao mostra a imagem do quanto de
acucar contém dentro da lata. Para a sua defesa, basta que coloque no canto da tela, em letras
mildas, uma mensagem aconselhando-nos a mantermos uma vida saudavel. A partir dessas
consideracOes, portanto, o estudo pretende salientar a importancia de politicas publicas de
conscientizacao e educacdo da populagédo para habitos saudaveis de alimentagéo, informacao
nutricional nos rétulos dos produtos e a persuasao contida nas propagandas, com intuito de

que o telespectador esteja apto a fazer escolhas mais conscientes para a sua saude.
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