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Regulamentacao da propaganda de alimentos infantis
como estratégia para a promogao da satde

Regulation of publicity for children’s food

as a strategy for promotion of health

Abstract The eating habits of the Brazilian pop-
ulation have been changing in recent decades and
publicity is one of the factors contributing to this
situation. The objective of this study was to eval-
uate the content of food publicity broadcast on
television and addressed to children, from the stand-
point of regulation. The publicity broadcast on
the two major television stations during the school
holidays was recorded on VHS tapes. Content anal-
ysis techniques were used and eight categories of
analysis were defined based on the theoretical
benchmark of the eating habits and their deter-
mining factors. The proposal for a Technical Reg-
ulation of Anvisa was used to conduct this analy-
sis. 1018 advertisements were recorded, of which
132 (12.9%) that advertised foods targeted at chil-
dren were selected, but only 12 different products
were identified. According to the proposed regula-
tion, all the material analyzed violated no less than
three articles, among which the 4th, Sections I1I
and VIb stand out. The pressing need for govern-
ment regulation of the content of food advertise-
ments for children, the consumption of which can
be harmful to health, is clearly apparent because
of its influence on the decision to purchase, both
by the children themselves, and their parents.
Key words Food publicity, Television, Children

Resumo As prdticas alimentares da populagio
brasileira vém se alterando nas iiltimas décadas e
a publicidade é um dos fatores que contribuem
para esta situagdo. O objetivo deste trabalho foi
avaliar o contetido das propagandas de alimentos
veiculadas na televisio e dirigidas a criangas, sob
a dtica da regulagdo. As propagandas foram gra-
vadas em fitas VHS de duas grandes emissoras de
televisio, no periodo de férias escolares. Foram
utilizadas técnicas de andlise de conteiido e defi-
nidas oito categorias de andlise a partir do refe-
rencial teérico sobre as prdticas alimentares e seus
determinantes. Para subsidiar a andlise utilizou-
se a proposta de Regulamento Técnico da Anvisa.
Foram contabilizadas 1018 propagandas, das quais
foram selecionadas as 132 (12,9%) que anuncia-
vam alimentos dirigidos para as criangas, sendo
identificados somente 12 produtos diferentes. De
acordo com o Regulamento proposto, todas as pro-
pagandas analisadas infringiam pelo menos trés
artigos, entre os quais se destaca o 49, Incisos III e
VIb. E nitida a urgéncia do setor piblico de regu-
lar o conteiido das propagandas de alimentos in-
fantis, cujo consumo pode ser prejudicial a saiide
devido a influéncia que exercem na decisio pela
compra, tanto por parte das préprias criangas,
quanto dos pais.

Palavras-chave Propaganda de alimentos, Tele-
visdo, Publico infantil
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Introdugao

As praticas alimentares da populacdo brasileira
vém se alterando nas ultimas décadas, em virtu-
de principalmente das transformacdes no cotidi-
ano de vida e de trabalho decorrentes de multi-
plos fatores que marcam a contemporaneidade,
tais como: a urbanizagdo; as mudangas na rela-
¢do entre tempo e espaco, a industrializagao cres-
cente, a multiplicidade de atribuiges da mulher,
que ainda exerce papel central no cuidado com a
satde e a alimentagdo da familia, o marketing,
dentre outros. Estes fatores contribuem para re-
forgar o consumo de alimentos industrializados,
a realizacdo de refei¢cdes fora do domicilio (em
cantinas, restaurantes, fast food), bem como a
busca pela praticidade e economia de tempo. Se,
por um lado, as praticas alimentares se adéquam
ao ritmo acelerado do cotidiano, por outro, a
industria de alimentos capitaliza esta problema-
tica oferecendo “solu¢des” para reduzir o tempo
de preparo através dos alimentos pré-cozidos,
congelados, enlatados, etc.™.

As criangas tém sido expostas cada vez mais
cedo a esse tipo de alimentagdo seja pelo aumen-
to da jornada de trabalho dos pais, ou pela falta
de opgdes sauddveis nas escolas ou ainda pelo
bombardeio de propagandas de produtos ali-
menticios que influenciam negativamente suas
escolhas alimentares. Neste sentido, Rubim?® afir-
ma que os meios de comunicagdo cada vez mais
estruturam a sociedade em fungdo do crescente
papel que desempenham no modo pelo qual as
pessoas percebem a realidade, a exemplo do nu-
mero de horas que ocupam no cotidiano, e da
abrangéncia das culturas mididticas como cir-
cuito cultural que organiza e difunde socialmen-
te comportamentos, percepg¢des, sentimentos,
idedrios e valores.

Considerada o “quarto poder”, a midia assu-
me fungdes de difusora e de operadora de senti-
dos e de reafirmagao de valores da sociedade glo-
balizada®. Estudos tém destacado a associagdo
essencial das midias com o desenvolvimento ca-
pitalista e sua difusdo na consolida¢ao da socie-
dade de consumo. Segundo Sodré e Moraes’, a
forma de poder tipica da midia hoje, é a forma
persuasiva, do convencimento, e da sedugao.

A televisdo, dentre todas as midias veicula-
doras de publicidade, é a mais significativa®. Seu
grande poder impactante sobre o consumidor
no nivel coletivo decorre do uso de trés elemen-
tos bdsicos na transmissao de mensagens: o som,
a imagem e o movimento, captando a atenc¢do
do espectador com mais facilidade e adesao’. E a

midia mais popular, presente em 98% das resi-
déncias brasileiras e preferida por 88% das cri-
ancas que passaram a ocupar, desde as décadas
de 70 e 80, o lugar de espectadoras/consumido-
ras do mercado publicitdrio®.

As criancas interagem com a televisdo, mui-
tas vezes, como se fosse seu semelhante. Através
desse meio de comunicagdo, entretanto, elas po-
dem adquirir uma concepg¢do inadequada do que
seja um alimento saudavel'’.

Estudos indicam que as criangas brasileiras
estdo gastando mais tempo em frente a televisao
do que praticando atividade fisica'>®. Além de
ser uma atividade na qual nao se tem dispéndio
de energia, alguns pesquisadores sugerem que a
programagao assistida influencia na formacédo
de hébitos alimentares, contribuindo para o au-
mento da incidéncia de sobrepeso e obesidade
nesta faixa etdria'*".

Para Engesveen's, as crian¢as representam
uma oportunidade bem explorada pelos profis-
sionais de comunica¢do e marketing para alcan-
¢ar toda a familia, devido ao seu consideravel
“poder de importunag¢do”. Na sociedade de con-
sumo, passaram a ser consideradas como clien-
tes em func¢do da crescente influéncia sobre as
decisdes de compra da familia.

Atualmente, a propaganda de alimentos tem
sido foco de discussoes entre especialistas da drea
de satide, uma vez que existem fortes evidéncias
de que a midia televisiva influencia as preferénci-
as alimentares da sociedade. Acredita-se que tais
propagandas vém contribuindo para um “am-
biente obesogénico”, valorizando os alimentos
altamente caldricos e pouco nutritivos, dificul-
tando escolhas mais saudaveis'.

Desta forma, a regulamentac¢do da propagan-
da de certos produtos que, se consumidos em
excesso, podem ser prejudiciais a satde, poderia
encorajar melhores escolhas na alimentagdo, pos-
sibilitando um melhor controle das pessoas so-
bre comportamentos inadequados a sua satide'.

Neste sentido, o governo brasileiro formu-
lou uma proposta de Regulamento Técnico que
normatiza os termos das atividades publicitdrias
destinadas ao publico infantil'® ratificada pela
Resolu¢do n° 408/2008 do Conselho Nacional de
Satde, que também estabelece diretrizes para a
promocao da alimentacdo sauddvel com impac-
to na reversdo da epidemia de obesidade e pre-
vengao das doengas cronicas nao transmissiveis'.

Este Regulamento Técnico trata da oferta,
propaganda, publicidade, informagdes e outras
préticas correlatas, cujo objeto seja a divulgacao
ou a promogdo de alimentos com quantidade



elevada de agtcar, gordura trans, soédio e de be-
bidas de baixo teor nutricional. Em seus termos,
propaganda e publicidade possuem o mesmo sig-
nificado, abrangendo um conjunto de técnicas e
atividades de informacdo e persuasdo, com fins
ideoldgicos ou comerciais, utilizadas com o ob-
jetivo de divulgar conhecimento e/ou visando
exercer influéncia sobre o publico, por meio de
acoes que visem promover e/ou induzir a pres-
cri¢do, a aquisi¢do, a utilizacdo e o consumo de
alimentos'®. Assim, considerando o aumento do
sobrepeso e da obesidade” e a possivel influéncia
que a televisdo possui em suas escolhas alimen-
tares, este trabalho teve como objetivo analisar
as propagandas de alimentos dirigidas as crian-
¢as, veiculadas em dois canais de televisdo, carac-
terizando seus argumentos e a conformidade
com a legislacdo que esta sendo proposta.

Métodos

O estudo foi realizado no més de julho de 2008,
por meio de gravagoes da programacao de duas
principais emissoras de televisio de canal aberto
no pafs tratadas como A e B. A escolha pelo més
de julho ocorreu por ser este um periodo de féri-
as escolares. Foi estabelecido um periodo de oito
dias de estudo para cada emissora.

A coleta do material anunciado foi realizada
em fitas de video VHS em dois periodos do dia
(das 9h as 12h e das 16h as 18h) entre as segun-
das e sextas feiras e no sébado, somente no peri-
odo da manha (das 8h as 12h), de modo a abran-
ger toda a programagdo infantil, incluindo os
antncios comerciais durante os intervalos dos
programas.

As propagandas foram quantificadas e des-
critas, por dia de gravacdo, e transcritas na inte-
gra para identificagdo do contetido. O conceito
de propaganda adotado baseou-se em Fontene-
lle*!, qual seja o antincio comercial pago dissemi-
nado através de um veiculo de comunica¢io de
massa.

Foram utilizadas técnicas de analise de con-
teudo que possibilitam um tratamento qualitati-
vo e quantitativo de diversos tipos de materiais
linguisticos, incluindo produtos da midia®".
Foram definidas oito categorias de andlise a par-
tir do referencial te6rico sobre as praticas alimen-
tares e seus determinantes, reiteradas com base
no material empirico (propagandas e legislacdo).
Este referencial fundamenta tanto os termos da
legislacao estudada, quanto as estratégias de ma-
rketing utilizadas pela industria de alimentos no

conjunto de propagandas analisado. A partir des-
tas categorias, as mensagens de comunicagao das
propagandas foram classificadas segundo seme-
lhangas e diferenciacdes e agrupadas em fungdo
de principios comuns, a saber: o produto ¢ essen-
cial para satde; o produto substitui alimentos
naturais; o produto é benéfico para saude; o pro-
duto pode substituir uma refei¢ao; persuasao da
crianca sobre os pais; uso de personagens, perso-
nalidades, desenhos e figuras; estimulo ao consu-
mo excessivo; e, aquisi¢ao de brindes.

Para andlise das propagandas selecionou-se
os cinco artigos do regulamento proposto na
Consulta Publica n°71/06', mais relacionados
com a temdtica do estudo:

Artigo 4°: Relaciona-se aos alimentos com
quantidade elevada de acucar, de gorduras, de
sodio e de bebidas com baixo teor nutricional.

Inciso III - alertas sobre o consumo excessivo
dos nutrientes por meio de mensagem

Inciso IV - quando o alimento possuir quan-
tidade elevada de dois ou mais nutrientes alertar
conjuntamente

Inciso V - veiculacao de mensagens para con-
junto de produtos com natureza diferente, quan-
do pelo menos um alimento se enquadrar na clas-
sificagdo em questao.

Inciso VIb - especifica formatagao e exibi¢ao
da mensagem em relacio a legibilidade, visibili-
dade, audibilidade.

Artigo 5°

Inciso II - vedado sugerir que o alimento ga-
ranta saude.

Inciso VII - vedado sugerir que substitua ali-
mentos naturais.

Inciso VIII - vedado encorajar o consumo de
alimentos com quantidade elevadas de agucar,
gorduras e sddio e bebidas com baixo teor nutri-
cional.

Inciso IX - vedado sugerir que este tipo de
alimento é saudavel.

Inciso X - vedado sugerir que o alimento possa
substituir refei¢ao.

Inciso XIII - encorajar criancas a persuadir
0s pais e outros a adquirir ou consumir estes
alimentos.

Artigo 6° - vedado utilizar figuras, desenhos,
personalidades e personagens admirados pelas
criancgas.

Artigo 7° - define o hordario de veiculacdo das
propagandas.

Artigo 9° - vedada divulgacao de brindes, pré-
mios, bonifica¢des e apresenta¢des especiais.

Por questdes éticas os nomes dos produtos e
das marcas comerciais foram substituidos no
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texto, pelo nome do alimento e aqueles que apre-
sentaram mais de uma marca comercial foram
descritos com nimeros sobrescritos.

Para classificar os produtos quanto a quan-
tidade de sal, agicar e gorduras foi realizada uma
andlise da rotulagem nutricional tendo como
parametros as defini¢des que constam na pro-
posta do Regulamento Técnico.

Resultados

O registro de 16 dias de programagado represen-
tou um total de 1018 propagandas, das quais
foram selecionadas as 132 (12,9%) que anuncia-
vam produtos alimenticios dirigidos para o pu-
blico infantil. Desta quantidade, foram identifi-
cados somente 12 produtos anunciados, dos
quais cinco foram transmitidos pela emissora A,
quatro pela B e trés foram anunciados em am-
bas emissoras. Esse pequeno nimero reflete a
exposicdo macica dos produtos, independente-
mente do hordrio ou do dia da semana. O Qua-
dro 1 apresenta os produtos anunciados por
emissora de TV, os argumentos utilizados e as
ndo conformidades aos artigos e seus respecti-
vos incisos do Regulamento Técnico.

Na Tabela 1 pode-se observar a distribuicao
de artigos e incisos que ndo estariam sendo cum-
pridos, caso o regulamento estivesse em vigor.
Levando em consideragdo o artigo 4° da Con-
sulta Publica, verifica-se que quase todas as pro-
pagandas (91,6%) estariam em desacordo com
ambos os incisos Il e VLb, os quais estdo direta-
mente interrelacionados. O inciso III se refere a
mensagem de alerta sobre os perigos do consu-
mo excessivo de agtcar, gordura saturada, gor-
dura trans e sédio, que deveria aparecer apds a
propaganda dos produtos ricos em tais nutrien-
tes nocivos a saude. Ja o VL.b, refere-se as regras
de apresentacao da mensagem de alerta, que no
caso da televisdo, esta deveria ser exibida de for-
ma a permitir a perfeita legibilidade, visibilidade,
além de ser perfeitamente audivel.

Além destes, 58,3% das propagandas infrin-
giram o inciso IV por nio alertarem conjunta-
mente que o produto excede os limites previstos
em relacdo a dois ou mais nutrientes sob os quais
incide a regulamentacéo. Por outro lado, somen-
te 25% ndo atenderam ao inciso V, que se refere a
apresentacdo da mensagem de alerta vinculada a
propaganda de um conjunto de produtos de na-
tureza diferente, quando pelo menos um deles
apresentar qualquer um daqueles nutrientes em
excesso.

Com relagdo ao artigo 5° do regulamento
proposto, 25% das propagandas estariam em
desacordo com o inciso II por informar ou suge-
rir que o consumo do produto garantia boa con-
dicao de saude, utilizando expressdes que o ca-
racterizava como fundamental para o adequado
crescimento e desenvolvimento da crianga. Da
mesma forma, 25% ndo obedeceram ao inciso
VII ao informar ou sugerir que o produto pos-
sufa nutriente ou fibras alimentares, adiciona-
dos intencionalmente, podendo substituir as fon-
tes alimentares naturais. Além disso, 50% das
propagandas estimulavam o consumo excessivo
do produto comercializado, estando, portanto,
em desacordo com o inciso VIII.

Metade das propagandas ndo obedeceu ao
inciso IX, por sugerir que o produto era saudével
ou benéfico a satde, porque associara seu con-
sumo a outros alimentos considerados sauda-
veis ou a pratica de atividades esportivas como
estratégia para chamar a atencao do telespecta-
dor. Em relagdo ao inciso X, 41% das propagan-
das estavam em desacordo, uma vez que sugeri-
am que o alimento poderia substituir uma refei-
¢d3o. Em contrapartida, apenas 16,6% infringi-
ram ao inciso XIII, ao encorajar direta ou indire-
tamente as criancas a persuadirem seus pais para
adquirir ou consumir o produto.

Verificou-se que 69,2% das propagandas es-
tariam em desacordo com o artigo 6°, que veda a
utilizagdo de figuras, desenhos, personalidades e
personagens que sejam cativos ao publico infan-
til, associados a propaganda de produtos com
elevados teores de agucar, gordura saturada, gor-
dura trans ou sédio, e bebidas de baixo teor nu-
tricional. Além disso, todas as propagandas in-
fringiram o artigo 7° que restringe o horario per-
mitido para divulgagao desses produtos.

Por fim, quase metade das propagandas
(46,1%) oferecia brindes associados a aquisi¢dao
dos produtos comercializados, infringindo o ar-
tigo 9°. Vale destacar, entretanto, que apesar do
brinde associado, verificou-se positivamente que
em uma das propagandas analisadas apareciam
legumes e verduras, além da tipica mistura do
arroz com feijao, oferecendo assim uma opgao
mais saudével para uma refei¢ao infantil realiza-
da fora de casa.

Discussao
A infincia e a adolescéncia sao fases marcadas

pelo processo de formagdo dos valores mais im-
portantes da vida, inclusive em relagdo a perso-



Quadro 1. Produtos alimenticios anunciados por emissora de TV, segundo os argumentos utilizados e as nao
conformidades com o Regulamento Técnico proposto.

Emissoras de TV Produto Argumentos Nao conformidades
Leite acidificado O produto é essencial para satde Art. 5° 11
O produto substitui alimentos naturais | Art. 5° VII
O produto é benéfico para satde Art. 5° IX
Persuasdo da crianga sobre os pais Art. 5° XIII
Uso de personagens Art. 6°
Fast food! Estimulo ao consumo excessivo Art. 5° VIII
O produto pode substituir uma refeicao | Art. 5° X
Uso de personagens Art. 6°
Aquisicao de brindes Art. 9°
A Cereal matinal! O produto substitui alimentos naturais | Art. 5° VII
O produto é benéfico para satde Art. 5° IX
O produto pode substituir uma refeicao | Art. 5° X
Chocolate O produto é essencial para satde Art. 5° 11
O produto substitui alimentos naturais | Art. 5° VII
O produto é benéfico para satde Art. 5° IX
Persuasdo da crianca sobre os pais Art. 5° XIII
Aquisi¢ao de brindes Art. 9°
Fast food? Estimulo ao consumo excessivo Art. 5° VIII
O produto é benéfico para saude Art. 5° IX
O produto pode substituir uma refeicdo | Art. 5° X
Uso de figuras Art. 6°
Aquisi¢ao de brindes Art. 9°
Salgadinho tipo snack! | Estimulo ao consumo excessivo Art. 5° VIII
Salgadinho tipo snack? | Estimulo ao consumo excessivo Art. 5° VIII
Uso de figuras Art. 6°
B Aquisi¢ao de brindes Art. 9°
Fast food3 Estimulo ao consumo excessivo Art. 5° VIII
O produto pode substituir uma refei¢do | Art. 5° X
Uso de figuras Art. 6°
Aquisi¢ao de brindes Art. 9°
Chiclete Uso de personagem Art. 6°
Creme de aveld e cacau | O produto é benéfico para saude Art. 5° IX
Uso de personagem Art. 6°
Biscoito recheado Uso de personagem Art. 6°
AeB Cereal matinal? O produto é essencial para satde Art. 5° 1T
¢ Estimulo ao consumo excessivo Art. 5° VIII
O produto é benéfico para satde Art. 5° IX
Substituicdo de refeicdo Art. 5° X
Uso de Personagem Art. 6°
Aquisigao de brinde Art. 9°

L.23: Marcas comerciais diferentes
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Tabela 1. Distribuigdo dos artigos e incisos ndo
cumpridos das 12 propagandas, conforme o
Regulamento Técnico proposto.

Artigos e Incisos N %
Artigo 4° 11 91,6
Inciso III 11 91,6
Inciso IV 7 58,3
Inciso V 3 25,0
Inciso VIb 11 91,6
Artigo 5° 10 83,3
Inciso II 3 25,0
Inciso VII 3 25,0
Inciso VIII 6 50,0
Inciso IX 6 50,0
Inciso X 5 41,0
Inciso XIII 2 16,7
Artigo 6° 9 75,0
Artigo 7° 12 100
Artigo 9° 6 50,0

nalidade e a alimentag¢do. Esta ocupa um lugar
central na estruturagdo das relagdes sociais, seja
em familia ou nos diferentes grupos e espagos
onde as criancas e adolescentes convivem. Ela é
um veiculo de expressdo de afeto e também de
valores nas relagdes entre pais e filhos, podendo
ser por vezes uma forma de compensagdo emoci-
onal, um mecanismo de recompensa por méri-
tos, de manipulagdo, de chantagem e também de
formagdo de identidade social, de compartilhar
gostos e de familiaridade. Por esse motivo, a nu-
trigdo nesta época da vida é essencial para garan-
tir um processo adequado de crescimento e de-
senvolvimento. Hébitos alimentares adquiridos
nessa etapa geralmente sdo levados para a fase
adulta, condicionando o estado nutricional e po-
dendo contribuir para o desenvolvimento de do-
encas relacionadas as praticas alimentares. Por-
tanto, a forma como os valores sobre a alimenta-
¢do sdo disseminados na sociedade, consideran-
do a importancia crescente que a cultura midiati-
ca vem assumindo neste processo, deve ser trata-
da como uma questdo de cardter puablico.

No presente estudo pdde-se observar que,
durante a programacao infantil, os produtos ali-
menticios voltados para este publico foram di-
vulgados na televisao de forma repetida e inten-
sa, sendo a maioria deles com alta densidade ener-
gética, como ¢é o caso dos cereais matinais, por
conter excesso de agucar, e dos salgadinhos tipo
snacks e fast foods pelo elevado teor de gorduras,
além do sédio. Considerando a composi¢do nu-

tricional informada na rotulagem, verificou-se
que uma unica por¢do continha a quantidade
total daqueles nutrientes que uma crianca pode-
ria consumir ao longo de um dia®. Portanto, uma
mensagem de alerta sobre o perigo do consumo
excessivo desses alimentos deveria aparecer jun-
to as propagandas, conforme prevé o inciso III
do artigo 4°, o qual ndo foi cumprido por quase
todas elas (91,6%), ou seja, impediu que o con-
sumidor conhecesse e avaliasse o risco ao decidir
sobre o consumo.

Contrariando também o regulamento pro-
posto, metade das propagandas estimulava o
consumo excessivo dos alimentos anunciados.
Destaca-se que trés deles (creme de avela e cacau,
biscoito recheado e cereal matinal) foram anun-
ciados nas emissoras A e B.

A presenca predominante de propagandas de
alimentos através da televisao, dentre os comerci-
ais anunciados, foi observada no Brasil tanto por
Almeida et al." quanto por Halpern®. Alguns
estudos vém sendo conduzidos com o objetivo de
verificar a frequéncia de propaganda de alimen-
tos, o tempo gasto em frente a TV e o consumo
de alimentos por criangas e adolescentes. Um es-
tudo realizado com escolares espanhdis identifi-
cou consumo excessivo de agticar, guloseimas e
refrescos associado ao elevado nimero de horas
em frente a televisio?”. Uma pesquisa realizada
com adolescentes norte-americanos verificou que
a exposi¢cdo macica a propaganda pela televisao
influenciou negativamente suas escolhas alimen-
tares em longo prazo®. Pimenta e Palma® cons-
tataram que a média de tempo semanal dedicada
pelas criancas a assistir televisao foi quase 2,5 ve-
zes maior do que a média de tempo gasto prati-
cando atividade fisica. Santos® verificou que o
tempo em frente & TV foi superior a trés horas
didrias, segundo informagao da maioria dos res-
ponsaveis pelas criangas pesquisadas.

A preferéncia infantil por guloseimas é am-
plamente reconhecida e sofre influéncia tanto
ambiental, quanto genética’. No entanto, tais
preferéncias estdo cada vez mais divergentes das
recomendagdes nutricionais. Fiates et al.’ verifi-
caram que os alimentos do grupo de agucarados
foram o segundo item mais comprado pelas
criangas que recebiam mesadas.

Neste contexto, o atual quadro epidemiol6-
gico, marcado pelo aumento de excesso de peso,
obesidade e doengas cronicas ndo transmissiveis,
tem gerado discussdes por todo o mundo, inclu-
sive no Brasil, acerca do papel da televisao e do
marketing no crescimento dessas enfermidades®.
Embora ainda ndo haja provas contundentes de



que o marketing de alimentos prejudiciais a sau-
de, por si s6, possa contribuir para a obesidade e
para as doencas ndo transmissiveis, nao hé qual-
quer duvida de que ele afeta as escolhas das pes-
soas e, assim, os perfis de consumo'®.

Frente a polémica sobre criangas e adoles-
centes serem alvos de anuncios publicitarios, al-
guns paises da Europa jd proibiram propagan-
das voltadas para este publico®. Essa iniciativa se
deve ao fato de que as criangas nao possuem sen-
so critico para compreender totalmente o con-
teudo das propagandas, tendo em vista as estra-
tégias utilizadas pelos profissionais de marketing.
Frequentemente elas confundem programa de
televisdo com a mensagem publicitéria, fato que
se agrava ainda mais quando sao utilizados per-
sonagens nos produtos comercializados™.

A programacao infantil se tornou pratica-
mente um sindénimo de comércio, tendo em vista
o reconhecimento dos profissionais de marke-
ting acerca do poder e da capacidade do publico
infantil de influenciar nas decisdes de compra de
suas familias®.

De acordo com Story e French®, o primeiro
pedido por qualquer produto se dd por volta
dos 2 anos de idade. Nesta fase, a crianca associa
as embalagens comercializadas as assistidas em
propagandas da televisao'. Santos® identificou
que a faixa com maior incidéncia de solicita¢oes
do que é veiculado nas propagandas é a que com-
preende criancas entre 3 e 6 anos.

Neste estudo, algumas estratégias de marke-
ting foram identificadas na veiculagao dos pro-
dutos anunciados, dentre elas, a utilizagdo de
musica, de brindes e de personagens, mascote
das marcas divulgadas, cuja funcdo é humanizar
a marca e apelar pela afetividade da crianca des-
pertando seu carisma pelo produto. Destaca-se
que o intervalo comercial apresenta volume so-
noro mais alto que o restante da programacéao
como forma de chamar a ateng¢do do espectador.
Levando em consideragdo a alta capacidade de
aprendizagem do publico infantil, a musica é uma
6tima estratégia para que a crianga memorize a
letra e faga associagdo da melodia com o produ-
to, facilitando o pedido pelo mesmo. Do mesmo
modo, a oferta de brindes possui grande poten-
cial de persuasdo, uma vez que a crianga se sente
recebendo alguma bonifica¢do, um prémio, ao
consumir tal produto. Além disto, na maioria
das vezes, os brindes sdo coleciondveis, estimu-
lando um consumo maior e o desejo de inclusido
das criangas num perfil socialmente comparti-
lhado, ou seja, se os colegas e amigos possuem
aquele produto, as criancas tendem a persuadir

ainda mais os pais para adquiri-los. Soma-se a
isto o fato de que, em geral, a populacdo desco-
nhece e os estabelecimentos de comercializacao
nao divulgam a obrigatoriedade da venda nédo
casada dos brindes que sdo comercializados ou
distribuidos a um preco mais baixo, conjugados
a compra de produtos alimenticios.

A alusdo a saude foi identificada como mais
um apelo utilizado nas propagandas. Cada vez
mais, informagdes acerca do valor nutritivo dos
alimentos vém sendo ressaltadas nas propagan-
das como forma de atrair a aten¢do do consu-
midor. Neste contexto, é importante destacar que
a percep¢ao do publico sobre essas estratégias de
marketing pode estar comprometida pela ndo
identificagao imediata dos mecanismos que sdo
utilizados para persuadir a compra do produto.
Além disto, deve-se considerar a sutileza de algu-
mas destas estratégias que induzem e criam uma
demanda de consumo que nem mesmo existia
para o proprio consumidor, levando-o, enfim, a
escolher o produto em func¢do da imagem veicu-
lada e nao necessariamente de suas necessidades
objetivas.

Assim, quanto menor for a clareza sobre as
motivag¢oes que induzem a vontade de consumir,
maiores sao as chances de o individuo reagir in-
conscientemente, impulsionado pelos efeitos das
imagens e das ideias vinculadas ao produto™.

As propagandas nao s associam o consu-
mo de seu produto diretamente a uma série de
imagens agraddveis, tornando a mensagem ale-
gre, bonita ou engracada, mas o correlacionam a
criacdo de memdrias afetivas positivas, que fun-
cionam como estimulos inconscientes, levando
as pessoas a decidirem pelo consumo, sendo essa,
uma das razdes pelas quais as propagandas sao
bem sucedidas”.

A exposi¢ao a propaganda deflagra no indi-
viduo um processo no qual o produto anuncia-
do passa a ter dupla existéncia: como uma mer-
cadoria, passivel de ser substituida por outra
qualquer e, como um bem provido de significa-
dos e subjetividade, sobretudo, pelo seu valor
simbolico, desconectado da sua relacio com o
concreto, capaz de transformar a pessoa que o
consome’. No caso da alimentagdo, uma area
da vida humana que integra o processo de cons-
trucdo das relagdes em sociedade, as estratégias
de marketing incidem sobre os valores e as prati-
cas sociais vigentes tentando conduzir ao consu-
mo de produtos especificos.

Desta forma, mecanismos de protegio devem
ser garantidos pelo Estado para que coibam as es-
tratégias que atuam sobre os aspectos subjetivos
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das praticas sociais e de valores sociais que inclu-
sive afetam as relagdes sociais, como a prépria
relacao das criangas com os pais. Nesse sentido,
é importante que a crianga seja protegida, ao lon-
go da sua vida, desse ambiente de estimulos vol-
tados para o consumo, de modo a ndo interferir
negativamente, na fase adulta, na sua capacidade
critica e em sua autonomia nas decisoes.

Ademais, considerando que o Brasil estabe-
leceu através da Lei Orgénica de Seguranca Ali-
mentar o principio do Direito Humano a alimen-
tagao adequada faz-se necessdrio que a¢des no
sentido de protegdo e promogao a satide sejam
garantidas, principalmente por parte do Estado,
que tem a obrigacdo de respeitar, proteger e fazer
cumprir este direito®.

Os instrumentos de governo que promovem
uma regulacdo publica de préticas sociais sdo
considerados medidas de protecdo, pois estabe-
lecem limites em torno dos riscos em satde ad-
vindos da agao de terceiros; no caso em questdo
a propria industria e seus instrumentos de ma-
rketing. A agdo publica ndo deve se restringir a
limitar a publicidade dos alimentos nao saudd-
veis, mas op¢des alimentares sauddveis precisam
ser simultaneamente incentivadas, apoiadas e
protegidas®.

Em relacdo a regulamentacio técnica em
pauta, os limites estabelecidos para as propagan-
das incidem sobre a forma como a industria ex-
plora em seu favor os fatores que condicionam
as praticas alimentares no cotidiano das criangas
e das maes. Ou seja, no caso das criangas, a in-
dustria realga o sabor dos alimentos processa-
dos através do alto teor de acticares e gorduras,
considerando o atrativo do paladar doce e gor-
duroso. Além disto, promove a associagao com
personagens que fazem parte de seu imagindrio
social criando uma relagao de confianga e afetivi-
dade com o produto, dois elementos que sio es-
senciais na infincia. No caso das maes, explora a
praticidade aliada também a confianga de que
aquele produto supre as necessidades alimenta-
res da crianga, quando o mesmo ¢ enriquecido
com vitaminas e minerais. Assim, se por um lado,
a dinamica cotidiana de vida favorece a deman-
da por produtos praticos e de rapido preparo e
consumo, por outro hd também uma preocu-
pagdo social com a satde diante dos multiplos
riscos das prdticas alimentares contemporineas
associadas as doencas crdnicas nao transmissi-
veis, seja pelo baixo consumo de frutas, legumes
e verduras e consequentemente de micronutri-
entes, ou pelo consumo excessivo de agucar, s6-
dio e gorduras. A industria, por sua vez, capita-

neia todos estes elementos apresentando saidas
que aparentemente “respondem” a estas deman-
das e consequentemente estimulam a venda de
seus produtos.

Neste caso, o Regulamento Técnico propos-
to proibe nos incisos do artigo 5° que as mensa-
gens veiculadas nas propagandas sugiram que
alimentos com contetdo elevado de agtcar, gor-
dura e sédio possam garantir saude ou serem
substitutivos de alimentos naturais ou mesmo
estarem associados a estes alimentos.

Além disso, o Regulamento proibe uma série
de préticas publicitdrias que podem incidir sobre
fatores subjetivos que afetam a alimenta¢do como
0s aspectos psico-sociais, a autoestima, os vincu-
los sociais, as concepgdes em torno do préprio
corpo e da imagem pessoal e também as relacoes
sociais, especialmente no &mbito familiar.

Uma vez que a alimentagdo constituiu tam-
bém uma forma de cuidado dos pais e dos edu-
cadores em relagdo a crianca, quando a propa-
ganda explora esta dimensao de forma deturpa-
da os riscos residem nao sé nos aspectos de sat-
de, considerando a composi¢do nutricional dos
produtos, mas de forma ainda mais ampla e pe-
rigosa, nos valores em torno da identidade pes-
soal e das relagdes sociais mais caras a crianca,
quais sejam com os pais e com os educadores.

Adicionalmente, quando a propaganda asso-
cia produtos com profissionais que dao legitimi-
dade aquele consumo, especialmente profissio-
nais de satde, ela estd potencializando a rela¢ao
de confianga das criangas para com os adultos
que cuidam dela e dos adultos em relagao aos
profissionais que detém conhecimento sobre o
tema.

Se considerarmos o Cddigo de Defesa do
Consumidor, que estabelece normas de prote¢ao
e defesa do consumidor e define propaganda en-
ganosa e abusiva como aquela que se vale da de-
ficiéncia de julgamento e experiéncia da crianca e
do adolescente, todas as propagandas de produ-
tos deste estudo podem ser consideradas abusi-
vas®, ja que infringem pelo menos trés artigos
do Regulamento Técnico proposto.

Consideragdes finais

Diante dos resultados apresentados que eviden-
ciam os riscos a que as criangas estao expostas, e
do potencial de expansdo que as industrias bra-
sileiras apresentam *°, cabe a sociedade em geral,
aos educadores e profissionais de sadde reitera-
rem a demanda pela propaganda ética e pela pro-



mogao de uma alimenta¢ao saudavel através da
midia televisiva.

A responsabilidade compartilhada entre so-
ciedade, setor produtivo e setor publico é um
desafio e o caminho para a constru¢do de modos
de vida pautados também nos principios da pro-
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mocao da satide e da prevencao de doencas. Sen-
do assim, as intervenc¢des governamentais que
visem proteger a crianca de riscos ndo podem ser
entendidas como restri¢do a liberdade de expres-
$30, mas como instrumentos para a garantia do
direito a uma alimentagdo adequada e sauddvel.
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