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RESUMO

O poder da publicidade € algo indiscutivel, principalmente na atualidade, com as
mudancas decorrentes da globalizagdo e o grande crescimento de veiculos
utilizados para este fim. Portanto, quando o publico alvo se trata de criancgas, 0s
profissionais da publicidade necessitam ter maior sensibilidade e cautela na forma
de se comunicar e ofertar produtos. Neste contexto, o trabalho aborda a temética da
influéncia da publicidade de alimentos nos altos indices de obesidade infantil. A
notoria vulnerabilidade do publico infantil causa grande polémica, portanto ha varias
vertentes a serem abordadas e discutidas. Entre elas, as constantes mudancas nos
habitos alimentares da sociedade, as normas e regulamentacdes publicitarias, as
diversas estratégias de marketing de alimentos que buscam atrair e fidelizar
criancas, os alarmantes indices que indicam que a obesidade infantil ja é
considerada um grave problema de saude publica e a grande quantidade de
publicidade de alimentos altamente caldricos direcionada ao publico infantil.

Palavras-chave: Publicidade. Obesidade infantil. Alimentos.
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1 INTRODUCAO

O comportamento do consumidor sempre foi delimitado e moldado de forma
bastante significativa por fatores sociais, motivacionais e, principalmente, culturais.
Embora tais fatores condicionem, de diferentes formas, o consumo de cada pessoa,
devem ser levadas em consideragdo as peculiaridades de cada publico,
principalmente aquelas referentes a faixa etaria.

Ao analisar o publico infantil, sabe-se que a pratica da boa alimentacéo € de
extrema importancia para o desenvolvimento de héabitos alimentares que podem
seguir por uma vida toda.

Mesmo contando com a sensatez de pais e educadores, é impossivel ndo
notar a grande revolucdo e o acelerado crescimento das industrias de produtos
processados.

Apesar de a crianca estar em processo de formacdo, tanto fisica como
psicolégica, muitas vezes se encontra cercada por produtos altamente caléricos, nao
s6 no ambiente familiar, como também em anuncios, em revistas, em outdoors e em
propagandas televisivas.

Desta forma, € notavel que as criancas fazem parte deste mundo, onde a
publicidade as cerca e as vé como consumidores, e, que eventualmente, precisam
aprender a lidar com a publicidade e discernir o nivel de efeito que esta tera em suas
vidas. Mas até la, a questdo da publicidade voltada para o publico infantil ndo esta
sob seu dominio, sendo esta bastante delicada e geradora de inUmeras polémicas
acerca de o que deve ser feito e quem deve ser responsabilizado.

Além de exercer a promocdo de servicos e produtos, a publicidade é
importante para comunicar e informar a sociedade. E a familia € um lago
insubstituivel que deve fomentar os principios basicos de qualquer crianca. A
possivel solucdo para essa questdo € o estabelecimento de limites, tanto na
publicidade voltada para criangas, como em casa.

Como mencionado acima, essa questao tem causado muita polémica, sendo
de extrema importancia discuti-la. E necessario avaliar ndo somente o poder de
influéncia que a publicidade tem sob as criancas, mas também o poder de influéncia

gue o ambiente familiar, o governo e o meio social, como um todo, tém na hora de



educar as criancas a formar suas proprias opinides em relagdo a si mesmo e a
importancia de sua saude.

Neste trabalho, sera analisado o publico infantil e os impactos negativos que a
publicidade de alimentos pode ter em sua saude, com énfase na obesidade e no

sobrepeso.

1.1 Justificativa

A questdo da obesidade infantil é extremamente importante e deve ser
considerada como um alarmante problema de saude. Entretanto, para combater
este problema é necessério, primeiramente, avaliar todos os fatores que possam
estar influenciando-o. Neste trabalho, o fator de influéncia a ser avaliado sera a
publicidade de alimentos, principalmente aqueles com baixo teor nutritivo, ou seja,
ndo saudaveis. Desta maneira, serd possivel compreender de quais formas a
publicidade pode estar ligada as crescentes taxas de sobrepeso e obesidade

infantil.

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo Geral

O objetivo principal deste trabalho é compreender a influéncia da publicidade de
alimentos voltada para criangas nas crescentes taxas de obesidade infantil.

1.2.2 Objetivos Especificos

- Levantar conceitos tedricos sobre o tema.

- Identificar as mudancas nos habitos de consumo infantil na atualidade.

- Identificar mudancas nos habitos alimentares da sociedade.

- Analisar dados histéricos da taxa de crescimento da obesidade infantil nos dltimos
anos.

- ldentificar estratégias publicitarias utilizadas para estimular o consumo de
alimentos ultraprocessados, que fazem mal a saude, direcionandas ao publico

infantil.



1.3 Problema

A publicidade é um fator de influéncia nas crescentes taxas de sobrepeso e

obesidade infantil da atualidade?

1.4 Suposicdes

Supbe — se que a publicidade seja, de fato, um dos fatores de influéncia do
sobrepeso e obesidade infantil, porém dentre tantos outros fatores nédo se sabe ao

certo seu grau de influéncia.

1.5 Metodologia

A metodologia usada foi a pesquisa bibliografica de outros trabalhos, constituindo a

revisao da literatura.

1.6 Estrutura do Trabalho

Este trabalho esta estruturado em trés capitulos: O primeiro remete a introducéo, ou
seja, a explicacdo resumida daquilo que sera apresentado no decorrer do trabalho.
O segundo retrata o referencial teérico, que é basicamente um conjunto de conceitos
e fundamentos, apoiado em pesquisa bibliografica, para apresentar o tema, de forma
ampla. E por fim, o terceiro, refere-se ao aprofundamento do tema, sendo este

abordado de forma mais detalhada.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 A Crianga na sociedade consumista

A partir da revolucdo industrial e, mais recentemente, com a rapida
globalizacdo, produzimos e consumimos cada vez mais. O consumo,
constantemente reforcado pela publicidade, faz parte do cotidiano de forma téo
intensa, que afeta financeiramente e psicologicamente nossas vidas. “O mundo atual
incentiva, de diversas formas, o consumo inconsequente e desmedido de produtos e
servigos.” (HENRIQUES; GONCALVES, 2013, p.18).

Desse modo, para contrapor a gastanca e aplacar a forca da comunicacéao de
massa, € importante desenvolver poder de critica e discernimento para que o
consumo néo se torne irracional e desenfreado. Nesse intuito, em seu livro, A

Sociedade de Consumo, Baudrillard (2003, p.19) assevera:

Chegamos ao ponto em que o consumo invade toda a vida, em que todas
as actividades [sic] se encadeiam do mesmo modo combinatério, em que o
canal das satisfacdes se encontra previamente tracado, hora a hora, em
gque o envolvimento € total, inteiramente climatizado, organizado,
culturalizado.

Embora muitas pessoas se julguem habituadas ao consumismo e as
constantes mudancas da sociedade, as criangas e 0S jovens, ainda em
desenvolvimento, necessitam de orientacdo especial e cuidados para que possam
cultivar habitos saudéaveis.

Entretanto, viver em uma sociedade consumista, e ainda assim, educar e
preparar os jovens de forma correta, pode ser algo bastante desafiador. A pressao
causada pela mobilidade do mercado e o dispéndio da constante busca por
aguisicdes, muitas vezes, gera desequilibrio, ndo sé individual, mas também na

Orbita familiar. Nesse contexto, E. Lisle, em A Sociedade de Consumo, assevera;:

A presséo psicoldgica e social da mobilidade, do estatuto, da concorréncia a
todos os niveis (rendimento, prestigio, cultura, etc.) torna-se cada vez mais
pesada para todos. Necessita-se de mais tempo para se recriar e reciclar,
para recuperar e compensar o desgaste psicoldgico e nervoso causado por
multiplos danos: trajecto [sic] domicilio/trabalho, superpopulacdo, agressées
e “stress” continuos. Em ultima analise, o prego mais elevado da sociedade
de consumo é o sentimento de inseguranga generalizada que ela
engendra... (LISLE, apud BAUDRILLARD, 2003, p.35).
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Os pais, na correria do dia-a-dia, atarefados em seus celulares e
computadores, por vezes, nao tém muito tempo para dialogar ou partilhar tempo de
qualidade com seus filhos. E, por outro lado, também ndo sentem seguranca em
deixa-los se divertir em ambientes externos. Apesar disso, criancas de baixa renda
tendem a brincar mais nas ruas do que criancas de classes mais altas, ja que,
muitas vezes, suas residéncias ndo constituem espago ou estrutura para as
brincadeiras. (PINTO; BICHARA, 2014). Porém, na intencdo de evitar a violéncia e
inseguranca das ruas, muitos pais acabam optando por entreter suas criangcas em
casa, na frente das telas de televisdes, computadores e tablets.

Deste modo, pais e educadores sentem-se inseguros, ndo somente pela
guestdo da violéncia, mas principalmente, pela duvida sobre qual a forma mais
eficaz de preparar suas criangas para uma sociedade que, muitas vezes, sobrepde
valores consumistas em detrimento de morais.

Apesar de tantas preocupacfes em relacdo a preservacdo de seus filhos,
muitos pais ndo percebem que a exposicdo a andncios e incentivos a um estilo de
vida consumista esta dentro de suas proprias casas, nas propagandas televisivas,
em novelas, filmes, seriados e outros programas de televisao.

Além da televisdo, ha outros meios de comunicacdo que estao cada vez mais
presentes na sociedade, e consequentemente, na vida de criangas e jovens, como
computadores, celulares e tablets. Esses meios permitem novas formas de interacao
por meio de aplicativos, redes sociais e chats, os quais fazem parte da
contemporaneidade.

Cada vez mais cedo, criangcas e jovens integram-se a estes meios de
comunicacao, socializando e sentindo-se, entdo, “aceitos” em seus devidos grupos,
seja na escola, ou em outros circulos de convivéncia. Nesse contexto, atesta Tuzzo
(2004, p. 77):

A ligacao entre os meios de comunicacdo de massa e a sociedade é tao
presente que grande parte dos individuos da sociedade ndo se reconhece
em uma vida na sociedade moderna sem a convivéncia com os produtos da
midia, independentemente da predilecdo de veiculos.

Outra caracteristica da atualidade € que esses meios de comunicagao,
principalmente celulares, estdo sendo cada vez mais consumidos em curto periodo

de tempo, pois sempre ha novos modelos chegando ao mercado, com novas
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tecnologias e novos aplicativos, fazendo com que o modelo antigo se torne
ultrapassado. Dessa forma, rapidamente, as pessoas estdo trocando de aparelhos
eletrbnicos, mesmo que nao haja real necessidade para tal.

Como as criancas tem acesso, cada vez mais cedo a estes aparelhos,
(mesmo que sejam dos pais e/ou familiares) acabam percebendo e, futuramente,
seguindo esse exemplo, o qual indica que o importante é estar sempre atualizado
com as mais novas tecnologias e objetos do mercado, nem que para isso, seja
necessario consumir muito mais em periodos curtos de tempo, sem sequer atentar
para o impacto ambiental. Nesse contexto, questionam Henriques e Goncgalves
(2013, p. 23):

Uma vez que os pequenos ndo podem ficar isolados deste processo - nha
medida em que nascem ja imersos em um mundo midiatico e marcado pelo
estimulo ao consumo desmedido, que coloca em xeque ndo apenas valores
humanistas como também a prépria sustentabilidade ambiental do planeta —
um questionamento de fundo filos6fico se impfe: que sociedade estamos
construindo e que perspectivas temos para o futuro, em termos de ética e
de sustentabilidade?

Apesar da grande maioria dos pais s6 buscarem dar aquilo que é melhor para
seus filhos, muitas vezes, tém dificuldade em recusar os pedidos dos pequenos.
Ceder aos desejos dos filhos pode parecer um ato inocente de carinho, porém, ao se
tornar algo comum, pode acabar sendo bastante prejudicial no futuro.

Exemplo claro disso, na sociedade consumista em que vivemos, Sado 0S
pedidos de doces e alimentos que contém baixissimo teor nutritivo. Infelizmente as
criancas sdo influenciadas a comprar este tipo de alimento (ndo saudavel) e
geralmente ndo entendem que seu consumo em excesso podera causar Serios

problemas para a saude. Nesse intuito, afirma Fragoso (2009, p.55):

Vivendo-se em uma sociedade de consumo, ndo é uma tarefa simples
distanciar ou isolar uma crianca dos habitos de consumo. Desvincula-la
exige um esforco emocional, racional e pratico por parte dos pais e de toda
a sociedade. Para muitos pais é dificil dizer ndo ao desejo de um filho
consumir determinado alimento. H& uma relac@o de afeto envolvida. Em
muitos casos, ocorre também situagcbes em que a compra do produto €
negociada pela troca de afeto por parte do filho, gerando gratificacdo aos
pais.

Observa-se que a crianca esta, ndo somente exposta a uma sociedade com
valores consumistas, como também se encontra integrada nesta. Mesmo com a

exposicdo a publicidade e a influéncia externa, é muito importante que os pais,
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desde cedo, acompanhem seus filhos em suas atividades, tanto dentro como fora de
casa, para que possam ensina-los a tomar decisGes racionais e saudaveis sobre o

consumao.

2.2 A Era dos produtos ultraprocessados e a mudanca nos habitos alimentares

Para Monteiro e Castro (2009), sao considerados alimentos ultraprocessados
aqueles que apresentam altos indices de gordura, acucar e sal, sendo estes de
baixo valor nutricional, acrescidos de corantes, estabilizantes, flavorizantes e
conservantes.

Devido a grande quantidade de aditivos artificiais, esses alimentos, em
excesso, podem causar grandes prejuizos a saude. Porém, na maioria das vezes,
esse fator ndo serve de impedimento para a producdo e o consumo desenfreado.

Sobre isso, comenta Guimaraes Junior (2005, p.157):

A grande maioria dos alimentos industrializados é de mé& qualidade
nutricional. E no afd de produzir e vender, a indlstria deixou de se
preocupar com as consequéncias que o excesso de consumo desses
alimentos poderia causar para a salde das pessoas.

O consumo de produtos ultraprocessados estd crescendo cada vez mais,
ocasionando mudangas impactantes nos habitos alimentares da populacdo nas
Gltimas décadas. As pessoas estdo na busca constante por praticidade e a
conveniéncia assegurada por esse tipo de alimento faz com que alimentos
saudaveis e minimamente processados sejam substituidos por alimentos
industrializados de baixissimo valor nutritivo. Nesse intuito, comenta Silveira (2015,
p.46):

Os padrées de alimentagdo tém apresentado mudancas dramaticas. A
propaganda, com atraentes recursos publicitarios incentiva o consumo de
alimentos ricos em calorias e gorduras. Os pais, cada vez mais inseridos no
mercado de trabalho, tém pouco tempo para o preparo de refeicdes
caseiras. E mais facil para eles recorrer a alimentos industrializados.

O crescimento na comercializacdo e no consumo desses produtos traz
diversas consequéncias para a sociedade, sendo estas importantes para a reflexao
dos consumidores, que muitas vezes, estdo tao imersos na inquietacdo do cotidiano

que sequer percebem 0s riscos que estes podem ter para sua saude. Sobre o

impacto do crescimento no consumo dos alimentos ultraprocessados nos ambitos do
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ambiente fisico e da cultura, respectivamente, ponderam Monteiro e Castro (2009,
p.58):

No primeiro caso, em funcdo de que os métodos envolvidos na producéo,
embalagem, armazenamento e transporte desses produtos implicam
consumo de energia e de agua, geracdo de poluentes e impacto sobre o
aquecimento do planeta muito maiores que o0s observados com o0s
alimentos tradicionais. No segundo caso, devido a homogeneizacdo de
repertorios alimentares, ao abandono de rituais no preparo e partilha de
refeicfes e a desvalorizagdo do comer e do cozinhar como praticas sociais
carregadas de simbolismo, significado, histéria e identidade coletiva.

Apesar do consumo excessivo deste tipo de alimento ser prejudicial a saude,
a variedade de opc¢bes de produtos industrializados € imensa e cresce cada vez
mais em todo o mundo. Muitos sdo produzidos de forma abrangente, em série, por

corporacfes que hoje jA& dominam o mercado. Sobre isso, comenta Guimaraes
Janior (2005, p.155;156):

Os alimentos sdo produzidos por corporacdes gigantescas, que atuam
globalizadamente. A producdo massificada e padronizada das grandes
empresas leva a uma significativa reducdo dos custos das matérias-primas
e da méao-de-obra, e assim o consumidor pode dispor de por¢cbes maiores
de comida a um custo menor.

Dessa forma, a praticidade e a conveniéncia dos produtos ultraprocessados
junta-se ao baixo custo e torna-se ainda mais irresistivel aos olhos dos
consumidores, que devoram, cada vez mais, pacotes de biscoitos, refrigerantes,
embutidos, entre outros.

Além disso, as industrias de alimentos ultraprocessados estdo crescendo,
fazendo com que essas mudancas de habitos alimentares se tornem cada vez mais

comuns, no mundo inteiro. Nesse contexto, fala Guimaraes Junior (2005, p.155):

Nos Estados Unidos — pais que mais exerce influéncia cultural no resto do
mundo — o predominio € impressionante: cerca de noventa por cento do
dinheiro que os consumidores gastam com alimentacdo € usado para
comprar comida industrializada.

Porém ha aqueles que se preocupam com a saude e pesquisam mais antes
de consumir qualquer produto. Mesmo assim, muitos desses ainda sao atraidos para
0 chamariz dos produtos industrializados, que estdao disfarcados de alimentos
saudaveis. “Ha ainda variedades de alimentos ultraprocessados adicionadas de

vitaminas e minerais, que ndo anulam os atributos ndo saudaveis desses alimentos,
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mas que podem induzir o consumidor a pensar que sim.” (MONTEIRO; CASTRO,

2009, p.57).

Outro aspecto dos produtos ultraprocessados é que, como sao facilmente

acessiveis e praticos, geralmente sdo consumidos com alta frequéncia em intervalos

de refei¢cdes para o prazer individual. Dessa maneira, a alimentagéo, passou a ser,

de certa forma, banalizada, aos poucos, perdendo o valor cultural que antes era tao

notorio. Sobre isso, comenta Guimarées Junior (2005, p.155):

A alimentacéo passou por uma modificagdo profunda. Em muitos paises, a
oferta de diversos tipos de alimento tornou-se abundante, e comer deixou
de ser uma mera questdo de sobrevivéncia para transformar-se em um ato
hedonista, voluptuoso, antes de nutricional.

E possivel notar que as transformacbes na sociedade contemporanea e o

crescimento das industrias de produtos ultraprocessados estdo diretamente ligados

as mudancas céleres e intensas nos habitos alimentares.

Figura 1 — Vendas anuais per capita de produtos ultraprocessados (2000-2013)
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2.2.1 A mudanca de habitos alimentares no Brasil

A mudanga nos habitos alimentares aconteceu e continua acontecendo por
todo o mundo e, no Brasil, ndo foi diferente. Embora o pais seja detentor de cultura e
tradicdo alimentares regionalizadas e vastamente apreciadas, o0s habitos
gastrondmicos ja sofreram impactos, com significativas consequéncias em qualidade

nutricional. Sobre isso, comentam Henriques e Gongalves (2013, p.20;21):

Durante muito tempo, um dos grandes problemas do Brasil foi a fome a
desnutricdo, ou seja, 0 ndo atendimento das necessidades nutricionais
bésicas diarias a todos os individuos. Atualmente, pode-se dizer que o pais
vem consolidando o que se chama de transicdo nutricional, com a
complexificagdo dos problemas alimentares. N&do se reverteram totalmente
0s problemas de desnutricdo e mesmo da fome, mas pode-se dizer que
hoje os problemas alimentares no Pais estdo mais ligados & ma nutrig&o.

E notavel a alarmante mudanca nos habitos alimentares da populacéo
brasileira, sendo esta ocasionada pelos efeitos da globalizacdo e da urbanizacao,
que transformaram radicalmente fatores sociais e culturais, antes tdo fortemente
enraizados.

Os brasileiros estdo, cada vez mais frequentemente, substituindo refeicGes

por lanches rapidos, e trocando comidas caseiras por produtos processados

caloricos.

Figura 2 — Indicadores de consumo alimentar por sexo, na populacéo brasileira
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Apesar disso, a presenca dos alimentos ultraprocessados na dieta brasileira
ainda é bastante inferior comparada a outros paises. Isso demonstra o potencial de
crescimento que a industria de alimentos tem no pais, paralelamente a
inevitabilidade de intervencédo publica (MONTEIRO; CASTRO, 2009).

O crescimento das industrias e empresas de produtos industrializados
respondem diretamente a essas mudangas e a nova demanda de uma sociedade
consumidora. Apesar da praticidade no consumo destes alimentos, 0s impactos
negativos causados por seu coOnNsumo excessivo Sao humerosos, comecando pela

propria saude de quem os consome desenfreadamente.

2.3 Obesidade infantil: Um problema social

De acordo com Angelis (2003), a obesidade pode ser definida como uma
sindrome multifatorial que abrange alteracdes fisioldgicas, bioguimicas, metabdlicas,
anatdmicas, psicoldgicas e sociais, advinda do acumulo de gordura e peso corporal.

Desta forma, a obesidade é uma doenca crénica com crescimento vertiginoso
no mundo inteiro, e ja considerada um dos problemas de saude mais graves. Muitas
vezes, as pessoas nao enxergam a importancia que tem o combate dessa doenca,
esquecendo que cada vez mais precocemente, criancas sdo diagnosticadas como
obesas ou acima do peso, correndo riscos gravissimos de saude. Sobre isso
comenta Angelis (2003, p.38):

A presenca de obesidade em criancas esta associada a muitos problemas
de saude e relacionados com alteracfes fisiologicas, metabdlicas e
estruturais. Entre estas, estdo incluidas as doencas coronérias, diabetes
melito, aumento do colesterol plasmético e de triglicerideos, doencas da
vesicula biliar e muitas outras.

Além de trazer diversos prejuizos a saude fisica, a obesidade também pode
relacionar-se a problemas no emocional da crianga. “Fatores emocionais tém papel
decisivo na instalagdao e na manutengédo da obesidade” (SILVEIRA, 20015, p. 63).
Embora ndo constitua objeto deste estudo, convém ressaltar que muitas criancas
sofrem por transtornos na estrutura familiar ou na escola e acabam usando o
alimento como uma forma de compensacao para seus problemas.

A obesidade pode comecar desde muito cedo, nos primeiros anos de vida.

Como exemplo, tem-se o aleitamento materno, de extrema importancia para o
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crescimento saudavel da criangca. A substituicdo deste, por leite artificial (em po,
farinha lactea, etc.) pode acarretar ndo s6 a obesidade como também, alergias e
infeccbes, porém muitas propagandas televisivas enaltecem um suposto contetudo
altamente nutritivo do leite em p0, deixando de mencionar a grande quantidade de
acucar que o mesmo contém (RENNER, 2012).

No documentario “Muito Além do Peso”, que trata da obesidade infantil no
Brasil, Estela Renner (2012), aponta que 33,5% das criancas sofrem de obesidade
no pais, e afirma que de cada 5 criancas obesas, 4 permanecem nessa condi¢cao
quando adultas. Dessa forma, é incontestavel notar que a situacao da obesidade é
extremamente grave e que deve ser combatida com urgéncia.

N&o ha duvidas que a obesidade infantil € causada, em sua maioria, pelos
altos indices no consumo de produtos industrializados, principalmente aqueles que
contém grande concentracdo de gordura e acucares. Esses produtos sédo cada vez
mais comuns em nossa sociedade, e consequentemente, afetam na alimentagao

das criancgas. Sobre isso, fala Silveira (2015, p.46):

Diante desse cendrio, as criangas sofrem as consequéncias: trocam uma
alimentacdo saudavel por guloseimas, lanches, frituras e alimentos
fabricados em série, que ndo contém 0s nutrientes necessarios a um
crescimento saudavel. E isso, dia apés dia, acaba por converter-se num
mau héabito, que compromete a salde infantil.

s

Muitos estudos demonstram que o sedentarismo é outro fator que esta
estritamente ligado a obesidade. As criancas sedentarias costumam passar muito
tempo em frente as telas da televisdo e do computador e raramente reservam algum
horario para a realizacdo de atividades fisicas. Segundo Renner (2012) no Brasil, a
média de tempo gasta por criancas em frente a TV é cerca de 5 (cinco) horas por
dia, mais tempo do que o periodo gasto pelas mesmas na escola.

Além da televisdo e do computador, novos aparelhos eletrbnicos estdo
sendo, prematuramente, apresentados e introduzidos na vida de bebés e criancas,
como celulares e tablets, contribuindo, ainda mais, para o sedentarismo, e
possivelmente, para a obesidade. “O ideal € que o tempo utilizado com atividades
sedentarias em frente a midia eletrénica seja, no maximo, de duas horas por dia.”
(SILVEIRA, 2015, p.47).

Controlar o tempo que as criangcas dispensam em frente aos aparelhos

eletrbnicos muitas vezes é um grande problema, pois em varias situacdes trata-se
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de heranca advinda dos proprios pais. Da mesma maneira, pode-se falar da forma
de alimentacdo em uma casa. Os baixos precos das comidas enlatadas e a
praticidade das lojas de fast-food muitas vezes embalam as rotinas de muitas

familias. Sobre esses estabelecimentos, Varella (2015) comenta:

A responsabilidade nédo é sé deles, é nossa. Assumi-la € o primeiro passo
para enfrentar a obesidade. A Unica excecdo é a das criangas, que ainda
ndo amadureceram o suficiente para resistir a tentacdo dos comerciais de
TV e das ofertas das cantinas escolares, muito menos a orgia de balas,
bombons e biscoitos recheados que guardamos no armario de casa.

O problema é que alguns pais ndo conseguem enxergar a gravidade da
situacdo de saude dos filhos, muitas vezes, ignorando uma doenca que pode se

tornar fatal. Nesse sentido, comenta Oliveto (2015):

Depois de analisar dados epidemiolédgicos dos institutos de saude e nutricdo
dos Estados Unidos coletados de 1988 a 1994 e 2007 a 2012, a equipe de
Dustin T. Duncan, do Departamento de Saude Populacional da
Universidade de Nova York, constatou que, atualmente, 94,9% das familias
avaliam erroneamente o status corporal das criangcas em idade pré-escolar
(2 a 5 anos), afirmando que estdo no peso normal quando, na verdade, se
encaixam nos padrdes de sobrepeso/obesidade.

Por mais dificil que seja reverter a obesidade, é necessario chamar a atencao
para a saude alimentar de criancas desde tenra a idade, visando impedir logo cedo
as terriveis consequéncias desta doenca. A Pesquisa Nacional de Saude, realizada
entre agosto de 2013 e fevereiro de 2014, apontou que 32,3% das meninas e
meninos brasileiros menores de 2 anos tomam refrigerante e sucos artificiais e
60,8% deles comem bolacha, biscoitos e bolos. (BRASIL, 2015)

Os dados alarmantes demonstram que as criancas estdo se alimentando de
forma cada vez pior, e reforcam o0 quanto a obesidade infantil realmente € um
problema de saude publica que deve ser combatido com urgéncia no Brasil e no

mundo.
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Figura 3 — Porcentagem de crian¢cas com sobrepeso, com menos de 5 anos de idade, em
2013

Fig. 7.4 Age-standardized prevalence of overweight in children under five years of age, comparable estimates, 2013
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Fonte: World Health Organization (2014)

A partir da figura acima € possivel inferir que o0 excesso de peso, e a
consequente obesidade, € uma realidade gque acontece a criancas muito novas, e
tende somente a agravar, caso ndo haja mudancas. Também € possivel notar que

no Brasil, 0 sobrepeso em criancas de até cinco anos de idade chega a atingir quase

10% no total.
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3 A PUBLICIDADE DE ALIMENTOS E A CRIANCA

3.1 Publicidade de alimentos processados

“A publicidade tem por tarefa divulgar as caracteristicas deste ou daquele
produto e promover-lhe a venda. Esta fungdo ‘objetiva’ ainda permanece em
principio sua funcdo primordial. > (BAUDRILLARD, 2004, p.174).

A publicidade faz parte da sociedade em que vivemos, sendo esta
impulsionadora do consumo de todos os tipos de bens e servicos. Dentre estes,
estdo os alimentos, produtos essenciais para a sobrevivéncia de qualquer individuo.
Sobre a influéncia da publicidade de alimentos, Guimardes Junior (2005, p.161),

assevera.

Quando um produto alimenticio é anunciado, ndo se estd promovendo
apenas uma determinada marca. Indiretamente, esta se propondo uma
mudanca de habito alimentar, estd havendo uma persuaséo no sentido da
adocdo de uma nova dieta. A publicidade tem esse poder de influenciar
aspectos essenciais da cultura.

Mesmo que cada um seja responsavel por sua propria rotina alimentar, é
impossivel negar o acelerado crescimento das industrias e do consumo de alimentos
processados. Produtos estes que combinam com a praticidade e o imediatismo que
a atualidade demanda, porém divergem do ideal de uma boa nutricdo e saude.

Um dos principais problemas do consumo de alimentos processados, € seu
pobre conteddo nutricional, que, na grande maioria das vezes, ndo € sequer
mencionado quando anunciado. Diante de tal questdo, muitas industrias estdo
apostando em divulgar também versfes light de produtos, porém ndo constituem
uma solucdo. “Além de serem mais caros, com frequéncia apenas mudam a
natureza do problema. Por exemplo, o excesso de gordura é trocado por excesso de
acucar e vice-versa. ” (MONTEIRO; CASTRO, 2009, p. 57)

Além de, diversas vezes, tentar amenizar 0s prejuizos do consumo de tais
produtos, os anunciantes procuram florear um estilo de vida em volta de alimentos
nao saudaveis, que, na verdade, é totalmente diferente da realidade. Sobre isso,

comenta Guimaraes Junior (2005, p.164):
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O consumo dos produtos anunciados esta sempre associado a uma vida
saudavel e feliz, pois as propagandas mostram pessoas alegres e
satisfeitas ap6s consumi-los. Os protagonistas dos andncios sdo pessoas
esbeltas, que geram, de forma subliminar, quando ndo diretamente, uma
associacdo entre o consumo do produto anunciado e uma vida sadia.

Apesar deste tipo de alimento conter muito mais maleficios que beneficios,
principalmente no que diz respeito a saude, as inddstrias responsaveis por suas
vendas estdo crescendo cada vez mais, e para garantir o consumo de seus
produtos, investem fortemente na publicidade.

Em 2002, o Burger King, o McDonald’s € a Yum Brands (Pizza Hut, Taco Bell,
A&W, Long John Silvers e KFC) gastaram, juntos, quase U$ 1,4 bilhdo em
publicidade na televisédo (LINN, 2006, p.129).

A despeito de haver inumeros fatores que influenciam o consumo de
alimentos processados, é notavel que a publicidade voltada para estes produtos,
causa grande impacto nas pessoas. Além disso, a industria desses alimentos cresce
vertiginosamente e, em consequéncia, impulsionam a propagacao da publicidade de
alimentos e bebidas que fazem mal a saude. Sobre isso, fala Guimardes Junior
(2005, p. 184):

A publicidade costuma-se atribuir o papel de orientar as escolhas dos
consumidores. Mas a liberdade de escolha do consumidor hoje esta restrita
a uma ou outra marca de doce ou de refrigerante, ao dltimo salgadinho
lancado, a um cereal agucarado ou a uma refeicao tipo fast food. Nao existe
no mundo da publicidade a opcédo por uma dieta saudavel e balanceada.
Essa falsa liberdade esta afetando a satde da populagao.

Na sociedade em que vivemos, os alimentos processados ganham cada vez
mais destaque e muitas pessoas ja ndo se importam tanto, ou até desconhecem, por
falta de informacdo, o contetdo nutricional daquilo que comem. Somente sera
possivel uma quebra nesse processo nutricional nocivo com a conscientizacao dos
consumidores adultos, o que decorrera aos filhos, redundando em reflexo no
comportamento das empresas de alimentos.

O investimento em publicidade tem crescido muito no Brasil. No primeiro
semestre de 2015, dentre os dez setores que mais anunciaram em todo o pais, esta

o setor de alimentos, seguido da categoria “bebidas”.
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Figura 4— Os dez setores gque mais investiram em publicidade no primeiro semestre do ano
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Fonte: Kantar IBOPE Media (2015)

3.1.2. Crianga: O principal alvo

A publicidade dirigida ao publico infantii € muito mais complexa do que
parece. Além de influenciar as criancas, também busca atingir os demais membros
da familia e, com isso, angariar futuros consumidores. Sobre isso comentam

Henrigues e Gongalves (2013, p.20):

A publicidade que se dirige as criancas anuncia todos os tipos de produtos e
servigos, inclusive aqueles que s&o diretamente consumidos pelos
pequenos. Isso porque ndo raro o setor de marketing busca convencer as
criancas para atingir os adultos, reflexamente. Do ponto de Vvista
mercadolégico, trata-se de estratégia muito eficiente, pois com apenas uma
acdo comunicacional, atingem-se ao menos trés mercados: o das criancgas,
o dos pais e responsaveis pelas criancgas e o dos adultos que estas criancas
se tornardo, em um verdadeiro processo de fidelizagcdo as marcas.

Desta forma, com o crescimento da comunicacdo de massa e O
desenvolvimento da industria tecnologica, a publicidade torna-se cada vez mais
acessivel, e dessa forma, é ainda mais facil atingir as criancas. De acordo com
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Montigneaux (2003), as empresas notaram a importancia econdmica advinda do
publico infantil e desenvolvem, de forma frequente, produtos e servi¢os direcionados
a essa faixa etaria.

A sensibilidade e ingenuidade da criancga, faz com que muitas vezes o carater
persuasivo do discurso publicitario passe despercebido, sem que haja qualquer
desconfianca ou critério de avaliagdo sobre o que Ihe est4 sendo passado, ficando
apenas 0s aspectos positivos em anuncios de produtos ou servicos. Sobre isso,
atesta Karsaklian (2004, p.251):

A priori, 0os pequenos ndo tém motivo algum para ndo acreditar naquilo que
véem na propaganda ou naquilo que lhes é dito. JA& que os pais e
educadores ensinam as criangas a ndo mentir (“mentir & feio”), como
poderiam elas imaginar que alguém na televisdo poderia tentar
conscientemente enganar as pessoas?

Além disso, é possivel perceber a significativa influéncia da crianca nas
compras da familia. Isso faz com que se torne um publico ainda mais interessante e
atrativo para as empresas de alimentos processados, fazendo com que estas
invistam mais e mais na publicidade voltada ao publico infantil.

Destarte, conclui-se que “A crianga é utilizada, igualmente, cada vez mais,
como influenciadora de seus pais na questdo de produtos que nao lhe séo
diretamente destinados. ” (MONTIGNEAUX, 2003, p.19).

A mudanca na estrutura familiar moderna é um dos principais fatores que
explicam o poder de influéncia dos pequenos, que consequentemente colaboram
com o movimento da publicidade e das técnicas utilizadas pelos profissionais do
marketing que os € direcionada. Sobre isso, assevera Guimaraes Junior (2005, p.

161):

Mudancas de comportamento que afetaram as familias modernas propiciam
hoje uma resposta mais eficiente das estratégias de marketing voltadas
para as criangas. Familias menores fazem com que os pais dediquem mais
atencao aos filhos.

Dessa forma, os pais, muitas vezes, procuram fazer as vontades dos filhos, e
atender aos seus pedidos de compra com mais frequéncia, sem tantos
guestionamentos.

As criangas, na maioria das vezes, constituem o publico para o qual a

publicidade de alimentos processados é dirigida, considerando que estas ainda
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estdo aprendendo sobre a importancia de consumir alimentos saudaveis e nao
compreendem bem os danos que alimentos processados em excesso podem causar

no futuro. Neste contexto, afirma Guimaraes Janior (2005, p. 162):

Quando se trata de promover o consumo de alimentos em paises cuja
tradicdo culinaria é diversa, a barreira cultural pode ser um obstaculo. A
publicidade entdo é voltada para as criancas porque seu enraizamento
cultural € menos profundo.

Como ja mencionado, 0 consumo excessivo, ou nao, de alimentos
processados decorre da rotina alimentar adotada por cada individuo, ou por cada
familia. Porém, mesmo que os adultos saibam discernir e até mesmo impor a seus
flhnos a base de uma boa alimentacdo, ainda assim, as criancas estédo
constantemente expostas a publicidade de alimentos ndo saudaveis, seja em
anuncios na rua, na escola, ou no préprio conforto de casa, nas telas do computador
ou da televisdo. De acordo com Linn (2006, p.131):

A publicidade de alimentos funciona. Os pedidos das criancas, as nho¢des
erradas sobre nutricdo e 0 aumento do consumo calérico se mostraram
ligados a publicidade na televisdo. Assim como as compras dos pais. Um
comercial de 30 segundos pode influenciar as escolhas de marcas de até

mesmo crianc¢as de dois anos e a exposicao repetida tem um impacto ainda
maior.

Os grandes indices de obesidade infantil estdo ligados a varios fatores, porém
0 excesso de tempo gasto em frente a televisdo ja se provou um dos principais
aspectos prejudiciais a saude das criangas, ndo sO pelo sedentarismo, mas pela
quantidade descomedida de comerciais ligados a produtos altamente cal6ricos a
quais 0s pequenos estdo expostos. Nesse intuito, no liviro A Publicidade de

Alimentos e Criancas: Regulacdo no Brasil e no mundo, Henriques e Goncalves
(2013, p.22) comentam:

Considerando-se que em 2008 96,7% da publicidade de alimentos
veiculada na TV brasileira era de alimentos ndo saudaveis, h4 uma clara
ligacdo entre o que é anunciado, os alimentos que sdo desejados pelas
criancas e os novos desafios que se colocam no plano da seguranca
alimentar e nutricional desse grupo.

Sendo certo que os finais de semana sao os dias destinados ao descanso e
folgas nos estudos, € possivel inferir que o publico infantil permanece mais tempo a

frente da televisdo nesse periodo. Com isso, a industria alimenticia fomenta suas
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investidas nos horarios que as emissoras destinam as criangas, nos diversos
programas infantis, recheados de desenhos.

‘De acordo com um estudo, as criangas que assistem a televisdo aos
sdbados de manha estdo expostas a um comercial a cada cinco minutos. Quase
todos sé@o de alimentos com alto teor calorico, de gordura, sal e/ou agucar” (LINN,
2006, p. 129).

A exposicao das criancas a publicidade é tamanha e é quase impraticavel
isola-las, de forma que as mesmas ndo entrem em contato com a publicidade em
algum momento de suas vidas. Porém, a publicidade de alimentos n&o é, nem deve
ser o unico fator de influéncia a guiar a rotina alimentar das criancas. Além disso, a
educacdo e acompanhamento dos pais e educadores podem ser cruciais para que o
publico infantil ndo se deixe levar pelo discurso publicitario que enaltece alimentos

altamente caldricos.

3.2 Estratégias do marketing de alimentos voltadas para o publico infantil

As estratégias utilizadas para atingir e manter consumidores séo iniumeras, e
precisam ser certeiras em varios aspectos. No caso do incentivo ao consumo de
alimentos, uma das estratégias mais importantes € a de explorar os sentidos,
visando a conquista do paladar. Sobre isso, comenta Guimaraes Janior (2005,

p.156):

As estratégias empregadas para aumentar o consumo de alimentos sao
sofisticadas. Conquistar o gosto dos consumidores é objetivo de suma
importancia, e é explorada a tendéncia do paladar humano a preferir o
sabor da gordura e do aclUcar. Uma vez que as técnicas industriais —
enlatamento, desidratacdo e congelamento — destroem grande parte do
sabor dos alimentos, e com intuito de seduzir consumidores, os fabricantes
manipulam cuidadosamente ingredientes quimicos, criando colorantes,
espessantes e aromatizantes para obter a cor, 0 aroma, a consisténcia e o
gosto mais atraentes.

Competir com produtos extremamente atrativos e com sabor irresistivel ja
torna o trabalho de educacéo alimentar dificil para os pais, 0 que se agrava ante as
incalculaveis artimanhas de chamariz na televisdo, na escola, nos mercados, e
principalmente nas redes de fast food.

Mesmo que 0s pais mais conscientes fagam a opg¢ao de proporcionar aos

filnhos alimentacdo saudavel, e tentem manté-los afastados de produtos
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industrializados, certamente encontrardo dificuldades. Afinal, as criancas vao a
escola e veem os amiguinhos comendo bolachas recheadas com seus personagens
de desenho animado favoritos no rétulo, e quando chegam em casa, assistem a
propagandas com os mesmos personagens falando que aquele produto € delicioso e
nutritivo. Obviamente haverd um dilema.

De acordo com a jornalista Lima (2014), sobre dados da Associacéo Brasileira
de Licenciamentos (ABRAL), os produtos associados a personagens famosos
vendem cerca de 20% a mais que os produtos ndo associados. Hoje em dia, o
licenciamento de personagens é uma das principais estratégias utilizadas no
mercado para atrair o publico infantil. Sobre a forma como as criangas enxergam o0s

personagens, explica Montigneaux (2003, p.104;105):

O personagem é descrito e decodificado pela crianca como se fosse uma
pessoa real. Assim o vocabuldrio utilizado pelas criangas parece traduzir um
conhecimento e uma comunhdo importante com o0s personagens. Estes
fazem realmente parte de seu cotidiano e com eles as criancas mantém
relagBes proximas e amigéaveis.
Assim, é possivel inferir que os personagens, especialmente os dos desenhos
e filmes da moda, possuem papel de grande importancia entre as estratégias
utilizadas na publicidade dirigida as criancas. Elas realmente se mantém mais
atentas a propagandas quando ha a presenca daqueles. Sobre isso, comenta

Karsaklian (2004, p. 251):

Na realidade, as criancas tendem a lembrar-se daquilo que as personagens
fazem e ndo daquilo que elas séo, e retém melhor a imagem de um produto
gue é manipulado por tais personagens do que um produto que fica parado
em cima de uma mesa.

N&o so as figuras famosas de desenhos animados, mas também os mascotes
criados pelas proprias marcas que estabelecem um vinculo com o consumidor.
Alguns destes sdo diretamente voltados para o publico infantil, como o franguinho da
Sadia, o tigre do Sucrilhos, o dinossauro da Danone, o bonequinho do Toddynho, o
Ronald do McDonald’s, o ursinho da Nestlé, dentre outros. Mascotes como esses,

constroem um vinculo com as criangas, conquistando-as (RABELO, 2011).
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Figura 5 — Propaganda da Danone

Danoninho apresenta: Dino Profissdes
DanoneBrasil

D e 7,209,117

Fonte: DanoneBrasil (2015)

No novo comercial da Danone langcado esse ano, o mascote Dino, da
Danoninho, apresenta o iogurte que vem com quinze embalagens de profissdes
diferentes. Além da participacdo de Dino na propaganda, as garrafinhas
personalizadas criam vida durante o comercial e ajudam as criangas na arrumagao
de seu quarto. O uso de personagens cria uma alusdo a um mundo fantasioso, o
qual tende a prender a atencédo da crianca.

Outra estratégia utilizada pela Danone na década de 80 foi a criacdo da frase
“Danoninho vale por um bifinho” que se tornou muito famosa e tem repercussao até
os dias de hoje. A afirmacao é duvidosa, considerando que a concentracdo proteica
de um bife de carne vermelha € muito superior a 2,8 gramas de proteina, contidas
no Danoninho (DANONE).

A venda de produtos associados a brindes é outra técnica muita usada para
atrair as criangas, principalmente nos estabelecimentos de fast-food. S&o elaborados
lanches acompanhados de brinquedos, como o McLanche Feliz do McDonald’s, o
Trikids do Bob’s e o Kit Habib’s. Esses kits buscam relacionar-se a fatos do
momento, como filmes infantis e as vezes, também, colecbes de personagens
criados pela prépria marca, buscando a fidelizagdo da criangca (ASSOLINI, 2010).

Segundo Bedinelli (2009), pesquisa realizada em 14 paises, abrangendo o

Brasil, mostrou que a venda de sanduiches acompanhada de brinquedos é a



29

principal tatica das redes de fast food para persuadir criancas e pode coadjuvar com
a obesidade infantil.

Figura 6 — Brindes do Mc Lanche Feliz, no més de junho de 2015

MINIONS
“‘“8\'\21\." mania
15 BRINQUEDOS DIVERTIDOS

Fonte: Carvalho (2015)

A imagem acima apresenta um claro exemplo de que personagens fazem
sucesso na venda casada, principalmente quando se trata de desenhos e filmes da
moda. O langamento dos bonecos “Minions” como brinde da famosa promoc¢édo Mc
Lanche Feliz, da rede Mc Donald’s, aconteceu no mesmo més do langcamento da
animacdo. Dessa forma, o filme e seus personagens estéo frescos na cabeca das
criancas.

Em datas especiais, como a Pascoa, essa estratégia de venda de produtos
associados a brindes também €& muito utilizada. Além dos atrativos corredores
rodeados por ovos de chocolate, as criangas ficam ansiosas pelo brinquedo que
encontrara dentro da embalagem. Sobre esses brinquedos, Fontenele (2015)
assevera:

“‘Os brinquedos sao objetos simples como canecas, maletinhas, bonecos
pequenos, normalmente de plastico e pouca durabilidade. Mas, que crianga que nao
vai querer ter mais um super-heroi ou princesa em casa? ”

As estratégias elaboradas para persuadir as criangas a consumir, muitas
vezes, utilizam-se de ofertas e promog¢des muito criativas que aticam a curiosidade.
Porém, em sua grande maioria, ndo evidenciam nada sobre o conteudo nutricional

dos alimentos oferecidos.
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Sobre isso, comenta Cazzaroli (2015):

No que diz respeito a estratégia de comunicagdo publicitaria adotada pelas
indUstrias, os alimentos e suas qualidades nutricionais estdo em Ultimo
plano. Em verdade a maioria ndo sdo sequer mencionadas, pois o0 que se
anuncia com grande énfase € a promogéo e a possibilidade de participagéo
em viagens junto a personagem infantii ou brindes desejados pelas
criangas.

Outra técnica utilizada na publicidade dirigida aos pequenos é persuadir 0s
pais de que tal produto é bom para o filho, enaltecendo a figura materna, com o
objetivo de eliminar a possibilidade de objecdo por parte dos pais. “A mae é a
pessoa mais importante para a crianga, pois € ela que esta presente na hora dos
estudos, do passeio e das compras. ” (KARSAKLIAN, 2004, p.257).

Figura 7 — Anancio em revista da Parmalat (1997)

logurtes Parmalat.
Seu mamifero vai dar
pulos de alegria,

Fonte: Propagandas de Gibi (2012)

Muito famosa na década de 90, a campanha dos mamiferos da Parmalat,
divulgando lindas criancas fantasiadas de bichinhos fez grande sucesso. A intencao
de sensibilizar as mées fica clara em frases como “Seu mamifero vai dar pulos de
alegria”, juntamente, ao sorriso adoravel estampado no rosto da crianca. Além do

apelo materno, houve um periodo em que havia a distribuicdo de bichos de pellcia
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como brindes, agradando tanto as méaes como as criangas. A campanha divulgava,
ndo so6 o iogurte, como também o leite em caixa da marca, utilizando a mesma linha
estratégica. O paradoxo de ofertar leite em caixa e chamar os pequeninos de
mamiferos, ao mesmo tempo, passa despercebido por muitas maes, uma vez que
nessa fase da vida o aleitamento materno é essencial para o crescimento e
desenvolvimento da crianca. De forma sutil e indireta, h4 o estimulo ao consumo de

produtos industrializados precocemente.

Figura 8 — Propaganda suco Dell Valle Kapo

P 4 020/03

Del Valle Kapo apresenta Uva em Apuros com Isabella Casarini
Fonte: Casarini (2013)

Na propaganda do suco Dell Valle Kapo, a estratégia direciona-se
inicialmente para as criangas contando uma historia envolvendo frutas, numa
animacado. Depois o direcionamento se volta para o convencimento dos pais, como
pode ser observado na frase de efeito “Seu filho vai curtir as frutas com Del Valle
Kapo”. Além disso, é dito que o suco é feito sem corante, com suco de verdade. A
principio, parece atender a todos os requisitos para uma alimentacdo saudavel,
porém ndo € mencionado os outros ingredientes contidos dentro da embalagem,
como acgucar, aroma sintético e estabilizante. Tampouco suas quantidades.

Os supermercados também se utilizam de recursos para atrair 0s

consumidores mirins, que tem o poder de influenciar em até 80% das compras na
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familia (RENNER, 2011). E usual exposicdo de sorvetes e doces proximos aos
caixas, aumentando as chances de compra por impulso. Na verdade, essa
estratégia é utilizada para atingir todas as faixas etarias, porém, como ja
mencionado, as criancas sao mais vulneraveis.

De acordo com Castro (2013):

Ir as compras com as crian¢as pode ser um fator de risco no orcamento das
familias, mas também uma oportunidade de ensinar a resistir a tentagdes.
Na pesquisa sobre o uso do crédito pelo consumidor brasileiro, realizada
pelo Sistema de Protec¢édo ao Crédito (SPC Brasil) e Confederacdo Nacional
de Dirigentes Lojistas (CNDL), 26% dos entrevistados afirmam que néo
resistem as pressodes dos filhos e acabam enchendo o carrinho com mais
produtos do que deviam.
Seja, atraindo-os por meio da apresentacao de seus personagens prediletos,
seja ofertando brinquedos de brinde, ou expondo seus doces favoritos de forma
estratégica, € notavel os esforcos do marketing para conquistar as criancas e sua

fidelidade as marcas.
3.3 Regulamentacdes na publicidade infantil
3.3.1 A Crianca de acordo com a lei

Para entender melhor o publico estudado neste trabalho, é essencial analisar
a definicdo de crianca contida no Estatuto da Crianca e do Adolescente (ECA) na
legislacao brasileira da lei n°8.069/90:

"Art. 2° - Considera-se crianca, para os efeitos desta Lei, a pessoa até doze
anos de idade incompletos, e adolescente aquela entre doze e dezoito anos de
idade" (BRASIL, 1990).

E notavel que a legislacdo brasileira faz uma distingcdo etaria entre crianca e
adolescente, abrangendo apenas o aspecto da idade, desconsiderando, entretanto,
os indicadores sociais e psicologicos.

Apesar de a definicho apresentada ser objetiva, algumas doutrinas
consideram o limite de doze anos de idade ainda muito precoce para a conceituagéo
legal de adolescéncia, e defendem que deveria ser aumentado para pelo menos

quinze ou quatorze anos. Dessa forma, vale a pena analisar a definicdo de crianca
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contida no artigo 1° da Convengédo sobre os Direitos da Crianga, Decreto n°
99.710/90:

"Para efeitos da presente Convencdo considera-se como crianca todo ser
humano com menos de 18 anos de idade, a ndo ser que, em conformidade com a lei
aplicavel a crianca, a maioridade seja alcangcada antes" (BRASIL, 1990).

Entretanto, dentre diferentes conceitos, a crianga € vista como um ser que
necessita de cuidados especiais, visando seu melhor desenvolvimento e educacéo,
bem como, sua salde e seguranca, seja esta, moral ou fisica. Assim, dispbe a
Constituicdo Federal, no artigo 227 sobre o Principio do Melhor Interesse da Crianca

e do Adolescente:

Art. 227. E dever da familia, da sociedade e do Estado assegurar a crianga

e ao adolescente, com absoluta prioridade, o direito a vida, a saude, a
alimentagdo, a educacdo, 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, discriminacao,
exploracgéo, violéncia, crueldade e opresséo.

Em um mundo em que a publicidade faz parte do dia-a-dia, a questédo de
regulamentacdes e restricbes voltadas para o publico infantil, se contrapde a
economia de livre mercado, e consequentemente, a liberdade de expressdo. Porém
a questdo € muito mais complexa do que parece, pois, as criancas ndo sabem lidar
com a publicidade da mesma forma que um adulto. Com base nisso, o artigo 6° do
ECA — Lei 8.069/90, dispde que:

“Na interpretagao desta Lei levar-se-d0 em conta os fins sociais a que ela se
dirige, as exigéncias do bem comum, os direitos e deveres individuais e coletivos, e
a condicdo peculiar da crianca e do adolescente como pessoas em

desenvolvimento.”

3.3.2 Normas e Regulamentac¢des publicitarias de acordo com o CONAR

A defini¢cdo da crianga encontrada no ECA, a qual define a crianca pessoa até
doze anos de idade, é a mesma utilizada para fundamentar a Secdo 11 (Criangas e
Jovens) do Capitulo 1l (Principios Gerais) do Cdédigo Brasileiro de
Autorregulamentagcdo  Publicitaria elaborado pelo Conselho Nacional de

Autorregulamentacao Publicitaria (CONAR).
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Artigo 37 — “Os esforgcos de pais, educadores, autoridades e da comunidade
devem encontrar na publicidade fator coadjuvante na formacao de cidadéos
responsaveis e consumidores conscientes diante de tal perspectiva,
nenhum anudncio dirigira apelo imperativo de consumo diretamente a
crianga”.

E mencionado, também em anexo do codigo apresentado no CONAR (Anexo
— Categorias Especiais de Anuncios — Anexo H — Alimentos, Refrigerantes, Sucos e
Bebidas Assemelhadas) regulamentacdes destinadas a publicidade de produtos

alimenticios voltados para o publico infantil:

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 o0s
interpretem, salvo em campanhas educativas, de cunho institucional, que
promovam habitos alimentares saudaveis.

Referida legislacdo, tem como objetivo preservar as criancas e coibir a
promocao de publicidade dirigida para este publico de forma apelativa, influenciando

0 consumo, exceto aquele que influencie habitos de uma vida saudavel.

3.3.3 Resolucéo da ANVISA — RDC - n° 24/2010

Em 2010, a Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA), publicou uma
resolucdo que exigia alertas em produtos que contivessem excesso de certas

substéancias caloricas. A Resolucdo — RDC — n° 24, de 15 de Junho de 2010, que:

Dispbe sobre a oferta, propaganda, publicidade, informacéo e outras
praticas correlatas cujo objetivo seja a divulgacao e promoc¢éo comercial de
alimentos considerados com quantidades elevadas de aclcar, de gordura
saturada, de gordura trans, de sodio e de bebidas com baixo teor
nutricional, nos termos desta Resolugéo, e da outras providéncias.

Essa resolugdo € positiva, considerando que muitos consumidores deixam
informagdes nutricionais passarem despercebidas, na pressa de comprar e consumir
determinados produtos.

A resolugdo foi considerada um grande avanco, porém alguns setores

defendem que restricbes como estas sO poderiam ser impostas por Lei, e ainda
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julgam que restringir a publicidade ofende o direito de liberdade de expressao
comercial das empresas. (HENRIQUES; GONCALVES, 2013)

3.3.4 Resolucéo n° 163 do CONANDA

A Resolucdo n® 163 do Conselho Nacional dos Direitos da Crianca e do
Adolescente (CONANDA), publicado no Diario Oficial da Unido em 4 de abril de
2014, foi outra norma que causou enorme polémica por tratar da pratica direcionada
ao publico infantil como abusiva no Brasil (FURTADO, 2014).

Vérias agéncias publicitarias e entidades relacionadas a midia se voltaram
contra a resolucdo, argumentando, por exemplo, que a publicidade voltada para
criancas j4 é bastante regrada e responsavel, levando em conta as normas
encontradas no CONAR como suficientemente restritivas. A Associacdo Brasileira de
Empresas de Radiodifusdo e Televisdo (ABERT) e outras associacdes repudiaram a
Resolucado n° 163, em nota publica. (FALQUETO, 2014).

Houve muitas discussOes sobre a efetividade desta norma, pois apesar do
CONANDA ser um 6rgao ligado a Secretaria de Direitos Humanos da Presidéncia da
Republica, ainda é questionavel seu poder de constitucionalidade. Mesmo com a
forte influéncia que este 6rgdo exerce no pais, permanece 0 questionamento se a
Resolucdo n°® 163 € apenas uma recomendacdo ou se € realmente uma norma

revestida do poder legal.
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4 CONCLUSAO
4.1 Analise da Pesquisa

A sociedade moderna passou por profundas modificagbes em varios
aspectos, devido a globalizacdo e o conseguinte desenvolvimento tecnoldgico.
Dessa forma, a demanda por acessibilidade e rapidez se tornou parte do cotidiano,
abrangendo essas caracteristicas, também, na forma de alimentacéo dos individuos.

Assim, as industrias de alimentos processados ganharam destaque e
alimentos prontos passaram a substituir, cada vez mais, a comida tradicional e o
habito do preparo, antes tdo valorizado. O crescimento vertiginoso dessas industrias
e do consumo de alimentos processados, juntamente ao estimulo da publicidade
influenciam significantemente os consumidores em suas decisdes de compra, e
consequentemente, interferem em sua rotina alimentar.

E possivel inferir que a grande maioria da publicidade de alimentos
processados é direcionada ao publico infantil. O que acontece, pois, as criancas
ainda estdo em desenvolvimento e este € um periodo essencial para a
fundamentacdo de suas escolhas. Além disso, as criancas exercem significativa
influéncia nas compras da familia, e, se fidelizadas, poderéo tornar-se consumidores
por toda a vida.

Apesar do estimulo a compra, por si s6, ndo determinar o estilo de vida de
cada individuo, a influéncia a habitos alimentares ndo saudaveis, juntamente a
outros aspectos, pode levar ao sobrepeso, e consequentemente, a obesidade.

A obesidade infantil pode ser influenciada pela publicidade referente a
alimentos de alto teor cal6rico, e muito frequentemente, sao utilizadas inUmeras
estratégias que buscam persuadir as criancas, como por exemplo, a venda casada,
a qual lanches, normalmente de redes de fast food, vém acompanhados de brindes.

A obesidade ja é considerada grave problema de saude publica, tendo
crescido significantemente entre criancas e adolescentes nos ultimos anos. A
publicidade de alimentos direcionada as criancas deve ser realizada com criteriosa
cautela, pois habitos alimentares, como muitos outros, sdo formados por cada

individuo desde muito cedo, seguindo por toda a vida.
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4.2 Consideracdes Finais

A crianga vive numa sociedade onde os habitos alimentares estdo mudando,
onde os produtos processados sdo de facil acesso, e onde o0s proprios pais ndo tém
tempo para preparar ou procurar produtos mais saudaveis para a alimentacdo em
casa.

A publicidade de alimentos, assim como a de outros produtos, esta inserida
na realidade da crianca. E mesmo que mantida em casa, ou sob constante
supervisdo dos pais, em algum momento de sua vida, a crianca ira se deparar com
ela. Levando em consideragcdo o avanco tecnoldgico e a maior acessibilidade que as
criancas tém aos meios eletrénicos, pode-se inferir que a exposicao deste publico a
publicidade é bastante significativa.

Apesar de a publicidade ser apenas um dos fatores de influéncia da
obesidade, as crescentes taxas de obesidade na populacgéo, tanto de adultos como
de jovens e criancgas, constitui um problema de saude alarmante que ja afeta paises
no mundo inteiro.

Através de pesquisa documental e dados estatisticos, € perceptivel o
aumento no consumo de produtos processados, e sua interferéncia nos héabitos
alimentares da sociedade. Por consequéncia, a publicidade de alimentos direciona-
se com mais frequéncia para esta categoria, ofertando, cada vez mais, produtos
industrializados de baixo valor nutritivo e alto teor calorico.

Sendo assim, é importante refletir sobre a questdo da publicidade feita para
promover alimentos nao saudaveis dirigida ao puablico infantii e sua
responsabilidade. Da mesma forma, também é louvavel a utilizacdo da publicidade
como meio de incentivo a prética de atividades fisicas e o consumo de alimentos

saudaveis ou minimamente processados.
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