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Resumo Este artigo visa contribuir para melhorar o conhecimento sobre os contextos de
alimentag&o das criancas durante o tempo escolar. Partindo do pressuposto de que
as micro-geografias alimentares (isto €, os elementos visuais e fisicos como o
sabor, a textura, o cheiro) e ainda o contexto social sdo fatores influentes na
escolha dos alimentos, analisou-se a alimentacdo em espacos escolares e
comerciais, 0s elementos visuais e estimulos sensoriais/corporais e a sua
apropriagdo pelas criancas. Foram encontrados fortes contrastes que podem
conduzir as criangas a preferir a alimentacéo disponibilizada no exterior da escola.

Palavras-chave: marketing alimentar; escola; espagos comerciais; estimulos
comunicacionais.

Abstract | Marketing and food at school: sensory/bodily stimuli and its appropriation by
children

This article aims for a better understanding of the contexts of children's food during
school time. Assuming that the foodscapes (visual and physical elements such as
taste, texture, and smell), and also social contexts influence the choice of food, a
comparative analysis of food in school spaces (inside and outside the school), was
performed considering visual and sensory/bodily stimuli and its appropriation by
children. Results shown strong contrasts that can lead the children to prefer food
available outside the school.
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Resumen

Résumé

by

Marketing et alimentation & I'école: stimuli sensoriels/corporaux et de son
appropriation par les enfants

Cet article vise a contribuer a I'amélioration des connaissances sur les contextes de
I'alimentation des enfants pendant le temps scolaire. En supposant que les micro-
géographies alimentaires (les éléments visuels et physiques comme le goQt, la
texture, I'odeur), et aussi I'environnement social influencent le choix des aliments,
la nourriture dans les espaces scolaires (a I'intérieur et a I'extérieur de I'école), les
éléments visuels et les stimuli sensoriels/corporaux et son appropriation par les
enfants a été analysée. Les résultats montre contrastes qui peuvent conduire les
enfants a préférer les aliments disponibles en dehors de I'école.

Mots-clés: marketing alimentaire; école; espaces commerciaux; stimuli
communicative.

Marketing y alimentos en la escuela: estimulos sensoriales/corporales y su
apropiacion por los nifios

Este articulo tiene como objetivo contribuir a mejorar el conocimiento sobre los
contextos de alimentacion de los nifios durante el horario escolar. Suponiendo que
los elementos visuales e fisicos como el sabor, la textura, el olor, y también el
entorno social influyen en la eleccion de los alimentos, los alimentos en los
espacios escolares (dentro y fuera de la escuela), los efectos visuales y estimulos
sensoriales/corporales y su apropiacion por los nifios fueran analisados. Los
resultados indican fuertes contrastes que pueden llevar los nifios a preferir
alimentos disponibles fuera de la escuela.

Palabras clave: marketing alimentar; escuela; espacios comerciales; estimulos
comunicativos.

Introducéo

Ao longo das Ultimas décadas a obesidade tem aumentado consideravelmente

em todo o mundo, sendo ja considerada por alguns como uma epidemia. Segundo a

Organizacdo Mundial de Saude, em 2008 cerca de 300 milhGes de mulheres e 200

milhGes de homens eram obesos (WHO, 2013). Portugal encontra-se numa das posicoes

mais desfavoraveis do cenario europeu em relacdo a obesidade, apresentando mais de

metade da populacdo com excesso de peso e uma elevada incidéncia de obesidade

infantil, j& que 30% das criancas apresentam sobrepeso e mais de 10% s&o obesas (Rito

e Breda, 2010). Alguns estudos nesta area indicam que, para além do fator genético, o

aumento da obesidade também é desencadeado por fatores ambientais, nomeadamente o
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aumento das atividades sedentarias, o0 aumento do consumo de alimentos de elevada
densidade energética, ricos em gordura e acglcar e o facil e rdpido acesso aos
estabelecimentos de fast-food (Lobstein, Rigby e Leach, 2004; WHO, 2010), falando-se
inclusivamente numa “cultura de alimentacdo obesogénica” entre os jovens (Stevenson
et al., 2007).

O marketing de alimentos obesogénicos e de estabelecimentos de fast-food
dirigidos a criangas tem sido considerado um dos principais elementos desencandadores
da obesidade infantil (WHO, 2013). Consequentemente, nos ultimos anos, 0 marketing
alimentar dirigido a criangas tem sido objeto de debate a nivel internacional devido a
intensa promogdo de alimentos pobres em nutrientes e ricos em calorias, aglcar e sal
(Hawkes, 2004; Powell, Szczypka, Chaloupka e Braunschweig, 2007; Hastings e
Angus, 2006). Em Portugal, o reconhecimento da ameaca que esta oferta alimentar pode
representar para uma alimentacdo saudavel das criancas tem encorajado propostas
legislativas visando limitar o marketing de alimentos e bebidas pouco saudaveis
dirigidos a criangas ou até proibi-lo nas escolas e suas imediacGes, embora nunca
tenham sido aprovadas. Em 2010, o reconhecimento do problema conduziu o Instituto
Civil da Autodisciplina da Comunicacdo Comercial (ICAP, 2010) a produzir um
Codigo de Auto-regulagdo como modo de promover boas préaticas profissionais
relativamente ao marketing de alimentos e bebidas dirigidas a criangas. Também a
Federacdo das Industrias Portuguesas Agro-alimentares e a Associacdo Portuguesa de
Anunciantes promoveram um compromisso, subscrito por 26 representantes de
empresas do setor, no sentido de restringir a publicidade de alimentos dirigidos a
criancas (FIPA e APAN, 2009). Estas iniciativas de autorregulacdo ndo tém, contudo,
forca de lei. Refira-se que, em Portugal, os anunciantes que tém liderado o investimento
em publicidade pertencem ao setor alimentar (Obercom, 2012).

Como uma parte substancial da vida das criancas € passada na escola, 0 seu
papel foi recentemente considerado de importancia crucial no sentido de incentivar as
criancas a adotar estilos de vida e habitos alimentares saudaveis. Deste modo, a aten¢édo
dada as refei¢Oes escolares e aos alimentos vendidos nos bares das escolas conduziu a
que o Ministério da Educacdo (2007) estabelecesse orientacGes rigorosas no sentido de
serem oferecidos as criancas e aos adolescentes menus equilibrados. No entanto, as
criangas vivem num ambiente em que a oferta dos alimentos amplamente promovidos

pelo marketing (hambdrgueres, snacks, chocolates, biscoitos, bebidas gaseificadas) e
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disponiveis nas imediacGes das escolas compete com a alimentacdo dos menus
escolares, que é mais equilibrada mas menos apelativa. Por outro lado, o ambiente
escolar também contém influéncias e pressfes relativas a alimentacdo vindas dos
préprios grupos de pares das criancas e adolescentes (Stevenson et al., 2007). De facto,
a alimentagdo ndo diz so6 respeito aos alimentos ingeridos, mas também aos contextos
sociais em que ocorre, as interacfes que se estabelecem, aos significados simbolicos
associados e as possibilidades disponiveis a cada momento. Apesar da atencéo publica
dada a esta questdo, a investigacdo tem negligenciado o modo como as criancas e 0s
jovens experienciam a alimentag&o no ambito escolar.

Com o objetivo de contribuir para melhorar o conhecimento sobre os contextos
de alimentacdo das criancas durante o tempo escolar, seja dentro da escola, seja nos
espacos comerciais junto dela, neste artigo apresentam-se os principais resultados de
uma andlise da alimentacdo nos espacgos escolares (dentro e fora da escola), dos
elementos visuais e estimulos sensoriais/corporais e da sua apropriacdo pelas criancas e

adolescentes em quatro escolas do 1° e 2° ciclos do ensino basico.

1. Enquadramento Tedrico

Numa perspetiva socioldgica, os padrfes alimentares sao o resultado de diversas
relacdes de forca e interagdes quotidianas que atuam no contexto de condicionamentos
histéricos e materiais, incluindo sistemas de regras que definem: o que é ou ndo
comestivel; como combinar, preparar e cozinhar os alimentos; quando, com quem e em
que circunstancias sociais se deve comer.

Os processos de socializacdo promovem a continuidade e a reproducdo de
habitos familiares, mas outras influéncias, como é o caso do marketing ou da escola,
bem como as diferentes formas de apropriacdo pelos individuos de influéncias
contraditérias, devem também ser consideradas. Foi observado, por exemplo, que
mesmo uma atividade fortemente sujeita as estratégias de marketing como é o consumo
de snacks — sejam biscoitos, chocolates, batatas fritas ou outros alimentos ingeridos nos
intervalos das refei¢cGes — pelas criancas é também influenciado pelo contexto familiar e
pela regulacédo exercida pelos pais relativos ao que comer fora das refei¢cdes (Marshall,
2010).
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Além destas influéncias, estudos recentes que tém dado atencdo as relagdes que
as criangas e os adolescentes estabelecem com os alimentos indicam a relevancia de se
analisar questdes geralmente negligenciadas como as emocgdes e aspetos simbdlicos e
sociais, como sejam a ansiedade gerada pela escolha de certos alimentos relativamente a
prépria imagem percebida pelos grupos de pares devido a associagdo entre certos tipos e
marcas de alimentos e a popularidade ou posic¢do individual relativamente ao que é
considerado “fora de moda”, ridiculo, embaragoso ou barato (Stead et al., 2011). Foi
ainda observado que os produtos e marcas dominantes no mercado, que tendem a ser
densamente caldricos e ricos em sal, como € o caso da junk food, s&o considerados pelas
criancas e pelos adolescentes como sendo mais populares € “normais” junto dos grupos
de pares, em oposicdo aos alimentos saudaveis e marcas mais baratas, que ndo
correspondem a norma social e, por isso, pdem em risco a aceitacdo social (Stead,
McDermott, MacKintosh e Adamson, 2011).

De acordo com Belk (1974), o ambiente fisico (os aspetos materiais e espaciais
concretos do ambiente que envolve uma atividade de consumo) e o ambiente social (a
influéncia de outras pessoas, como, por exemplo, 0s amigos) sdo elementos cruciais na
atividade de consumo. Investigagdes recentes sobre as micro-geografias alimentares
(foodscapes) mostram igualmente a influéncia que tém na escolha dos alimentos e nas
quantidades ingeridas pelas criancas os elementos visuais dos ambientes fisicos como,
por exemplo, a diversidade, a visibilidade e a abundancia de alimentos nos espacos das
refeicBes, ou também as porcdes, as formas e os modos como os alimentos sdo
dispostos nos pratos (Sobal e Wansink, 2007a). Efetivamente, a estética dos alimentos —
sabor, textura, apresentacdo, cheiro — foi identificada num estudo com adolescentes
irlandeses dos 12 aos 15 anos de idade como sendo um dos mais poderosos fatores
influentes na escolha dos alimentos (Stevenson et al., 2007). Estas qualidades estéticas
dos alimentos podem inclusivamente desencadear fortes reacbes emocionais, com
consequente rejeicdo de alimentos apenas devido a sua aparéncia, por exemplo
(Stevenson et al., 2007). Muitas destas influéncias ambientais sobre as decisbes
alimentares ocorrem sem que sejam reconhecidas pelos individuos (Sobal e Wansink,
2007b).

E sabido que o marketing procura criar necessidades e transforma-las em
desejos, que por sua vez condicionardo a procura (Kotler e Keller, 2006). Trata-se de

um processo utilizado pelas empresas em todo o mundo para persuadir o consumo dos
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seus produtos, que abrange o planeamento, a concecdo, a atribuicdo do prego, a
promocdo e a distribuicdo de ideias, bens e servicos (Hawkes, 2004). O marketing de
alimentos para criancas esta a expandir-se numa diversidade de locais e 0s anunciantes
sdo cada vez mais criativos, procurando suscitar fascinio nas criangas e incutir-lhes
determinadas praticas de consumo de alimentos (Harris, Pomeranz, Lobstein e
Brownell, 2009). Além disso, as mensagens transmitidas na comercializacdo de
alimentos frequentemente associam comportamentos alimentares que ndo sao saudaveis
a resultados positivos, tais como diversdo, felicidade e popularidade (Harris, Pomeranz,
Lobstein e Brownell, 2009). Nestas mensagens, é-lhes ainda apresentado um mundo
irreal de “cenarios idilicos” — familias ideais com pais, criangas, animais de estimacao
bonitos/atraentes, com roupas e penteados que seguem as tendéncias da moda, em casas
amplas e bem decoradas ou paisagens paradisiacas (Young, 2003). Nesta perspetiva, 0s
estimulos publicitarios podem considerar-se elementos que associam ao produto a
sensacdo de integracdo social, aceitacdo pelos pares, diversdo ou outras formas de
satisfacdo. Além disso, o marketing recorre aos mais diversos canais para atingir o
publico, e no caso do marketing de produtos alimentares dirigido as criangas, as
imediacOes das escolas sdo um canal estratégico.

Em contrapartida, na legislacdo sobre as refeiches escolares tem sido
privilegiada uma abordagem funcionalista, visando a promocdo de uma alimentacao
saudavel, que contribua inclusivamente para a diminuicdo da obesidade infantil e
juvenil. Efetivamente, o Ministério da Educacdo (2007) tem dado atencdo as refeicdes
fornecidas nas cantinas e também aos alimentos disponiveis nos bares e nas maquinas
automaticas, produzindo legislacdo e orientagdes no sentido de serem oferecidos as
criancas e aos adolescentes menus equilibrados e alimentos saudaveis. No entanto,
quando se observa o espaco exterior a escola verifica-se que, ao contrario do que
acontece noutros tipos de marketing, o da industria alimentar subsiste sem
regulamentacdo especifica e nas imediacdes das escolas tende a encontrar-se uma
diversidade de oferta de alimentos obesogénicos promovidos pelo marketing.

Deste modo, em competicdo com a alimentacdo dos menus escolares, nas
imediacbes das escolas sdo utilizadas diversas técnicas de persuasdo dirigidas as
criancas e aos jovens que promovem o consumo de alimentos pouco saudaveis,
nomeadamente através de estimulos sensoriais, como a imagem, a cor, o cheiro, 0

tamanho (Lindon et al., 2009), mas também através da evocacao de cenarios ideais, da
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ideia de diversdo, do recurso a celebridades e de uma linguagem facilmente percetivel
pelas faixas etérias a que se destina (Blackwell, Miniard e Engel, 2005).

Na verdade, nas diversas pesquisas que tém sido efetuadas, poucos sdo 0s
registos de anuncios que promovem alimentos saudaveis, sendo que alguns estudos
verificam mesmo a inexisténcia de referéncias a fruta e vegetais ou outros alimentos
nutricionalmente equilibrados (Lobstein, 2005; Folta, Goldberg, Economos e Bell,
2006). Além disso, os alimentos obesogénicos tendem a ser acompanhados de
mensagens de marketing (Calvert, 2008). De facto, de acordo com o Instituto de
Medicina da Academia Nacional dos Estados Unidos da América (McGinnis, Gootman
e Kraak, 2006), ha fortes evidéncias de que o marketing de alimentos e bebidas para
criancas influencia as suas preferéncias e dietas, e que o padrdo prevalecente de
produtos alimentares e bebidas comercializadas para criangas concentra-se
principalmente em alimentos pouco nutritivos e densos em calorias, aglcar, sal e
gordura.

As criancas deixam-se envolver pelo marketing alimentar, que tem efeito sobre
as suas preferéncias, conhecimentos e padrdes de consumo (Hasting e Angus, 2006).
Um estudo realizado por Marquies, Filion e Dafenais (2005) e outro por Arnos (2006)
comprovam que a exposi¢cdo a publicidade de géneros alimentares esta claramente
associada ao aumento das solicitacfes desses produtos aos pais por parte das criancas.
Por este motivo, e também porque os habitos alimentares adquiridos na infancia tendem
a perdurar no tempo, mantendo-se durante a vida adulta (Mowen e Minor, 2004), as
criangas sao alvos do marketing alimentar especializado, recorrendo-se a mdltiplas
técnicas e meios para atingir este segmento da populacdo, de forma a moldar, desde
cedo, as suas preferéncias e comportamentos de compra de produtos alimentares.

A perspetiva critica que as criancas desenvolvem em relacdo a publicidade
decorre da interacdo que desenvolvem com a sua familia sobre a publicidade e o
consumo (Kapferer, 1985). A familia tem um papel regulador nas explicacdes que
fornece as criangas, tornando-as mais aptas para selecionarem o que recebem.

Neste artigo pretende-se compreender como as criangas se relacionam com a
alimentacdo em locais onde a disponibilidade de alimentos, caracteristicas sensoriais e
experiéncias sociais sdo concorrentes e contraditorias: as escolas e 0S espacos

comerciais nas suas imediagoes.
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2. Metodologia

O principal objetivo deste trabalho é compreender como € que as criangas se
relacionam com a comida num contexto em que as ofertas de alimentos e as mensagens
visuais presentes na escola e nos espacos comerciais nas suas imediagdes competem
entre si e se contradizem®. Deste modo, analisamos a oferta de alimentos nos espagos
escolares (cantinas, bares e méaquinas de venda automética) e nas imediagdes das
escolas, bem como as mensagens visuais e verbais presentes nesses espagos, sejam elas
oriundas de campanhas oficiais e/ou de educacdo alimentar, posters resultantes de
iniciativas escolares ou estratégias de marketing. Procura-se também averiguar 0s
modos como as criangas se apropriam destas mensagens.

Este trabalho baseia-se na analise de quatro escolas do 1° e 2° ciclos do ensino
basico situadas na regido de Lisboa. As escolas foram selecionadas de modo a incluir
contextos socioecondmicos diferenciados (classe média-baixa, classe média e classe
média-alta).

Para efetuar esta investigacdo recorreu-se a uma combinacdo de técnicas de
pesquisa qualitativa, incluindo observacédo direta, grupos de discussao (focus groups) e
entrevistas. A observacdo direta incidiu sobre a organizacdo e a decoracdo dos espacos,
a diversidade da oferta de alimentos e a composicao e cor das refeicdes fornecidas nas
cantinas, bem como no exterior da escola (cafés, pastelarias, supermercados ou
estabelecimentos de fast food), e as praticas alimentares das criancgas, quer nas escolas
quer nas suas imediacGes. Foram realizados quatro grupos de discussdo com pais e
outros quatro com alunos. Os alunos tinham entre 7 e 12 anos de idade.
Complementarmente foram conduzidas entrevistas com professores, diretores das
escolas e funcionarios das cantinas. Foram também recolhidas e analisadas todas as
mensagens relacionadas com alimentacdo inscritas naqueles espacos (quer fossem
provenientes de iniciativas oficiais de educacdo alimentar ou cartazes publicitarios no
exterior das escolas). Os dados empiricos foram recolhidos em 2012. Todos o0s
elementos identificados como relevantes para a analise foram fotografados com o

consentimento dos visados.

® Este trabalho foi realizado no &mbito do projeto de investigagio “Entre a Escola e a Familia:
Conhecimentos e Praticas Alimentares das Criangas em Idade Escolar”, financiado pela Fundagdo para a
Ciéncia e Tecnologia (PTDC/CS-SOC/111214/2009).
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3. Resultados

Uma primeira abordagem dos dados recolhidos nesta investigacdo permite
concluir que as quatro escolas do 1° e 2° ciclos do ensino basico analisadas neste
trabalho e que englobam alunos pertencentes as classes média-baixa, média, média-alta
seguem as diretrizes e recomendacdes de nutri¢do, higiene e seguranca do Ministério da
Educacdo no sentido de oferecerem as criancas e aos adolescentes menus equilibrados e
alimentos saudaveis tanto nas cantinas como nos bares. Contudo, € nos espagos
comerciais das imediacGes das escolas que as criancas encontram 0s seus alimentos

favoritos, apesar de menos saudaveis.

3.1 Alimentos disponibilizados nas escolas e nos espacos circundantes

Através dos dados recolhidos na observacdo direta efetuada, verificou-se que nos
bares das escolas sdo disponibilizados aos alunos apenas os alimentos autorizados e/ou
aconselhados pelo Ministério da Educagdo, nomeadamente sumos de fruta, leite simples
e leite com chocolate, 4gua, pdo com fiambre ou queijo, croissants, chocolates e barras
de cereais. E de realcar que apenas no bar da escola com o estatuto socioeconémico
mais elevado foi observada uma maquina de venda com aguas, sumos, bolachas,
chocolates e macas. Nas cantinas das escolas é disponibilizado um U(nico menu
composto por uma sopa de vegetais frescos (constituida principalmente por batata e
cenoura), um prato principal de carne ou peixe (em dias alternados) com arroz, massa
ou legumes, salada composta, normalmente, por um Unico ingrediente (geralmente
alface), um pdo e uma sobremesa — fruta da época, em geral, macas, laranjas ou peras,
iogurte e ocasionalmente gelatina ou pudim. A refeicdo é normalmente acompanhada
por agua.

Nos estabelecimentos comerciais das imediacGes das escolas, tais como cafeés,
supermercados, mercearias e lojas de fast food, existe uma variedade de alimentos
obesogénicos que vao ao encontro das preferéncias das criancas, nomeadamente
croissants, folhados, bollycaos, batatas fritas, sandes, hamburgueres, cachorros quentes,
chocolates, gomas, refrigerantes, gelados, etc. Constatou-se que, durante os periodos do
lanche da manha e da tarde, as criancas, sobretudo as mais velhas, saem da escola para

comprar guloseimas nos pontos de venda mais proximos. O almogo dos alunos nesses
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locais € frequentemente composto por batatas fritas e um folhado de carne, um

cachorro-quente ou um hamburguer acompanhado por um refrigerante.

3.2 Medidas de incentivo a alimentacéo saudavel no contexto escolar

Existe um esforgo inequivoco das autoridades para levar os alunos a almogar na

cantina e a ndo almocar nos espacos comerciais fora da escola ou mesmo no bar da

prépria escola, a saber:

e Os bares das escolas sdo encerrados durante o periodo do almoco,

ficando apenas, Unica e exclusivamente, as cantinas disponiveis para o

efeito;

e As criangas mais jovens ndo estdo autorizadas a sair da escola durante

a hora do almogo e as mais velhas s6 podem fazé-lo mediante
autorizacao dos encarregados de educacéo;

Os precos dos menus dos almogos servidos nas cantinas sdo muito
acessiveis, mesmo para os alunos que nao sdo subsidiados pelo

Servico de Acao Social do Estado.

Também se constatou que as escolas tentam controlar a alimentacdo das criangas

efetuada nos bares, sendo vejamos:

94

e Os pais podem controlar todos os produtos alimentares que 0s seus

filhos adquirem, uma vez que dentro da escola os alunos tém cartdes
eletronicos para efetuar os pagamentos tanto nas cantinas como nos
bares, que sdo recarregaveis e monitorizaveis pelos encarregados de
educacéo;

Os alimentos considerados mais saudaveis sdo mais baratos, em
oposicdo ao que acontece fora da escola, ja que nos bares das escolas,
uma sandes de queijo ou fiambre ¢ mais barata que um bolo, por
exemplo;

Nos periodos dos lanches, da manhd e da tarde, os alimentos
desaconselhados pelo Ministério de Educacéo séo retirados do balcéo
e das vitrinas (para ndo serem visualizados pelos alunos) e
substituidos por outros considerados mais equilibrados e saudaveis, e

s6 regressam a montra posteriormente.
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Contudo, verificou-se que as escolas analisadas estdo localizadas em areas
residenciais e tém nas suas imediacdes cafes, mercearias, supermercados e até mesmo
lojas de alimentos dirigidas a criancas em idade escolar, a excecdo da escola situada no
bairro economicamente mais desfavorecido que tem um ndmero menor de pontos de
venda. Assim sendo, e tal como foi referido por um aluno no grupo de discussao da

escola com um estatuto socioecondmico mais elevado:

“... da nossa turma — nds somos da mesma turma — somos praticamente os Unicos
gue vamos comer no refeitdrio. Os outros, quase ninguém come no refeitorio: vai
guase tudo ao bar, ou come nos Frescos [supermercado préximo da escola] aqui

em cima....”

O que nos leva a concluir que, apesar de todas as medidas implementadas e do
controle existentes, as criancas conseguem sair da escola mesmo sem permissao formal
dos pais e comer fora durante o almogo e, também, sair durante os intervalos para

comprar guloseimas, sobretudo gelados e gomas.

3.3 Comunicacdo visual e estimulos corporais/sensoriais relacionados com a

alimentacéo

As estratégias de comunicacao veiculadas nos espacgos escolares, ao atrairem a
atencdo das criancas, estdo a fornecer-lhes modelos que contém representacdes
simbdlicas veiculadas através de palavras e imagens que facilitam a retencdo do
comportamento e o processo de identificacdo entre a crianca e 0 modelo observado
(Kapferer, 1985). Deste modo, um dos elementos tidos em consideracdo na analise da
comunicacdo sobre a alimentacdo difundida nos espacos dentro e fora da escola foi a

presenca de comunicacdo visual verbal e comunicacéao visual ndo-verbal.
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Quadro 1 — Comunicacao visual relacionada com a alimentacéo nas escolas e suas imediacdes

Cantinas das escolas ImediacGes das escolas
Mensagens visuais frequentes e com
grande impacto.

Mensagens visuais pouco frequentes e

de baixa visibilidade. . .
Recurso a técnicas de marketing

estratégico nas embalagens dos

Mensagens verbais normativas, dificeis . .
alimentos e nas lojas.

Comunicacéo | de ler: promocéo de alimentos
Visual relacionados com saude

L . Mensagens verbais informativas sobre
(principalmente), beleza, sabor, cheiro.

precos e ingredientes.

Fatores de atracdo: sabor, energia,
salde, flexibilidade (composicdo de
menus).

Acresce que, para além das estratégias de comunicacdo visual, existem outras
mensagens nado-verbais que assumem formas de comunicacdo simbdlica, cheias de
conotacdes que, intencionalmente ou ndo, influenciam as criangas através de sensacoes.
O que as criangas escolhem depende, para além das suas necessidades, dos alimentos
disponiveis no ambiente envolvente, mas também do modo como os percebem. Nos
grupos de discussdo é referido por uma aluna que o problema de comer na escola é “a
fila e 0 gosto da comida”. De acordo com Solomon, “a sensacdo esta relacionada com a
reacao imediata de nossos recetores sensoriais a estimulos basicos como a luz, a cor, o
som, os odores e as texturas” (Solomon, 2002: 51-52). No caso vertente, e reportando-
nos agora aos espacos escolares, a experiéncia da alimentacdo em cantinas é
profundamente relacional, consistindo numa experiéncia cheia de sons, cheiros,
texturas, visdes e afetos (Carolan, 2011). Deste modo, os estimulos corporais/sensoriais
tidos em consideracdo nesta analise foram a cor, o odor, 0 som, o sabor, a textura e a

comodidade, cujos resultados sdo apresentados no Quadro 2.
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Quadro 2 — Componentes sensoriais/corporais relacionados com a alimentacéo nas escolas e suas

imediacdes
Cantinas das escolas Imediac@es das escolas
Monotonia cromatica: pratos em tons Diversidade e abundancia de cores
de branco, bege ou castanho (nos brilhantes e vivas, seja nas
Cor pratos principais e sopa). embalagens, em cartazes publicitarios

ou na decoragdo das lojas.

Mesa pouco colorida.

Cheiro Pouco apelativo. Muito atrativo.

Muito ruido.
Varia consoante as caracteristicas do
Som Estridente e desagradavel. estabelecimento comercial, mas tende
a ser agradavel (por vezes, masica).

Falta de sabor: o uso de sal é .
. o Sabores preferidos.
rigorosamente monitorizado.

Sabor
Os alimentos séo triturados e
misturados.

Pobre na textura. Por vezes 0s Alimentos crocantes, estaladicos.
Textura alimentos séo pastosos, ou cozidos
demais.

Desconforto fisico: Longas filas. Ambiente agradavel.

. Atraso na abertura das cantinas. Tém os produtos de desejam na
Comodidade . .
quantidade pretendida.
Necessidade de esperar por um 2° turno

de almocos.

A cor porgue é um forte elemento comunicacional, capaz de atrair e manter a
atencdo (Blackwell, Miniard e Engel, 2005) e criar nos individuos um conjunto de
associaces que podem ser positivas ou negativas (Lendrevie, Lévy e Lindon, 2009).
Tendencialmente associa-se as cores a determinadas caracteristicas e a determinadas
marcas (Schiffman e Kanuk, 2006), por exemplo, a Coca-cola esta associada ao
vermelho que conota excitacdo. Os odores, porque também sdo um elemento persuasivo
eficaz, que podem criar uma sensacdo de tranquilidade, despertar emog0es, invocar
recordagdes ou ainda aliviar o stress. Por esta razdo, segundo Solomon (2002), as
empresas tém procurado identificar os aromas que evocam boas memorias. O som
porque tem um forte impacto nos sentimentos e no comportamento das pessoas.
Conforme Solomon, “os jingles de publicidade mantém a consciéncia das marcas € a

musica de fundo cria estados de espirito desejados” (Solomon, 2002: 55). A construgdo
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do “cendrio acustico” ¢ de suma importancia para a percecao do “clima institucional” de
uma organizacdo, por exemplo. No campo da publicidade, os anincios tém impacto
sobre o publico se conseguirem que os ouvintes construam um ‘“‘cendrio acustico”
individual e relacionado com o seu imaginario. O sabor e a textura sdo igualmente
importantes, sobretudo tratando-se de produtos alimentares. As pessoas desenvolvem
uma forte conexdo com certos sabores e texturas e talvez esse elo venha de recordagdes
marcantes da infancia. Além disso, como refere Bourdieu (1984), o gosto estd
predisposto para funcionar como um marcador de classe. Entre outras coisas, 0S gostos
alimentares das criangas sdo moldados por experiéncias vividas na infancia, normas
familiares e processos de socializagdo (Warde e Martens, 2000). E, finalmente, a

comodidade que € outro fator que também tem impacto na escolha das criancas.

3.3.1 Dentro da Escola

Constatou-se, tal como esta presente no Quadro 1, que no interior das escolas a
comunicacgdo visual nas paredes é diminuta e, quando existe, é constituida sobretudo por
mensagens verbais normativas, apelando a racionalidade, enaltecendo a composicdo
equilibrada dos menus e as suas implicagdes na salde e bem-estar dos individuos. No
que se refere a comunicacdo visual ndo-verbal, nestes espacos prevalece uma
combinacdo de cores pobres dos espacos e dos proprios menus. Na verdade, quando na
comunicagdo visual prevalece a informacdo verbal, aumenta a capacidade de
memorizacdo dessa informacdo (Schiffman e Kanuk, 2006) e, presumivelmente, o
principal objetivo da escola é transmitir informacdes sobre alimentacdo equilibrada e
saudavel. Uma perspetiva mais global sobre as cantinas analisadas sugere que as
refeicbes escolares sdo oferecidas em espagos pouco atraentes e emocionalmente
desagradaveis em que os proprios alimentos apresentam pouco sabor e inspiram aos

estudantes expressdes de insatisfacéo.

Dentro da escola, e tal como se pode observar no Quadro 2, relativamente aos
estimulos utlizados, a cor, como ja foi referido, apesar do seu potencial estimulante, é
pouco utilizada, ndo s6 no ambiente espacial, mas também na composi¢do dos proprios
menus/refei¢cdes. Os espacos onde sdo servidas as refei¢cdes sdo constituidos por paredes
praticamente vazias e de cor branca ou creme, tal como aferido através da observacao

direta efetuada. As refei¢cOes apresentam-se em tons de branco, bege ou castanho (pratos
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principais e sopa). Por exemplo, relativamente aos hamburgueres, os alunos nos grupos
de discussdo disseram que “é uma carne (...) redonda e branca. E redonda e tipo, nio é

9

bem branca. E cinzenta...”, ¢ relativamente a sopa, um aluno referiu que é “muito
palida e transparente” e outro que “a de hoje (a sopa) que € muito branquinha,
transparente com umas coisas”. O cheiro tanto dos alimentos como do proprio
refeitorio é considerado pelos alunos como pouco apelativo, funcionando como um
elemento repulsivo. O sabor dos alimentos também nao vai ao encontro do gosto dos
alunos, por exemplo, relativamente & sopa, é dito que: “E uma sopa que, segundo uns
amigos meus, sabe a cigarro”. E, por outro lado, a falta de sabor é um dos elementos
que leva a rejeicdo das refeicdes pela esmagadora maioria dos alunos. A auséncia de
sabor constatada deve-se, por um lado, a restricdo na utilizacdo dos temperos, tal como
disse uma aluna, “Eu ndo gosto das batatas com o molho do peixe. Eu s6 consigo comer
batatas com azeite”, mas principalmente do sal (referida por praticamente todos o0s
alunos): “(...) 0 ‘comer’ ndo tem sal.”, “... na salada s6 metem um bocado (de sal).”
“As vezes gosto da salada, quando esta temperada”. Por outro lado, deve-se ao facto de
os alimentos — carne, peixe e legumes — serem cortados, triturados e misturados, a fim
de evitar deliberadamente a identificacdo dos ingredientes utilizados, ja que, na opinido
do pessoal da cozinha, as criancas ndo gostam de alguns alimentos, sobretudo dos
legumes e do peixe, e se os identificarem no prato, rejeitam-nos. Por essa razdo, a
comida é triturada. Contudo, essa pratica € frequentemente alvo de fortes rejeicdes por
parte das criancas: “Eu odeio puré de batata! (...) Batata triturada faz-me vomitar!”,
referiu uma crianga num grupo de discussao; “aqui ndo ha ovos. (...) Sé pedagos muito
pequenos de ovo (...). E muito dificil encontrar ovos”, disse outra. Dentro da escola, a
textura dos alimentos é objeto de recusa. Os alunos mencionaram, por exemplo, que o
arroz é pastoso ou mal cozido e o peixe cozido demais fica mole. Também o aspeto da
comida da cantina é alvo de fortes criticas. Nos grupos de discussdo foi dito por um
estudante que a sopa é “como a agua, quase feita de agua”. Os hamburgueres de peru
da cantina, por exemplo, por oposicdo aos hamburgueres de carne bovina que se
encontram noutros lugares, sdo rejeitados e descritos como sendo “brancos”, “cinza

claro” ou “cinza” e “ndo é realmente carne”.

Finalmente, o desconforto fisico e o som desagradavel (ruido) sdo fatores que

também contribuem para os alunos ndo gostarem das cantinas escolares. Nos grupos de
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discussdo, os alunos consideraram bastante incomodativa a espera em longas filas, em
que os seus colegas empurram, pulam e gritam. Queixaram-se também dos ruidos
préprios dos refeitorios. Além do barulho dos pratos e dos talheres, “algumas
[criancas] as vezes batem com os talheres na mesa e gritam”, “Depois estdo a falar
alto e falam, falam, falam, falam e cada vez mais alto e depois a Paula [funcionaria]
bate na mesa”. Uma menina queixou-se de que essas situacdes provocam-lhe dores nos
ouvidos: “Porque depois nés comecamos a falar e ao falar, como isto aqui faz eco,
torna-se uma grande barulheira. E faz dores de ouvidos.”. As restricbes a segundas

(13

“porcdes” de comida sdo também objeto de critica por parte dos alunos: “... ndo nos
deixam repetir. Quando é sopa, ou isso, podemos pedir logo no momento para encher um
bocadinho mais, ou o prato também, mas nunca nos deixaram repetir’. A necessidade de
esperar por um segundo turno de almogos e 0s atrasos na abertura das cantinas também
sdo elementos que causam desconforto fisico. Criticaram, também, o controlo exercido
pelo pessoal da cozinha e professores: “ela ndo nos deixa falar muito”, “as vezes, os

professores gritam em voz alta”.

3.3.2 Nas Imediacdes da Escola

A comunicacdo de marketing veiculada nos espacos comerciais exteriores a
escola é efetuada recorrendo-se a outdoors e cartazes, utilizando-se todas as técnicas
consideradas eficazes de marketing e publicidade. Quanto a comunica¢do visual nao-
verbal, deparamo-nos com representacGes visuais de comida apelativa e com uma
variedade de cores atraentes. Relativamente as mensagens verbais, sdo estruturadas
positivamente, ou seja, especificam os beneficios do produto (Schiffman e Kanuk,
2006), sdo sugestivas e agradaveis, as vezes em inglés — como, por exemplo, “So good!”
—, com o intuito de persuadir as criancas e os jovens a frequentar esses locais e a
consumir.

Nos espacos comerciais em redor das escolas, a contrastar com a monotonia
cromatica do interior das escolas, verifica-se a existéncia de uma grande diversidade e
abundéncia de cores brilhantes e vivas. Alids, tal como referem Schiffman e Kanuk
(2006), é comum os restaurantes de fast food utilizarem combinagGes de cores vivas,
como vermelho, amarelo e azul nos reclames luminosos e na decoracao de interiores, de
modo a apelar & compra. Na verdade, através da observacéo direta, constatou-se que 0s

alimentos e bebidas, bem como as suas embalagens presentes nos pontos de venda em
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torno das escolas, apresentam como principal chamada de atencdo uma diversidade de

cores vivas e brilhantes.

O cheiro nas imediacdes das escolas é, por vezes, muito atrativo, servindo
mesmo como chamada de atencdo quando os alunos passam a porta dos
estabelecimentos e reconhecem determinados odores. O som é igualmente atrativo, ja
que, por vezes, ouvem-se temas musicais agradaveis para esta faixa etaria. Acresce que
€ nos espacos comerciais das imediages das escolas que as criangas encontram 0s seus
sabores e texturas preferidos, dado que é nestes locais que se disponibilizam os
alimentos desejados e que vdo ao encontro das preferéncias destes jovens como, por
exemplo, as batatas fritas estaladicas e os chocolates crocantes. Como verificado numa
revisdo da literatura sobre adolescentes e alimentagdo saudavel, a preferéncia pelos

sabores da fast food tende a ser dominante (Shepherd et al., 2006).

Nos espacos comerciais fora da escola impera o bem-estar num ambiente
agradavel, onde os alunos podem adquirir os alimentos desejados, na quantidade

pretendida, juntamente com 0s seus amigos.

3.4 Impacto dos componentes sociais na alimentagdo em contexto escolar

Tal como esté patente no Quadro 3, os dados recolhidos indicam que, para além
das componentes sensoriais, também existe uma série de componentes sociais que
distinguem a alimentacdo das criancas nas cantinas das escolas e dos pontos de venda
das imediacdes das escolas, nomeadamente no que concerne a atratividade dos

alimentos, a escolha, a autonomia do consumidor e a influéncia dos pares.
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Quadro 3 — Componentes sociais utilizadas nas escolas e suas imediacgdes

Cantinas das escolas Imediac6es das escolas

ueixas frequentes. L, .
Q g Marcas e produtos icdnicos, associados a

expectativas de bem-estar, moda e

Atratividade | A maioria ndo gosta da generalidade
status.

dos alimentos | dos pratos.

A favor: baixo custo, seguranca.
Inexistente: um Gnico menu, escolha
apenas na sobremesa e salada (em duas
Escolha cantinas).

Diversidade: seja nos alimentos, bebidas
e lanches, seja nos estabelecimentos
(fast food, supermercados, cafés,

L N astelarias).
Restricdes a segundas porgoes. P )

Inexistente: supervisao e controle de
auxiliares da cantina.

Autogestdo das compras.

Autonomia e responsabilidade

Cartdes pré-pagos para comprar o .
pre-pagos p P individual.

. almoco.
Autonomia do ¢

consumidor
Bares fechados durante a hora do

almoco.

Numa escola as criangas s6 podem ir
para o recreio depois de comer a fruta.

Distincéo social; convivio com 0s
amigos; identidade; experimentacéo;
diversdo; apoio e incentivo dos pais.

Desenvolvimento de estratégias de
resisténcia contra alimentos servidos
nas cantinas de que ndo gostam.

Influéncia dos
pares

Os alimentos da cantina diferem do gosto e da comida que as criangas encontram
nas lojas de fast food, supermercados e pastelarias. Efetivamente, as criangas preferem
tomar as refeicbes nas imediagdes da escola, apesar de os alimentos na cantina terem
um pre¢o muito mais reduzido e seguirem as normas de nutrigdo, higiene e seguranga
do Ministério da Educacédo. Os alimentos disponiveis dentro da escola, sobretudo os das
refeicbes servidas na cantina, sdo frequentemente rejeitados pelos alunos devido ao
aspeto dos alimentos e a falta de sabor. E nos espagos comerciais em redor da escola
que se encontram os alimentos favoritos das criancas e adolescentes. E nesses locais,
onde socializam com os colegas e amigos, que também encontram os produtos de marca
(como a Coca-Cola, Ice Tea ou Bollycao) e os produtos iconicos (hamburgueres e
bebidas refrigerantes), que consistem em convengdes culturais fortemente associadas a
altas expectativas de sabor, bem-estar, moda e status. Estas convencdes, criadas e

disseminadas atraves do marketing e da publicidade, fornecem as criangcas modelos de
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comportamento de acordo com os valores sociais caracteristicos da cultura de uma

sociedade.

Numa revisdo da literatura sobre a relagé@o entre os jovens entre 11 e 16 anos e a
alimentacdo saudavel verificou-se que os adolescentes valorizam especialmente a
possibilidade de escolher o que comem (Shepherd et al., 2006). Assim, outra variavel
que distingue a escola das suas imediagdes, mencionada pelos alunos nos grupos de
discussdo, é a possibilidade de escolha. Nos dados apresentados no Quadro 3, verifica-
se gue a escolha é quase inexistente em cantinas (existe apenas um unico menu), 0 que
contrasta com a diversidade e também a responsabilidade de escolha em lojas de
alimentos fora da escola. Nas imediacdes da escola, as criancas tém oportunidade de
escolher ndo apenas os produtos favoritos e das suas marcas preferidas, como também o
local onde os vao adquirir, ou seja, a possibilidade de frequentar, por exemplo, os locais
da moda e que lhes ddo estatuto entre os seus pares. Acresce que, nestes espacos
comerciais, também existe a possibilidade de rejeicdo, se as criangas ndo gostarem:
como disse um menino, “ndo vamos la [a certa pizzaria] mais, porque uma vez que eles
ndo nos serviram muito bem.” Em contrapartida, e de acordo com Daniel e Gustafsson
(2010: 273), a organizacdo de refeicBes escolares segue 0s objetivos e as disposices
contestadas por criancas, uma vez que restringem as suas oportunidades de “exercer a
Sua propria cultura/controle”.

O facto de as criangas tomarem a refeicdo nos espacos comerciais fora da escola
¢, também, uma oportunidade de socializar e de ganhar autonomia e responsabilidade, ja
que, em oposicao, as refeicdes escolares, tradicionalmente, estdo no ambito do controle
e da autoridade exercidos pela direcdo e pelos funcionarios da escola (Burke e
Grosvenor, 2003). Na literatura tem sido identificada uma tendéncia para que 0s
adolescentes associem fast food a aspetos positivos como prazer, amizade e
envolvéncias sociais (Shepherd et al., 2006). Nos grupos de discussdo com 0s pais,
ficou claro que, curiosamente, algumas familias apoiam e incentivam os seus filhos a
almocar fora da escola: “E bom para eles”. Por outro lado, os pais estdo cientes dos
riscos que uma “ma alimentag@o” tem na saide. Como tal, tentam responsabilizar os
filhos informando-os sobre a alimentacdo, de modo a que eles optem por produtos

saudaveis. A confianca que os pais colocam nos filhos quando Ihes permitem escolher o
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seu almogo fora da escola também é considerado uma forma de promover a autonomia e

a responsabilidade. “Eu acho que é 6timo que ela v4 e se sinta livre”, diz uma mae.

Finalmente, e tal como estd presente no Quadro 3, constatou-se outra
componente social que distingue a alimentacdo na escola e nas suas imediacgdes: a
influéncia dos pares. Durante o periodo etario que se situa entre 0s 7 e 0s 12 anos, a
crianca passa do egocentrismo para a camaradagem, acedendo a grupos, por um lado, e
tornando-se menos dependente da familia, por outro (Montmollin, 1997). Espera-se,
pois, que estes grupos exercam influéncia sobre o comportamento de consumo dos seus
membros, 0 que se vai acentuando a medida que as criancas crescem, através dos
fendmenos da identificacdo, que se manifesta sob a forma de imitacdo, e da distincdo
social (Kapferer, 1985). Os fendmenos da moda juvenil sdo os melhores exemplos. E é
através da moda que podemos entender melhor a influéncia social sobre as atitudes e 0s
comportamentos (Montmollin, 1997). No que respeita aos produtos alimentares, as
criangas seguem preferencialmente as escolhas dos colegas em vez das dos adultos. O
grupo de colegas tem um lugar especial no que se refere a informacdo recebida do
exterior. Processa, filtra e efetua a traducdo da informacdo num codigo comum, aceite
por todos os membros do grupo (Schiffman e Kanuk, 2006), que se materializa nos
lugares da moda onde tomam as refei¢Ges e na escolha dos produtos alimentares com as
marcas preferidas e que estdo igualmente na moda. De facto, os resultados mostraram

que a comida disponivel nas proximidades da escola é adaptada ao gosto das criancas.

Concluséao

E incontroverso que existem diferencas no contexto alimentar dentro e fora da
escola, ndo s6 no tipo de alimentos que é oferecido aos alunos, como também no
ambiente social e comunicacional envolvente. Apesar do empenho das escolas
relativamente a alimentacdo dos alunos, estes preferem os alimentos e menus
disponibilizados nas imediagdes das escolas.

Efetivamente, tanto dentro como fora da escola, as criancas estéo
permanentemente expostas a influéncias, quer sob a forma de estimulos
comunicacionais (incluindo estimulos sensoriais/corporais), quer através dos grupos de

pares, da familia e da escola.
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Neste contexto, verificou-se que o filtro familiar € muito importante para a
capacidade critica das criancas em relagdo aos estimulos de comunicacdo de marketing
e a opinido dos amigos e dos colegas, uma vez que a familia tem um papel regulador,
tornando-as mais aptas para selecionar e descodificar a informacdo que recebem. Neste
sentido, a familia constitui um fator de socializa¢éo e de influéncia forte nas criancas,
tornando-as mais aptas nas suas escolhas referentes a alimentagéo.

Contudo, e sendo o marketing alimentar presumidamente eficaz, as politicas de
salde, bem como os profissionais que as colocam em pratica (nutricionistas,
professores, etc.) poderdo recorrer a técnicas semelhantes para formular mensagens que
incentivem o consumo de alimentos nutricionalmente equilibrados em detrimento de
opcdes nao saudaveis. O proprio marketing pode apresentar-se como uma mais-valia na
transmissdo de conhecimentos adequados, através da transposicdo dos conceitos da area
comercial para a area social. De acordo com Kotler e Lee (2011), esta derivacdo do
marketing, designado marketing social, é uma estratégia de mudanca de
comportamento, combinando os melhores elementos das abordagens tradicionais de
mudanca social num esquema integrado de planeamento e acdo, aproveitando 0s
avancos na tecnologia das comunicagfes e na prépria capacidade do marketing. Dada a
relevancia atribuida pelas criancas e adolescentes aos estimulos sensoriais e corporais
associados a alimentacdo, a aplicacdo de estratégias e técnicas de marketing social ao

espaco escolar poderia contribuir para a promocao de uma alimentacdo mais saudavel.
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