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RESUMO

A evolugdo da sociedade fez com que a mulher, que antes ocupava apenas o papel de mae e
dona de casa, fosse inserida no mercado de trabalho, deixando a crianca sozinha em casa
diante da tv. A Industria de alimentos ao enxergar este espago, vem investindo um grande
montante em propaganda comercial, que nem sempre € €tica, e respeita os valores da crianga,
e que pode representar um risco a saude, quando o produto veiculado ¢ um alimento
nutricionalmente pobre, contribuindo com o desenvolvimento da obesidade infantil. O
Objetivo desta pesquisa foi observar as propagandas de alimentos infantis durante a
programacao na TV aberta, nos dois canais de maior audiéncia, além de estudar a
regulamentacdo relacionada a propaganda de alimentos direcionada as criangas: os direitos da
crianga, os direitos do consumidor e a auto-regulamentagdo publicitaria. Foram identificadas
também, acdes de Orgdos e instituicdes que atuam no campo da publicidade infantil e
publicidade de alimentos, como: ANVISA, CONAR, IDEC e Instituto Alana. Nas 11
propagandas observadas de alimentos direcionados ao publico infantil, foram encontrados
elementos e recursos utilizados pela industria publicitaria para persuadir o publico alvo, como
a presenca de criangas, desenhos, brindes promocionais e marketing nutricional. Nao foi
encontrada nenhuma regulamentacao especifica relativa a propaganda de alimentos infantis.
Concluiu-se que sdo necessdrias agOes por parte do Estado que vise fomentar praticas
saudaveis de alimentagdo, além da elaboragdo de uma regulamentagdo especifica que garanta
a prote¢ao da saude da crianga e do consumidor.

Palavras chave: propaganda na TV, alimentos infantis, regulamentacao, obesidade.
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1 INTRODUCAO

Passam os anos e novos habitos sdo incorporados e construidos dentro de uma
sociedade. De acordo com James (2000), sabe-se que o consumo ¢ baseado nas necessidades
materiais, regendo as regras do vestir e do que comer. Incitando a um consumo cada vez mais
dispendioso. As familias vém se reestruturando, levando as mulheres a se organizarem em um
emprego de periodo integral, contribuindo para o aumento da renda familiar. Com isso as
criangas ficam mais tempo sozinhas em casa. E a grande saida para satisfazer as suas
necessidades de entretenimento ¢ a televisdo, enquanto os pais realizam suas tarefas didrias
sem serem incomodados. E nessa situagdo que a Industria Alimenticia e suas campanhas
publicitdrias encontram espago para seduzir mais e mais consumidores.

A tipica alimentagdo brasileira esta sendo deixada de lado. O famoso feijdo com arroz
estd sendo substituido por uma cultura alimentar globalizada, a chamada “dieta ocidental”.
Pratos prontos e hamburgueres sdo difundidos em propagandas que passam a imagem, de que
o consumo de certos produtos, é parte de um comportamento atual, isto €, para pessoas que
fazem parte de uma sociedade moderna e que precisam aproveitar a0 maximo o tempo que se
tem. Esse ¢ o tipico comportamento capitalista do “time is money”. Aquela refei¢ao tranqiiila
e balanceada ¢ trocada por lanches rapidos e praticos. Lanches, que em muitos casos possuem
um excesso de alimentos caldricos.

A influéncia da televisdo foi apontada como um das causas do desenvolvimento da
obesidade entre criancas e adolescentes (Doyle & Feldman, 1997). Na sociedade atual, se por
um lado economiza-se tempo para que se possa realizar mais atividades de trabalho, isto ¢, se
“adequar” e se “enquadrar” ao modelo capitalista, por outro se perde muito no que se diz
respeito a qualidade de vida. O Brasil estd em um periodo de transi¢do nutricional, em que se
observa a diminui¢do da qualidade nutritiva da dieta causada pelo aumento do consumo de
acucares refinados e gorduras saturadas, bem como, o consumo reduzido de fibras e acidos
graxos. Isto somado ao sedentarismo, contribui para o aumento de obesidade e outras DCNTs-
Doengas Cronicas Nao Transmissiveis (Monteiro et al, 2000).

A publicidade de alimentos destinada as criangas estd ocupando um espago de
destaque nas discussoes sobre o fendmeno do crescimento da obesidade. Diante deste cenario,
a propaganda de produtos alimenticios altamente caloricos € considerada como um dos fatores
responsaveis por esse fendomeno, interpretados por alguns como uma epidemia. De acordo

com o Canal Ciéncia (apud Crivelaro et al, 2006), 57,8% dos comerciais de produtos



alimenticios veiculados na TV, estdo classificados, como tendo, gorduras, 6leos, aclcares e
doces.

Os produtos alimenticios industrializados, apontados como determinantes para o
aumento e desenvolvimento da obesidade, sdo tornados publicos e despertam o desejo de
consumo, através de propagandas na TV. Estudos realizados em algumas cidades brasileiras
mostram que o sobrepeso e a obesidade ja atingem 30% ou mais das criangas e adolescentes
(Balaban & Silva, 2001). Ha evidéncias que a obesidade pode aumentar o risco de diversas
doengas cronicas na idade adulta, destacando-se as doengas cardiovasculares, a diabetes
melito tipo II, disfungdes biliares, problemas do aparelho locomotor e certos tipos de cancer
(WHO, 1998). De acordo com o relatorio feito pela Forga-Tarefa Internacional sobre
Obesidade a pedido da Organizagdo Mundial da Saude - OMS, uma em cada dez criangas no
mundo € obesa, o que representa aproximadamente 155 milhdes de criangas (Jansen, 2004).
O caso ¢ realmente preocupante. Nos trés estratos de renda, mais pobres, intermedidrios e
mais ricos, ocorre aumento na freqiiéncia de obesidade, em ambos os sexos (Monteiro et al,
2000).

Quais os possiveis efeitos dessa alimentacdo na saude das criancas? E até que ponto
esse tipo de publicidade condiciona os gostos? Sabe-se que uma exposi¢ao de apenas trinta
segundos a comerciais de alimentos € capaz de influenciar a escolha de criancas a
determinado produto (Borzekowski & Robinson, 2001).

Diante da televisdo, uma crianga pode aprender concepgdes incorretas sobre o que €
um alimento saudével, uma vez que a maioria dos alimentos veiculados, possui um baixo teor
qualitativo nutricional (Almeida et al, 2004). Por isso ¢ relevante analisar as Propagandas de
Alimentos na TV direcionados as criangas, e as regulamentacdes que se referem a esse tipo de
publicidade

Pode-se afirmar que a crianga ndo possui poder cognitivo suficiente, para discernir
valores corretos, de um marketing agressivo que ndo se fundamenta em padrdes éticos. O
conhecimento do atual panorama das regulamentacdes no Brasil, sobre marketing em geral,
marketing de alimentos, e direitos da crianca, ¢ essencial para a manuteng¢do e protecdo do
bem-estar e saude na infancia, bem como, fazer valer os direitos do consumidor, € cobrar
acoes que fomentem o cumprimento desses direitos, por parte dos orgdos fiscalizadores e
reguladores. Sendo assim, ¢ de extrema importancia saber o que acontece na realidade, para
que acdes sejam tomadas com o intuito de coibir possiveis irregularidades e infragdes.

A andlise das propagandas que tém como publico-alvo, as criangas, permite a

identificacao de recursos utilizados pela publicidade para persuadir o consumidor. Isto é,
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possibilita verificar se as propagandas veiculadas, no caso na tv, seguem ou ndo condi¢des
éticas, e se acima de tudo, respeitam as regulamentagdes existentes.

Entre esses recursos, destacam-se as cores. A escolha de uma cor, algumas vezes se
determina ndo por preferéncias pessoais, mas pela utilizagdo que ela podera ter em funcao de
algo. A partir de habitos sociais que se estabelecem durante toda uma vida, fixam-se reagdes
psicologicas que norteiam tendéncias individuais. Por meio da apresentacdo de uma cor
definida de forma plena, cria-se também uma identificacdo e personaliza¢do do produto frente
a crianca (Freitas, 2007). A mensagem transmitida, o hordrio de veiculagdo comercial, o
tempo de duragdo e a freqiiéncia, também sdo determinantes. Além da apresentagdo de
supostos beneficios do produto. Nesse caso entram em questdo, consideracdes éticas, como
por exemplo, a apresentacdo de dados fidedignos, bem como, as campanhas que seguem e se
enquadram dentro de normas legislativas vigentes. Afinal a publicidade dirigida a crianga esta
formando habitos, atitudes e valores.

Outro aspecto importante ¢ a observacdo das regulamentacdes especificas sobre
publicidade de alimentos para criangas. E nesse cendrio que encontramos instituigdes que
regulam e fiscalizam esse tipo de publicidade. A Anvisa (Agéncia Nacional de Vigilancia
Sanitaria) e o CONAR (Conselho Nacional de Auto-Regulamentagdo Publicitdria) sdo
exemplos de instituigdes que fiscalizam e controlam a publicidade de alimentos. Sendo a
primeira, uma agéncia reguladora do governo, que se baseia nas regulamentacdes estatutarias,
as que estdo presentes na legislacdo. E a segunda, um grupo encarregado de fazer valer o
Codigo Brasileiro de Auto-Regulamentagdo Publicitéria, isto €, a propria industria publicitaria
regula e fiscaliza as agdes de seus profissionais. Temos também institui¢des independentes
que trabalham em prol da defesa do consumidor, destacando o IDEC (Instituto Brasileiro de
Defesa do Consumidor), e o Instituto Alana, que através do projeto Crianca e Consumo,
denuncia campanhas que ferem a ingenuidade e se aproveitam da credulidade das criangas.

Conhecer as regulamentacdes vigentes pode ser uma forma de subsidio ao
consumidor, que o ampare, € 0 sirva como uma “arma” contra os abusos cometidos pelas
industrias alimenticia e publicitaria.

Conhecer os efeitos do consumo dos produtos alimenticios anunciados na televisdo,
favorece uma reflexao sobre a dieta alimentar e uma maior preocupagao com a alimentagao,
principalmente aquela que ¢ baseada e constituida por alimentos industrializados. E
importante considerar a relevancia da nutri¢do e sua influéncia no desenvolvimento da

crianga, sabendo-se que seu corpo ainda estd em fase de crescimento.
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Compreender o peso dos efeitos de uma alimentacdo inadequada na infancia, favorece
um maior poder de discernimento sobre o que pode se encaixar numa dieta alimentar, e o que
deve ser consumido com moderacdo. Primordialmente, deve-se zelar pela satide da crianga.
Tendo como base o enfoque dado pela OMS (Hawkes, 2006). No qual contextualiza o
marketing de alimentos dentro de intervengdes combativas ao crescimento de DNTs (Doengas
Cronicas Nao Transmissiveis). Defino como o objetivo desse estudo a andlise da publicidade
de alimentos veiculadas na tv para criangas, considerando as regulamentacdes e os efeitos do

S€u consumao.

1.1 OBJETIVOS

Objetivo Geral: Analisar a propaganda de alimentos veiculada na TV, direcionada as

criangas, ¢ as regulamentagdes especificas vigentes.

Objetivos especificos:
1) Conhecer os efeitos na saude de criancas, causados pelo consumo dos produtos

anunciados nas propagandas veiculadas na TV.

2) Conhecer a regulamentag¢do sobre publicidade, o Codigo de Defesa do Consumidor
(CDC) e o Cddigo de Auto - Regulamentaciao Publicitaria relacionada a propaganda

de alimentos infantis.

3) Identificar e analisar as propagandas de alimentos infantis veiculadas na TV.

4) Identificar agdes judiciais de instituigdes que atuam no campo da publicidade de

alimentos infantis.

1.2 METODOLOGIA

O estudo foi feito através de revisao bibliografica de: publicacdes e regulamentagdes;
organizacdes reguladoras e fiscalizadoras, e instituicdes que defendem o consumidor. Além
disso, foi feito um estudo observacional da programacdo na TV aberta. Na analise dos dados

foi privilegiada a analise qualitativa.
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A) A Pesquisa Bibliografica

A pesquisa bibliografica envolveu publicagdes, livros, paginas eletronicas de

organizacdes governamentais € nado governamentais, ministérios, € consultas publicas. Foram

analisadas também as regulamentac¢des de Marketing de Alimentos para Criangas, que estao

presentes em leis ou estatutos. Essas regulamenta¢des podem ser subdivididas em:

Regulamentacdes sobre propaganda aplicavel a grupos e produtos para todas as

1dades.

Regulamentacdes especificas sobre direitos da crianga;

Regulamentagdes especificas sobre propaganda de Produtos Alimenticios.

Auto-Regulamentagdes, que sdo de responsabilidade da propria atividade publicitéria.

Um exemplo seria 0o CONAR.

Em relacdo as organizacdes que regulam e fiscalizam a publicidade de alimentos

infantis, foram analisadas as ag¢des dos anos de 2006 a 2008 praticadas pela:

1)

2)

ANVISA (Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria), que tem como missao proteger e
promover a saide da popula¢do garantindo a seguranga sanitaria de produtos e
servigos e participando da construgdo de seu acesso.'

O CONAR (Conselho Nacional de Auto-Regulamentacdo Publicitaria), que visa a
promocao da liberdade de expressdo, o atendimento de denuncias por parte da
sociedade civil, e a inibicdo de publicidade enganosa ou abusiva que cause

constrangimento ao consumidor.”

No que tange a Instituigdes que defendem o consumidor, serdo estudadas as agdes

praticadas pelo:

' Disponivel em www.anvisa.gov.br, acessado em 18 de maio de 2008
? Disponivel em www.conar.org.br, acessado em 18 de maio de 2008



http://www.conar.org.br/
http://www.anvisa.gov.br/
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1) IDEC (Instituto Brasileiro de Defesa do Consumidor), uma associagdo que nao possui
vinculos com empresas, governos ou partidos politicos e que defende o consumidor,
representando-o nas relagdes juridicas.’

2) Instituto Alana, que tem como missdo, a promog¢ado da assisténcia social, a protecao da
populagdo, e atividades em prol da defesa dos direitos das criangas em relagdo ao

consumo. *

B) Observaciao da Programaciao da TV

A observagao sistematica da programacao de TV aberta, nos canais Globo ¢ SBT,
analisando as propagandas veiculadas nos horarios, de 08:00 a 12:00h e de 18:00 a 22:00h.

Embora seja uma observacdo que pretende contemplar varios itens que virdo a ser
identificados, vale ressaltar a carga de subjetividade presente neste estudo e a parcialidade,
permitindo uma interpretacdo pessoal, considerando a nao existéncia de um pesquisador
neutro.

O resultado da andlise critica das propagandas de produtos alimenticios veiculados na
TV, foi analisado e comparado com o que esta previsto nas regulamentagdes. Foi verificado,
assim, se a publicidade de fato segue padrdes éticos em respeito a coletividade, e mais

especificamente a saude da crianga.

? Disponivel em www.idec.com.br, acessado em 18 de maio de 2008
4 Disponivel em www.institutoalana.or.br, acessado em 18 de maio de 2008



http://www.institutoalana.or.br/
http://www.idec.com.br/
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2 MARKETING, PUBLICIDADE E PROPAGANDA

2.1 DEFINICAO DE CONCEITOS

Marketing, publicidade e propaganda possuem conceitos e significados diferentes,
apesar de parecem a primeira vista, como sendo tudo a mesma coisa. A American Association
of Marketing (AMA) define como marketing, a execu¢do de atividades que conduzem o fluxo
da mercadoria ou servigcos do produtor ao consumidor final. Kotler (2000) tem como
definicdo de marketing, a andlise, organizacdo, planejamento e controle dos recursos da
empresa, gerados a partir do consumidor, com o objetivo de satisfazé-lo em suas necessidades
e desejos de forma lucrativa. Outro conceito € o da Associagdo Nacional Lombarda (apud

Mezabarba, 1990).

“Marketing ¢ o conjunto das atividades que, a partir do estudo constante do
consumidor e das tendéncias de mercado, chega a defini¢do e fabricagcdo do produto
ou servico, a sua composicdo, distribui¢do e até a utilizacdo final, procurando
compatibilizar os interesses do consumidor e da empresa”.

A publicidade por sua vez ¢ o ato de vulgarizar, de tornar publico um fato ou idéia.
Publicidade tem o fim unico de estabelecer comunica¢ao com os consumidores, informa-los
de que existe um produto e mostrar como este combina com suas necessidades e desejos, além
de persuadi-los na meta final, que consiste na venda do produto em questdo (Grazini et al
apud Ishimoto, 2001).

A publicidade ¢ trabalhada baseando-se em aspectos culturais, cognitivos, e fatores
que criam de alguma forma um tipo de identificagdo com o consumidor, por isso, tem como
principal formato a propaganda, que compreende na implantagdo de uma idéia, fixagdo de um
conceito, com o propdsito de informar, motivar e persuadir um publico a adotar o produto, a
marca.

O termo propaganda foi utilizado primeiramente pela Igreja Catdlica, no século XVII,
com o estabelecimento pelo papa Gregério XV de uma Comissdo Cardinalicia para a
Propagacdo da Fé (Cardinalitia Commissio de Propaganda Fide), tendo por objetivos fundar
seminarios destinados a formar missiondrios para difundir a religido e a imprimir livros
religiosos e liturgicos. Procurando contrapor-se aos atos ideolodgicos e doutrindrios da
Reforma luterana, o Papa Gregdrio XV editou a bula Inscrutabili Divinae, que criou a
Sagrada Congregacao para a Propagacao da Fé. Com o titulo oficial de Sagra Congregatio

Nomini Propaganda e composta de 13 cardeais e dois prelados, a instituigdo tornou-se, a partir
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de 1622, responsavel pela disseminagdo do catolicismo e pela regulamentagdo dos assuntos
eclesiasticos em paises ndo-catélicos (Muniz, 2004).

A propaganda ocupou um papel de difusora das doutrinas religiosas. Houve entdo, a
reforma protestante, o surgimento da imprensa, e com isso a propaganda funcionou como
principal forma de comunicagdo, sendo determinante na transformacdo da sociedade. Ao
decorrer dos anos, muita coisa mudou, principalmente no que se diz respeito as novas
tecnologias que foram surgindo, a consolidacdo da midia impressa, o desenvolvimento do
radio, a incorporacdo de valor financeiro a publicidade, e o aparecimento da televisao.

Resumindo, o Marketing é a descoberta das necessidades do consumidor através de
pesquisas de mercado, a publicidade ¢ compreendida como o principal meio de propagagao da
idéia e o conceito do produto, e a propaganda funciona para a publicidade como instrumento
de fixagdo dessa idéia e conceito.

Atualmente as empresas e industrias investem em um marketing direcionado a um
publico cada vez mais especifico. E a partir dos anos 80 ¢ possivel observar que a industria
descobriu uma “mina de ouro”, o mercado infantil. Que desde entdo ndo para de crescer e
movimentar milhdes de reais s6 no Brasil. Mas para alcangar esse target’ é necessario

conhecé-lo muito bem.

* Pela linguagem publicitaria, entende-se como target, pblico — alvo, 0 mercado consumidor a ser alcangado.
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3 INFANCIA COMPRADA

3.1 A CRIANCA NO CONTEXTO CONTEMPORANEO

As criangas deixaram de ser apenas os filhos dos consumidores, e passaram a ser
tratados como compradores, como clientes. A industria comega entdo a investir cada vez mais
em um marketing direcionado, esperando que haja um retorno. De acordo com Mcgee (1997),
somente nos Estados Unidos, as criangas com idade entre 4 e 12 anos, influenciam nos gastos
de mais de 165 bilhdes de dolares em compras da familia. No Brasil ndo se tem uma
estatistica oficial, porém Mendes (1998), acredita que 4 bilhdes sdo gastos diretamente em
compras infantis, e que gastos sob a influéncia dos “pequenos” chegam ao valor de 120
bilhdes de dolares anuais. E interessante entender como ocorre a formagio do consumidor, do
pensamento consumista, a idéia em se obter algo, trazendo alguns conceitos para o universo
infantil. E saber também como as criancas incorporam esses habitos.

O conceito de infincia no mundo moderno, construi-se em um contexto que
testemunhou o proprio surgimento e consolidacao do capitalismo, trazendo, por isso mesmo,
junto de si, amplas e profundas transformagdes: a organizacdo de agrupamentos familiares
mais restritos, os processos de individualizacdo e o surgimento da dicotomia individuo -
comunidade, a delimitagdo entre as praticas publicas e privadas, a substitui¢do da
solidariedade coletiva por praticas individualizadas e segmentadas, o desenvolvimento de uma
arquitetura voltada ao recolhimento e a introspec¢ao, o pensamento cientifico assumido como
critério de verdade, a hegemonia da leitura e da escrita como tecnologias de comunicagdo
(Aries apud Pereira, 2002). A passagem do século XVII para o século XVIII é caracterizada
por uma grande mudanca no trato para com a crianga, sendo determinante o processo da
escolarizagao.

Nesse contexto, a crianca € vista como dependente do adulto, na medida em que nao
estd, de fato, inserida no processo de produ¢do — central nesse momento do capitalismo - e por
isso mesmo, ¢ tratada como ser incompleto que precisa ser educado sob a logica desse sistema
econdmico/cultural (Pereira, 2002). As mudangas promovidas pela modernidade, a partir do
século XVIII, na representacdo e intervengdo na area da infancia, foram fatores decisivos que
contribuiram na atual estruturacdo do comportamento e pensamento da crianga, desde a
punicdo e a “bronca”, até praticas como o respeito aos pais € ao ndo se intrometer em
conversa de adulto, constituindo de certa forma uma hierarquia. O que representa segundo

Guattari (apud Pereira, 2002), rituais a vida adulta e preparacdo para o mundo capitalista da
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produgdo, bem como para o mapeamento cultural da divisdo social do trabalho e das relagdes
de poder.

No momento contemporaneo, o que se observa ¢ que ndo existe mais a certeza diante
de uma visdo imediata, sobre os lugares ocupados por adultos e criangas. Elas apresentam
cada vez mais um amadurecimento precoce devido a uma gama de informagdes que lhes ¢é
difundida sob seus olhos, um mundo de conhecimento “jogado” pelos meios de comunicacao
— mesmo sem ter um comprometimento educativo — a crianga tem as respostas obtidas antes
de qualquer indagagdo sobre sexo, vida e morte, por exemplo. E a0 mesmo tempo temos os
adultos, buscando a juventude eterna através de inumeros tratamentos estéticos, ansiando uma
insercdo no mundo jovem por meio do consumo de bens tecnoldgicos. Entretanto, diante
dessas novas tecnologias, a crianga acaba ocupando o lugar do adulto, sendo ela a detentora

do conhecimento de utilizacdo desses bens.

“A desenvoltura com que a crianga lida com as ‘eternamente novas’ tecnologias
audiovisuais ndo somente a coloca numa posic¢éo de independéncia diante do adulto,
como a transforma na tradutora, para o adulto, dos significados de uma criagdo que é
sua (adulto) mas que a ele proprio ainda soa como estranha” (Pereira, 2002).

Nesse contexto, a televisdo talvez seja a maior representante da difusdo de
informacdes e da identificacdo da tecnologia com o publico infantil. Ela acaba sendo uma
peca que substitui a presenga paterna, os programas em familia e em conseqiiéncia, o didlogo.
Segundo o IBOPE (Revista do IDEC, 2007), as criangas brasileiras passam em média 35
horas por semana diante da televisdo, considerando que ela esta presente, segundo o
levantamento feito pelo PNAD — Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios (IBGE,
2007), em 94% das residéncias do Brasil, ¢ possivel ter uma idéia do quao profunda ¢ a
interferéncia da TV na formagdo da crianca. E nesse ponto que a publicidade entra em
discussdo. Pode uma mensagem publicitaria contribuir negativamente ou ndo, na construgao
psico-social da infancia? Como ¢ feita a interlocugdo entre a crianca e o produto anunciado?
De que forma o desejo de compra e o consumo se formulam?

Mendes (1998), afirma que as motivagdes existentes para a escolha de um produto vao
além das necessidades fisicas e ultrapassam a racionalidade humana. Estudando o consumidor
infantil, observa-se que essas motivagdes sdo ainda mais decisivas, ressaltando a convicg¢ao

que a crianga tem quanto ao produto que vai consumir.

“A televisdo ndo ¢ um meio de comunicagdo ingénuo, destinado a distragdo, ¢ ao
lazer as criancgas apenas. Ela representa muitas mensagens imperceptiveis ao leigo,
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seja a curto, a médio, ou a longo prazo, mesmo considerando as diferencas
individuais, de classe social, sexo, idade, cultura, etc.” (Macedo, 1993).

3.2. AFORMACAO DO CONSUMO E A CAPACIDADE COGNITIVA

A publicidade tem o dever diante da industria do marketing, de ressaltar as qualidades

e difundir determinado produto, de modo que provoque desejos e necessidades, precisa

conhecer bem as preferéncias e a formagao cognitiva do seu target, para que seja direto e de

facil compreensdo. Entender o mercado necessita primeiro entender quem faz parte dele. Um

dos primeiros a tentar construir uma estrutura de desenvolvimento do conhecimento da

crianga foi Piaget (1990). O esquema defendido por ele foi o seguinte:

Estagio sensorio-motor (de 0 a 2 anos): este € o momento onde a crianga ganha
consciéncia das relagdes que coordenam o movimento de pessoas, animais e objetos.
Ela ignora a abstrag@o, e sua relagdo com o mundo externo limita-se a movimentos e
acoes. Todavia, no final deste estidgio, a crianca ja ¢ capaz de realizar algumas
pequenas dedugdes, abrindo uma perspectiva para a proxima fase.

Estagio pré-operacional (de 2 a 7-8 anos): aqui sdo desenvolvidas as capacidades

simbolicas, por exemplo, a visualizagdo mental, porém na qual o comportamento ainda
se mantém vinculado a percepcao direta. Nesta fase ocorre o controle da linguagem, e
nota-se uma grande curiosidade a respeito do mundo que rodeia a crianga, que ela
tenta conquista-lo através de pequenas experiéncias.
Estagio operacional-concreto (de 7-8 a 11-12 anos): nesta etapa a crianga tem
experiéncias um pouco mais complexas com objetos complexos: consegue
hierarquizar, colocar em série, etc. A percepcao ocorre através de visdes de conjunto
ligadas ao mundo real. Entdo ela comeca a focalizar sobre dois topicos simultaneos, e
julga as coisas num espago multidimensional, e isso leva a considerar uma escolha
COMO Um cCOmMpromisso.

Estagio operacional-formal (a partir de 11-12 anos): a crianga torna-se adolescente,
aderindo a maneira abstrata de pensar. Ocorre a coordenacgdo de estruturas antigas em
sistemas mais gerais, o que torna-se fonte de novos modos operatorios. O real
subordina-se ao plausivel, através da utilizagdo do raciocinio hipotético-dedutivo.
Finalmente o equilibrio ¢ conseguido entre os 14-15 anos, surgindo, dessa forma, o

modelo adulto.
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A crianga se encontra em um processo de desenvolvimento e formagdo de uma
personalidade, e acaba por absorver tudo aquilo que lhe rodeia. Ela passa por varias fases ao
longo da vida, que vao determinar sua personalidade, sua maneira de interacdo com o resto do
mundo.

A partir dos seis anos de idade, a crianca tende a imitar as pessoas mais proximas do
seu convivio, a mae, a professora, e tentar imitar os personagens dos desenhos e os
apresentadores de televisdo. Eles acabam sendo seu ponto de referéncia, e a industria
publicitaria sabe bem disso. Baseado nas afirmagdes de Kotler (2000) a formacdo social da

crianga € constituida da seguinte forma:

e Cultura: os costumes, ¢ o padrao cultural do seu povo, seu modo de viver,
caracteristicas gerais.

e Sub-cultura: entidades regionais dentro da cultura geral, e seus conceitos e diretrizes,
como a religido.

e Classe social: Valores e circunstancias econdmicas; posi¢ao social, poder aquisitivo.

e Grupos de referéncia: Valores agregados a determinados grupos, como por exemplo,
os super-herdis e os apresentadores de televisdo acabam se tornando icones, criam um
processo de identificagdo.

e Familia: cada membro da familia assimila uma mensagem de forma diferente. A
crianga tende a transmitir o que ela assimilou, por exemplo, em um programa de tv, a
uma pessoa da familia em que ela deposita a expectativa de ser compreendida.

e Eu: independente dos fatores externos existe o “eu”, a defini¢do propria dos gostos

pessoais, predilecdes e opinides.

Considerando a populagdo de criangas no Brasil de 0 a 14 anos, o mercado de produtos
infantis realmente tem muito a ganhar ao apostar nessa faixa — etéria, ja que segundo o IBGE
(Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica) o Censo populacional de 2000 indicou que elas
representam mais de 50 milhdes de pessoas, quase 30% da populacdo brasileira. Se
considerarmos que 77,8% delas vive em areas urbanas (Datasus, 2000), podemos concluir que
0 acesso aos bens de consumo se torna maior e mais facil.

Kotler (2000), também detalha o processo de aquisi¢do de um produto, desde a
primeira pessoa que tem a idéia da compra, até o consumidor final, segundo ele a compra se

divide em:
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e Iniciador: quem tem a primeira idéia em adquirir o produto;

¢ Influenciador: a pessoa que detém as informagdes sobre o produto e tenta convencer
a compra;

e Decisor: quem avalia as condi¢des e da a palavra final;

e Comprador: a pessoa que vai a busca do produto e realiza a compra;

e Usudrio: quem de fato utiliza o produto, o consumidor final.

Trazendo este conceito para a crianga, Santos (apud Trindade 2002), entende que as
criangas atravessam trés etapas, de acordo com a faixa-etaria. De 0 a 2 anos ¢ chamada a fase
do Universo das Observagdes, nessa fase a crianga s6 faz as compras acompanhadas dos pais,
sem ainda distinguir as marcas dos produtos. O Universo das Indagagoes (3 a 5 anos) ¢ a fase
do apelo, em que as criangas apresentam seus desejos, fazem seus pedidos, expdem e
manifestam suas vontades. Nessa fase elas ja sdo capazes de reconhecer marcas e distingui-
las. O Universo Racional (6 a 12 anos) compreende na fase em que a crianga desenvolve um
lado critico, e comeca a apresentar uma atitude seletiva. Aqui ela passa a imitar seus pais,
onde sai para fazer compras, sozinha, ou com os amigos, comeca a ter a no¢ao do valor do
dinheiro, e na tomada de decisdes (escolhas).”“A tendéncia da imitagdo ¢ instintiva no homem
desde a infancia, pela imitagdo o homem adquire seus primeiros conhecimentos, por ela
experimentam o prazer.” (Aristoteles apud Mezabarba, 1990).

Como a infancia compreende na fase em que o ser humano esta em desenvolvimento
de uma personalidade, onde até os sete anos ela ndo possui o poder de decisdo por si so, a
crianga acaba segregada do resto do mundo, e para conseguir que os outros satisfacam suas
vontades, ela tende a apelar, e suplicar aos adultos, chegando até a intimida-los. E cada vez
mais, a crianga emite o seu ponto de vista, € vem gradativamente ocupando no seio familiar
um espaco nas decisdes de consumo a ponto de emitir sua opinido, por exemplo, do novo
carro a ser adquirido pela familia, ou mesmo sobre um novo modelo de computador
doméstico (Mendes, 1998).

Sao algumas formas de influéncia da crianga sobre o adulto, de acordo com Kotler
(apud Mezabarba, 1990):
e Verbal explicita: “Vocé deve comprar se nao eu fico triste!”;
e Ameaca: “Se voc€ nao comprar eu paro de comer...”;

e Pedido: “Espero que vocé compre...”;



e Conselho: “Eu acho que vocé deveria comprar”;
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e Verbal Implicita: “Vocé poderia comprar uma ‘coisa gostosa’ pra mim*;

e Naio Verbal: A crianca rodeia a gondola de chocolates no mercado.

Sintetizando esses conceitos, a formulagao e estruturacdo do que vamos considerar

como, atitude do consumo, desenvolve-se através de varias etapas. Até chegar ao consumidor

final, ao usudrio, o processo de compra sofre algumas interferéncias, sdo elas: a Pessoal; a

Social; e O Marketing. O pessoal seria o “eu”, as opinides, 0s gostos proprios; o Social por

sua vez, seria a cultura, a familia, os grupos de referéncia; e o Marketing se estabeleceria

através da publicidade, da propaganda, especialmente a veiculada na TV (Quadro 1).

Quadro 1 Estruturacao do Consumo
Pessoal Social  Marketing
Conhecimento
Cultura
Valores
Necessidade l
, ‘ Avaliagio / Reflexdo ﬁ Busca
Estimulo
Desejo Recursos

Classe Social

Compra /Consumo

Fonte: Gabriel Brentano, 2008. Pesquisa “Sou o que como, como o que vejo... A propaganda de alimentos
direcionada as criancgas e o atual panorama das regulamentagdes especificas no Brasil.”
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Esses sdo fatores decisivos que interferem durante todo o processo de compra.
Funcionam como estimulo na produgdo de desejo no ser humano, como influéncia no
processo de avaliacdo, e amadurecimento da escolha de determinado produto, agindo no
direcionamento da busca desse produto e finalmente na decisdo final e no ato da aquisi¢ao. A
propaganda, por exemplo, ¢ capaz de transformar um produto supérfluo (valor de troca), em
um bem necessario para uma pessoa (valor de uso). O marketing da industria de alimentos,
através de um estudo do mercado consumidor identifica uma demanda, cria um produto e faz
com que haja uma necessidade de se obter esse produto. Digamos que seja uma falsa
necessidade, apenas cria-se uma sensacao de que ¢ vital possuir determinado produto. Isso se
concretiza com a propaganda, que divulga o “milagroso” bem de consumo que ira suprir o
vazio de uma “necessidade” que ¢ criada pela propria Industria, a partir de promessas de
comodidade, praticidade e qualidade. Para melhor compreensdo desenvolvi esse esquema

(Quadro 2)

Quadro 2: Formacao da Necessidade

Necessidade

Demanda
Marketing e Industria de
Propaganda Alimentos

N

Produto

Fonte: Gabriel Brentano, 2008. Pesquisa “Sou o que como, como o que vejo...
A propaganda de alimentos direcionas as criangas e o atual panorama das regulamentagdes
especificas no Brasil.”

Contextualizando o papel da crianga nesta estrutura de consumo, vamos perceber que
ela também estd presente em todas as etapas. Desde a idéia inicial de adquirir o produto,

passando pela influéncia no processo de avaliagdao e reflexdo sobre a compra, até a busca e
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aquisi¢do do produto. Mendes (1998) em sua pesquisa constatou que as criangas, elas
mesmas, vao ao supermercado e compram o iogurte, diferente do que normalmente se pensa:
ela encomendaria a mae que trouxesse nas compras domésticas.

A crianca além de iniciadora, influenciadora e usudria, se torna decisora e
compradora. Sendo mais perceptivel esse comportamento, como Santos (apud Trindade,
2002) descreveu, a partir dos 6 anos, quando ela desenvolve seu lado critico. Mas até essa
faixa - etdria, os pais continuam sendo responsaveis pela avaliacdo e pela decisdo final.
Durante essa avaliagdo os agentes influenciadores entram em cena e exercem pressao sobre os
pais, entre elas: as criangas, o conhecimento proprio, a cultura, a renda, a propaganda, entre
outros. Muitas vezes esses pais procuram dar aos seus filhos aquilo que nao tiveram, ou

projetam nas criangas as suas necessidades de aceitagdo e status.

3.3 O PAPEL DOS PAIS

Outro aspecto a ser considerado, ¢ que na atual sociedade, a mulher que antes tinha
por Unico objetivo cuidar da casa e dos filhos, agora estd cada vez mais inserida no mercado
de trabalho, e isso resulta numa auséncia na criacdo e no convivio com os filhos, que deixa de
ser constante. E para suprir esta auséncia, este vazio, os pais se vém obrigados a satisfazer
todas as vontades das criancas como solugdo. Os pais acabam se tornando mais suscetiveis a
apelos, e pedidos. Mas ¢ importante lembrar, que embora a crianga apele a compra do
produto, geralmente s6 sera concretizada passando pelo “aval” da mae.

A mae impde suas preferéncias na hora de avaliar a aquisicdo do produto, tanto que
uma boa parte das propagandas de alimentos infantis sdo direcionadas a ela, mesmo que esta
ndo seja a consumidora. A influéncia da crianga pode ser em boa parte ignorada se o produto
for considerado de qualidade inferior. De acordo com pesquisa feita pela Interscience (Revista
do IDEC, 2007), cerca de 80% das maes latino-americanas, permitem que seus filhos
escolham as bolachas e os chocolates favoritos, 60% ampliam a permissdo para bebidas e
sucos e 70% aceitam a decisdo na compra de iogurtes. E ¢ interessante observar que a
percentagem de criancas que influenciam nas compras vem crescendo a cada ano, ainda de
acordo com o o6rgao de pesquisa Interscience (Meio & Mensagem, 2007) no ano de 2000 o
nimero era de 71% de criangas influenciadoras, esse nimero cresceu para 82% em 2005
(Quadro 3). Essa ressalva vale até para as familias de baixa renda, em um estudo feito com

114 criancas no municipio de Cascavel no Parand, 64% delas relataram ter desejo pelos



24

alimentos veiculados nas propagandas, ¢ 94,7% das maes atendiam ao pedido dos filhos,

mesmo pertencendo a uma classe social baixa (Miottto & Oliveira, 2006

Quadro 3 - Influéncia das crian¢as na compra de produtos

as
44

38
Influenciam

fortemente
42
82%
) 42
Influenciamum
pouco
40 Naasfde 2000
71%dascriancas
influenciavam nas
20 compras

Naoginfluenciam

nada
18
W2003 2005

Fonte: Revista Meio e Mensagem, TNS — Interscience
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4 ENTRE PALHACOS E FRITAS

4.1 O FASCINANTE MUNDO DA PROPAGANDA

A cultura de massa pretende atingir o publico criando necessidades de consumo
através de imagens e palavras dos apelos publicitarios, que fazem do produto algo necessario
para a felicidade humana (Steffen, 2005). O poder da midia no direcionamento de habitos do
ser humano em seu cotidiano ¢ visivel. Procura-se a roupa da personagem da novela, por
exemplo, ou cria-se a necessidade de consumir o produto anunciado na TV em que aparece
uma crianga sorrindo. Sao incontaveis as formas de seducao.

Sendo o alimento um bem de consumo primario, indispensavel para a sobrevivéncia
humana, essa industria investe um alto montante em publicidade. E a crianga ¢ sem duvida o
personagem que tem maior penetragdo, considerando que ela nao € capaz de compreender a
complexidade dos fatores que constituem uma pega publicitaria, ¢ a real intengcdo da
propaganda. Segundo estudo feito pela FEA - Faculdade de Economia, Administracdo e
Contabilidade da USP o mercado de produtos infantis movimenta 50 bilhdes de reais por ano
no Brasil (Gazeta Mercantil, 2007). A propaganda veiculada na TV produz no individuo o
desejo incontrolavel de ter em maos o produto anunciado.

As criancas que em décadas atrds sentiam a necessidade de saber, hoje precisam ter
para satisfazer um vazio, ou apenas para se sentir parte de um grupo. Tudo ¢ cuidadosamente
estudado e analisado para persuadir, conquistar e convencer o consumidor a utilizar o produto.
No ano de 2007, os investimentos publicitarios somavam 268 milhdes de reais, somente em
produtos infantis (IBOPE Monitor apud Gazeta Mercantil, 2008).

No caso da propaganda direcionada ao publico infantil, percebe-se elementos ludicos,
fantasiosos, contendo muitas cores, acdo, desenhos e personagens ja conhecidos e facilmente
reconhecidos por esse nicho consumidor.

A imagem e o ambiente ndo fogem dos padrdes, ¢ sempre um clima de felicidade,

bem-estar ¢ satisfacao.

“.. papai ¢ mamae, em plena forma, esperam no meio de arvoredos floridos,
assistindo a um animado concerto de violinos. As criancas rindo, ddo pulinhos a sua
volta, exultam de alegria gracas a Prosper, o biscoito carissimo, e a Super Rigolo, o
malfeitor eletronico. Ndo choram mais, ndo pegam nunca piolho nem escarlatina,
ndo mais o dedo nas tomadas. A mae delas, vinte anos de idade, sem uma tnica
estria, zero grama de celulite, vai cantarolando enquanto enrola numa fralda suas
bundinhas roligas nunca sujas de coco, e tem um cheirinho tdo gostoso!” (Toscani,
1995).
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Bancos, automoveis, produtos farmacéuticos, produtos de limpeza, desinfetantes,
inseticidas, entre outros, utilizam a animacao em seus comerciais televisivos. Dentro dessas
categorias estdo algumas marcas como Caixa Econdomica, Unibanco, Ford, Renault, GM,
Luftal, Sorine, Minuano, Pato Purific, Rodasol, Assolan, etc, reforcam a estratégia da crianga
como alvo-secundario para apelo aos pais ou também como futuros/atuais consumidores da
marca. Outras usam a animacao indiscriminadamente para gerar atitudes positivas em relagao
a marca e ao produto (Rodrigues & Batista, 2007).

Conceitos s3o difundidos como regras, tendéncias, e isso vale inclusive na
alimentacdo, na adaptacdo ao novo meio em que se vive, como descrevem Serra & Santos
(2003), a fungdo sedutora subjacente ao discurso e a praticidade; as pessoas necessitam
ganhar tempo, a vida acontece de forma ripida e a alimentacdo tem de acompanhar
adequando-se ao novo tempo.

A propaganda utiliza meios de persuasdo conforme a idade do seu publico-alvo. Um
estudo realizado por Roeder (apud Mendes, 1998), indica que as criangas podem ser
persuadidas pela propaganda e que essas mensagens afetam a escolha do produto. Esse
experimento evidencia que as habilidades cognitivas em criangas jovens (até¢ 10 anos) sdo tais
que elas podem acessar uma quantidade limitada de informag¢des em sua memoria. Elas
podem também acessar e comparar um pequeno numero de alternativas que diferem uma da
outra. Para criangas com mais idade, a propaganda deve ser mais trabalhada, com elementos
mais complexos, apresentando qualidades visiveis e qualidades que estejam contidas no
produto, como fung¢do, informag¢ao nutricional, ja para criancas mais novas, deve-se apresentar
caracteristicas fisicas e aparentes do produto, como forma, embalagem, cores.

Gomes (apud Santos, 2007) constatou que, no caso das criangas, a aparicao de alguns
personagens como o Mickey e o Pernalonga ou as Princesas, por exemplo, contribuem para a
motivagdo ao consumo de determinado produto. Contando com a imaginagdo das criancas € o
mundo de fantasias, proprio da idade, as propagandas associam certas marcas de produtos a
determinadas qualidades: coragem, forca, ousadia, energia, poder, status, e at¢ mesmo a
habilidade de seducdo dos pequenos consumidores.

O personagem ¢ a traducdo da marca (realidade fisica, conteudo, valores...) em um
registro imaginario que torna possivel uma cumplicidade e uma verdadeira conivéncia com a
crianca. Tal recurso faz parte da memoria literdria infantil e estabelece, conforme o autor, uma
“correlagdo entre crianga (publico-alvo), marca (empresa) e o personagem como sendo vivo,

tanto quanto a marca e seu consumidor”. Por isso, “0 personagem enquanto imagem contém
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emocdes que ndo estdo mais ligadas a representacdo fisica da marca, mas que estdo ligadas as
dimensdes psiquicas da crianga” (Montigneaux apud Laurindo & Leal, 2008). A peca
publicitaria usa desses artificios para a constru¢do do chamado claim’, que é exatamente o que
fixaré a idéia do produto na mente do consumidor.

Mezabarba (1990), discriminou alguns elementos que constituem uma propaganda

infantil, sdo eles:

e Jingles: hoje, ndo muito presente nas propagandas, mas o jingle sempre foi um forte
apelo mnemonico, principalmente para as criangas. Elas acompanham e cantam junto
com o comercial. A musiquinha sempre ¢ lembrada, fazendo com que o nome do
produto fique registrado na memoria.

e Animacio: as criancas passam horas assistindo desenho animado na televisdo. A
utilizacdo desse recurso faz com que o comercial se torne mais uma diversao,
funcionando como uma extensao do seu programa favorito.

o [Estorias: as estorias dos comerciais infantis devem ser contadas de forma aberta e
direta. Mas, deve se ter cuidado, quanto a idade o publico alvo, pois como ja vimos, as
distancias entre faixas etarias pode representar um abismo em termos de capacidade de
discernimento e desenvolvimento cognitivo.

e [Efeitos: ¢ um ponto positivo. Diferenciam o comercial dos demais, e despertam a
atencao.

e Acao: mostrar criangas utilizando o produto. Os personagens devem assumir a postura
de lideranga ou controle da situacdo, ¢ acima de tudo, como a autora se coloca, serem
os “caras legais”.

e Humor: o humor ¢ um bom artificio para todas as idades, situagcdes engragadas com
adultos e surpresas para criangas de 5 a 12 anos. As satiras s6 devem ser usadas para
criangas acima de 8 anos.

e Feitos: as criangas possuem um elo de identificagdo muito grande com herois
esportivos. Elas sempre se imaginam aclamadas como esses herdis, realizando proezas

e quebrando recordes, quando adultos.

Nas propagandas da Coca-Cola nos anos 50, por exemplo, se percebe o destaque para

familias felizes, grupos de amigos em harmonia, e bebendo o refrigerante. Essa foi a maneira

% Apelo, imagem que o produto pretende passar ao publico.
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mais apropriada que a Coca-Cola encontrou de vender seu produto junto a imagem de um
novo conceito. Este conceito tera sempre como destaque a felicidade proporcionada pelo
consumo da bebida. Através das relagdes sociais entre as pessoas, sejam da mesma familia ou
ndo, sempre estard presente a harmonia e o espirito coletivo (Silva, 2008). A Coca-Cola
inovou, se consagrando ao apresentar discursos persuasivos que continham conceitos de
miscigenagdo de ragas, unido de povos e confraternizacao, criou uma idéia da existéncia de
um “lado Coca-Cola” de ser e viver, e de que o consumo da mesma fazia parte de um

comportamento moderno e elitizado.

Figura 1 (Silva, 2008)’ Figura 2 (Silva, 2008)*

Brown (apud Silva, 2008) no livro “Técnicas de Persuasdo”, traca algumas formas de

discurso persuasivo, no qual a autora contextualiza com algumas propagandas da Coca-Cola.

e Uso dos estereotipos: Essa técnica se refere aos estilos a serem seguidos, criados de
acordo com o conceito a ser vendido pela marca. Por exemplo, a familia perfeita e
unida das propagandas da Coca-Cola, como modelo a ser seguido por todos. Ou
também a classe elitista que consome a bebida como algo de extrema importincia para
sua inserc¢ao na sociedade.

e Substituicio de nomes: Mudanca de termos para influenciar algumas situagdes. O

eufemismo estd presente nessa técnica. Um exemplo da substituicdo de nomes na

7 Propaganda impressa de 1907, com o glamour do homem de destaque na sociedade como alguém que realmente sabe fazer
as melhores escolhas, neste caso, a Coca-Cola seria a melhor escolha

8 Em 1973, a companhia explorou os temas "hippies" e negros neste anuncio relaxado, publicado em uma revista de circulagéo
geral nos EUA.
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propaganda pode se dar quando chamamos de Coca-Cola todo refrigerante ou
chamamos de Bombril toda palha de ago.

e Criacio de inimigos: A criacdo de inimigos mesmo que imaginaveis em determinado
contexto. A Coca-Cola, por exemplo, se justifica contra alguns aspectos: a sede, a
tristeza, a desigualdade. Através da propaganda da bebida, os inimigos sdo criados no
inconsciente de forma que mesmo sem notar, o intuito é o de combater esse mal.

e Apelo a autoridade: Uso de pessoas, autoridades que remetam autenticidade a
mensagem pela sua posicao e credibilidade na sociedade. Por exemplo, a presenca de
Bill Gates na campanha da Coca-Cola, onde sua imagem ¢ “emprestada” para dar mais
credibilidade & marca. Outros casos mais antigos dao destaque a essa caracteristica nas
propagandas da Coca-Cola, em que sdo destaques astros da musica americana e
inglesa, como Ray Charles e Beatles.

e Afirmaciao e repeticio: No discurso persuasivo, a sua idéia principal deve ser
afirmada sempre, ndo deixando espaco para duvidas, de forma que a repeti¢do servira
como reafirmacdo da idéia principal. Por exemplo, a campanha “sempre Coca-Cola”

na qual a principal caracteristica ¢ a afirmagdo da bebida como a melhor opc¢ao.

Outro exemplo de uma grande marca que se estabeleceu no mercado, ¢ a rede de fast
food McDonald’s, que tem como ‘“garoto propaganda” um palhaco, e ndo € por acaso.
Segundo Fontenelle (2002), a partir dos anos 1950 - ja na gestdo de Ray Kroc, o grande
disseminador da marca McDonald’s — com o seu feeling para o marketing, ele percebera que
estava na era das imagens, dai declarar que ndo estava no negocio de hamburgueres, mas no
show business! Com essa frase, Kroc revelou os pilares que sustentam a concepgdo de
espetaculo: vender matéria — no sentido preciso do termo — revestido de imagem: o importante
ndo ¢ vender hamburgueres, mas atitudes ligadas ao hamburguer. O importante ¢ vender
cultura: a cultura do fast food. O importante era — e € — vender, seja algo concreto ou pura
imagem — e € nisso que consiste o que a autora chama de cultura material.

A propaganda pretende criar no espectador (a crianga) o desejo de também ter a
possibilidade de passar pelas mesmas sensacdes e experiéncias apresentadas, consumindo o
produto. A crianca acaba sendo transportada para um mundo imaginario, ladico, fantasioso,
onde ela se identifica com os personagens, ¢ chega até¢ a interagir com o comercial.
Montigneaux (apud Laurindo & Leal, 2008) fala da importancia do personagem conforme a
idade: a) até nove anos ocorre a idade de ouro do imaginario. O personagem ¢ essencial e

constitui um elemento motor na compra de uma marca. Ele seduz as criangas pelo imaginario
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que induz e no qual as criangas se projetam. O processo de identificagdo se da com os
personagens herdicos ou carismaticos; b) até seis anos a crianga estd mais sensivel as
caracteristicas do produto (gosto, forma, textura) e aos personagens que provém do universo
infantil (animais); ¢) a partir dos cinco a seis anos, o personagem, sempre ligado a marca, ¢
capaz de se distanciar do produto. O personagem torna-se diferente do produto, mesmo que
conserve deste o essencial. Ao se afastar do produto, ele adquire aos olhos da crianga vida
propria. O personagem poderd entdo se dirigir a crianga com todos os suportes de
comunica¢do da marca (embalagem, publicidade, promogdo). O personagem que se anima
torna-se, segundo o caso, 0 maior amigo, o amigo cumplice ou, a partir dos oito anos, o chefe
do bando ou o grande irmao. Linn (apud Santos, 2007) esquematizou as quatro estratégias do

marketing, direcionadas para criangas, que mais funcionam na sociedade ocidental:

1) O condicionamento, que se refere ao ato da imitacao e repeticao;

2) A amolagdo, quando, de tanto pedir e insistir se instala um stress familiar, do qual a

midia tira proveito;

3) A diversdo, uma vez que a comida foi transformada em brincadeira, chamado pela

autora de “comertimento’;

4) Agora voltado aos pais, atender as necessidades destes de oferecerem aos filhos

qualidade e bem estar, através de alimentos “ricos”.

A utilizagdo de artistas como interlocutores do produto também ¢ um método
recorrente que a publicidade se utiliza para criar um discurso convincente que resulte na
compra de tal produto. Costa (apud Henriques, 2005) cita como exemplo, o extinto programa
infantil da apresentadora Eliana, que s6 no segundo semestre do ano de 2001, ocorreram 440

inser¢des comerciais por meio de merchandising.’

4.2 MARKETING NUTRICIONAL

° E uma espécie de publicidade mascarada, quando o produto é apresentado ou mostrado inserido dentro de um
programa, filme ou novelo, por exemplo.
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Sdo inimeros os recursos utilizados pelos publicitirios que procuram suscitar nas
criangas o desejo do consumo, porém para que 0 mesmo ocorra com oS pais, ¢ necessario
passar uma imagem de confianca, de que seja algo saudavel e que faga parte de uma
alimentagdo equilibrada, etc. E o que Gonsalves (apud Scagliusi et al, 2003) chama de
Marketing Nutricional, muito comum em diversos anuncios na televisdo, que exploram
somente atributos benéficos do produto, de modo que o mesmo seja considerado adequado e
ideal para o consumo no dia-a-dia.

Segundo a autora as empresas buscam primordialmente oferecer atributos adicionais
ao consumidor por meio da diferenciagdo do produto, de forma a obter maior grau de
competitividade no mercado em que atuam pela ampliagao da gama de produtos que ofertam,
sendo que, em alguns casos, obtém preco prémio por tal estratégia. Em outros casos, o
aumento do poder de mercado constitui o objetivo principal da empresa, sendo resultado da
conquista da preferéncia de parcela adicional do mercado consumidor pela diferenciacdo do
produto.

A fortificacdo de um alimento, por exemplo, possibilita ao consumidor a escolha por
determinada marca com opc¢do de caracteristicas nutricionais melhoradas. As empresas
alimenticias podem utilizar a propaganda nutricional, além da rotulagem. Propaganda
nutricional ¢ definida como qualquer representacdo que apresente declaragdo, sugestdo ou
entendimento de que o produto possua determinadas propriedades nutricionais em relacdo ao
valor energético e conteudo de proteinas, carboidratos, lipideos, fibras, vitaminas, minerais e
outros componentes, tais como: licopeno, flavonddes, fitoesterdis, etc. (Scagliusi et al, 2003).

Diante disso, os pais acabam se vendo em uma situagao hesitante frente aos discursos
que a propaganda oferece sempre glorificando o produto, e mostrando suas inumeras
qualidades. A escolha se torna mais dificil e complexa com tantas informagdes desconexas e
tantas opcoes.

A Nestlé, por exemplo, durante anos utilizou estratégias para convencer sobre o
consumo do leite em po, como descreve Amorim (2005), as pecas publicitarias encontradas e
analisadas nas fontes selecionadas por ela, mostraram a hegemonia dessa empresa que tem
evoluido ao longo do tempo. Suas propagandas acompanharam o momento politico e cultural
do pais e foram dirigidas diretamente ao consumidor — a populagdo em geral — e aos
profissionais de saude. Com uma agressiva estratégia de marketing, a Nestlé disseminou a
cultura dos leites industrializados e formulas para lactentes, tendo como parceira a corporagao
médica na valorizagdo do aleitamento artificial. Eram freqiientes, nas pegas publicitarias da

época, imagens de médicos ao lado de familias que aparentavam saude, beleza e felicidade.
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A empresa procurava exatamente passar uma imagem cuja principal preocupacao era
produzir alimentos considerados por ela mesma como sinonimo de qualidade, saudaveis e

nutritivos para todas as faixas etarias e, em especial, para a crianga desde seu nascimento.

4.3 A INFORMACAO NUTRICIONAL

O fornecimento de informagdes nutricionais insere o marketing no campo da
promogao da saude publica, pois os dados nutricionais, quando bem formulados e veiculados,
constituem importante ferramenta no processo de educagdo alimentar da populagdo (Ishimoto
& Nacif, 2001). E neste momento que entram em foco questdes éticas. Se como ja foi dito, as
propagandas privilegiam pela veiculagdo apenas dos aspectos benéficos do produto, o
consumidor pode ter uma imagem equivocada sobre o mesmo, podendo entdo sofrer danos a
sua saude, ou a de terceiros, como no caso das criancas.

Palavras, textos e imagens constituem uma intricada rede de relagcdes que imbricam
historia e tecnologia num dominio especifico que produz poder. O discurso cientifico
funciona mediante regras preestabelecidas em determinadas condigdes de producdo, e ¢&,
assim, representagdo de poder e controle social. O discurso mididtico se transveste como
sintese desses discursos cientificos, mas apenas generalizante e os reelabora de forma
descontextualizada e destituida de sua identidade (Serra & Santos, 2003).

A falta de informacao, a informagdo parcial, ou a informacao erronea dos pais acaba
por fomentar a compra de produtos influenciada pelas criangas, sendo elas as mais suscetiveis
aos apelos publicitarios. Segundo estudo realizado por Borzekowski & Robinson (2001), a
partir de um grupo de 46 criangas pré-escolares de 2 a 6 anos, foram formados dois grupos
que visualizaram um videotape de um popular desenho infantil. Um grupo assistiu o
videotape com antuncios publicitdrios embutidos, ¢ outro sem. As criangas foram, entdo,
solicitadas a identificar as suas preferéncias de produtos logo apds assistirem o video. A
pesquisa concluiu que as criangas expostas ao videotape com comerciais embutidos foram
significativamente mais propensas a escolher os itens anunciados do que as criancas que
viram o mesmo videotape sem os anuincios.

A tela pela qual se vé um palhaco sorridente e divertido ao lado de criancas, ¢ a
mesma que oferece sem pudor um kit que contém um cheeseburger, um copo de refrigerante,
e batatas fritas, e de quebra ainda te oferece como brinde um bonequinho do seu desenho
favorito, isso tudo em suas maos desembolsando um pouco mais de R$10. E ¢ entre palhagos

e fritas, que um Kit desses pode ultrapassar bastante a quantidade de sddio e gordura saturada
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que deve ser consumida durante um dia inteiro por uma crianga de até 3 anos, que segundo a
Revista do IDEC (2008), a quantidade chega a 72% de gorduras totais. Para as criangas
maiores, até 6 anos, as diferencgas sdo pequenas. O sddio também ultrapassa a recomendacdo
diaria, e as gorduras saturadas chegam a 87,5% do que deve ser ingerido ao longo do dia. Para
os de 7 a 10 anos, a quantidade dessa gordura nos produtos do kit, alcanga 54% da

recomendacao diaria.
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5. PROPAGANDA E CRIANCA: UMA RELACAO DA PESADA

5.1 NUMEROS DA OBESIDADE

A sociedade contemporanea se encontra em grandes mudangas, diante de um intenso
processo de transi¢do, no ambito demografico e epidemioldgico, € concomitantemente a isso,
também vive uma transicao nutricional. A transicdo nutricional é parte de um movimento
social, que englobam também questdes relacionadas ao desenvolvimento e ao crescimento
econdomico das familias.

Ao longo dos anos houve uma mudanca nos habitos alimentares e na dieta da
populagdo. Este quadro ¢ identificado ndo somente no Brasil, como em todo o mundo. E a
principal caracteristica dessa transi¢do € o crescimento da prevaléncia de sobrepeso e da
obesidade em criangas e adolescentes. Seria esse um reflexo do atual comportamento
alimentar da populacao, induzido pelo poder do processo discurso-persuasivo da midia?

A obesidade se caracteriza pelo desvio nos padrdes peso/altura, em relacdo a idade e
sexo, assinalados como desejaveis, em percentuais superiores a 20% do peso considerado
ideal. Esses padroes tém sofrido reavaliagdes e remissdes ha alguns anos, pelo aumento da
estatura observado pelos jovens em diversos paises, inclusive no Brasil, pela pratica de
esportes e alimentagdo adequada desde a infancia (Santos, 2007). A obesidade pode ser
definida de acordo como doenga cronica de etiologia multifatorial. O seu desenvolvimento
ocorre pela associacdo de fatores genéticos, ambientais e comportamentais. A obesidade, em
resumo, ¢ o depdsito em excesso de gordura no tecido adiposo, o que resulta em um peso
corporal acima do considerado normal. Ocorre devido a uma ma nutricdo causada pelo
excesso do consumo de gorduras.

Apesar de ser uma conseqiiéncia de varios fatores, acredita-se que o mais importante é
o marketing de comida. Os pais ndo conseguem competir com um batalhdo formado por
super-herois, astros de futebol, cantores e até o Bob Esponja (Villela, 2007).

Atualmente ao se discutir sobre os multiplos fatores que influenciam a obesidade em
criangas, sempre ha um destaque para as propagandas de alimentos veiculados na tv. Ja vimos
que as industrias de alimentos investem pesado na divulgacao de seus produtos. E dadas as
crescentes taxas globais de obesidade e doengas cronicas ndo transmissiveis, muitos
especialistas tém sugerido que a propaganda e a publicidade de tais alimentos contribuem para
um ambiente “obesogénico” que torna as escolhas saudaveis mais dificeis, especialmente para

as criancas. (Hill & Peters apud Vasconcellos et al, sd).
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A manutengdo do peso saudavel ¢ importante durante a infincia, pois a obesidade
adquirida tende a persistir na vida adulta, acompanhada de hipertensao arterial e diabetes,
notorios fatores de risco para doengas cardiovasculares (Gama et al, 2007). As autoras
ressaltam ainda, a importancia de se trabalhar na prevencdo das doengas cardiovasculares,
desde a infancia, resgatando aspectos saudaveis da nutrigio em contraponto a penetracdo da
industria alimenticia.

De fato a obesidade ¢ considerada por muitos, como uma epidemia mundial. Moraes et
al (2006) em estudo feito na Cidade de Chilpancingo, no México, entre criancas e
adolescentes escolares, constatou a prevaléncia de obesidade em 17,1% dos meninos, € em
14,4% das meninas, criangas escolares de 5 a 9 anos. Popkin et al (2002) em estudo feito com
criancas e adolescentes com idades de 6 a 18 anos, de quatro paises diferentes, concluiu que a
prevaléncia de sobrepeso aumentou durante o periodo de estudo'’, no Brasil (de 4,1 para
13,9%), China (de 6,4 para 7,7%), ¢ os Estados Unidos (de 15,4 para 25,6%), apenas na
Russia o sobrepeso diminuiu, de 15,6 para 9,0 %.

No Brasil, Basso (2005) ao examinar 384 criangas residentes da area urbana no
municipio do Rio Grande, no Estado do Rio Grande do Sul, concluiu que a prevaléncia em
menores de 5 anos ¢ de 15,2 %. Andrade (2006) em estudo epidemioldgico do tipo transversal
com 452 criangas de escolas publicas e privadas na cidade de Franca, Sao Paulo, observou
que 11,6% das criangas entre 6 e 12 anos possuem sobrepeso e 13,0% obesidade. Gama et al
(2007) avaliou o estado nutricional de 356 criangas atendidas em unidade basica de saude
localizada em area de baixa renda da Regido Metropolitana do Rio de Janeiro, e encontrou a
prevaléncia de 10,7% de sobrepeso. Ledo et al (2003) identificou que a prevaléncia de
obesidade na amostra estudada em escolas publicas e particulares na cidade de Salvador,
Bahia, foi de 15,8%, entre criancas de 5 a 10 anos. Sendo a maior prevaléncia em alunos das
escolas particulares, 30,0%, o que as autoras concluiram ser devido ao facil acesso a
alimentos altamente caldricos.

A ciéncia da nutri¢do destaca que todo individuo deve ter uma alimentacdo saudavel e
equilibrada, tanto em quantidade como em qualidade. Devem ser feitas de quatro a seis
refeigOes diarias, sendo duas grandes refei¢des (almogo e jantar) e quatro pequenas (desjejum,
colacdo, lanche e ceia). Essas refei¢des devem totalizar um aporte calorico diario ideal ao
individuo, levando-se em consideracdo sua altura, seu peso e sua atividade fisica. Portanto, ¢

necessario individualizar a dieta alimentar, até porque, como sabemos, ndo comemos somente

1% Dados do Brasil (1975 a 1997), Russia (1992 a 1998), e os Estados Unidos (1971-1974 ¢ 1988-1994) e
levantamento de dados nacionais da China (1991 a 1997).
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para satisfazer as necessidades fisioldgicas e bioldgicas, mas também as necessidades

psicologicas, afetivas, sociais e culturais. (Serra & Santos, 2003).

“Os meios de comunicagdo veiculam ou produzem noticias, representagdes e
expectativas nos individuos com propagandas, informacdes e noticiario em que de
um lado estimulam o uso de produtos dietéticos e praticas alimentares para o
emagrecimento, e de outro, instigam ao consumo de lanches tipo fast food, no
mundo contemporineo, a midia desempenha papel estruturador na construgio e
desconstrug@o de procedimentos alimentares”. (Serra & Santos, 2003).

5.2 A MIDIA COMO FATOR

Segundo Almeida (2002), 27,47% dos anuncios televisivos referem-se a produtos da
area da alimentagdo. Abaixo, apresenta-se a composicao destes comerciais, demonstrando a
freqiiéncia da oferta de produtos alimenticios, que caso consumidos poderdo acarretar em uma
qualidade em termos nutricionais, insuficiente ou excessivo para as necessidades diarias,
considerando que ainda segundo Almeida, dos 1.395 anuncios de produtos alimenticios
veiculados, 57,8% estdo no grupo da pirdmide alimentar representado por gorduras, oOleos,

acgucares e doces.

Quadro 4. Freqiiéncias e percentagens de cada uma das quinze categorias de anincios
veiculados pela televisao durante os
dias de semana (segunda a sexta-feira) e sabados.

Dias de Semana Sabados
Categorias Freq. % Freq. %

Alimentos 1.091 22,47 304 22,25
Bebidas alcoolicas 134 3,37 167 12,23
Remédios 131 3,3 51 3,73
Produtos de higiene 213 5,36 27 1,98
Produtos de beleza 442 11,13 6 0,44
Alimentos para animais 13 0,33 39 2,86
Produtos de limpeza 190 4,78 63 4,61
Utensilios Domésticos 181 4,56 78 5,71
Vestuario 95 2,39 63 4,61
Lojas 634 15,96 225 16,47
Supermercados 158 3,98 48 3,51
Carros 138 3,47 134 9,81
Brinquedos 306 7,7 40 2,93
Propaganda governamental 152 3,83 94 6,38
Jornais/Revistas 94 2,37 27 1,98
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Total 3972 100 1366 100|
Fonte: (Almeida et al, 2002).

Segundo a Fundagdo Gettlio Vargas (2004), com o aumento da renda familiar, os
gastos com a alimentacdo passaram de 25,12% em 1999, para 27,49% do or¢amento familiar
em 2003. Considerando esse aumento com gastos na alimentagdo, a propaganda na TV pode
contribuir para um crescimento no consumo de alimentos com alto teor de acucar e gordura,
pois de acordo com pesquisa feita pela UnB (2004), esse tipo de alimento representa 44,7%
das propagandas de alimentos voltada ao publico infantil.

Em pesquisa realizada pelo IBASE (2008), sobre a repercussdo do Programa Bolsa
Familia na seguranca alimentar e nutricional das familias beneficiadas, afirmou-se que a
regularidade no aporte de recursos propiciada pelo programa, possibilita planejar gastos e,
conseqiientemente, modificar o padrdao de consumo. Detectou-se nas familias que ndo tinham
uma alimentag¢do bdasica suprida, a possibilidade de comprar mais alimentos considerados
basicos, como arroz ¢ feijdo. Nas familias que tinham a alimentacdo basica ja suprida,
observou-se um aumento no consumo de biscoitos (63%), oleos e gorduras (55%), aglcares
(78%) e alimentos industrializados (62%), enquanto o aumento no consumo de arroz e
cereais, e feijoes, por exemplo, foi de 76 e 59%, respectivamente. A pesquisa chegou a
conclusdo, de que a dieta das familias mostra que alimentos de maior densidade caldrica e
menor valor nutritivo prevalecem na decisao de consumo, priorizando a compra de alimentos
mais ligados ao desejo, principalmente o dos filhos.

A industria do Marketing encoraja associagdes emocionais com comida. As criangas
com sérios problemas de peso podem estar especialmente vulneraveis ao apelo emocional dos
anuncios de alimentos. Um estudo de 1998 no International Journal of Obesity and Related
Metabolic Disorders sugere que as criangas obesas sao mais suscetiveis a mensagem implicita
dos comerciais de alimentos: que a comida melhoraré suas vidas (Lewis & Hill apud Villela,
2007).

Em relatério feito pela Coordenacdo Geral da Politica de Alimentacdo e Nutricdo do
Ministério da Saude, Vasconcellos et al (s.d) citam Lang & Millstone (2002) dizendo que para
cada dolar gasto pela OMS tentando promover a nutrigdo saudavel, 500 ddlares sdo gastos
pela industria de alimentos na promocao de alimentos processados, afirmam ainda que de
acordo com o Ministério da Satide (2005) os gastos do Sistema Unico de Saude (SUS) com as

DCNTs totalizam 69% dos gastos com atengao a saude.
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Favorecer uma mudang¢a que tenha como objetivo a escolha de alimentos mais
saudaveis, se torna de grande importancia no atual panorama da saude relacionada a
problematica das DCNTSs, principalmente as desenvolvidas nas criancas.A obesidade se
destaca das outras por ser a que mais ocorre na populacdo infantil, se tornando um perigo a
saude, a ao futuro dessas criangas. Pois sabe-se que a obesidade pode acarretar em outras
doengas na fase adulta, como doencas cardiovasculares e diabetes.

Um relatério feito pelo Institute of Medicine of the National Academies — IOM -
(2006) afirmou que as atuais praticas de marketing dos géneros alimenticios e bebidas
resultam, em longo prazo, um risco a saude das criangas. Se as criangas e 0s jovens
comegarem a desenvolver habitos alimentares que contribuam para evitar o inicio precoce de
doengas, em especial das doencas cronicas, deve-se inicialmente reduzir a ingestdo de lanches
que possuam alto teor caldrico e baixo teor de nutrientes encontrados em fast food, e bebidas
acucaradas, que representam uma elevada propor¢do dos produtos comercializados.

A midia ocupa um papel essencial na formag¢do da crianga, e tem cada vez mais
penetracdo sobre ela, sendo formadora de opinides, habitos, e comportamentos, dentre eles, o
comportamento alimentar. O publico infantil definitivamente se torna vulneravel e como uma
esponja absorve o que vé€, o que lhe é transmitido. Junto a isso, as promogdes de alimentos
aumentam, os investimentos publicitirios desse setor crescem. Bebidas prontas, alimentos
processados e industrializados chegam as prateleiras dos supermercados, e ocupam espago
garantido nas propagandas da tv.

Existe uma preocupacdo cada vez maior em relagdo a obesidade precoce, com 0s
olhos voltados principalmente para a publicidade de alimentos infantis, e algumas agdes ja
estdo sendo tomadas, com o propdsito de combater essa ameaca a saude das criancas.

Alguns estudos sugerem que os governos podem encorajar escolhas melhores para a
saude das pessoas através de processos de regulamentacdo de determinados produtos que
resultam em prejuizo para a satde. Assim intervengdes governamentais que ajudem as
pessoas a controlar comportamentos que coloquem sua propria satide em risco ndo podem ser
entendidas como restri¢cdes a liberdade de escolha individual (Jochelson apud Vasconcellos et
al, sd.).

O publicitario Sergio Lopes'' (2007), diz que uma de suas fungdes é encontrar os
meios mais persuasivos de convencer o consumidor a escolher a marca ou o produto do seu

cliente e ndo do concorrente. Essa atividade gera empregos, estimula a livre concorréncia e

'"'Socio - diretor € Vice - presidente da criagdo da QG. A QG é uma agéncia de publicidade fundada em 1992,
com escritorios presentes em Sao Paulo e Porto Alegre.
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gera riquezas, o que parece muito bom e a torna legitima. Para ajudar o consumidor a
escolher, o publicitario utiliza-se dos meios de comunicacao disponiveis para enviar
mensagens pertinentes, que convencem por meio de humor, da emog¢do, comparacao ou até
com referéncias de estilo de vida. Essas formas de persuasdo, quando trabalhadas com
eficiéncia, transformam ou iniciam novos habitos nos individuos e, em alguns casos, levam ao
consumo exagerado de determinados produtos, mas ele defende o trabalho dos publicitérios,
argumentando que antes de analisar a influéncia da propaganda, veremos que existe uma
cadeia de responsabilidades no processo de consumo de alimentos saudaveis, ou ndo, que
comegam pela legislacdo da industria alimenticia.

Alcides Terra Janior, Vice-presidente de Relacdes Institucionais do McDonald’s
Brasil (2007), rebate algumas criticas em relacdo a responsabilidade da rede de fast food na
alimentacdo das criangas, dizendo que a real causa da obesidade ¢ a vida sedentéria, e
apresentando niimeros que dizem que o consumidor do McDonald’s tem uma freqii€ncia de
visita de 2 a 3 vezes por més. Nesse periodo, ele faz outras 100 refeicdes. E quando se liga o
conceito de obesidade ao McDonald’s, o que se faz ¢ um grande desservico para o
entendimento da real causa do problema. Ele ainda destaca que os mecanismos para
incentivar a propaganda de alimentos saudaveis estdo inseridos num processo de
conscientizacao do consumidor com relagao a esses alimentos, em que cada ator do mercado
deve assumir suas responsabilidades. Que ao contrario de proibir a venda ou a propaganda de
alimentos para criangas, deve-se usar os recursos € o tempo para trabalhar num conceito de
auto-regulamentagdo, de balanceamento responsavel, para que isso passe a fazer parte do dia-
a-dia das criangas e dos lares. Ele cita também uma fala do entdo Vice — presidente mundial
do McDonald’s, Sr. Larry Light, que apresentou uma posi¢ao de que existe uma preocupagao
com o tema “bem-estar da crianga e do adolescente”, e que existe uma proposta de tornar o
McLanche Feliz mais feliz para as maes e para as criancas, € que precisam informar e inspirar
as criangas a comerem direito e cita que hd dois anos, quem poderia imaginar que o

McDonald’s se tornaria o maior comprador de macas e maior vendedor de saladas do mundo?

6 ELES ESTAO DE OLHO...

6.1 O PODER DO ESTADO E DA SOCIEDADE
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E no meio dessas discussdes, que entram no cenario, o poder do Estado e da Sociedade
representados pelos 6rgaos que regulam e fiscalizam as praticas relativas, a alimentacdo, a
publicidade e a protecdo dos direitos da crianca. Afinal, ao entender a existéncia de uma
relagdo entre obesidade e propaganda de alimentos direcionada a criangas, faz-se necessario a
inclusdo de questdes sobre Seguranga Alimentar.

De acordo com o CONSEA'" (Conselho Nacional de Seguranca Alimentar e
Nutricional), a Seguranca Alimentar consiste na realizacdo do direito de todos ao acesso
regular e permanente a alimentos de qualidade, em quantidade suficiente, sem comprometer o
acesso a outras necessidades essenciais, tendo como base praticas alimentares promotoras da
saude, que respeitem a diversidade cultural e que sejam ambiental, cultural, economica e
socialmente sustentaveis.

Adversativamente, a inseguranga alimentar e nutricional pode ser detectada a partir de
problemas como a fome, obesidade, doengas associadas a ma alimenta¢do e consumo de
alimentos de qualidade duvidosa ou prejudicial a saide. A imposicao de padrdes alimentares
que ndo respeitem a diversidade cultural também ¢é considerada um fator de inseguranca
alimentar.

No sentido de desenvolver uma abordagem sobre a garantia do direito a alimentagdo
da populagdo e da qualidade da mesma, vem se debatendo a necessidade de possiveis acdes de
promog¢do e manuten¢do a saude através de regulamentacdes que fiscalizem e monitorem a
publicidade de alimentos infantis.

Em estudo realizado em 73 paises, observou-se que 85% (62 paises) tém
regulamentagdes sobre publicidade televisiva que se referem especificamente a criangas (o
restante ndo faz referéncias a criangas, ou ndo tém nenhuma regulamentagdo); 63% (46
paises) tém diretrizes estatutarias; e 70% (51 paises) tém auto-regulamentagdes, com mais
dois paises possuindo legislagdo elementar para possibilitar a auto-regulamenta¢do. Em cerca
de metade dos paises analisados (37), regulamentagdes estatutarias e auto-regulamentagdes
coexistem. Pouco menos da metade (44% — 32 paises) tem restrigdes especificas sobre
publicidade televisiva para criangas (todas como regulamentacdes estatutdrias, com duas
excegOes). As regulamentagdes estatutarias e auto-regulamentacdes que sdo especificas sobre
criangas geralmente formam parte de leis ou codigos de pratica que também proibem
publicidade abusiva ou enganosa para todas as faixas etarias. Elas também estdo sujeitas aos
mesmos mecanismos para implementagdo e san¢do, mais marcadamente, mecanismos

baseados em sistemas de denuncias e penalidades. (Hawkes, 20006).

12 Disponivel em: www.planalto.gov.br/consea/index.htm Acessado em 12 de novembro de 2008.
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Os publicitarios se defendem se fazendo valer da retérica em relagdo ao direito a
liberdade de expressdao que de fato ¢ garantida e validada através do artigo 5° do inciso IX,
presente na Constituicdo Federal, que garante a liberdade de expressdo da atividade
intelectual, artistica, cientifica e de comunicacdo, independentemente de censura ou licenga.
Porém, Henriques (2005) argumenta que acerca da publicidade infantil muitas vezes o
principio da liberdade sera mitigado em vista de proteger a crianca.

A censura consiste na proibicdo, corte, ou limitagdo, que define o que ¢ ou ndo
adequado. Mas dentro disso € necessario ter um tanto de bom-senso que preserve pelo bem
estar da crianga, ¢ de seus habitos alimentares.

Dentre algumas formas legais de regulamentacdo, encontram-se a Regulamentagao
Estatutaria e a Auto-Regulamentagao.

As regulamentagdes estatutarias sobre publicidade veiculadas na TV, sdo encontradas
nas leis referentes ao direito do consumidor e a midia. Onde segundo o estudo feito por
Hawkes (2006), o objetivo da regulamentacdo estatutaria ¢ duplo: assegurar que os
anunciantes acatem determinadas diretrizes e/ou restringir o hordrio e o conteudo das
propagandas. Tendo como principio subjacente as regulamentagdes, que a publicidade nao
seja abusiva ou enganosa. A autora afirma que as regulamentagdes freqiientemente destacam
as criancas, como categoria que necessita de consideragao especial. As clausulas sobre
criancas tipicamente encontradas nas legislagdes de diferentes paises afirmam que as

propagandas ndo devem:

e explorar a credulidade das criangas;
e ser prejudicial a saude fisica, mental ou moral das criangas;
e fazer as criangas se sentirem inferiores a outras que possuem o produto;

e induzir as criancas a pressionarem indevidamente seus pais ou outras pessoas a

comprarem um produto.

6.2 REGULAMENTACOES VIGENTES

A partir de agora serdo contemplados alguns dos dispositivos legais existentes na

legislagdo brasileira que tem alguma referéncia a publicidade, aos direitos da crianga e do
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consumidor, tais como, a Constitui¢do de 1988, o Codigo de Defesa do Consumidor, o

Estatuto da Crianca e do Adolescente, e também a Auto-Regulamentacao Publicitaria.

6.2.1 Constitui¢ao Federal

No que tange a Constituicdo Federal, além do ja mencionado Direito a Liberdade de
expressao, podemos destacar algumas passagens que envolvem questdes relacionadas ao tema
em estudo, comegando no Art. 1° que apresenta como fundamento constituinte de um Estado
Democratico de Direito a cidadania e dignidade da pessoa humana. Em seu Titulo II, como
atenta Rawls (apud Henriques, 2005) a Constitui¢do promove os direitos e garantias
fundamentais de todos, homens e mulheres, e também das criangas, que como os adolescentes
e adultos, tem assegurado os direitos individuais e coletivos a vida, a liberdade, a seguranca e
a propriedade, entre outros, além dos direitos sociais a educagdo, a saude, ao lazer, a
seguranca, a prote¢do, a maternidade e a infancia, tudo para que a sociedade brasileira se
torne cada vez mais justa.

A Constitui¢dao no Inciso VII, Da Familia, da Crianca, do Adolescente e do Idoso, no
Art. 227 estabelece especificamente que ¢ dever da familia, da sociedade e do Estado
assegurar a crianca e ao adolescente, com absoluta prioridade, o direito a vida, a satde, a
alimentacdo, a educagdo, ao lazer, a profissionalizagdo, a cultura, a dignidade, ao respeito, a
liberdade e a convivéncia familiar e comunitaria, além de coloca-los a salvo de toda forma de
negligéncia, discriminagdo, exploragdo, violéncia, crueldade e opressao.

Em relacdo a publicidade, o Art. 220 Inciso V, Da Comunicacdo Social diz que a
manifestacdo do pensamento, a criacdo, a expressao e a informagdo, sob qualquer forma,
processo ou veiculo nao sofrerdo qualquer restricao, observado o disposto nesta Constitui¢ao.

§ 1° - Nenhuma lei contera dispositivo que possa constituir embaraco a plena liberdade
de informacao jornalistica em qualquer veiculo de comunicagdo social, observado o disposto
no art. 5%, IV, V, X, XIII ¢ XIV.

§ 2° - E vedada toda e qualquer censura de natureza politica, ideologica e artistica.

§ 3° - Compete a lei federal:
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Item II - estabelecer os meios legais que garantam a pessoa e a familia a possibilidade
de se defenderem de programas ou programacdes de radio e televisdo que contrariem o
disposto no Art. 221", bem como da propaganda de produtos, praticas e servigos que possam
ser nocivos a saude e ao meio ambiente.

§ 4° - A propaganda comercial de tabaco, bebidas alcoodlicas, agrotoxicos,
medicamentos e terapias estard sujeita a restri¢des legais, nos termos do inciso I do paragrafo
anterior, e conterd, sempre que necessario, adverténcia sobre os maleficios decorrentes de seu
uso.

A Constituigdo na Se¢ao II, Da Saide, estabelece no Art. 196 que a satde ¢ direito de
todos e dever do Estado, garantido mediante politicas sociais e econOmicas que visem a
reducdo do risco de doenga e de outros agravos e ao acesso universal e igualitario as agdes e
servigos para sua promoc¢ao, prote¢do e recuperacdo. E sé se refere aos alimentos no Art.
200", VI: fiscalizar e inspecionar alimentos, compreendido o controle de seu teor nutricional,

bem como bebidas e aguas para consumo humano.

6.2.2 Codigo de Defesa do Consumidor

No Brasil temos o Codigo de Defesa do Consumidor (CDC), uma lei consolidada a
partir da emissdo de diferentes opinides por parte de envolvidos com a luta pelo direito de
protecdo do consumidor, levado a discussdo na Camara, e em seguida no Senado, e finalmente
sancionado na lei n°® 8.078/90.

O Codigo nasceu com o interesse de agir em prol do consumidor de modo que se
estabelecessem condi¢des que o servisse de amparo e protecdo, garantindo-lhe qualidade e

eficacia dos produtos ou servigos. Dentro deste Codigo podemos encontrar alguns trechos

B Art. 221. A producdo e a programacdo das emissoras de radio e televisdo atenderdo aos seguintes principios: I
- preferéncia a finalidades educativas, artisticas, culturais e informativas; II - promocao da cultura nacional e
regional e estimulo & producdo independente que objetive sua divulgagao; III - regionalizagdo da produgao
cultural, artistica e jornalistica, conforme percentuais estabelecidos em lei; IV - respeito aos valores éticos e
sociais da pessoa e da familia.

 Art. 200. Ao sistema Gnico de satde compete, além de outras atribui¢des, nos termos da lei:

I - controlar e fiscalizar procedimentos, produtos e substancias de interesse para a saude e participar da producao
de medicamentos, equipamentos, imunobioldgicos, hemoderivados e outros insumos; II - executar as a¢des de
vigilancia sanitaria e epidemioldgica, bem como as de saude do trabalhador; III - ordenar a formacdo de recursos
humanos na area de satide; IV - participar da formulag@o da politica e da execug@o das agdes de saneamento
basico; V - incrementar em sua area de atuag@o o desenvolvimento cientifico e tecnologico; VI - fiscalizar e
inspecionar alimentos, compreendido o controle de seu teor nutricional, bem como bebidas e dguas para
consumo humano; VII - participar do controle e fiscaliza¢do da produgéo, transporte, guarda e utilizagdo de
substancias e produtos psicoativos, toxicos e radioativos; VIII - colaborar na prote¢do do meio ambiente, nele
compreendido o do trabalho.
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referentes a publicidade de forma geral, e um artigo contemplando a publicidade especifica
para criangas.

Secao III - Da Publicidade

Art. 36. A publicidade deve ser veiculada de tal forma que o consumidor, fécil e
imediatamente, a identifique como tal.

Art. 37. E proibida toda publicidade enganosa ou abusiva.

§ 1° E enganosa qualquer modalidade de informagio ou comunicagdo de carater
publicitario, inteira ou parcialmente falsa, ou, por qualquer outro modo, mesmo por omissao,
capaz de induzir ao erro o consumidor a respeito da natureza, caracteristicas, qualidade,
quantidade, propriedades, origem, pre¢o e quaisquer outros dados sobre os produtos e
Servigos.

§ 2° E abusiva, dentre outras, a publicidade discriminatéria de qualquer natureza, a
que incentive a violéncia, explore o medo ou a supersti¢ao, se aproveite da deficiéncia de
julgamento e experiéncia da crianga, desrespeita valores ambientais, ou que seja capaz de
induzir o consumidor a se comportar de forma prejudicial ou perigosa a sua saude ou
seguranca.

§ 3° Para os efeitos deste Codigo, a publicidade é enganosa por omissao quando deixar

de informar sobre dado essencial do produto ou servigo.

6.2.3 Estatuto da crianga e do adolescente

Em razdo do disposto no artigo 227 da Constituigdo Federal de 1988, que vinculou a
legislacdo ordindria a concep¢do do principio da prote¢do integral, surgiu o primeiro
anteprojeto do Estatuto da Crianca e do Adolescente, chamado “Normas Gerais de Protegdo a
Infancia e a Juventude” que foi levado a discussdo no Férum Nacional de Defesa da Crianga e
do Adolescente. A proposta foi aprovada e, depois de um amplo debate democratico, bem
como da apresentacdo de substitutivos ao projeto preliminar na Camara dos Deputados e no
Senado Federal, o Estatuto da Crianga e do Adolescente foi sancionado e publicado (Cury et
al apud Henriques, 2005), entendendo que a crianga e o adolescente necessitavam de uma
protecao e preocupacao especial e diferenciada, visto que, constituem uma parte da populagao
mais vulneravel, garantindo de tal forma um cuidado integral. De acordo com o Art. 2° do
Estatuto, considera-se crianga, para os efeitos da Lei, a pessoa até doze anos de idade

incompletos, e adolescente aquela entre doze e dezoito anos de idade.
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O alicerce juridico e social do Estatuto da Crianca e do Adolescente estd na
Convencgao Internacional dos Direitos da Crianga, adotada pela Assembléia-Geral das Nagoes
Unidas, em 1989, que foi ratificada pelo Brasil em 20.9.1990 (Henriques, 2005). Logo em seu
Art. 1°, o Estatuto afirma a prote¢do integral a crianca e ao adolescente, e ainda reafirma o
disposto no Art. 227 da Constituicdo Federal :

Art. 4° E dever da familia, da comunidade, da sociedade em geral e do poder publico
assegurar, com absoluta prioridade, a efetivagdo dos direitos referentes a vida, a satde, a
alimentacdo, a educacdo, ao esporte, ao lazer, a profissionalizagdo, a cultura, a dignidade, ao
respeito, a liberdade e a convivéncia familiar e comunitaria.

Art. 5° Nenhuma crianga ou adolescente sera objeto de qualquer forma de negligéncia,
discriminagdo, exploracdo, violéncia, crueldade e opressdo, punido na forma da lei qualquer
atentado, por a¢do ou omissao, aos seus direitos fundamentais.

Art. 6° Na interpretagdo desta Lei levar-se-30 em conta os fins sociais a que ela se
dirige, as exigéncias do bem comum, os direitos e deveres individuais e coletivos, € a
condi¢do peculiar da crianca e do adolescente como pessoas em desenvolvimento.

E em seu Art. 7°, Capitulo I, Do Direito a Vida e a Satde, estabelece que a crianga e o
adolescente tém direito a prote¢do a vida e a satde, mediante a efetivacdo de politicas sociais
publicas que permitam o nascimento € o desenvolvimento sadio e harmonioso, em condi¢des
dignas de existéncia.

Quanto ao Direito a Liberdade, ao Respeito e a Dignidade, diz-se:

Art. 17. O direito ao respeito consiste na inviolabilidade da integridade fisica, psiquica
e moral da crianca e do adolescente, abrangendo a preservagdo da imagem, da identidade, da
autonomia, dos valores, idéias e crengas, dos espagos e objetos pessoais.

Art. 18. E dever de todos velar pela dignidade da crianga e do adolescente, pondo-os a
salvo de qualquer tratamento desumano, violento, aterrorizante, vexatorio ou constrangedor.

Em relagdo a Publicidade direcionada ao publico infantil, ndo € apresentada nenhuma

regulamentacdo especifica.

6.2.4 A auto-regulamentacao, o CONAR

A auto-regulamentagdo se baseia no mesmo principio orientador geral da
regulamentagdo estatutaria, ou seja, de que a publicidade nao deve ser abusiva ou enganosa. A
auto-regulamentacao tende a ter a forma de diretrizes éticas. Somente em casos isolados, os

codigos de pratica impdem restrigdes ao horario e ao conteudo (Hawkes, 2006). No Brasil,
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por exemplo, encontramos o CONAR (Conselho Nacional de Auto-Regulamentagdo
Publicitaria), uma organizacao fundada por individuos e entidades envolvidos na atividade da
propaganda comercial no Brasil, com o intuito principal de implementar e fazer valer o
Codigo Brasileiro de Auto-Regulamentagao Publicitaria.

O Cddigo nasceu em meio a Ditadura Militar, no fim dos anos 70, momento em que o
Governo Federal pretendia sancionar uma lei que objetivasse uma censura prévia a
propaganda. Diante dessa situagdo que implicaria em tirar o direito a liberdade de expressao
ocorreu a idéia de uma auto-regulamentacdo que zelaria pela liberdade de expressdo
comercial e defenderia os interesses do setor publicitario ¢ do consumidor. E durante o III
Congresso Brasileiro de Propaganda, em 1978, realizado em Sao Paulo, o Cédigo foi adotado
oficialmente.

A missdo do CONAR ¢ impedir que a publicidade enganosa ou abusiva cause
constrangimento ao consumidor ou a empresas. Constituido por publicitarios e profissionais
de outras areas, o CONAR ¢ uma organizagdo ndo-governamental que visa promover a
liberdade de expressdo publicitaria e defender as prerrogativas constitucionais da propaganda
comercial. Sua missdo inclui principalmente o atendimento a dentncias de consumidores,
autoridades, associados ou formuladas pelos integrantes da propria diretoria."

O Codigo contempla em seus principios gerais uma Secao destinada exclusivamente a
atencao a Criangas e Jovens:

Artigo 37 - Os esforgos de pais, educadores, autoridades e da comunidade devem
encontrar na publicidade fator coadjuvante na formacdo de cidaddos responsaveis e
consumidores conscientes. Diante de tal perspectiva, nenhum antncio dirigird apelo
imperativo de consumo diretamente a crianga.

E ainda:

Item I — Os anuncios deverao refletir cuidados especiais em relagdo a seguranga e as

boas maneiras e, ainda, abster-se de:

a) desmerecer valores sociais positivos, tais como, dentre outros, amizade, urbanidade,

honestidade, justica, generosidade e respeito a pessoas, animais € ao meio ambiente;

b) provocar deliberadamente qualquer tipo de discriminagdo, em particular daqueles

que, por qualquer motivo, nao sejam consumidores do produto;

¢) associar criancas e adolescentes a situagdes incompativeis com sua condi¢do, sejam

elas ilegais, perigosas ou socialmente condenaveis;

!5 Disponivel em: http://www.conar.org.br/ - Acessado em: 31 de outubro de 2008.
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d) impor a no¢do de que o consumo do produto proporcione superioridade ou, na sua
falta, a inferioridade;

e) provocar situagdes de constrangimento aos pais ou responsaveis, ou molestar
terceiros, com o propdsito de impingir o consumo;

f) empregar criancas e adolescentes como modelos para vocalizar apelo direto,
recomendacao ou sugestdo de uso ou consumo, admitida, entretanto, a participagao
deles nas demonstragdes pertinentes de servigo ou produto;

g) utilizar formato jornalistico, a fim de evitar que anuncio seja confundido com
noticia;

h) apregoar que o produto destinado ao consumo por criangas e adolescentes contenha
caracteristicas peculiares que, em verdade, sdo encontradas em todos os similares;

1) utilizar situacgdes de pressdo psicoldgica ou violéncia que sejam capazes de infundir

medo.

E compromete-se reconhecendo uma importancia sobre regras bdasicas sobre

publicidade de produtos alimenticios dispostas no Anexo H, Capitulo II.

1. Disposi¢oes Gerais - Além de atender aos preceitos gerais deste Codigo, os

anuncios de produtos submetidos a este Anexo deverdo:

c) valorizar e encorajar, sempre que possivel, a pratica de exercicios fisicos e
atividades afins;

d) abster-se de encorajar ou relevar o consumo excessivo nem apresentar situacdes que
incentivem o consumo exagerado ou conflitem com esta recomendagao;

e) abster-se de menosprezar a importancia da alimentagdo saudavel, variada e
balanceada;

f) abster-se de apresentar qualquer produto como substituto das refeigdes basicas
(desjejum, almogo e jantar), a menos que tal indicagdo esteja embasada em
responsavel opinido médica ou nutricional , reconhecida pela autoridade sanitaria;

g) limitar afirmagdes técnicas relativas aos beneficios a saide e a nutricdo as que
forem compativeis com o licenciamento oficial e amparadas em responsavel opinido

médica ou nutricional. Neste caso, tais afirmacdes deverdo ser apresentadas em

linguagem acessivel ao consumidor médio;
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h) apresentar corretamente as caracteristicas de sabor, tamanho, contetido/peso,

beneficios nutricionais e de satde;

1) evitar a exploracdo de beneficios potenciais derivados do consumo do produto,

como a conquista de popularidade, elevacdo de status ou éxito social, sexual,

desempenho escolar, esportivo, dentre outros;

) abster-se de desmerecer o papel dos pais, educadores, autoridades e profissionais de

saude quanto a correta orientagdo sobre habitos alimentares saudaveis e outros

cuidados com a saude;

k) ao utilizar personagens do universo infantil ou apresentadores de programas

dirigidos a este publico-alvo, fazé-lo apenas nos intervalos comerciais, evidenciando a

distin¢do entre a mensagem publicitaria e o conteudo editorial ou da programacgao;

1) abster-se de utilizar criangas muito acima ou muito abaixo do peso normal, segundo

os padrdes biométricos comumente aceitos, evitando que elas e seus semelhantes

possam vir a ser atingidos em sua dignidade.

2. Quando o produto for destinado a crianga, sua publicidade devera, ainda, abster-se
de qualquer estimulo imperativo de compra ou consumo, especialmente se apresentado por
autoridade familiar, escolar, médica, esportiva, cultural ou publica, bem como por
personagens que os interpretem, salvo em campanhas educativas, de cunho institucional, que

promovam habitos alimentares saudéveis.

6.2.5 A ANVISA

A Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria - ANVISA - é um orgdo regulador
vinculado ao Ministério da Saude, que tem como principal objetivo, a protecdo da satde da
populagdao por meio do controle sanitario da produgdo e da comercializacdo de produtos e
servicos submetidos a vigilancia sanitaria, inclusive dos ambientes, dos processos, dos
insumos e das tecnologias a eles relacionados.

A ANVISA possui algumas Comissdes e Grupos de trabalho que visam avaliar novas
propostas e necessidades que fomentem a sua legislacdo, incluindo a relacionada aos
alimentos.

E recentemente divulgou uma Consulta Publica sobre a oferta, de propaganda,
publicidade ou qualquer outra forma de promocdo de alimentos com alto teor de acgucar,
gordura saturada, gordura trans, de soédio e de bebidas com baixo teor nutricional. Que dentre

outras propostas, estabelece a veiculagdo de alertas sobre os perigos do consumo excessivo
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desses nutrientes, a proibicdo de expressdes ou sugestoes que de alguma forma faga entender
que o alimento ¢ saudavel ou benéfico para a saude, quando este for classificado com
quantidades elevadas de acucar, de gordura saturada, de gordura trans, ou de sodio e bebidas
com baixo teor nutricional.

Em fevereiro de 2004 a ANVISA em sua Portaria n° 123 estabeleceu:
Art. 92-J A Unidade de Monitoramento, Fiscaliza¢do de Propaganda,
Publicidade e Promog¢ao de Produtos sujeitos a vigilancia sanitdria compete:
I. captar e analisar pecas publicitarias dos produtos sujeitos a vigilancia sanitaria em
diferentes veiculos de comunicagao;
II. elaborar e rever minutas de atos normativos a serem editados pela ANVISA, bem como
proceder a apreciacdo e opinar, quando for o caso, sobre projetos de decretos e anteprojetos de
leis e medidas provisodrias, em sua area de competéncia;
III. instaurar processo administrativo para apuracao de infragdes a legislagdo sanitaria federal,
em sua area de competéncia;
IV. promover a analise técnica dos processos administrativos de infragdo a legislagdo
sanitaria, relativos a publicidade, promogao, propaganda e informagao de produtos sujeitos a
vigilancia sanitaria, iniciados com autos de infracdo, lavrados pelas autoridades
fiscais competentes e emitir parecer técnico;
V. articular-se com as geréncias gerais de inspecdo, registro de medicamentos, saneantes,
cosméticos, alimentos, tecnologia de produtos para a satde, toxicologia, regulacdo econdmica
¢ monitora¢do de mercado objetivando apurar infragcdes sanitarias detectadas na monitoragao
da publicidade, da promocgao, da propaganda e da informacao de produtos sujeitos a vigilancia
sanitaria;
VI. providenciar, relativamente aos processos administrativos sanitarios, a extragdo de copias

e certiddes, regularmente requeridas e requisitadas.

6.3 INSTITUICOES INDEPENDENTES

Além das Regulamentagdes Estatutarias e da Auto-Regulamentagdo, existem ONGs -
Organizagdes Nao Governamentais que fiscalizam e cobram agdes do Estado em defesa do
consumidor e de possiveis abusos cometidos pela propaganda. Entre essa ONGs temos o
IDEC - Instituto Brasileiro de Defesa do Consumidor, uma associagdo de consumidores

fundada em 1987, que tem como missdo a promog¢ao da educagdo, a conscientizagdo, a defesa
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dos direitos do consumidor e a ética nas relacdes de consumo, com total independéncia

politica e econdmica. Para isso, o IDEC tem como objetivos contribuir para'®:

e que seja atingido o equilibrio ético nas relagdes de consumo;

e a implementacdo e o aprimoramento da legislacdo de defesa do consumidor e de
matérias correlatas;

e a repressdao ao abuso do poder econdmico nas relagdes de consumo e nas demais
relagdes juridicas correlatas;

e a melhoria da qualidade de vida, especialmente no que diz respeito a melhoria da

qualidade dos produtos e servigos.

O IDEC, ainda realiza testes e avaliagdes de produtos e servigos, orienta os
consumidores sobre seus direitos, move agdes judiciais, e ainda mantém uma revista e um
portal na internet, com conteudo disponivel para associados, onde apresenta testes e
resultados sobre a quantidade de corantes, teor nutricional, aromatizante artificiais, entre
outras caracteristicas contidas em alimentos infantis.

Outra Organizagdo € o Instituto Alana, que tem como incumbéncia o desenvolvimento
de atividades que colaborem na defesa dos direitos das criangas e dos adolescentes
relacionadas a pratica de consumo, € ao consumismo excessivo a que sao expostos. Desde
2005 através do Projeto Crianca e Consumo, desenvolvem atividades que procuram
minimizar os impactos maléficos causados pela cultura de consumo exagerado e
irresponsavel. Trabalhando possiveis questdes que sdo inseridas precocemente na vida das
criang¢as e adolescentes, tais como, consumismo, a erotizagdo, a incidéncia alarmante de
obesidade infantil, a violéncia na juventude, o materialismo excessivo, entre outros. O Projeto
ainda busca a proibicdo legal e expressa de toda e qualquer comunicacdo mercadologica
dirigida a crianca no Brasil.

Algumas agdes do Instituto:'’

Recebe e analisa queixas de abusos cometidos por empresas de diversos setores nas
suas praticas de comunicacdo mercadoldgica destinadas ao publico infanto-juvenil. Elabora
dentincias, notificagdes e representacdes encaminhadas a anunciantes, agéncias de
publicidade, veiculos de comunicagdo e Orgdos competentes dos poderes Executivo,

Legislativo e Judiciario.

'® Disponivel em: http://www.idec.org.br . Acessado em 31 de outubro de 2008.
7 Disponivel em: http://www.alana.org.br Acessado em 31 de outubro de 2008.



http://www.alana.org.br/
http://www.idec.org.br/
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Possui um centro de referéncia cientifico-cultural sobre o consumismo e pela producao
e distribuicao de material de apoio pedagogico para pais, educadores e pesquisadores. Mapeia
dissertacdes de mestrado, teses de doutorado e artigos cientificos sobre os temas foco do
Projeto.

Coordena a produgcdo de campanhas audiovisuais de conscientizacdo e de
documentarios sobre questdoes ligadas ao bindmio, infancia e consumo. Idealiza e produz

eventos.
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7 RESULTADOS E DISCUSSAO

A observacdo sistemadtica das propagandas de alimentos direcionadas as criangas, foi
feita durante a programagdo de TV aberta nos canais Globo e SBT, por serem os de maior
audiéncia, num total de 16 turnos de 4 horas cada. Desses, 12 turnos foram durante dias da
semana - sendo 6 na Globo e 6 no SBT — e 4 turnos durante o sabado — 2 na Globo e 2 no
SBT - durante os meses de agosto e setembro de 2008. Os turnos foram estabelecidos da
seguinte forma: 1° Turno: 08:00 a 12:00 h; 2° turno: 18:00 a 22:00 h. De acordo com
pesquisas ja realizadas, a maior parte das criancas estuda no horario vespertino (Crivelaro et
al, 2006), o que significa que as criangas ficam mais expostas a programagao da TV.

A andlise de carater critico sobre as propagandas veiculadas nesses hordarios, foi feita
focando a atenc¢do principalmente nas que sdo veiculadas durante intervalos de programas

infantis. Foram identificados alguns aspectos que permitam caracteriza-las:

a) Observagdo da freqiiéncia dos comerciais de produtos alimenticios.'
b) Seus horarios de veiculagao.

c) Analise do conteudo da publicidade. Foram observados:

e Desenhos;

e A presenca de criangas;
e Promocoes;

e Marketing nutricional;

e Publico-alvo
7.1. PROPAGANDAS
Foram observadas 11 pecas publicitarias de alimentos direcionados a criangas. Sendo,
3 pegas veiculadas somente na Globo, 4 pecas veiculadas exclusivamente no SBT, e 4 pecas

publicitarias veiculadas em ambos os canais. S3o elas propagandas referentes aos seguintes

produtos:

e Linha de produtos derivados do leite — Elegé Alimentos S.A;

'8 Na pesquisa foram considerados como produtos alimenticios os alimentos e as bebidas ndo alcodlicas.



e Margarina Qualy — Sadia S.A;

e Petit Suisse Danoninho Potdo — Danone S.A.;

e Biscoito recheado Trakinas - Kraft Foods INC;

e Refrigerante Coca-Cola Zero — The Coca-Cola Company;

e Salgadinhos Yokitos - Yoki Alimentos S.A.;

e Pepsi— PepsiCo INC;

e Mc Lanche Feliz - McDonald’ s Corporation;
e Bubbaloo Bola de Cristal - Adams Cadbury PLC;

e GiraSuspresa - Giraffa’s;

e Kit Habib’ s Pica-Pau - Habib’s.

7.2 DO CONTEUDO
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A partir das observagdes feitas nos canais Globo e SBT durante suas respectivas

programacdes, foram identificadas as caracteristicas presentes em cada uma das propagandas

analisadas. Na tabela 1, é possivel observar o conteudo das propagandas segundo os produtos.

Tabela 1. Conteudo das Propagandas X Produtos

Conteudo das propagandas analisadas

Brinde Marketing Desenho
Produtos Crianga  Artista  Promocional  Nutricional animado Publico-alvo
Trakinas -- -- -- -- + Criangas
Y okitos -- -- + - + Criangas
Linha Elegé + -- -- -- - Ambos
Qualy + - + - + Ambos
Danoninho + -- -- + -- Pais
Coca-Cola -- -- + -- Ambos
Pepsi -- -- + -- Adolescentes
McDonald’s + -- + -- -- Criangas
Habib’s + - + - + Ambos
Giraffas -- -- + -- + Criangas
Bubbaloo + - - - + Pré-adolescentes




Fonte: Dados da Pesquisa

a) Criancas
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Do total de 11 propagandas analisadas (Tabela 2), 54,5% apresentavam criangas em

seu conteudo, propagandas essas referentes aos produtos: Linha Elegé, Qualy, Danoninho

Potdo, McLanche Feliz, Kit Habib’s e Bubbaloo Bola de Cristal. Deve-se destacar que as

propagandas do Biscoito recheado Trakinas e da Rede de Fast Food Giraffas, apresentavam

em sua campanha publicitaria veiculada na TV, criancas representadas em forma de desenho

animado. Quando analisamos o total de comerciais veiculados na Globo (7), encontramos um

percentual maior, 57,1%. O contrario acontece no SBT, onde 50% do total das propagandas

veiculadas possuem criangas.

Tabela 2. - Conteudo das pecas publicitarias X Canais de veiculacido

Propagandas | Propagandas || Propagandas Total de Total de Total de
veiculadas veiculadas veiculadas || propagandas | Propagandas || Propagandas
Contetido das | somente no | somente na [ em ambos os | veiculadas na | veiculadas no| analisadas
propagandas SBT. Globo. canais Globo ** SBT *
analisadas
N=4 N=3 N=8 N=11
Criangas 2 (50%) 2 (66,6%) 2 (50%) 4 (57,1%) 4 (50,%) 6 (54,5%)
Artista 0 (0%) 0 (0%) 0 (0%) 0 (0%) 0 (0%) 0 (0%)
Brinde
Promocional 3 (75%) 2 (66,6%) 1 (25%) 3 (42,8%) 4 (50%) 6 (54,5%)
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Marketing 0 (0%) 0 (0%) 2 (50%) 2 (28,5%) 2 (25%) 2 (18,1%)
Nutricional

Desenho 3 (75%) 2 (66,6%) 2 (50%) 4 (57,1%) 5(62,5%) 7 (63,3%)
animado

Fonte: Dados da Pesquisa

* Considerou-se a soma das propagandas veiculadas somente no SBT e as propagandas veiculadas em ambos os
canais.

** Considerou-se a soma das propagandas veiculadas somente na Globo e as propagandas veiculadas em ambos
0s canais.

b) Artistas

Em relacdo a presenca de artistas nas propagandas de alimentos infantis, ndo foi
encontrado em nenhuma campanha a utilizagdo desse recurso de persuasdo, ou qualquer tipo
de vinculagdo do produto a algum artista, o que permite dizer que atualmente no setor
alimenticio direcionado ao publico infantil, esse recurso ndo vem sendo muito utilizado, ou
ndo ¢ utilizado. Analisando algumas matérias na Internet relacionadas ao programa
estratégico de marketing de alguns desses produtos, encontrou-se que para Yokitos e
Danoninho Potao, era prevista a inser¢do de merchandising no programa infantil do SBT Bom

Dia & Cia.", mas durante os dias observados ndo foi identificada nenhuma inser¢ao.

¢) Brindes Promocionais

Ainda no SBT, observou-se que 50% do total de 8 propagandas veiculadas neste canal
ofereciam brindes ou algum tipo de promog¢do. Das 7 propagandas veiculadas na Globo,
42,8% apresentaram brindes ou promog¢dao. Quando consideradas as 11 propagandas
veiculadas, 54,5% utilizavam-se desse recurso, s3o elas: Yokitos, que vem com 18 cards
coleciondveis com o tema do Filme de animagao Kung Fu Panda, inseridos nas embalagens de
dez produtos da linha de salgadinhos; Pepsi, que juntando 5 tampas, latas ou selos de produtos
Pepsi, mais R$ 2 troca-se por um dos 4 bonequinhos exclusivos inspirados nos Toy Arts;
Margarina Qualy, que oferece uma casa cheia de eletrodomésticos, um carro zero quilémetro
com seguro pago por um ano, uma viagem a Disney com direito a quatro acompanhantes e

mais R$ 30 mil para investir no futuro para quem for sorteado na promogao "Vida Qualy"; e

' Disponivel em: http://mmonitor.blogspot.com/2008/05/y-danoninho-poto.html Acessado em 12 de novembro
de 2008.
Disponivel em: http://www.revistafatorbrasil.com.br/ver noticia.php?not=45451 Acessado em 12 de novembro
de 2008.


http://www.revistafatorbrasil.com.br/ver_noticia.php?not=45451
http://mmonitor.blogspot.com/2008/05/y-danoninho-poto.html
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os kits de 3 redes de Fast Food: Giraffas, “Gira Educa¢ao no transito”, que contém uma pista
de corrida com carrinhos e acessorios, e uma cartilha do Seninha com dicas de educagao no
transito; McDonald’s, “McLanche Feliz Grandes Astros”, onde ¢ oferecido junto ao Lanche,
bonequinhos de desenhos animados da “DreamWorks” conhecidos do publico infantil, tais
como “Shrek”, “Bee Movie” e “Os Sem Floresta”; Habib’s, “Kit Habib’s Pica - Pau”, o Kit
vem numa caixinha especial com um boneco do personagem. Sao quatro tipos de brindes,

entre eles um DVD do desenho.

d) Marketing Nutricional

Como visto, um método utilizado para diferenciacio do produto ¢ o Marketing
Nutricional, onde a propaganda comercial salienta os aspectos benéficos do produto. Esse
recurso foi identificado em 2, das 11 pecas publicitarias analisadas, representando um total de
18,1%. Os produtos que fizeram referéncia em sua campanha quanto ao teor nutricional
foram: Danoninho Potao e Coca-Cola Zero.

O Danoninho faz referéncia usando o termo ‘“nutrientes na medida certa”, mas nao
especifica quais tipos de nutrientes, relaciona apenas o tamanho do pote ao tamanho da
crianga.

A campanha de Coca-Cola Zero deixa bem claro a intencdo de seu discurso fazendo a
seguinte mengao: “ O sabor de Coca-Cola zero agtcar”. Confirmando que no produto ndo ha

adicao de acucar, mas ndo informa que tipo de adocante ¢ utilizado como substituto.

e) Desenho Animado

Do total de propagandas veiculadas no SBT, viu- se que 62,5% aparecia algum tipo
de desenho animado, enquanto na Globo, o total ¢ de 57,1%. Das propagandas que utilizaram
este recurso estdo: Qualy, onde aparece o “Franguinho da Sadia®®”; o Bubbaloo, em que
aparece o também mascote da marca, “Bubba de Cat”; Giraffas e Trakinas, que trazem
criangas em forma de desenho para ilustrar sua campanha; Habib’s e Yokitos, que se utilizam
de personagens de desenhos animados conhecidos dos “baixinhos”, Pica-Pau e Kung Fu
Panda, respectivamente, vale lembrar que o ultimo na época da veiculagdo da propaganda
comercial do produto, era personagem de um filme infantil recém lancado no cinema
brasileiro; e finalmente a Coca-Cola Zero, que trazia em sua campanha um desenho animado

um tanto interessante tanto para os adultos como para as criangas, desenho esse que

representava partes do corpo, como lingua, olho e cérebro.

2 O Franguinho da Sadia é o mascote oficial da marca.
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f) Publico-alvo

Outro ponto ¢ o direcionamento da propaganda, a quem a propaganda procurava
atingir, ou seja, o publico-alvo a que sua fala e discurso se dirigiam, aos pais, a crianga, ou a
ambos (Grafico 1.) Chegou-se ao resultado de que das 11 pegas publicitarias identificadas, 5
(46%) eram visivelmente direcionadas exclusivamente as criancas, contendo uma linguagem
de facil entendimento, imagens coloridas e desenhos: McDonald’s, Trakinas, Yokitos,
Bubbaloo e Giraffas. O comerciais do Petit Suisse Danoninho, e do Leite Elegé foram os
unicos em que se observou um direcionamento aos pais, em especial a mae, no caso do
Danoninho Potao, valorizando e destacando a importancia nutricional do produto. Margarina
Qualy, Coca-Cola Zero e Habib’s apresentavam em seu discurso um direcionamento a todos
os membros da familia, contendo elementos que agradam ambos os publicos. A margarina
Qualy faz isso, ao oferecer em sua promog¢do um presente para cada representante da familia,
uma casa € um carro para os pais, uma viagem a Disney para as criangas, ¢ 3 mil reais em
dinheiro para investir no futuro, possivelmente dos filhos. Apenas no comercial da Pepsi, o
publico-alvo identificado inicialmente foi outro, os adolescentes, mas por conter uma
promog¢do envolvendo brindes coleciondveis, considerou-se que havia sim um apelo ao

publico infantil.

Graficol. Direcionamento da Propaganda

N=11
Adolescentes
- Ambos
i 27%
O Ambos
W Fais
| O Criancgas
Crlangas OAdolescentes
AB%

18%

Fonte: Dados da Pesquisa
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7.3. DA FREQUENCIA

O dia, o horario e canal de veiculagdo sdo estrategicamente estudados para a
implementa¢do de um a propaganda, para que a mesma possa alcangar o seu objetivo (Tabela
3).

Dos 11 produtos que tiveram a propaganda analisada (27), o biscoito Trakinas foi o
que teve mais incursdoes de seu comercial, durante os dias observados, foram 6 (22,22% do
total), sendo 5 vezes na Globo e 1 no SBT. Dando preferéncia em ambos os canais na faixa
horaria matinal, entre os intervalos de programas infantis. Outra observacao, ¢ que das 6 vezes
em que houve a insercdo da propaganda de Trakinas, 3 delas ocorreram no Sabado de 08:00 a
12:00 h, na Globo, o que refor¢a a idéia de que a repeticdo de uma campanha pode ser mais
eficiente.

Yokitos, Qualy e Bubbaloo, tiveram suas propagandas observadas apenas 1 (03,71%)
vez. Os comerciais do Salgadinho Yokitos e do Bubbaloo foram veiculados somente no SBT
nos intervalos do programa infantil “Bom Dia & Cia.”, e a Margarina Qualy, somente na
Globo, durante o programa “Mais Voc€”. Ambos os programas transmitidos em horario
matutino.

Ainda sobre as propagandas veiculadas na parte da manha, foi encontrado as das trés
redes de Fast Food, Habib’s, que teve sua campanha veiculada somente no SBT em todos os
dias da semana observados, uma vez na terca-feira e na quarta-feira, e duas vezes na quinta-
feira, ndo sendo veiculado no sdbado. Quanto ao Giraffas, seu comercial teve apenas duas
inser¢des observadas exatamente no sabado de 08:00 a 12:00h, na Globo, nao sendo
observado nenhum em dia de semana. O McDonald’s teve sua propaganda veiculada de modo
que intercalasse entre os canais, um dia na Globo (segunda e quinta-feira), outro no SBT
(quarta-feira e sdbado).

Dentre os produtos que tiveram sua campanha veiculada entre 18:00 e 22:00h,
encontrou-se a Pepsi, com uma inser¢do no SBT apenas; a Linha de Leite Elegé, com uma
apari¢cdo na Rede Globo durante o intervalo da Novela das 21:00, horario nobre da televisao;
Coca-Cola Zero, que teve sua propaganda veiculada uma vez no SBT e uma vez na Globo
numa apresentacdo do Jornal Nacional, também hordrio nobre e de maior audiéncia da
televisao; Danoninho teve 4 inserc¢oes (14,81%), sendo 1 no SBT em horario matutino, € 3 na
Globo, sendo 2 na parte da manha e 1 no intervalo do Jornal Nacional. O que permite dizer,
que existe uma aposta do mercado em direcionar a propaganda para o comprador (pais) e para

o consumidor final (crianga) e também ter uma idéia do montante que ¢ gasto na publicidade
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desse produto, ja que o espaco das propagandas veiculadas nos intervalos do Jornal Nacional

e da Novela das 21:00h na televisdo sdao extremamente caros.



Tabela 3. Freqiiéncia das Propagandas em relacio a faixa-horaria, dia da semana e canal de veiculagao

Globo SBT Total
Segunda- Quinta-
feira Quarta-feira | Quinta-feira| Sabado o | Terca-feira |Quarta-feira feira Sabado o
S |z I8 |2 |8 |2 |8 | s = 12 |2 B |2 |8 | S
T T < T < s < o o |7 b b T T 7 ° T o
Produtes 15 s 15 8 2 B E E [EE B E R ER B B |E
= 8 S 8 S 8 © < S 8 S 8 S 8 S 8
Trakinas | * | —~| +| | | «~|+++| - | 5 |« | | | | -] -] -] -] 1]s 22,22
Yokitos -- -- -- -- -- -- -- -- 0 -- - | -- - | * -- -~ == | 1 1 03,71
LinhaElegé| - | + | | | | | | {1 | -] -] | - -] -] -] -] 0|1 03,71
Qualy -- -- -- - | + -- -- -- 1 -- -] - e s =~ | =10 |1 03,71
Danoninho | =~ | | + | + | + | « | | [ 3] | - =] -]+ -] -] ~-]1]4 14,81
Coca-Cola -- + -- -- - | - -- -- 1 -- - | - | | - -- -1 1] 2 07,40
Pepsi -- -- -- -- -- -- -- -- 0 -- - | -- e e -- -1 1 03,71
McDonald’s| # | == | = | | # | | = | =] 2 [ | |+ | | | |+ -]2]4 14,81
Habib's | = | = [ = =] =] =] =] =]l o | + | |+ [ =|++|] -] =] =] 4]a4 14,81
Giraffas | - | = | | | <] 4| -] 2| -] | | <] | -] =] ~]o]2 07,40
Babbaloo | | = | =[] <[ [ <] =] =lo |+ | =] -] =] =] =] =] <1111 03,71
Subtotal 2 2 2 1 3 0 5 0 3 0 2 1 4 1 1 0
Total 4 3 3 5 15 3 3 5 1 12 | 27 100,00

Legenda:
+ > N°de vezes em que foi veiculada a propaganda.

== > Quando ndo houve veiculagdo da propaganda.

Fonte: Dados da Pesquisa
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7.4 DESCRICAO DAS PROPAGANDAS

Bubbaloo Bola de Cristal

Agéncia: JWT (Argentina)
Disponivel em: http://br.youtube.com/watch?v=t546yx1rjHQ&feature=related.

Acessado em 2 de novembro de 2008.

O gato simbolo da marca, Bubba de
Cat, despojado e descolado, de gravata e
6culos escuros, aparece em uma festa e diz:
- Galera, vamos jogar com 0 novo
Bubbaloo Bola de Cristal!
As criangas sentam e roda e uma garota

pergunta:

- O Jodo vai beijar a Carol?
Jodo masca a goma e sua lingua fica verde. Outro garoto diz:
-Deixa eu ver: saiu verde, vai ter que beijar!
Jodo, entdo, beija no rosto de Carol e todos comemoram. Outro rapaz pergunta:
- A Andréa vai dangar com o Felipe?
Andréa masca a goma e sua lingua fica laranja. Alguém diz:
- Th, saiu que nao.
Uma menina questiona:
- E o Pedro, vai falar de quem ele gosta?
Pedro masca o chiclete e sua lingua fica verde. Todos dizem: “Ficou verde!” Pedro responde:
- Ah, eu gosto da Ana.
A Ana fica envergonhada e o gato cumprimenta Pedro. Por fim, Bubba de Cat diz:
- Novo Bubbaloo Bola de Cristal: Vocé pergunta e ele responde com a cor!
Enquanto isso, embalagens do produto e de criangas espremendo o recheio da goma,

sdao mostradas.

Kit Habib’s Pica Pau

Agéncia: Giovanni + Draft FCB


http://br.youtube.com/watch?v=BIiglloSkTY
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Video disponivel: http://br.youtube.com/watch?v=FXzhRXKa36g

Acessado em 2 de novembro de 2008

bde, RS 7,90,

O filme de 30 segundos mostra um cenario
colorido e animado como se fosse o desenho do
Pica-Pau e o seguinte desafio: “Imite o Pica-Pau”.
Neste momento, vemos varias pessoas imitando a
famosa risada do Pica-Pau e interagindo com os
brinquedos do desenho animado que vém no kit do
Habib’s. Vemos gente tocando em vdrios ritmos,

acompanhas de banjo, violdo, guitarra, e vdrias

criangas, adultos de todas as idades, cada um interpretando a sua maneira a risada do

personagem. As risadas continuam em “off” enquanto entra a locucdo: “Todo mundo ama o

Pica-Pau! Chegou o Kit Habib’s Pica-Pau! Sao trés Pica-Paus diferentes para vocé

colecionar!”.

Coca Cola Zero

Agéncia: McCann Erickson

Video Disponivel em: http://www.cocacolazero.com.br/brain/

Acessado em 2 de novembro de 2008.

O comercial comeca mostrando um olho e
duas linguas discutindo sobre quem tinha a razao, o

cenario ¢ uma pia com uma garrafa de Coca-Cola

Zero. Entdao O Olho fala:

- Rapazes eu ja falei que é Coca-Cola zero.

Lingua:

- O sabor ¢ de Coca Cola.
O Olho reafirma:

- Mas ¢ zero!

A outra Lingua responde:

- Nao é!



http://www.cocacolazero.com.br/brain/
http://br.youtube.com/watch?v=FXzhRXKa36g

62

Nesse momento o Olho se enfurece:

- Ai tolinhos ¢ sim!

A outra Lingua também perde a calma:

- Quem ¢ tolinho aqui 0 mané?!

Em tom de deboche o Olho responde:

-Eu sei ler, eu sei ler!

Entdo, eis que aparece um cérebro e diz:

-Vocés estdao me dando dor de cabeca. Se vocés nao se entenderem, vocé vai lamber
sabdo (diz a lingua) e vocé vai descascar cebola (se referindo ao Olho)- e termina dizendo- E
o sabor de Coca Cola com zero agucar! Fui claro? Inuteis!

Coca-Cola Zero Agucar.

Pepsi

Agéncia: Almap BBDO
Video disponivel em: http://br.youtube.com/watch?v=iPGGReyt89E

Acessado em 2 de novembro de 2008.

O comercial comec¢a numa boate '. I*iitimru;m"‘r;-;._
cheia, com uma musica eletronica muito : b WL EN“"I!‘““B
agitada, onde ‘jovens descolados’ estdo ' |
usando os Enroladinhos para prender os
fones de ouvido nas roupas, na mochila ou
como um acessorio. A locucdo explica a
promocao para o publico e mostra o0s

Enroladinhos em detalhes.

Promocao Enrolados Pepsi, estilo

para ouvir um som.

Giraffas

Agéncia: Umbigo do mundo

Video disponivel em: http://www.novositedogiraffas.com/swf/giraturma/giraturma.html

Acessado em 2 de novembro de 2008.


http://www.novositedogiraffas.com/swf/giraturma/giraturma.html
http://br.youtube.com/watch?v=iPGGReyt89E
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A peca publicitaria comega com um desenho de trés '
criangas dancando e cantando um jingle:
“Bom ¢ correr, dangar, brincar

E quando a fome chegar,

Giraffas!

Muito sabor e muita diversao.

Salada, filé, arroz, feijao

Gira Surpresa!”

Nesse momento, enquanto imagens do produto sdo mostradas o locutor diz:

-Chegou o “Gira Educa¢do no Transito”, com pista de corrida com carrinho e acessorios e
dicas do Seninha pra vocé aprender e se divertir, € quanto mais pecas, maior fica a pista.

E a musica continua:

“Vem pro Girafffas

Gira, gira

Giraffas.”

Margarina Qualy

Agéncia: DPZ
Video disponivel em: http://www.portaldapropaganda.com/promocao/2008/08/0001 -

Acessado em 2 de novembro de 2008.

O comercial tem inicio em uma
sala de estar onde os integrantes de uma
familia branca estao reunidos. Entdo o ator
principal pergunta:

- Na sua familia todo mundo

também fala ao mesmo tempo? Isso ¢ por
causa da Promog¢ao “Vida Qualy” - entdo
ele explica como participara da promocao,

que inclui uma casa, um carro, uma



http://www.portaldapropaganda.com/promocao/2008/08/0001
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viagem a Disney e 30 mil reais, tudo para um s6 ganhador, e completa - Nao é bom ver a
familia reunida assim?

Nesse momento o sogro responde:

- Ei, quem disse que vocé ¢ da familia?

Em seguida todos riem e entra a fala do locutor, enquanto aparece o mascote da marca,
o desenho de um franguinho ao lado do pote de margarina.

Promogao Vida Qualy, mais qualidade de vida pra sua familia.”

Danoninho Potio

Agéncia: Y&R
Video disponivel em: http://br.youtube.com/watch?v=n8RIpHaGMrc

Acessado em 2 de novembro de 2008.

O comercial mostra uma certa
disputa entre irmaos. A mae apresenta
os dois filhos “Esse é o Pedrinho,
meu filho menor, € esse € o Jodo, meu
filho maior”. O menor ganha um

potinho de Danoninho da mae ao

chegar a cozinha com a camisa de seu

time. O maior, aparece com a camisa

do time rival, e ganha o potdo. Nesse
momento o menor pede o Danoninho Potdao e o maior diz: “Entdo cresce!” e o pequeno sobe
em um banquinho para se igualar ao irmao.
E o comercial termina:

bh

“Danoninho e Danoninho Potdo, nutrientes na medida certa”.

Trakinas

Agéncia: Giovanni + Draft FCB
Video disponivel em: http://br.youtube.com/watch?v=RSzB-4fSoel
Acessado em 2 de novembro de 2008.

-Como sao feitas as carinhas de Trakinas?


http://br.youtube.com/watch?v=RSzB-4fSoeI
./%20http://br.youtube.com/watch%3Fv=n8RIpHaGMrc
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Essa é a pergunta feita pelo narrador no inicio do comercial de 30 segundos, que

mostra em desenho uma fabrica com maquinas ]
fantasiosas e criangas se divertindo e brincando, .
enquanto seus rostos sdo copiados para fazer as
novas carinhas de Trakinas.

Outro narrador, dessa vez com voz de uma

crianga diz:

-Vocé nem imagina como foi divertido fazer

os novos Trakinas. Chegaram as novas carinhas de

Trakinas. Trakinas é a minha cara!”.

Leite Elegé

Agéncia: QG
Video Disponivel em: http://www.elege.com.br/site/portal/campanhas.asp

Acessado em 2 de novembro de 2008.

O filme, que traz o slogan
“O melhor do leite o melhor da
vida” e tem como foco “Seu | linda da classe,
filho merece o melhor do leite”, s ; | do prédio,

. : do universo.
ao fundo das imagens possui uma

Seu filho merece o melhor do leite.

trilha sonora suave, com cenas de
criangas brincando, em contraste

com a narracdo de pais

orgulhosos, que vislumbram um

grande futuro para seus filhos. Um comercial que preza pela emogao.

McLanche Feliz

Agéncia: Taterka

Video disponivel em: http://br.youtube.com/watch?v=yp0OGEuloxXE
Acessado em 2 de novembro de 2008


http://br.youtube.com/watch?v=yp0GEuloxXE
http://www.elege.com.br/site/portal/campanhas.asp

O cenario é um tapete vermelho, onde
aparece uma Limousine de onde sai o simbolo da
marca, o Palhaco Ronald McDonald’s e criangas
vestida com roupas de gala. O narrador entdo
anuncia que pra quem ¢ fa de diversdo vai adorar o
McLanche Feliz Grandes Astros, que incleum
bonequinhos dos filmes da DreamWorks Bundle,
“Shrek”, “Bee Movie” e “Os Sem Floresta”.

Yokitos

Agéncia: Ghirotti
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Video disponivel em: http://www.yoki.com.br/campanhas.asp

Acessado em 2 de novembro de 2008.

IREFANMVAD IS
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Kung Fu Panda™ & € 2008 DreamiWorks Animason LLC.

A propaganda do Yokitos anuncia a promogao
“Kung Fu Panda”, que contém 18 cards dos
personagens do filme pra colecionar. No video,
aparecem 1imagens do filme, as embalgens dos
produtos da linha Salgadinhos da Yokitos, e o
desenho de maos de criangas simulando uma

brincadeira com os cards.

7.5 SOBRE OS RECURSOS UTILIZADOS

Andréa Favaro, diretora de Midia da DPZ (apud Trindade, 2002) acredita que a

publicidade infantil ndo ¢ um espago para ousadia, e que as mensagens politicamente corretas

devem ser seguidas. Nesta pesquisa as propagandas observadas, em sua maioria ndo

apresentaram novos elementos, e nem se propuseram a muita inovagao. Observaram-se outros

recursos além de desenhos, brindes promocionais, marketing nutricional e a presenga de

criangas. Foi observado, por exemplo, a presenca de familia perfeita e unida. A mesma

observagao foi caracterizada por Brown (apud Silva, 2008) que chamou o uso de um clima de

felicidade e alegria como forma de um discurso persuasivo baseado nos estereotipos. Quanto


http://www.yoki.com.br/campanhas.asp
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a miscigenagdo, observou-se geralmente a prevaléncia de pessoas e criangas brancas. Para se
ter uma idéia, das 6 propagandas que apresentavam criancas, apenas nas campanhas
publicitarias do Habib’s e do Leite Elegé apareciam criancas negras e amarelas.

Previamente a observagdo das 11 propagandas, foi feito um teste piloto para analisar a
eficacia dos instrumentos que seriam utilizados na observacdo oficial. Nessa observacao
prévia - em que as propagandas observadas nao foram incorporadas na producao destes
resultados - foi identificado um antncio publicitario do Danoninho, onde aparecia um pediatra
que falava da importancia de um complemento na alimentacdo da crianca, fazendo uma
referéncia clara ao proprio produto, onde pdde ser observada a caracterizagdo de uma
“imagem de confianga” perante os pais, a opinido de um especialista na saude infantil falando
sobre a importancia de se consumir um produto que contém célcio e proteinas.

A imagem de confianga nas propagandas observadas foi encontrada também, dessa
vez na propaganda do Danoninho Potdo, onde o principal interlocutor entre o produto e o
telespectador ¢ uma mae, o que de certa forma passa maior credibilidade ao consumidor,
principalmente se do outro lado da tela, o receptor da mensagem também for uma mae.

Perante as criancas, a principal forma de se garantir credibilidade ¢ colocar os
personagens que fazem parte da sua criacdo social dentro das pecas publicitarias. Como os
brindes oferecidos no McDonald’ s e no Habib’s, de personagens de desenhos e filmes
infantis conhecidos da criancada, e at¢é mesmo a utilizacdo de desenhos representando
criangas, como no caso do Biscoito Trakinas, Yokitos e Giraffas, onde sao mostradas criangas
em forma de desenho usando os produtos anunciados em situag¢des divertidas e/ou engragadas.
Linn (apud Santos, 2007) caracterizou a comida transformada em brincadeira, sendo um
“comertimento”.

Neste estudo as criangas em estagio pré-operacional (2 a 7-8 anos) sdo as mais
suscetiveis, pois mantém seu comportamento baseado em uma percepgdo direta das coisas.
Por isso, quanto a relevancia dada a capacidade cognitiva do publico-alvo, as propagandas
direcionadas exclusivamente as criangas, continham um discurso direto, de facil compreensao,
criando uma certa amolagdo, uma repeticdo insistente, palavras de apelo como: “Colecione”,
“Participe”, “tenha o seu”, além de serem divertidos, coloridos e geralmente com rapidos
cortes de cena, e todos faziam referéncia ou continham desenhos animados. No comercial do
Bubbaloo Bola de Cristal podemos visualizar um direcionamento ao publico pré-adolescente,
visto que, a pega contém um didlogo um pouco mais complexo, retratando uma situacao tipica

da faixa etaria a partir de 11 anos, a brincadeira entre amigos, o inicio da paquera. Segundo
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Santos (apud Trindade, 2002), a crianga nesse estagio se encontra na fase do Universo

Racional, tendo uma certa capacidade critica, onde comega a desenvolver o habito de selegao.

7.6 QUANTO A REGULAMENTACAO

A partir de uma revisdo e pesquisa no conteudo da legislacdao brasileira e de alguns
componentes de regulamentag¢do, podemos observar que na Constitui¢do Federal ndo existe
nada que de alguma maneira restrinja ou regulamente especificamente a propaganda de
alimentos e/ou a propaganda de alimentos para criangas, hd apenas uma referéncia a
propaganda comercial de tabaco, bebidas alcodlicas, agrotdoxicos, medicamentos e terapias,
como consta no Inciso II do pardgrafo 4°, em que ainda se estabelece a necessidade de
adverténcia sobre os maleficios ocasionados pelo consumo dos mesmos. Entretanto Narchi
(2007) salienta que no Paragrafo anterior, o 3°, diz-se que, Compete a lei federal: item II -
estabelecer meios legais que garantam a pessoa e a familia a possibilidade de se defenderem
de programas ou programacdes de radio e televisdo que contrariem o disposto no Art.221,
bem como da propaganda de produtos, praticas e servigos que possam ser nocivos a satude e
ao meio ambiente.

A constituigdo estabelece ainda a vedacdo de qualquer tipo de censura em relagdo a
informacdo jornalistica, ou de natureza politica, artistica ou ideologica. Nao h4d nenhuma
referéncia a publicidade. Nesse contexto, cabe abrir uma discussdo sobre onde essa atividade
estd enquadrada. Publicidade é arte ou nao? Quando se discute o direito a liberdade de
expressao, subentende-se que estamos considerando e tratando de questdes ideoldgicas,
artisticas ou de carater informativo. H4 quem diga que a propaganda exerce sim um papel de
informar e até mesmo com compromisso educativo, outros consideram como vertente da arte.
Mas somente em algumas excegdes € possivel observar essa preocupagao artistica.

O polémico fotégrafo, Oliviero Toscani, por exemplo, que ficou durante anos a frente
das campanhas publicitdrias da marca de roupas Benetton, sempre defendeu a propaganda
como ferramenta de indagacdo que fomentasse um processo reflexivo. Em seu trabalho ele
apresenta o slogan United Colors of Benetton, onde ele suscita imagens da realidade mundana
e humana: a miscigenagdo, o preconceito racial, condenados a pena de morte, doentes
terminais, roupa de soldados mortos e recém-nascidos. Toscani, dessa forma tenta recuperar o
potencial artistico da publicidade, resgatar o poder que a propaganda tem para a produgdo de

valor, ndo um valor descartavel, mas um valor que contribua para a produgao social.
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Toscani (1995) diz que os publicitdrios ndo cumprem a sua func¢do: comunicar.
Carecem de ousadia e de senso moral. Nao refletem sobre o papel social, publico e educativo
da empresa que lhes confia um orcamento. E ainda afirma que a publicidade ndo vende
produtos nem idéias, mas um modelo falsificado e hipnético da felicidade, vive seguindo as
normas idealizadas dos consumidores mais ricos. O que também pode ser visto no contetido
das propagandas observadas, familias de classe média, amplos comodos da casa que servem
de cendrio para o comercial, onde a familia se retine, como no caso da Margarina Qualy e do
Danoninho Potdo. Transmitindo uma imagem ao consumidor de bem estar e conforto.

A publicidade entdo, ndo cumprindo seu papel artistico, se torna uma atividade
econOmica, subordinada a institui¢des que também tém como principal objetivo o lucro e a
riqueza material. Sendo assim, a publicidade merece se apropriar do direito a liberdade de
expressdo, ou necessita ser regulamentada?

Quando se trata da propaganda de alimentos, entram no campo da reflexdo, o tema
Seguranca Alimentar. Onde € levado em conta, e priorizado a disponibilidade de alimentos de
qualidade, originados de formas produtivas eficientes, porém, ndo excludentes e sustentaveis,
além da divulgacdo de informagdes ao consumidor sobre praticas alimentares saudaveis e
possiveis riscos a saude, mediados pelo alimento. Entdo, a publicidade de alimentos ndo
entraria nessa discussdao?

A propaganda contribui na construg¢do de héabitos alimentares, e divulga ao consumidor
apenas uma informacao parcial sobre o produto. Quando a propaganda do Danoninho Potio
afirma “nutrientes na medida certa” e diz que colabora na complementacdo nutricional da
crianga, a mesma propaganda omite, por exemplo, a quantidade de agticar. Ou quando
assistimos o comercial do Salgadinho Yokitos, onde aparecem os “incriveis” 18 cards do
desenho Kung Fu Panda que vém junto ao salgadinho, em nenhum momento ¢ dito na peca
publicitaria que o Salgadinho de Milho Sabor Queijo, no formato Tubinho, embalagem com
60 gramas, por exemplo, em testes realizados pela UNIFESP* possui uma alta quantidade de
gorduras, entre elas, também as saturadas: contendo 20% da ingestdo diaria maxima
recomendada para escolares.

O mesmo acontece no McLanche Feliz, onde na propaganda aparecem criangas em um
clima glamouroso, constituindo inclusive uma forma de projecdo de comportamento no
mundo adulto, isto ¢, crianca agindo e se comportando como se ja fossem crescidos, como se

fossem adultos, em que a informacao nutricional inexiste.

*'Disponivel em: http://www.unifesp.br/dped/disciplinas/nutricao/projet.html Acessado em 13 de novembro de
2008.


http://www.unifesp.br/dped/disciplinas/nutricao/projet.html
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Considerando a dieta para escolares (7 a 10 anos) de 1750 Kcal diarias recomendada
pela Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA), a ingestdo do trio de alimentos
(Hamburguer, batata-frita e Coca-Cola) representa 33% do valor caldrico didrio se o lanche
escolhido for o Hamburguer e aproximadamente 36% no caso do Cheeseburguer, também de
acordo com testes realizados pela UNIFESP. E o mais grave, ¢ que essas caracteristicas vao
contra o estabelecido no Coédigo de Defesa do Consumidor Art.37, paragrafo 1°, que
estabelece ser enganosa qualquer modalidade de informac¢do ou comunicacdo de carater
publicitario, inteira ou parcialmente falsa, ou, por qualquer outro modo, mesmo por omissao,
capaz de induzir ao erro o consumidor a respeito, dentre outros dados do produto, a qualidade,
quantidade e propriedades. E ainda no § 2°que considera abusiva, a publicidade que se
aproveite da hipossuficiéncia da crianga, e que seja capaz de induzir o consumidor a se
comportar de forma prejudicial ou perigosa a saide ou seguranca.

Como ja visto a Constituicdo Federal, na Se¢do II, Da Saude, Art 196, estabelece o
dever do Estado na garantia de politicas sociais e econdmicas que visem a redugdo dos riscos
e outros agravos a saude. Papel esse, reafirmado no Estatuto da Crianga e do Adolescente
(ECA), Art 4° e 7°. Porém, nem na Constitui¢do como dito anteriormente, assim como no
ECA, a publicidade de alimentos, a publicidade infantil, ou a publicidade de alimentos
direcionada a crianga, sofre algum tipo de regulamentacdo estatutaria.

O CONAR, por sua vez contempla tanto a publicidade de produtos alimenticios, como
a publicidade direcionada a criangas e jovens. Em seu artigo 37 da Secdo Criangas e Jovens,
fica estabelecido que nenhum antncio podera dirigir apelo imperativo de consumo a crianga.
Entretanto, os comerciais do Yokitos e do Giraffas, que se voltam diretamente ao publico
infantil, utilizam frases em tom imperativo. Ao final da propaganda do Yokitos Kung Fu
Panda, o locutor finaliza dizendo ”Defenda o seu!”, relacionando os cards que vém junto ao
produto a brincadeira que se pode fazer com eles. No caso do Giraffas, sdo mostradas criancas
em desenho, cantando repetidas vezes, a frase “Vem pro Giraffas!”.

O Codigo ainda dispdem no Anexo H, Capitulo II, paradgrafo C, que sempre quando
possivel, os antincios de produtos alimenticios deverdo encorajar e valorizar a pratica de
exercicios fisicos, fato que ndo foi identificado em nenhuma das propagandas observadas. E
ainda: h) apresentar corretamente as caracteristicas de sabor, tamanho, contetido/peso,
beneficios nutricionais e de saude. Mas, se a propaganda valoriza e salienta apenas os
aspectos benéficos do produto: nutrientes, proteinas, entre outros, € omite informacdes sobre
quantidade de gordura, agucares, sddio, por exemplo, seria isso uma apresentacdo correta das

caracteristicas do produto?
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7.7 QUANTO AS ACOES NO CAMPO DA PUBLICIDADE DE ALIMENTOS INFANTIS

A partir desse momento serdo expostas algumas agdes relativas a publicidade de
alimentos direcionada ao publico infantil - referentes a alguns produtos e marcas que
estiveram presentes entre as 11 propagandas observadas, embora ndo necessariamente se trate
da mesma propaganda - praticadas por Institui¢des Independentes citadas, como o CONAR, o
IDEC, e o Instituto Alana. Foram pesquisadas nos sites dessas instituicdes, algumas agdes
sobre propagandas de alimentos infantis, no periodo de 2006 a 2008.

Comegando pelo CONAR, foram encontradas acdes relacionadas a alguns dos
produtos que tiveram suas campanhas publicitarias entre as 11 observadas nesta pesquisa.
Logo de encontro, podemos ver algumas agdes relativas ao Danoninho. Abaixo o resumo dos

casos e decisoes:

"Danoninho — Opinido do pediatra"

Representagao n° 236/07

Autor: Conar, mediante queixa de consumidor

Anunciante e agéncia: Danone e Young & Rubicam

Relator: Flavio Vormittag

Sexta Camara

Decisdo: Alteracao

Fundamento: Artigos 1°, 3° 23, 27 paragrafo 8°, 37, 50 letra "b" do Codigo e seu Anexo
NHN

Consumidor denunciou comercial de TV da Danone por utilizar o testemunhal de um
médico pediatra para impingir o consumo do produto anunciado. Na peca, um pediatra
recomenda o consumo de nutrientes e maes dao testemunhais sobre a importancia do
produto na dieta de seus filhos.

O anunciante se manifestou alegando que o médico ndo faz qualquer mengao ao produto, s
endo seu depoimento de cunho exclusivamente educativo com o objetivo de lembrar as
maes de que seus filhos precisam de uma alimentagdo balanceada.

Em seu parecer, o relator considerou que o espirito educativo alegado pela defesa estd longe
de ser o objetivo do comercial. Por isso, recomendou a alteracdo da peca, para excluir o
depoimento do pediatra. Seu voto foi aceito unanimemente pelos membros do Conselho de

Etica.

Continuagao
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"Danoninho — Opinido do pediatra"

Representagdo n° 236/07, em recurso ordinario

Autor: Conar, a partir de queixa de consumidor

Anunciante e agéncia: Danone e Young & Rubicam

Relatores: Conselheiros Flavio Vormittag e Pedro Kassab

Camara Especial de Recursos

Decisao: Alteracao

Fundamento: Artigos 1° 3° 4°, 23, 27, paragrafos 1°, 2°, e 50, letra "b" do Codigo e seu
anexo H

A Danone, inconformada com a decisdao de primeira instancia, ofereceu recurso em
representacdo que fora iniciada por queixa de consumidor. Segundo a dentincia, o comercial
de TV da Danone utiliza o testemunhal de um médico pediatra para impingir o consumo do
produto anunciado.

Na vis@o da anunciante e sua agéncia, o médico ndo faz nenhuma mencao ao produto, sendo
seu depoimento de cunho exclusivamente educativo, com o propoésito de lembrar as maes
que seus filhos precisam de uma alimentacao balanceada, sem descumprimento ao Codigo
de Etica.

O relator do recurso concordou com o parecer de primeira instancia, que afirma que o
espirito educativo alegado pela defesa estd longe de ser o objetivo do comercial e manteve a
recomendacao pela alteragao da peca, excluindo o depoimento do pediatra.

Sua manifestagio foi aceita por maioria de votos pelos membros do Conselho de Etica,
sendo que a divergéncia se deu no sentido do agravamento da pena aplicada.

A partir de uma denuncia do consumidor, 0 CONAR decidiu avaliar a propaganda do
Danoninho em que aparecia um Pediatra, propaganda essa, que ja citada como exemplo de
“imagem de confianga”, confunde, e acaba por transmitir informagdes incorretas ou erroneas,
mediante a um publico que ndo possui conhecimento sobre nutricdo e sobre o conteudo
nutricional do produto em questdo. Os membros do Conselho de Etica do CONAR decidiram
pela alteragdo da peca publicitaria em que se exclui o depoimento do pediatra. Outro exemplo
de caso envolvendo o Danoninho ¢ da propaganda “Danoninho para uma alimentagdo
saudavel”, que além de apresentar uma crianga apelando a mae para a compra do petit suisse,
ainda dava a entender que um pote de Danoninho de 45g, teria a mesma importancia
quantitativa nutricional que um copo de leite. O CONAR igualmente ao outro caso,

recomendou a alteracdo da peca.
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“Danoninho para uma alimentacio saudavel"

Representagdo n°22/07, em recurso ordinario

Autor: Conar, a partir de queixa de consumidor

Anunciante e agéncia: Danone e Young & Rubicam

Relatores: Renata Garrido e Pedro Kassab

Cdmara Especial de Recursos

Decisdo: Alteracdo

Fundamento: Artigos 1°, 3°, 27, paragrafos 1°e 2°, 37, 50, letra “b” do Codigo e seu Anexo
Cp

Consumidora enviou e-mail ao Conar reclamando sobre a comparagao entre um copo de
leite e uma embalagem de Danoninho em comercial do produto, o que poderia levar a erro
quanto as suas caracteristicas nutricionais. O diretor executivo do Conar também lembrou
que o Codigo de Etica condena sugestdes de substituigdo de refei¢des por um tnico produto
e observou que, ao final da mensagem, a crianga diz “compra mais, mae”, frase que cria
constrangimento aos pais com proposito de impingir o consumo, conduta reprovada pelo
Cadigo.

A defesa alegou que o comercial em questdo nao estd mais sendo veiculado e, portanto, a
representacao teria perdido seu objeto. Nao apresentou nenhum dado relativo ao mérito da
que como tabela nutricional do produto, por exemplo.

A relatora consultou o site da empresa para obter informacdes e concluiu que o comercial €
inadequado, pois da a entender que um pote do Danoninho, de 45g, tem valor nutricional
equivalente a um copo de leite, quando, na realidade, equivale a meio copo. Recomendou,
portanto, a alteracdo da peca para adequar a comparagdo, assim como para eliminar a
expressdo “compra mais”. Seu voto foi aceito por unanimidade pelos membros do Conselho
de Etica.

Ainda foi encontrada uma terceira acdo relacionada ao Danoninho, em que seu
comercial traz a afirmagdo de que o Danoninho tem a mesma quantidade de proteinas que
quatro copos de leite. Porém, dessa vez o CONAR decidiu pelo arquivamento do caso, e
acordou pela continuidade da veiculagdo da propaganda, mesmo que na peca publicitaria
estivesse induzindo a substituicdo do leite pelo danoninho, explicitando a comparagao entre os

dois produtos.
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Danoninho 4+4”

Representagdo n° 28/06

Autor: Dairy Partners Américas Brasil
Anunciante: Danone

Relator: Artur Menegon da Cruz

Segunda Camara

Decisdo: Arquivamento

Fundamento. Artigo 27, n° 1, letra “a” do Rice

Para a Dairy Partners, comercial de TV da Danone que afirma que o Danoninho possui
quantidade de proteinas equivalente a quatro copos de leite ¢ inveridica. Também considerou
que o jingle do comercial, “O 4+4 que os outros nao tém; ferro, vitamina, zinco, proteina”, da
a entender que outros produtos do mesmo género nao possuem esses ingredientes.

A Danone esclareceu que se baseou em critérios estabelecidos pelo Ministério da Agricultura
para calcular o nimero de proteinas em quatro copos de leite e compara-lo com as proteinas
do Danoninho, demonstrando que a afirmagao do comercial ¢ verdadeira. Também alegou que
o jingle ndo faz comparagdes com os concorrentes € ndo ¢ inveridico, uma vez que o
Danoninho ¢ o tnico produto no mercado com férmula 4+4, ou seja, quatro copos de leite e
quatro nutrientes.

Em decisdo undnime, o Conselho de Etica seguiu a recomendacio do relator, acordando pelo
arquivamento da representagao.

Nao ¢ de hoje que o Danoninho ¢ envolvido em questdes sobre a veracidade de seu
conteudo nutricional. Na década de 80 foi veiculada na TV uma propaganda que entrou na
historia da publicidade nacional. Nessa propaganda era dito que “Danoninho vale por um

bifinho”, mensagem eternizada no jingle “O Bife”.

“Dd Danoninho da
Me da Danoninho, Danoninho ja
Danoninho da, Danoninho da
Toda proteina que eu vou precisar, jd ja
Me da, me da, me da
Me da Danoninho, Danoninho ja
Me da Danoninho, Danoninho da
Cdlcio e vitamina pra gente brincar
Me da.

Lipidios, Glicidios, Protideos,
Cdlcio, Ferro, Fosforo, Vitamina A.
Me da mais saude, mais inteligéncia

Me da Danoninho, Danoninho ja.
Me da”.
(José Mario e Luiz Orchestra)
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De acordo com a PRO TESTE (2007), de fato o Danoninho jamais poderia valer por
um bifinho. O valor nutricional da carne ¢ muito superior, sendo impossivel comparar com
um produto que ndo passa de uma sobremesa, pois a carne possui maior teor de proteinas,
vitaminas e minerais, € ndo possui conservantes, corantes e agucares adicionados.

Na época a propaganda acabou sendo proibida, devido a insistentes criticas de
nutricionistas e da sociedade, e o CONAR criticado por omitir-se sobre o assunto no inicio
das discussdes. Mas ¢ interessante observar o poder de reinvencdo dos publicitarios. Nessa
ultima campanha do Danoninho Potdo, em que o narrador diz “nutrientes na medida certa”,
nada mais ¢ do que uma forma um pouco mais rebuscada de atribuir valor nutricional ao
produto, de modo que a propaganda do mesmo, ndo corra o risco de sofrer acdo, e ter que ser
alterada ou até mesmo sustada. Mas que ainda traz em sua mensagem a contribuicao benéfica
que o consumo do produto traz a satide alimentar da crianca. No fundo a intencdo publicitaria
continua a mesma.

Um outro caso em discussdo no CONAR, ocorreu devido ao comercial do Bubbaloo
Charada, esse também envolveu agdes por parte do Instituto Alana. Nesse caso um ponto
interessante pode ser observado, que ¢ o lancamento freqiiente de novidades no mercado. Isso
¢ visto no caso do Bubbaloo, que em pouco tempo depois do Bubbaloo Charada, langou o
Bubbaloo Bola de Cristal e recentemente o Bubbaloo Brigadeiro. O que de certa forma acaba

agradando ao publico infantil, que sempre quer o que € novo em busca de novas experiéncias.
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"Bubballoo — E sempre uma charada"

Representagdo n° 241/06

Autor: Conar, a partir de queixa de consumidor
Anunciante e agéncia: Adams Brasil e J. Walter Thompson
Relator: Rogério Levorin Neto

Segunda Camara

Decisdo: Arquivamento

Fundamento: Artigo 27, n° I, letra “a” do Rice.

Dois consumidores, um de Sao Paulo e outro de Santa Catarina, protestaram contra comercial
da Adams, considerando-o inadequado pela utilizagdo de apelo sensual dirigido a criangas e
adolescentes. Na peca, trés meninos e um gato em forma de animacao espionam de cima de
uma arvore a reacao de uma jovem ao receber uma goma de mascar Bubballoo Charada. Na
primeira vez, a garota fica com frio, € os meninos ficam decepcionados. Em uma segunda
tentativa, a garota sente calor e abaixa o ziper do agasalho, o que faz o grupo de garotos
comemorar.

Para a defesa, o comercial ressalta as caracteristicas do produto — cuja variagao de sabor
picante ou congelante so6 € identificado pelo consumidor quando ele comega a masca-lo —
ndo contendo qualquer apelo ao erotismo. Ressalta-se, ainda, que a jovem nao se porta com
lascivia, ndo havendo luxtria no gesto de abaixar o ziper do agasalho, sendo que a curiosidade
dos meninos se atém a reagdo provocada pelo produto e sua intensidade.

O relator acatou os argumentos da defesa e recomendou o arquivamento da representagao,
aceito por maioria de votos.

O Instituto Alana encaminhou uma representagdo® ao Ministério Publico do Estado de
Sao Paulo sobre a campanha publicitaria, ao entender que a propaganda da goma de mascar
veiculada na televisdo induzia a uma erotizacdo precoce, atropelando o desenvolvimento
natural desse aspecto na crianga. O Ministério Publico de Campinas enviou a representagao
para o mesmo 6rgdo em Sdo Paulo, que instaurou Inquérito Civil Pablico, porém, apds a
solicitacdo e recebimento de diversos pareceres, procedeu-se ao arquivamento do caso. O
mesmo ocorreu pela decisao do CONAR, que entendeu que ndo havia nenhum apelo eroético,
ou a presenga de luxuria.

Em 2007, um caso ocupou espaco nas discussdes sobre a regulamentagdo da
publicidade, e sobre o peso que a propaganda ocupa na inducdo ao consumo exagerado de
produtos, foi a Promogdo ¢ hora de Shrek, da Bauducco, em que as criangas que juntassem
cinco embalagens de qualquer produto da linha ‘Gulosos Bauducco’ e pagassem mais R$5,00
ganhavam um relogio exclusivo do filme. Tanto o CONAR como o Instituo Alana, se

mobilizaram a fim de decidir pela continuidade ou ndo da veiculagdo da propaganda.

2 Todas as agdes juridicas do Instituto Alana estdo disponiveis no site:
http://www.alana.org.br/CriancaConsumo/AcaoJuridica.aspx. Acessado em 24 de novembro de 2008.



http://www.alana.org.br/CriancaConsumo/AcaoJuridica.aspx

77

"Promocao é hora de Shrek"

Representagao n°205/07

Autor: Conar, por iniciativa propria

Anunciante: Pandurata Alimentos

Relator: José Francisco Queiroz

Sexta Cdmara

Decisdo: Sustacdo

Fundamento: Artigos 1° 3°, 6° 37, 50 letra "c¢" do Codigo e seu Anexo "H"

Antuncios de TV e jornal da Pandurata Alimentos foram questionados pelo diretor executivo
do Conar por utilizar crianca para vocalizar apelo ao consumo. A dentncia também entende
que a propagacgao da necessidade de comer cinco guloseimas, que acrescidas de R$ 5,00 da
direito a um reldgio do Shrek, caracteriza estimulo ao consumo excessivo, contrariando os
desrespeitando o Codigo de Etica. Houve concessio de liminar suspendendo as pegas.

A defesa refutou os termos da representagdo, alegando que o filme ¢ protagonizado por
criangas, mas nao apresenta qualquer apelo imperativo de consumo e tampouco encoraja o
consumo excessivo do produto, apenas informa que se deve juntar cinco embalagens em um
periodo superior a dois meses para adquirir o relogio.

Ao analisar a questdo, o relator observou que as mensagens tém que ser entendidas do ponto
de vista do consumidor principal, a crianga, € que a exploragdo de elementos como criangas
com os bracos cheios de relogio e a narragdo "sdo quatro modelos, colecione" configura
incentivo ao consumo excessivo. Por isso, recomendou a sustacao definitiva da peca, aceita
por maioria de votos.

Continuagao

"Promocao é hora de Shrek"

Representagdo n° 205/07, em recurso ordinario

Autor: Conar, por iniciativa propria

Anunciante: Pandurata Alimentos

Relatores: José Francisco Queiroz e Paulo Chueiri (voto vencedor)
Cdamara Especial de Recursos

Decisdo: Sustacdo

Fundamento: Artigos 1° 3° 6°, 37, 50, letra "c" do Codigo e seu Anexo "H"

Por maioria de votos, a Camara Especial de Recursos manteve decisdo de primeira instancia
pela sustacdo de antncios de TV e jornal da Pandurata Alimentos. As pegas foram
questionadas por utilizarem crianga para vocalizar apelo ao consumo e por estimular o
CONSuUmMo eXcessivo.

A defesa alegou que o filme ¢ apenas informativo, sem apresentar nenhum apelo imperativo
de consumo ou encorajar 0 cOnsuUmMoO €xcessivo.

Ao manter o pedido de sustacdo, os conselheiros da camara revisora concordaram com o
parecer do relator de primeira instancia, de que as mensagens t€ém que ser entendidas do
ponto de vista do consumidor principal, a crianga, sob o qual as pecas configuram incentivo
ao consumo desregrado.




78

Continuagao

"Promocio é hora de Shrek"

Representagao n° 205/07, em recurso extraordinario

Autor: Conar, por iniciativa propria

Anunciante: Pandurata Alimentos

Relatores: José Francisco Queiroz, Paulo Chueiri (voto vencedor) e Ana Rita Dutra
Plendrio do Conselho de Etica

Decisdo: Sustagdo

Fundamento: Artigos 1° 3° 6°, 37, 50, letra "c" do Codigo e seu Anexo "H"

Por unanimidade, os membros do Conselho de Etica, reunidos em sessio plenaria,
mantiveram a decisdo das duas instancias anteriores pela sustagdo de antincios de TV e
jornal da Pandurata Alimentos. As pecas foram questionadas por utilizarem crianga para
vocalizar apelo ao consumo e por estimular o consumo excessivo ao propagar a necessidade
de comer cinco guloseimas para ter direito a um reloégio do Shrek.

A defesa alegou que o filme ¢ apenas informativo, sem apresentar nenhum apelo imperativo
de consumo ou encorajar o consumo excessivo, sendo que hd um prazo superior a dois
meses para juntar as cinco embalagens e adquirir o relégio.

Ao manter a decisdo pela sustagdo, os conselheiros presentes no plenario concordaram com
os pareceres anteriores, de que as mensagens tém que ser entendidas do ponto de vista do
consumidor principal, a crianga, sob o qual as pecas configuram um incentivo ao consumo
desregrado.

O CONAR decidiu em trés instancias — Sexta Camara, Camara Especial de Recursos ¢
Plenario do Conselho de Etica - pela sustacdo do comercial, devido ao incentivo ao consumo
dispendioso por parte das criancgas. O Instituto Alana entendeu que a Promogdo “E hora de
Shrek™ apela explicitamente a ingenuidade do publico infantil e que associar o ganho de um
brinquedo a compra de um alimento desrespeita ndo sé as normas que ditam a protecdo dos
pequenos contra quaisquer formas de abuso, mas a crianga enquanto hipossuficiente, sem
possibilidade de defender-se frente a tamanho recurso.

Diante disso encaminhou uma notificagdo a empresa responsavel, Pandurata
Alimentos Ltda, que se omitiu, continuando com a questionada promocgao, dessa forma foi
encaminhada uma representacdo ao Ministério Publico de Sdo Paulo que propos Acao Civil
Publica em face da empresa Pandurata Alimentos Ltda. perante a 41* Vara Civel do Foro
Central da Comarca da Capital, exigindo uma multa relativa a 50% do valor total do lucro
obtido através da promog¢do. A empresa protocolou Contestacdo e o Ministério Publico

apresentou réplica. O caso ainda estd em andamento.
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De acordo com o Instituto Alana a empresa Nestlé Brasil Ltda., para divulgar seu
chocolate Chokito, veiculou comercial estimulando criangas a falsear sentimentos e bajular
adultos para obter guloseima como recompensa por elogios e afirmou que a pega publicitaria
aproveitava-se da deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianga e a desrespeitava-a, na
medida em que violava sua integridade psiquica e moral e atingia seus valores. O Instituto
Alana, por meio do Projeto Crianca e Consumo, ofereceu representacdo € enviou ao
Ministério Publico do Estado de Sao Paulo laudo baseado no parecer da psicologa Maria
Helena Masquetti, que promoveu Acdo Civil Publica também fundada em parecer do
Conselho Regional de Psicologia (SP), em 26.7.2007. Atualmente estd em tramite na Vara da
Infancia e Juventude da Comarca de Sao Paulo e tramita em segredo de justica.

O Conselho Superior do CONAR, a partir de uma dentncia, ofereceu representagao
contra o comercial, porém, a relatora do caso optou pelo arquivamento da representacao,

aceito por maioria dos votos da Sexta Camara.

“Chokito — Vai um ai?”

Representagdo n° 234/06

Autor: Conselho Superior do Conar

Anunciante e agéncia: Nestlé e J. Thompson

Relatora: Renata Garrido

Sexta Camara

Decisdo: Arquivamento

Fundamento: Artigo 27, n° I, letra “a” do Rice

O Conselho Superior do Conar, tendo em vista dentincia feita por um Promotor de Justica
do Consumidor, ofereceu representacao contra comercial de TV do chocolate Chokito, da
Nestlé, por apresentar exemplo deseducativo de crianga que bajula pais e outros adultos a
fim de ganhar o chocolate anunciado. Na peca, um garoto se aproxima do avd, que tem um
chocolate em maos, e diz "sabia que vocé € o melhor vo do mundo?". Ele ganha o chocolate
e repete a agdo com o porteiro e até com o locutor do comercial.

A anunciante se defendeu alegando que a conduta da crianga no comercial ¢ normal para a
idade, tratando-se de uma brincadeira infantil que ndo pode ser confundida com estimulo a
dissimulagdo de sentimentos e a bajulacao de adultos. Também afirma que o filme nao foi
veiculado exclusivamente em horarios dirigidos ao publico infantil, afastando, portanto, a
pressao comportamental sobre criangas.

A relatora concordou que o comportamento retratado ¢ comum a criangas e recomendou o
arquivamento da representacdo, aceito por maioria de votos.
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Outro caso em que o CONAR decidiu, e que em seguida foi observada nova propaganda
referente ao produto, demonstrando uma rapidez na criagdo e invengcdo de novas pecas

publicitarias, com novas mensagens e linguagens, foi o caso da Coca-Cola Zero.

“Coca-Cola Zero”

Representagao n° 130/07, em recurso extraordinario

Autora: Ambev

Anunciante: Coca-Cola

Relatores: Carlos Chiesa, Claudia Wagner e Carlos Rebolo da Silva
Plendrio do Conselho de Etica

Decisdo: Arquivamento

Fundamento: Artigo 27, n° 1, letra “a” do Rice

Por maioria de votos, os membros do Conselho de Etica acordaram pelo arquivamento da
representacdo visando o comercial de TV da Coca-Cola. Na pega, um casal troca beijos no
interior de um carro; quando o rapaz solta o sutid da moga, caem no banco do carro duas
garrafas de Coca-Cola. Em seguida, o rapaz bebe das duas garrafas de refrigerante,
mostrando satisfagdo. A cena foi questionada pela Ambev, que considerou que o comercial
extrapola os padrdes de decéncia, especialmente considerando que o publico-alvo do
produto envolve criancas e adolescentes.

Ao decidir pelo arquivamento, os conselheiros presentes a sessdo plendria do Conselho de
Etica deram razdo & defesa, que alegou que o apelo utilizado no comercial afasta qualquer
viés de imoralidade, passando uma mensagem repleta de bom humor.

Um acontecimento interessante nesse caso da Coca-Cola em especial, foi uma
retificacdo da decisdo em primeira instancia pelos conselheiros, que primeiramente decidiram
pelo arquivamento da representacdo, mas em seguida a relatora do caso optou pela sustagao
da peca. Em substitui¢do foi feita a campanha do “olho, lingua e cérebro”, que serviu como

objeto de observagdo nesta pesquisa.
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"Coca-Cola Zero"

Representagdao n° 130/07, em recurso ordinario

Autora: Ambev

Anunciante: Coca-Cola

Relatores: Carlos Chiesa e Claudia Wagner

Camara Especial de Recursos

Decisdo: Sustacdo

Fundamento: Artigos 1°, 3°, 17, 22, 37 item 2 paragrafo 2°e 50 letra "c" do Codigo

Um casal troca beijos no interior de um carro, em um ambiente que se assemelha aos antigos
"Drive-In". O rapaz solta o sutia da moga e - surpresa! - caem no banco do carro com duas
garrafas de Coca-Cola. Em seguida, o rapaz bebe das duas garrafas de refrigerante, mostrando
sua satisfacdo. A cena foi questionada pela Ambev, que considerou que o comercial em
questdo extrapola os padrdes de decéncia, especialmente considerando que o publico-alvo do
produto envolve criangas e adolescentes.

A defesa alega que o apelo utilizado no comercial afasta qualquer viés de imoralidade,
passando uma mensagem repleta de bom humor.

Ao recomendar a reforma da decisdo de primeira instancia, que decidiu o arquivamento da
representacao, a relatora do recurso ordinario ponderou que o comercial ¢ de fato bem-
humorado e alegre, mas ndo deixa duvidas de que induz o pensamento e a imaginagdo a uma
seara libidinosa. A sustacao da peca foi aceita por maioria de votos.

A tUnica agdo encontrada referente a alguma das propagandas que fizeram parte das 11
propagandas observadas nesta pesquisa, foi sobre o biscoito Trakinas. O Instituto Alana, em
representacdo ao Ministério Publico, denuncia o abuso do comercial televisivo do Biscoito
Trakinas. No documento o instituto salienta a utilizacdo de cenarios fantasiosos, linguagem
infantil, e criangas representadas como modelos em animagdo - bem como ja observados e
descritos - o que segundo o mesmo, induz o consumo excessivo de alimentos ndo-saudaveis
através de lazer e diversao.

Ainda na representacdo ao Ministério Publico, ¢ exposta a afronta da publicidade de
Trakinas atacando a ingenuidade e credulidade das criangas, que sdo alvo direto desta
propaganda, que divulga as novas “carinhas” de Trakinas.

Uma outra acao do Instituto Alana foi em uma Audiéncia Publica realizada em agosto
de 2007 na Camara dos Deputados, sobre a Publicidade Infantil, onde representante do
Instituto Alana, Isabella Vieira Machado Henriques, reconhece o trabalho do CONAR, mas
expde a importancia de se proteger a crianga e¢ a necessidade de uma regulamentacdo
especifica que vise uma punicao a publicidade abusiva.

Nos Estados Unidos, empresas como Burger King, Unilever e Kellogg, criaram
codigos de auto-regulamentagdo que apresentam restricdes a publicidade direcionada ao

publico infantil. Porém no Brasil, a mesma auto-regulamentagdo ndo ¢ aplicada. Por essa
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razdo, o Projeto Crianga e Consumo, do Instituto Alana juntamente com o IDEC entregaram
ao Departamento de Prote¢ao e Defesa do Consumidor (DPDC), do Ministério da Justica a
representacdo "Compromisso publico de 13 empresas a ndo anunciar para criangas € seu
descumprimento no Brasil". O projeto do Instituto Alana e o IDEC pediram que o 6rgao
publico fizesse com que as multinacionais - Burger King, Cardbury Adams, Coca-Cola,
General Mills, Hershey, Kraft, Kellogg, Mars, McDonald’s, PepsiCo e Unilever - aplicassem
as restricdes de seus respectivos cddigos no Brasil, mas apenas a Mars se comprometeu com a
proposta.

Outra acdo do Instituto Alana em parceria com o IDEC, foi enviada ao Diretor
Presidente da ANVISA, uma carta com o pedido de empenho na regulacdo da promogao de
alimentos pouco saudaveis direcionados a criangas.

Além disso, o IDEC desde 2006, com a participagdo na consulta publica n°® 71/06, da
Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (Anvisa), atua sobre a oferta, propaganda,
publicidade e informacgdo de alimentos com quantidades elevadas de actcar, de gordura, de
sodio e de bebidas com baixo teor nutricional.

O IDEC também promoveu um evento na Faculdade de Saude Publica da USP em
mar¢o de 2007, com a discussdo sobre esse tema. E contribuiu com uma matéria sobre a
publicidade dirigida a crianca em outubro de 2007, além de propor uma nova forma de
rotulagem de alimentos em matéria da Revista em junho de 2008.

Além das agdes de institui¢des e Orgdos responsaveis ou envolvidos no assunto sobre
publicidade de alimentos infantis, existem alguns projetos de lei que tramitam na Camara de

Deputados e no Senado Federal que estdo relacionados ao tema. Sdo os projetos:*

Na Camara dos Deputados

PL 5921/01
Autor: Luiz Carlos Hauly
Alteragdo do Codigo de Defesa do Consumidor que prevé a proibicdo de publicidade para a

venda de produtos infantis.

PL 1600/03

Autor: Orlando Fantazzini

2 Todos os projetos de lei estdo disponiveis no site do Senado e da Camara de Deputados. Sio eles:
http://www.senado.gov.br/sf/ .Acessado em 19 de novembro de 2008 e http://www?2.camara.gov.br/proposicoes
Acessado em 19 de novembro de 2008.


http://www2.camara.gov.br/proposicoes
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Introduz o Cédigo de Etica da programagio televisiva e da outras providéncias, de modo que
ndo serao admitidas na TV brasileira mensagens publicitdrias para a venda de produtos
infantis dirigidas ao publico infantil, e que a publicidade de produtos infantis somente podera

ser veiculada na televisdo em horario adulto.

No Senado Federal

PLS 25 e 26/03

Autor: Tido Viana

A primeira dispde sobre restricdes a propaganda comercial de alimentos e a segunda proibe a
atribuicao de destaque as declaragdes de qualidades e de caracteristicas nutritivas, tanto nas

embalagens quanto na publicidade de alimentos.

PLS 431/03
Autor: Lucia Vania

Dispde sobre as restricdes a propaganda comercial de refrigerantes e da outras providéncias.

PLS 121/05
Autor: Papaléo Paes
Institui normas basicas sobre alimentos, para estabelecer a obrigatoriedade de informar o

valor energético de produtos apresentados em propagandas de alimentos e bebidas.

8 CONSIDERACOES FINAIS
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"Més condigdes de nutricdo podem ser devastadoras para a saude da crianga,
comprometendo seu potencial de crescimento e desenvolvimento, minando sua
capacidade de resisténcia as doencas e reduzindo suas proprias chances de
sobrevivéncia" (Monteiro, 2000).

Tendéncias

A protecdo da crianga contra a exploracdo comercial ¢ uma responsabilidade social.
Visto, a partir desta pesquisa, a inexisténcia de alguma lei especifica que de alguma forma
regulamente a publicidade de alimentos infantis, pode-se concluir que a crianca diante da tv
estd extremamente vulnerdvel a propagandas de alimentos ndo sauddveis e que ndo tem
nenhum valor educativo nutricional, apenas econdmico, que ndo ¢ ética, pois abusa da
ingenuidade e falta de poder critico da crianga. Nenhuma das 11 propagandas de alimentos
infantis, ou direcionadas a crianca que foram objeto deste estudo, se preocuparam em trazer
algum tipo de reflexdo, ou tiveram preocupagdo com aprendizagem, ou apresentou um
discurso “limpo” dirigido a crianca, sem desenho, sem efeitos especiais, sem brindes, ou
marketing nutricional.

De acordo com o Instituto Alana, a TV Cultura, emissora considerada por muitos
como excelente na formacdo e na elaboracdo de programas infantis com direcionamento
educativo, estaria atualmente veiculando em sua programagdo, comerciais infantis, o que
indica a tendéncia de que até tvs educativas atualmente se mantém através de publicidade
infantil.

Outra questdo a ser pontuada foi que durante o desenvolvimento desta pesquisa, nos
sites dos produtos que tiveram sua propaganda observada, foram encontrados joguinhos
direcionados ao publico infantil. Nestes joguinhos ¢ feita uma associacdo da brincadeira ao
consumo do produto. Foi observada essa estratégia de marketing nos sites do biscoito
Trakinas, Danoninho, Giraffas e Yokitos, o que funcionaria como uma prolongacdo do
comercial da tv, porém mais perigosa, considerando que a internet ¢ um espaco sem qualquer
restrigdo ou monitoramento, até mesmo por parte dos pais.

E neste momento em que a intervengdo do Estado deve ser feita, seja atuando na
implementacdo de uma regulamentac¢do, ou em a¢des promocionais a saude. Porém, é so falar
em “regulamentacdo”, que os publicitirios entendem “censura”. Censura € corte, proibicao,
coibir a divulgagdo de algo; regulamentacdo ¢ demarcar limites, regras, norma oficial que

elucida a execucdo de uma lei. Estabelecer limites ¢ atentar ao direito de liberdade?
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Quando os publicitarios se defendem, se agarrando ao Art. 220 da Constitui¢do, que
garante que a manifestacdo do pensamento nao sofrera qualquer restricao, se esquecem que
compete a lei federal “estabelecer os meios legais que garantam a pessoa e a familia a
possibilidade de se defenderem de programas ... de radio e televisdo ..bem como da
propaganda de produtos, ... que possam ser nocivos a saide e a0 meio ambiente”. E excluem o
Art. 22 Inciso XXIX que estabelece que “¢ de competéncia do Estado legislar sobre
propaganda comercial.”

E preciso pensar na Constituicio em seu conteudo integral, e ndo apenas em
fragmentos para serem utilizados em favor e interesse individual, e com isso, diminuindo os
direitos coletivos. Usar da retérica “censura”, ¢ fugir do debate, que realmente, ndo envolve
somente a atividade publicitdria, mas se torna peg¢a fundamental nas discussdes sobre a
crescente na obesidade infantil, pois de fato a propaganda condiciona os hébitos e influencia
nas preferéncias alimentares das criangas.

Outro ponto importante sobre o discurso referente a liberdade de expressdo, € que esse
¢ um direito subordinado a direitos basicos como educacdo, satide, e a direitos especiais como
a prote¢do da crianca. Livre concorréncia, patrocinio cultural, liberdade de expressdo, lucro,
se tornam direitos secundarios diante de garantias fundamentais estabelecidas nos Direitos
Humanos.

Em todos os textos doutrinadores sobre a liberdade de expressdo, hd apenas
referéncias a povo, cidaddo e individuo, pois todos sdo inspirados em ideais iluministas, ndo
liberais — economicamente falando. Em que momento da Historia foi dada a procuragdo em
branco para que empresas, grupos ou conglomerados de midia falassem em nome de todos?
Quem tem como objetivo principal visar o lucro, somente utiliza o discurso/escudo da
liberdade e da democracia, quando quer maquiar seus interesses particulares (Rebougas,
20006).

No Pacto Internacional dos Direitos Civis e Politicos (PIDCP)*, ¢ dito que exercer a
liberdade de expressdo “traz consigo deveres e responsabilidades especiais” e poderd ser
restringido se for necessario a prote¢do, dentre outros direitos basicos, a saude publica.

Na Convention on the Rights of the Child (CRC)* dos Direitos Humanos, em seu
artigo 24 estabelece que os Estados que acolheram os Direitos Humanos reconhecem o direito

da crianca de gozar do melhor padrao possivel de saide e o direito a alimentagdo adequada.

* Disponivel em

http://www.interlegis.gov.br/processo_legislativo/copy of 20020319150524/20030616104212/2003061611355
4/

Acessado em 24 de novembro de 2008.

» Disponivel em: http://www?2.mre.gov.br/dai/crianca.htm Acessado em 24 de novembro de 2008


http://www2.mre.gov.br/dai/crianca.htm
http://www.interlegis.gov.br/processo_legislativo/copy_of_20020319150524/20030616104212/20030616113554/
http://www.interlegis.gov.br/processo_legislativo/copy_of_20020319150524/20030616104212/20030616113554/
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No Comentario Geral (General Comment) do Art.12, diz ainda que o Estado deve “manter,
adaptar ou fortalecer a diversidade de dietas e padrdoes de consumo...apropriados...a0 mesmo
tempo em que se assegure que mudancgas na disponibilidade e no acesso a alimentos pelo
menos ndo afetem negativamente a composi¢ao da dieta”.(Engesveen, 2005).

Ao estabelecer isso, o Estado tem em seu dever a protecdo e a promog¢ao na saude,
sendo possivel através de uma politica de Educacdo Alimentar. As palavras “disponibilidade”
e “acesso”, estdo completamente inseridas na questdo da Seguranca Alimentar e Nutricional.
O que hoje esta disponivel a nossas criangas, divulgado massantemente na tv, como visto, ¢
uma cultura alimentar “mundializada”, homogénea em todos os cantos do planeta (fast food,
biscoito recheado, petit suisse, refrigerante), a disponibilidade de alimentos ‘“ndo
industrializados” se torna mais escassa e o grau de facilidade no acesso desses produtos
diminui.

Ainda no campo da Seguranca Alimentar e Nutricional, iremos encontrar outra
palavra, “informacgdo”. A informagdo estd intrinseca no conceito de educacao alimentar. E o
que foi possivel ver nesta pesquisa, ¢ que a informa¢do ¢ parcializada, quem a detém, possui
também o poder, o poder do convencimento do consumidor. A informagdo neste cendrio,
atende a interesses proprios, em busca de lucro, quando ela deveria ser divulgada em sua
totalidade, e pertencer ao publico, que ¢ o maior prejudicado quando ndo a tem, € o mais
contemplado se o contrario. Os publicitarios alegam que a escolha do produto ¢
responsabilidade individual, principalmente dos pais. Porém, se a informacgdo que os pais
possuem ¢ limitada, e se a disponibilidade e acesso de alimentos nao sauddveis sdo maiores,

como fazer a escolha certa?

O Que fazer?

A CRC, ainda em seu artigo 24, afirma que “os Estados sdo obrigados a assegurar, que
principalmente, pais e criangas sejam informados e tenham acesso e educacgdo sobre satde e
nutri¢do infantil.”

Para que as escolhas certas sejam feitas, ¢ necessaria a criacdo de um ambiente
propicio, onde a informagdo, a disponibilidade e acesso de alimentos em qualidade e
quantidade adequada existam, de forma que o cidaddo em plena consciéncia possa ter a

possibilidade de saber o que estd consumindo, ¢ o que de melhor deve ser oferecido ao seu

filho, por exemplo. Para isso, sdo indispensaveis agdes de todos os setores da sociedade. A
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WHO (2004) defende abordagens multissetoriais apropriadas a fim de lidar com o marketing
de alimentos dirigido a criangas, e se posiciona a favor da criacdo de mecanismos de
responsabilizac¢do de todos os parceiros.

Pais, educadores, empresarios e profissionais da comunicacdo devem assumir a
responsabilidade e cumprir o seu papel de constituinte na formagao social da crianga.

O Estado deve implementar regulamentagdes especificas no pais para que garanta a
ordem e o cumprimento ao respeito a crianca e ao consumidor. A publicidade deve ser
regulamentada, a fim de estabelecer critérios no conteido da propaganda de alimentos
direcionada ao publico infantil. Propiciando um exercicio pleno a liberdade, por parte nao sé
da indtstria publicitaria como também do povo, garantindo a proibicao de praticas abusivas.

A Coordenagao Geral da Politica de Alimentacao e Nutri¢ao (Vasconcellos et al, s.d),
define a base prioritdria que deve estar inserida na regulamentacdo da publicidade de

alimentos, algumas delas:
1. a informacao adequada e correta sobre o valor nutricional do alimento,
evitando qualquer tipo de erro ou equivoco sobre seus atributos e de
mecanismos de inducdo sobre vantagens associadas ao consumo de

alimentos ndo saudaveis;

2. a caracterizacao e definicdo do que sdo alimentos ricos em agucar,

gordura e sal;

3. 0 uso de adverténcias apds a veiculacdo das propagandas destes

alimentos;

4. arestri¢ao da utilizacao de figuras, desenhos, personalidades e

desenhos, quando direcionada a criangas;

5. arestri¢do do horéario de veiculagdo (ap6s 21horas e até 6 horas);

6. a publicidade em instituigdes de ensino;

7. a associacdo com brindes, prémios, bonificacdes e apresentagoes.
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A partir dessas restricdes serd possivel a constru¢do de uma publicidade mais inserida
no campo ético, valendo-se pela veracidade das informacgdes, bem como, o desenvolvimento
de novas maneiras de abordagens ao consumidor, se tornando assim, um desafio a criatividade
dos publicitarios, que sempre encontram maneiras de se reinventar e se adequar.

Porém, restringir ou proibir a publicidade de alimentos infantis considerados nao-
saudaveis, nao vai fazer com que esses alimentos saiam do mercado, ou deixem de ser
expostos em gondolas no supermercado.

Observa-se hoje, que a propria industria alimenticia estd procurando desenvolver
alimentos menos prejudiciais a saude, cedendo a pressdes da sociedade e de setores engajados
em garantir uma alimentacdo adequada. Isto representa um grande passo para a seguranga
alimentar. Segundo nos lembra Narchi (2007), a substituicdo de alimentos industriais pelos
alimentos naturais, parece ser um tanto invidvel, por questdes estruturais na obtencao,
conservagao e distribuicdo dos alimentos.

Mas existem maneiras para a produ¢ao de alimentos naturais, sem agrotoxico, se
considerarmos a possibilidade de desenvolver uma cultura de subsisténcia, através da
producdo em pequena escala, e vendendo a produgdo excedente. Ac¢des de politica do Estado
podem fomentar o desenvolvimento da agroecologia, de hortas comunitarias, de producao
organica (sem agrotoxicos), hortas nos telhados, etc. o que resultaria ndo s6 na melhoria direta
da satude alimentar da populacdo,como também geraria emprego e renda, favorecendo, assim,
a populacdo das classes mais baixas, e os produtores locais, que frente a grandes empresas
agricolas perdem espago no mercado. Mas, paralelamente, deve existir a luta contra a
hegemonia do agronegodcio, que representa uma cultura altamente agressiva ao meio
ambiente, se considerarmos os enormes espacos de florestas devastados, e a producdo de
alimentos baseados na monocultura e a utilizacdo dos agrotdxicos e mais recentemente a
introducao dos transgénicos. Outro projeto seria a implantacdo de hortas escolares, que teriam
importancia educativa, de modo que a crianga tivesse acesso e participasse da producdo do
alimento, tornando a sua alimentacdo mais interessante e divertida, ¢ o melhor de tudo,
saudavel. Além disso, possibilitaria a criacio de uma consciéncia critica e ética para o
desenvolvimento de um mundo sustentavel.

Em Cuba, por exemplo, nos ultimos anos tem se desenvolvido um forte movimento
agricola nas cidades e assentamentos que ¢ chamado de Agricultura Urbana. O objetivo deste
movimento ¢ obter a maxima producdo de diversos alimentos, frescos e saudaveis em areas
disponiveis, antes improdutivas. Essa producdo se baseia em praticas organicas, que nao

contaminam o meio ambiente, € no uso racional dos recursos de cada territério, € em uma
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comercializagdo direta com o consumidor. Para isso, foi desenvolvido um grupo de atividades
e estruturas capazes de garantir a estabilidade desse sistema produtivo (Companioni et al,
2001). Por isso, acdes educativas sao essenciais.

Sendo a midia, especialmente a tv, um canal efetivo no estimulo do consumo, seria
interessante a utilizagdo dessa mesma midia no combate a uma alimentagdo inadequada.
Engesveen (2005) aponta que os governos nao conseguem investir tanto tempo e recursos na
promog¢do de dietas sauddveis quanto a industria alimenticia investe na divulga¢do de
produtos nocivos a saude.

Dessa forma, faz-se necessario a elaboracdo de campanhas que periodicamente
divulguem informagdes, orientem e eduquem. O Programa Saude da Familia, por exemplo,
poderia ser utilizado na divulgacdo de praticas alimentares mais saudaveis, através dos
agentes comunitdrios que serviriam de instrumento de reeducacdo e orientagdo, ja que o
Programa tem como objetivo promover acesso a assisténcia a saude. E importante
conscientizar ndo o consumidor, mas o cidadao. Para que o mesmo tenha a possibilidade de
exercer seu pleno direito. Direito do consumidor, direito a liberdade, direito a saude, direito a
educagdo, direito a seguranca alimentar, e acima de tudo que seja beneficiado sempre por

acoes do estado que privilegiem pelo bem-estar individual e da populagao.
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ANEXO

ANEXO A — Roteiro de Observacio

TV ( )Globo ( )SBT Data: /  de2008.
Inicio da Observagdo:  : - Final da observagao:  :

Produto/Marca:

Tipo do produto

Slogan

Horarios de Veiculagao

Frases recorrentes
(apelos)

Personagens

Jingle

Direciona aos pais, a crianca ou a ambos?
Se possui artista, qual?

Caracteristicas
(racga, cendrio, outras
observacgoes).

Descricao
(gestos, cores,desenho animado)

Contém / Nao Contém

Desenho

Artista

Crianga

Brinde promocional

Musica

Informac¢ao Nutricional
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