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RESUMO

As discussdes sobre a regulamentacdo da propaganda infantil tém crescido nos
altimos anos (KELLY, 2010; INSTITUTO ALANA, 2012; INSTITUTO PALAVRA
ABERTA, 2011), tanto no Brasil quanto no mundo. Elas ocorrem em diversas arenas
tedricas mas, em especial, a teoria econémica tem sido utilizada como fundamento
para defender a auto-regulamentacdo publicitaria ao invés de uma regulacdo por
meio do Estado (INSTITUTO PALAVRA ABERTA, 2011). Por outro lado, defensores
da regulamentacdo por meio do Estado argumentam que as consequiéncias da
propaganda para as criancas sdo prejudiciais demais para deixar que o mercado
faca tal controle. No meio dessa discussdo, as propagandas publicitarias
audiovisuais continuam sendo veiculadas e as criangas as assistem frequentemente.
Esse estudo teve como objetivo discutir a regulamentacdo das propagandas de
alimentos direcionados ao publico infantil por meio da analise dos comerciais
veiculados em trés emissoras de televisdo. Essa analise foi realizada a partir do
conceito de mercado, contrapondo as perspectivas da teoria econdmica, da
sociologia econdémica e da filosofia econémica. A coleta de dados foi realizada em
trés canais de televisdo (Rede Globo, Discovery Kids e Cartoon Network), em duas
etapas de seis dias cada, dois dias para cada canal, e 10 horas de gravacéo, das 8
as 18 horas. A primeira etapa ocorreu entre os dias 19 a 26 de marco de 2012, e a
segunda entre 23 a 30 de abril de 2012. Foram excluidos os finais de semana. No
total de 120 horas de gravacéo foram transmitidos 1.689 comerciais. Neste total ndo
estdo inclusas as propagandas que a prépria emissora realizou sobre a sua
programacao (filmes, novelas, programas, esportes). Desse total, 69 comerciais
eram de alimentos, sendo 9 selecionados para a analise: Suco com soja Ades,
biscoito recheado Bauduco, bolo recheado Bauducco, logurte com polpa de
Morango Danone, suco Del Vale Kapo, salgadinho de milho Cheetos, bala de
gelatina Fini, Bib’s Dog Habbibs, Mistura para leite Ovomaltine. Os critérios utilizados
para a selecao foram: (a) ser comercial de alimento ou bebidas; (b) ser direcionado
para crian¢ca ou ser um produto que possa chamar a atencdo das criancgas; (c) nao
ser comercial de ovos de pascoa, pois uma etapa da coleta foi realizada antes da
pascoa; e (d) ter 30 segundos. Os comerciais foram analisados utilizando o software
Atlas Ti. A codificacao procurou identificar informacdes e significados transmitidos.
Dos comerciais selecionados, 4 séo classificados como alimento ndo-saudavel (por
possuirem acgucar, gordura trans e saturada e sodio, algum destes itens, acima da
quantia permitida). A Teoria Econ6mica advoga que 0S comerciais S0 necessarios
para uma melhor informagdo dos consumidores sobre o produto, todavia, nenhum
dos comerciais apresentou informacao nutricional nem explicacdes sobre possiveis
beneficios ou danos para a saude. O apelo dos comerciais é ao ludico e ao
imaginario da crianca, buscando despertar o desejo e nao trazer informacao. Pode-
se fazer uma analogia do mercado publicitario para alimentos infantis com os
mercados toxicos descritos por Debra Satz (2010), os quais ao funcionarem de



maneira mais eficiente trariam mais prejuizos do que beneficios para a sociedade.
Por outro lado, esse mercado se aproxima mais do que Fligstein (2001) chama de
mercado como campo, no qual disputas constroem e transformam o mercado. O
argumento da auto-regulamentacéo é a tentativa de definir concep¢des de controle
(conceptions of control), que beneficiam as empresas dominantes desse mercado.

Palavras-chave : Regulamentacédo. Publicidade. Crianca e mercado.
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ABSTRACT

Discussions on the regulation of advertising for children have increased in the last
few years (KELLY, 2010; INSTITUTO ALANA, 2012; INSTITUTO PALAVRA
ABERTA, 2011), as much in Brazil as in the rest of the world. They have been
occurring within several arenas, but specifically, the economical theory has been
used as grounds to defend self regulated advertising, therefore avoiding State
regulation (INSTITUTO PALAVRA ABERTA, 2011). On the other hand, those who
defend State regulation argue that the consequences of said advertising on children
are too prejudicial to be left to market do regulation. While this discussion goes on,
commercials continue to be aired and frequently watched by children. The goal of this
study is to discuss the regulation of food advertising for children on television,
through the analysis of commercials aired on three different Brazilian networks. This
analysis will be achieved starting from the concept of market, contrasting the
economic theory and the economic sociology and political philosophy perspectives.
Data gathering was done in three television networks (Rede Globo, Discovery Kids
and Cartoon Network), in two different stages, of six days each. Two days for each
network, 10 hours worth of recordings, from 8 AM to 6 PM. The first stage: from
March 19th to March 26™, 2012; and the second stage: from April 23 to April 30",
2012. Weekends were excluded. In a total of 120 hours of recording time, there were
1,689 commercials, not including self promoting commercials from the networks
(films, soaps, shows, sports). Out of those before mentioned, 70 were food
commercials, of which 9 were selected for the analysis: Ades Juice, Bauducco
cookies, Bauducco swiss roll, Danoninho Crush, Del Valle Kapo Juice, Fini jellied
candies, Bib’s Dog Habib’s (Brazlian/arab fast food), Ovomaltine and Cheetos Elma
Chips. The chosen criteria were: a) to be a food or drink commercial; b) commercial
aimed at children or of a product that could attract their attention; c) not be an Easter
Egg commercial, since one of the stages was carried out right before Easter; and d)
be 30 seconds. The commercials were analyzed through the use of Atlas Ti software.
The coding aimed at identifying the information and meanings conveyed by the
commercials. Of the selected commercials, none could be easily classified as a
healthy food, actually more than half could be considered as unhealthy/junk food
when the amount of sugar and fat are taken into account. The Economic theory
advocates that commercials are necessary to improve consumer knowledge of the
product, however, none of the commercials offered nutritional information or
explanations about the possible benefits or damages to one’s health. The
commercials appeal to the imagination and the playfulness of the child, seeking to
entice and not to inform. One can make an analogy of the advertising market for
children’s food with the noxious markets described by Debra Satz (2010), which
would be more prejudicial to society, the more efficient they were. On the other hand,
this market seems closer to what Fligstein (2001) calls as market as field, where
conflicts and disputes build and transform the market. The self regulation theory



seems to be an attempt to define different conceptions of control, that will benefit that
market’'s dominant companies.

Keywords : Regulation. Advertising. Children and market.
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1 INTRODUCAO

A regulamentacdo da publicidade de alimentos para criancas € um
tema que tem gerado muitas discussfes no Brasil e no mundo. Observa-se de um
lado fabricantes, industrias de alimentos, veiculos de comunicacdo e agéncias de
publicidade que sdo favoraveis a autorregulamentacdo que ja vigora no pais. Do
outro lado estdo orgaos, instituicdbes e também congressistas que defendem que a
publicidade de alimentos seja regulada pelo estado, pois acreditam que este
mercado gera e causa impactos negativos para as criangas, Como 0 cConsumismo,
obesidade infantil, consumo precoce de alcool e tabaco, erotizacdo precoce e a
inversao de valores (HAULLY, 2009). Os defensores da regulamentacao interrogam
guanto a neutralidade da fiscalizacdo da publicidade por meio do CONAR (Conselho
Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria), se estes atuam sem privilegiar
parceiros, ja que este 6rgdo € composto por interessados no mercado publicitario.

Mais de 180 projetos de lei tramitam no Congresso Nacional, com
intuito de regulamentar, limitar, organizar a publicidade para criancas. O primeiro
projeto de lei foi, no ano 2001, elaborado pelo atual Deputado Federal Luis Carlos
Hauly, sob o n® 5.921/2001, dispde a favor da proibicdo da publicidade para
criangas, esse pode ser considerado o mais radical de todos os projetos catalogados
até hoje no Congresso Nacional, por exigir a exclusdo total da publicidade de

produtos infantis, ao alegar que essas propagandas sao “ poderosas, permissivas e
perigosas” e criam o desejo incontrolavel na crianca de possuir algo” (HAULLY, p.20,
2009). Hoje somam 16 projetos principais sob o tema, sendo que dois foram
arquivados, sete foram anexados a outros projetos e os demais aguardam votacao.
Este estudo visa olhar para a publicidade infantii sob duas
perspectivas, a teoria econémica e a outra perspectiva, tratada como alternativa
neste trabalho, em que engloba dois estudos, a sociologia econdmica e a filosofia
politica (em sua vertente econémica), apresentadas por Zelizer (1989) e Satz (2010)

com intuito de discutir a respeito da regulamentacéo estatal do setor.
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Para a teoria econbmica, a regulamentacdo de um mercado ocorre
através da interacdo entre os atores que estdo atuando no mesmo mercado, a
interacdo e 0 comportamento de ambos € que contribuira para regulamentacéo do
setor, ou seja, o0 mercado se autorregula (PINDYCY, RUBINFELD, 2010). Na
perspectiva alternativa, os mercados devem ser analisados individualmente e
cuidadosamente, pois sdo socialmente construidos, de acordo com a sociologia
econbmica, apresentado por Zelizer (1989) e aqueles que s&do considerados
mercados nocivos apresentados pela filosofia politica (SATZ, 2010), devem ser
altamente regulados ou blogueados de acordo com nivel de impactos negativos que
este pode causar.

Quadro 2 - Abordagem de cada perspectiva

PERSPECTIVA PERSPECTIVA ALTERNATIVA
TEORIA ECONOMICA SOCIOLOGIA ECONOMICA

. Mercados especificos
Interagédo dos autores _ )
Socialmente Construidos

CONTTBUIRA FILOSOFIA POLITICA

Autorregulacéo Mercados Nocivos

Fonte: Autora

A diferenca principal entre as duas perspectivas, esta na analise de
como os mercados funciona. Para teoria econémica, quando se refere ao mercado
econdmico, as atencfes estdo voltadas principalmente no intuito de contribuir para
que as relacbes de compra e venda sejam vantajosas para ambas as partes,
contribuindo para o lucro. O mercado econémico gira em torno de organizar a oferta
a demanda, o foco é a interacdo de vendedores e compradores (HALL;
LIEBERMAN, 2003). E de acordo com a filosofia politica, as preocupacdes estdo
voltadas, principalmente, com o bem estar da populacdo, em que os interesses de
uns nao possam prejudicar os demais envolvidos, ou seja, para uma atividade ser
benéfica ela ndo deve proporcionar somente lucro, ndo é este o foco.

Para fins deste estudo, analisou-se o atual cenario da
regulamentacdo da publicidade de alimentos direcionados ao publico infantil,
considerou as leis que estdo presentes na Constituicdo Federal, Cddigo Civil, Cédigo
de Defesa do Consumidor, Estatuto da Crianca e do Adolescente, e concluiu-se que

nenhuns destes 6rgdos possuem leis especificas para regular a publicidade infantil,
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0 que existe sdo leis de forma genérica, em que abordam o tema da publicidade e
gue orientam o setor atualmente.

Foram selecionados os projetos de lei que estdo em tramitacdo no
congresso e que tem como objetivo regular a publicidade infantil no Brasil. A normas
de auto-regulamentacdo elaboradas pelo CONAR também foram analisadas para
compreender quais sdo as regras que sustentam o mercado atual. Outros agentes
como Instituto Alana, com o projeto Crianca e consumo, Instituto Palavra Aberta,
OMS, Anvisa e alguns movimentos como a “Frente Pela Regulamentacéo
Publicitaria”, “Movimento Somos Todos Responséveis” e “Movimento Infancia Livre
do Consumismo” estdo envolvidos na discussédo a respeito da regulamentacéo da
publicidade de alimentos nédo saudaveis para criancas. Foi analisado cada um
destes 6rgdos, com o fim de conhecer e destacar os principais movimentos que
influenciam o mercado da publicidade infantil, destacando que alguns sao favoraveis
e outros contrarios a regulamentacdo da publicidade infanti. Com base no
levantamento dos principais agentes atuantes neste mercado, foi possivel construir o
cenario atual do mercado da regulamentacéo da publicidade infantil.

Para confrontar a teoria com a pratica foram analisados o0s
comerciais de alimentos ndo saudaveis direcionados para criangas, transmitidos em
trés canais de TV, foram gravadas um total de 300 horas de programacao e, para 0s
fins do trabalho, somente os comercias de alimentos ndo saudaveis para criancas
foram selecionados, somando 9 comerciais. O material recolhido foi analisado com
base no referencial tedrico em que se buscou identificar através dos comerciais
fatores que podem classificar o mercado da publicidade de alimento infantil como um

mercado nocivo.

1.1 OBJETIVOS

Com base no que foi apresentado este estudo coloca o seguinte
problema de pesquisa: Como ocorre a Regulamentacdo da Publicidade de Alimentos
para crian¢as no Brasil?

Com base neste problema define-se o0 seguinte objetivo geral:
Analisar como ocorre a Regulamentacéo da Publicidade de Alimentos para criangcas
no Brasil.

E para responder ao objetivo geral foram elaborados os seguintes objetivos
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especificos:

+ Descrever a regulamentacéo publicitaria de alimentos no Brasil e
outros paises.

% Apresentar 0s agentes envolvidos no processo da
Regulamentacao da Publicidade no Brasil.

+ Descrever o0s projetos de leis referentes a regulamentacao
publicitaria de alimentos no Brasil.

% Analisar os comerciais de alimentos ndo saudaveis para criancas

a partir da perspectiva da sociologia econémica e filosofia politica.

1.2 JUSTIFICATIVA

A preocupacéo com os efeitos que a publicidade pode causar nas
criangas, é discutida em diversos paises ao redor do mundo, em alguns j& foram
elaboradas politicas publicas para regular este tipo de atividade no pais. No Brasil o
tema da regulamentacdo também tem gerado muitas discusdes, polémicas, mas a
discusao que iniciou no ano de 2000 permanece em tramitagdo N0 congresso sem
prazo para uma solucdo definitiva. O movimento divide-se em dois grupos, de um
lado estd um grupo que defende a regulamentacdo deste mercado, em que acredita
nos impactos negativos que este tipo de publicidade pode causar nas criancas e de
outro lado estdo os defensores da auto regulamentacdo, em que argumentam que o
modo como atualmente a publicidade é conduzida é o correto para preservar a
liberdade de expressdo e organizar o mercado, esse sendo um argumento de
acordo com a teoria econbmica. Este estudo busca olhar para este mercado e
apresentar constribuicfes tanto no campo tedrico como no campo pratico.

No campo tedrico, visa discutir e ampliar os conhecimentos sobre
mercado e regulamentacdo apresentados em especial pela teoria econdmica,
analisando o tema sob a Gtica de outra perspectiva: sociologia econdmica e filosofia
politica. Ou seja, este estudo analisa 0 mercado da publicidade de alimentos
direcionada para criangas, que ja vem sendo discutido em diferentes campos:
profissionais e organizacbes ligadas a area da salde, empresas privadas,

organizacdes ndo governamentais, politicos entre outros.
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O diferencial deste estudo, € a apresentacdo de uma visdo tedrica
diferente das que j& foram abordadas. Buscou identificar a importancia dos
mercados serem tratados de forma individual, considerando que estes sao
socialmente construidos e tem suas particularidades. A partir desta ideia busca-se
verificar se este mercado pode ser enquadrado como um mercado téxico (Satz,
2010). Enfim apresenta 0 modo como a teoria econémica conduz este mercado e faz
uma analise numa nova visao teodrica para mercado da publicidade infantil.

No campo pratico, este estudo visa ampliar a discussé@o em torno do
tema das regulamentacdes e apresentar novos argumentos para regulamentacéo da
publicidade infantil no Brasil. Busca-se também questionar a respeito da existéncia
de certos mercados e compreender o porqué cada mercado existe e quais as
consequéncias para todos os envolvidos, através dos mercados as pessoas sao

capazes de sinalizar o que desejam, difundir informacdes e inovacgdes (SATZ, 2010).
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2 REFERENCIAL TEORICO

O referencial tedrico serve como um apoio para melhor
compreensao dos conceitos referentes ao tema estudado. Para compreender o
problema de pesquisa proposto, faz-se necessario primeiramente a apresentacéo de
alguns conceitos que contribuirdo para aprofundamento e entendimento teérico do
problema apresentado. A discusséo a respeito da regulamentacédo da publicidade de
alimentos infantis esta embasada neste estudo em duas perspectivas principais:
uma perspectiva com base na Teoria EconGmica e a outra perspectiva com base nos
estudos da sociologia econémica e filosofia politica. Para compreender como a
regulamentacao é vista nestas diferentes perspectivas, primeiro serdo apresentadas
as visdes de mercado de cada perspectiva, como cada uma interpreta a intervencéo
do estado no mercado. Com o objetivo de compreender como ocorre a
Regulamentacdo Publicitaria de Alimentos Infantis (RPAI), buscou no Direito os
conceitos de regulamentacao e autorregulamentacéo, essa considerada a disciplina
que contém maior propriedade para tratar sobre o tema e estes conceitos na sua

esséncia. E por fim discute-se a respeito da publicidade.

2.2 O MERCADO SOB A PERSPECTIVA DA TEORIA ECONOMICA

A economia pode ser definida como “a ciéncia social que estuda
como o individuo e a sociedade decidem utilizar os recursos produtivos escassos, na
produgéo de bens e servigos, [...] com a finalidade de satisfazer as necessidades
humanas.” (VASCONCELLOS, 2002, p. 21). Para Harris (1988) o objetivo basico da
economia € o consumo e a acumulagcédo, uma caracteristica inerente ao individuo.

A economia elabora modelos dos fenbmenos sociais, ou seja, um
meio que contribui para visualizar a realidade econdmica de um mercado que busca
compreender, desta forma os modelos dos fenbmenos sociais servem como um
exemplo simplificado da realidade (VARIAN, 2005). Os modelos sdo uteis para
retratar o modo pelo qual os individuos tomam suas decisfes, a maneira pela qual
as empresas se comportam e como ambos interagem para estabilizar o mercado
(NICHOLSON, 2005). Deste modo, os modelos contribuem ao apresentar 0s
“problemas” do mercado de maneira explicita e concreta, assim os individuos, as

empresas e 0 governo podem utilizar destes modelos como base para a tomada de
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decisdes. Muitas vezes pode ser necessaria a utilizagcdo de mais de um modelo,
para melhor compreender o problema estudado, devido a complexidade do mercado
(HUBBARD; O'BRIEN, 2010).

Um dos principais problemas econémicos que afeta a sociedade e
podem ser visualizados e analisados por meio dos modelos econbmicos é a
escassez. Os recursos produtivos sS80 escassos para suprir as constantes
necessidades dos seres humanos. A sociedade tem necessidades constantes e
ilimitadas, para os economistas essas necessidades estédo interligadas com desejo
continuo de elevacdo de padrao de vida, ou seja, a constante busca pela melhoria
de status, que de acordo com a escala de hierarquia das necessidades de Maslow,
enquadra-se no fator de necessidades sociais (PASSOS; NOGAMI, 2005;
ROSSETTI, 2003; VASCONCELLOS, 2002).

As sociedades estdo estabelecidas em duas principais formas de
organizagdo econOmica: economia de mercado e economia planificada
(VASCONCELLOS, 2002). A primeira € um tipo de economia capitalista que consiste
na propriedade privada e na livre iniciativa, em que 0s agentes econdmicos resolvem
seus problemas individualmente, onde buscam sobreviver na concorréncia imposta
pelos mercados em uma economia (PASSOS; NOGAMI, 2005). Deste modo, a
sociedade tem necessidades ilimitadas e 0s recursos para suprir estas necessidades
sdo limitados, diante da escassez de recursos e a interacdo entre os agentes
econdbmicos do mercado € necessario determinar. 0 que e quanto produzir, como
produzir e para quem produzir. J& a chamada economia planificada, tipicamente
encontrada nos paises socialistas, € 0 modo de organizacdo em que 0 governo que
determinara como 0s recursos econdmicos serdo alocados (HUBBARD; O'BRIEN,
2010).

Resumindo, as economias de mercado sdo 0s mercados
autorregulamentados, ou seja, os préprios participantes do mercado que ditam as
regras. Ja a organizacdo econdmica, conhecida como economia planificada, &
quando ha intervencdo do estado no mercado, ou seja, neste caso sO 0 governo
ditar4 todas as regras para o mercado. Porém as economias de mercado estdo
dividas em dois sistemas principais (1) sistema de concorréncia pura, em que nao ha
interferéncia do governo e o (2) sistema de economia mista, em que ha interferéncia
governamental (VASCONCELLOS, 2002). O sistema de economia mista pode ser

comparado com o sistema de governo atual no Brasil, em que em alguns setores ha
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interferéncia do governo, por meio principalmente das leis e outros setores sao
organizados pelos préprios atuantes do mercado, como ocorre com a publicidade em
gue o mercado é autorregulado.

De acordo com o sistema da concorréncia pura, a sociedade é
capaz de resolver alguns problemas econdémicos fundamentais, estes causados
pelas necessidades ilimitadas da sociedade, como também pelos recursos
produtivos escassos. Estes problemas podem ser resolvidos mediante o0 mecanismo
de precos que, além de resolver os problemas econémicos fundamentais, € capaz
de promover o equilibrio nos mercados (VASCONCELLOS, 2002). Nota-se o0 preco
como fator importante para regular os mercados. Em uma economia de mercado, em
concorréncia pura, 0s precos sao determinados pela interacdo entre consumidores,
trabalhadores e empresas (PINDYCK; RUBINFELD, 2010). Os precos podem ser
alterados de acordo com o excesso de oferta ou escassez de demanda, como
também pelo excesso de demanda ou escassez de oferta. O prec¢o varia de acordo
com os pressupostos dos mercados (demanda e oferta), assim, estes sao os fatores
importantes que para teoria econdmica contribuem para regular e equilibrar os
mercados.

Para os problemas econdmicos serem resolvidos dentro do sistema
de concorréncia pura é importante determinar o que e quanto produzir, deste modo o
que é produzido € determinado pelos consumidores, ja a quantidade de producéo &
determinada pelos fatores da oferta e demanda de mercado. Como produzir, é
determinado pelas empresas e para quem produzir é determinado pelo fator de
guem ou quais setores serdo beneficiados pelos resultados do que foi produzido
(VASCONCELLOS, 2002; PASSOS, NOGAMI, 2005), neste sistema predomina o
laissez-faire (deixa fazer) e o laissez-passer (deixa passar), ou seja, 0s produtores e
consumidores resolvem seus principais problemas econdmicos em busca do seu
proprio beneficio (VILLARREAL, 1984).

Sa8o0 encontradas algumas criticas quanto ao sistema de
concorréncia pura em relacdo ao mercado, por este sozinho n&do promover a
alocacao perfeita de recursos, também ndo promove uma perfeita distribuicdo de
renda, pois o foco das empresas estd na maximizacdo de seus lucros, para uma
melhor organizacdo do mercado, muitas vezes faz-se necessario que o governo
influencie no mercado, atuando de modo para complementar a iniciativa privada, por

meio de regulamentagfes, fixacdo de salarios, precos minimos, aplicacdo de
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impostos, reajustes, tarifas, subsidios, entre outros meios (VASCONCELLOS, 2002).

Observa-se que as organizagbes econdmicas no formato de
concorréncia pura, nunca existram em seu formato mais puro. Nos paises
contemporaneos o que existe, geralmente, € uma economia de mercado com
intervengcdo governamental, também nomeada de economia mista, ou seja, 0
mercado estd dividido entre empresas publicas e empresas privadas. Nesse
sistema, 0 governo nao interfere diretamente no que as empresas privadas iréo
produzir, porém, por meio de leis, tributacdo, regulamentacdo, pode influenciar no
gue sera produzido por determinada empresa (PASSOS; NOGAMI, 2005).

No sistema de economia mista, 0 governo atua no mercado,
contribuindo para uma melhor alocacéo de recursos, em que a melhoria do padréo
de vida da sociedade pode ser considerada um dos objetivos para a interferéncia do
governo. Observa a atuacdo do governo das seguintes maneiras: na formacgédo do
preco, inserindo impostos, tabelamentos, investimentos em infra-estrutura basica
como complemento da iniciativa privada, fornecimento de servicos e bens publicos e
através da compra e venda de bens e servicos do setor privado (VASCONCELLOS,
2002). Para teoria econdmica, vale destacar, que quando se refere a melhoria do
padrao de vida da sociedade, isto esta vinculado, principalmente, a questdes ligadas
a melhores condi¢cbes socioecondmicas.

Por sua vez, a teoria econbmica esta divida em duas principais
areas: Macroeconomia e a Microeconomia. A primeira estuda, especialmente, as
guantidades econdbmicas agregadas, ou seja, as taxas de crescimento e nivel de
produto nacional, taxas de juros, desemprego e inflagdo (PINDYCK; RUBINFELD,
2010). Ja o foco da microeconomia estd no comportamento das unidades
econbmicas, que compreende qualquer individuo ou entidade que estejam
relacionados com o funcionamento da economia, ou seja, foca na decisdo dos
precos e quantidades de mercados especificos (PINDYCK; RUBINFELD, 2010;
VASCONCELLOS, 2002).

A Microeconomia, também chamada de a Teoria dos Precos, em
que o foco principal estd no mercado, ou seja, nas reais e potenciais interacdes
entre compradores e vendedores, que contribuem para decisdao do preco de um
produto ou grupo de produtos (PINDYCK; RUBINFELD, 2010). Dentro da
Microeconomia observam-se dois principios fundamentais: o principio de otimizacao

e o principio de equilibrio. No primeiro, as pessoas escolhem a partir de seu
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or¢camento e no principio de equilibrio, os precos se ajustam no mercado de acordo
com a oferta e demanda (VARIAN, 2006), ndo sendo necessaria a regulacdo
externa, o mercado se autorregula.

O modelo da oferta e demanda ajuda a melhor compreender o
mercado, que € complexo, pois seus recursos sdo alocados indiretamente, sendo
gue muitas decisdes do mercado sdo tomadas individualmente, dificultando o
controle do sistema como um todo. As mudancas de comportamentos dos individuos
do mercado podem afetar o mesmo, podendo desestabilizar todo um sistema,
posteriormente o mercado deverd buscar um novo equilibrio. Deste modo, na
sequéncia, serdo abordados alguns conceitos importantes da economia, 0s quais
ajudardo a compreender o mercado econdmico. Os principais conceitos que afetam

o0 mercado: demanda e a oferta.

2.1.1 Demanda

A demanda é definida pela quantidade de bens ou servigcos que 0s
consumidores desejam consumir, em um periodo de tempo especifico. A demanda
de um bem pode ser afetada por algumas variaveis como o pre¢o do bem, renda do
consumidor, gosto e preferéncias do consumidor, fatores climaticos, propaganda,
facilidade de crédito, comparacao dos precos e expectativa sobre o futuro (PASSOS;
NOGAMI, 2005; PINDYCK; RUBINFELD, 2010, VASCONCELLOS, 2004). A
demanda também pode ser analisada, pela demanda de mercado, a qual analisa os
compradores de modo geral, ou seja, ndo somente o0 consumo individual,
observando a quantidade total que estes decidem comprar de um bem a um preco
determinado (HALL; LIEBERMAN, 2003).

A variavel preco do bem, refere-se a relacdo do preco do produto
versus a quantidade vendida, ou seja, quanto menor for o preco do bem, maior
quantidade de consumidores desejardo em maior quantidade certa mercadoria.
Assim, o contrario também € verdadeiro, quanto maior o pre¢co, menor a demanda.
Deste modo, o preco € um fator determinante para a demanda de um bem no
mercado (HALL; LIEBERMAN, 2003; PASSOS; NOGAMI, 2005).

Outro fator de influéncia na demanda é a renda, tanto a renda
individual quanto a renda familiar. O aumento da renda n&o significa que a demanda

por todos os tipos de bens aumentam, pode ocorrer que alguns produtos com o
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aumento da renda, diminuem a sua demanda, chamados “bens inferiores”, ou seja,
produtos que as pessoas consomem quando ndo podem consumir um produto com
valor maior, que julgam ser melhor (por exemplo, a carne de segunda). Uma renda
maior ira influenciar em especial a aquisicdo dos chamados “bens normais”, que sao
bens com valor maior, considerados superiores, 0s quais as pessoas s6 consomem
quando estdao com uma melhor condigdo financeira (por exemplo, a carne de
primeira, viagens aéreas, etc.). Os chamados “bens de consumo saciado” sdo
agueles em que a renda nao ira influenciar na demanda, ou seja, 0 consumidor ja
tem habito de adquirir certo produto, e 0 aumento da renda ndo mudara o seu
comportamento. Outro fenbmeno que pode ser observado no mercado € quando os
consumidores passam a comprar mais do bem que se tornou mais barato e deixam
de comprar aquele que estd no momento mais caro, esse fendmeno é chamado de
“efeito substituicdo” (HALL; LIEBERMAN, 2003; PASSOS; NOGAMI, 2005;
PINDYCK; RUBINFELD, 2010; VARIAN, 2006).

O consumidor tem preferéncias na hora da escolha entre qual bem
deve adquirir. Um dos fatores que influéncia a decisdo de compra, como exposto, é
o valor do bem, sendo que uma das premissas € que as pessoas escolhem, ou ao
menos deveriam escolher, produtos e bens pelos quais podem pagar. As
preferéncias dos consumidores estao relacionadas também com a utilidade do bem,
a preferéncia por algo pode ser alterada de acordo com a necessidade do
consumidor, como também pela idade, sexo, religido, tradicdes culturais e educacao.
O consumidor pode considerar que um bem é melhor que o outro, como também
achar indiferente e esses fatores alterardo a demanda.

A teoria economia apresenta trés axiomas que buscam contribuir
para melhor entender o comportamento do consumidor, suas preferéncias e como
ele se comporta diante uma escolha. Os trés axiomas sao o0s seguintes: preferéncia
completa, preferéncia reflexiva e preferéncia transitiva (VARIAN, 2006). A
preferéncia quando chamada de completa, para a economia, significa em especial
que o consumidor é capaz de escolher e comparar entre dois grupos de bens
quaisquer. Ja quando a preferéncia é reflexiva, conclui-se que dois grupos de bens
sdo idénticos, um € tdo bom quanto o outro. E por fim a preferéncia transitiva, em
que a decisdo do consumidor esta relacionada de acordo com os bens que séo
relacionados, em que o consumidor pode mudar de opinido, em certo momento

prefere um produto e depois pode preferir por outro (VARIAN, 2006).
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Um fator que contribui para influenciar os consumidores em suas
escolhas e diretamente o consumo é a propaganda. Essa é considerada uma das
principais ferramentas que estimula e movimento as vendas, impulsiona e aumenta a
producdo. A propaganda quando elaborada com a meta influenciar, induzir,
conquistar os consumidores, utiliza-se de alguns artificios para este fim. Em alguns
comerciais, para atingirem seus objetivos, apresentam as qualidades fisicas dos
produtos, apresentam o produto de modo que desperte a curiosidade, o desejo, a
vontade de possuir o bem apresentado. A propaganda € capaz de alterar o
comportamento do consumo de uma sociedade, induzindo os consumidores a
comprar mais, aumentando a demanda para certo produto e deste modo interferindo
na producdo (HALL; LIEBERMAN, 2003; LAGE, MILONE; 1994; VARIAN, 2006).

Outro fator que influencia na demanda do mercado é em
comparacao dos precos dos bens relacionados. Destacam-se dois tipos de bens
nesse caso, bens substitutos e bens complementares. Os bens substitutos séo
agueles que podem ser usados no lugar dos outros. JA os complementares séo
utilizados em conjunto a outro bem. No caso dos substitutos quando o preco do bem
original se eleva, a demanda aumenta para 0s substitutos, ja quando o substituto
estd mais caro, a demanda ser4 maior para o produto original. Ja para os
complementares, a elevacdo no preco do bem completar, faz cair & demanda pelo
bem original, jA& que estes sdo utilizados em conjunto (PASSOS; NOGAMI, 2001,
VARIAN, 2006).

A demanda trata do consumidor, suas preferéncias, as influéncias
gue este sofre para adquirir um produto e como fazem determinadas escolhas,
porém o mercado € uma relacdo entre compradores e vendedores, sendo que 0s
consumidores buscam maximizar sua preferéncia, sua utilidade e as empresas
buscam a maximizacdo dos lucros. No préximo topico serd abordado a oferta, no

gual o foco sdo os vendedores, ou seja, as empresas.

2.1.2 Oferta

A lei da oferta, em que o preco que ird determinar a quantidade
ofertada, ou seja, quando o preco de um bem aumenta e todos os outros produtos
ao redor tém um preco inferior, a quantidade ofertada do bem com o pre¢o maior se

eleva (HALL; LIEBERMAN, 2003). Deste modo observa-se que um dos fatores que
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tem grande influéncia no mercado é o pre¢o. Porém, as empresas se deparam com
algumas restricbes importantes que vao além do preco quando irdo ofertar algum
produto no mercado, as principais sdo as restricdes tecnoldgicas, as restricbes
econbmicas e restricbes de mercado. Estas restricbes podem ser impostas pelos
consumidores, concorrentes e pela propria natureza (VARIAN, 2005).

As restricBes tecnoldgicas sdo responsaveis por contribuir para o
melhor desenvolvimento das empresas, contribuindo para que estas tenham uma
maior producdo em um curto periodo de tempo, entende-se que um fator primordial
para a empresa € a busca por maior producdo, assim podera ofertar uma maior
guantidade de mercadoria no mercado com um custo mais baixo (PASSOS;
NOGAMI, 2005) aproveitando de melhor maneira a matéria prima utilizada (VARIAN,
2005).

As restricdes tecnoldgicas acabam levando as restricbes
econdmicas, as quais se referem, principalmente, aos custos de producao. Observa-
se uma busca persistente das empresas na minimizacédo de seus custos, ou seja, 0
custo minimo para producdo de um bem. Para isso € importante a escolha dos
fatores que minimizardo os custos de producédo que devem ser determinados atraves
das diversas combinacbes entre 0s insumos que estdo associados aos fatores
produtivos. Para gerar um custo minimo, a empresa, dependerd da escolha dos
iNnsSUMos que sdo responsaveis pelo custo minimo, estara sujeita ao preco dos
insumos escolhidos e como também ao nivel de producdo que a empresa deseja ter
(VARIAN, 2005).

O autor apresenta ainda as restricbes de mercado “Uma empresa
pode produzir qualquer coisa que seja fisicamente factivel e pode fixar qualquer
preco que deseje, mas sO podera vender se as pessoas quiserem comprar.”
(VARIAN, 2005, p. 411). Nao basta a empresa produzir certo produto e colocar o
preco que desejar, pois no mercado existem diversas empresas que buscam vender
seus produtos e concorrem entre si tornando o mercado extremamente dinamico e
restrito (VARIAN, 2005).

Por fim, nota-se que quanto maior o pre¢co do bem no mercado,
maior sera a producgdo por parte da empresa, ou seja, o preco do bem no mercado
determinara a sua producdo. Quanto maior for o preco do produto no mercado,
maior sera a oferta, ou seja, a quantidade ofertada aumenta conforme o preco

aumenta. O aumento na producao gera maiores custos, por essa razao € necessario



29

que o preco de mercado seja maior, para suprir iSso.

O mercado também pode ser analisado de acordo com a demanda
de mercado, ou seja, a quantidade total de produtos ofertados no mercado, para
essa andlise basta somar todas as empresas que fornecem os mesmos produtos no
mercado (PASSOS; NOGAMI, 2005). Esse calculo resultara na quantidade total do
produto oferecida no mercado, sendo que o preco também poderd ser influenciado
pela oferta. A l6gica de mercado para a demanda de mercado é o preco “regulando”

0 mercado, quanto maior o pre¢o, maior a producao, maior a oferta.

2.1.3 Equilibrio do Mercado

Apos visualizar os mercados competitivos, ou seja, um mercado em
gue ha uma grande quantidade tanto de vendedores como de compradores, sendo
gue ambos individualmente ndo sao capazes de influenciar os precos e a quantidade
demandada no mercado, sob a perspectiva da demanda e da oferta, nota-se que o
mercado pode ser melhor analisado e compreendido diante a interacdo da demanda
e da oferta. O objetivo principal desta analise com base na interacdo da demanda e
da oferta, é verificar de que maneira o preco de equilibrio e a quantidade de
equilibrio sdo determinados (PASSOS; NOGAMI, 2005).

Os mercados econdmicos buscam o equilibrio, que segundo Hall e
Lieberman (2003) é uma situacdo que uma vez acertada, ndo se altera mais, a
menos que haja alguma mudanca em algum fator que anteriormente era constante.
Deste modo, os mercados buscam atingir um preco em que a quantidade
demandada seja igual a quantidade ofertada, ou seja, o preco de equilibrio. E a
quantidade ofertada de acordo com o preco, € chamada a quantidade de equilibrio
(PASSOS, NOGAMI, 2005).

Quando os precos e as quantidades ndo encontram-se em equilibrio
no mercado, pode ocorrer excesso de oferta e/ou excesso de demanda. O excesso
de oferta ocorre quando o mercado oferta certo produto a um preco elevado, e pela
demanda ser baixa e a producédo ser alta, acaba sobrando produto no mercado,
essa sobra se caracteriza como o excesso de oferta. O excesso de demanda, ocorre
quando um produto tem um valor acessivel no mercado, e a demanda para o
produto excede a quantidade ofertada (HALL; LIEBERMAN, 2003; PASSOS,
NOGAMI, 2005).
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O mercado esta em constante busca pelo equilibrio, sendo que
quando h& excesso de oferta ou demanda, 0s seus precos e quantidades vao sendo
ajustados até atingirem o equilibrio. O equilibrio ndo significa que os precos e as
quantidades serdo imutaveis, porém para ocorrer alteracbes apos o equilibrio é
necessario que alguns fatores relacionados com a oferta e demanda sofram
alteracbes (PASSOS; NOGAMI, 2005). Esse equilibrio pode ser visto como a
autorregulacdo do mercado, ou seja, o modo pelo qual ele proprio se organiza. Outra
forma de regulamentacdo dos mercados ocorre por meio do estado, assunto que

sera discutido a seguir.

2.1.4 Intervencdo Governamental

Os mercados estéo sujeitos a intervengao governamental em que o
objetivo é contribuir para estabilizar o mercado e assim cooperar para 0 bem estar
da sociedade e das empresas. O governo tem a capacidade de instituir impostos,
como também de outorgar subsidios e controlar os precos do mercado. A
intervencdo do governo na alteracdo dos precos pode ocasionar externalidades
tanto para os consumidores como para 0s produtores, externalidades essas
positivas ou negativas, ou seja, beneficios ou custos para os envolvidos no mercado
(PINDYCK; RUBINFELD, 2010). A economia, ao estudar a regulamentacao
governamental, busca identificar quem sdo o0s agentes do mercado que terdo
aumento em seus rendimentos (FRANK, 2001).

Quando o governo impde algum tipo de politica publica, alguns
agentes do mercado ganham e outros perdem com essa politica. A economia utiliza
o termo excedente do consumidor, para retratar os efeitos das intervencdes do
governo nos consumidores. O excedente do consumidor se da pela diferenca entre o
maximo que o consumidor esta disposto a pagar por um produto e o que realmente
foi pago, ou seja, a quantidade que o consumidor ganha em uma transacao
(BESANKO et al., 2004). Para alguns consumidores as politicas podem ser
positivas, contribuindo para que estes atuem no mercado de modo ainda mais
efetivo, porém para outros podem ser negativas, diminuindo seu poder de compra; e
para alguns consumidores podem ser ainda mais prejudicados, ndo sendo capaz
mais de atuar no mercado (PINDYCK; RUBINFELD, 2010).

Outro termo utilizado na economia referindo-se as politicas publicas
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sdo as mudancas no excedente do produtor, o que corresponde as vantagens
financeiras que o produtor obtém por produzir as quantidades certas que lhe
proporcionaram a maximizacdo do seu lucro. Nota-se que alguns produtores
poderdo aumentar seus lucros, obtendo vantagem perante os demais diante uma
intervencdo governamental, porém outros podem ter que parar de produzir por ndo
estarem preparados e adequados a politica e outros continuardo no mercado, porém
com uma margem de lucro inferior a que obtinham anteriormente (PINDYCK;
RUBINFELD, 2010).

E, por fim, os economistas utilizam o termo peso morto para
designar as perdas de eficiéncias nos mercados, quando os mercados nhao
funcionam dentro do equilibrio esperado, refletindo em perdas no bem estar tanto
para oS consumidores como para 0s produtores. As perdas de excedentes do
consumidor e do produtor, ou seja, a perda da soma dos excedentes total resultam
no peso morto (PINDYCK; RUBINFELD, 2010).

O mercado busca a eficiéncia econémica, ou seja, a maximizagao
dos excedentes do consumidor e do produtor, porém, as vezes, as intervencoes
governamentais, como impostos e controle dos pre¢os podem criar um peso morto,
assim gerando um custo na eficiéncia econbmica. Os mercados sem
regulamentacdo, nos quais os precos nao estdo em equilibrio, geram as falhas nos
mercados. As falhas podem ser decorrentes de duas principais situacfes as (1)
externalidades, a acdo de um agente do mercado que pode influenciar os demais e
a (2) auséncia de informacdes, quando os consumidores ndo obtém as informacdes
corretas a respeito da qualidade de um bem no mercado, assim prejudicando sua
tomada de decisdo, e a maximizacdo de sua utilidade (PINDYCK; RUBINFELD,
2010).

2.1.5 Assimetria da Informacao

Este topico esta baseado no estudo realizado pelo Instituto Palavra
Aberta, que apresenta, de acordo com a visdo econdmica, 0S impactos da
regulamentacdo da publicidade proposto pela Anvisa para o mercado. Para
sustentar seus argumentos exalta a importancia da informacéo, a liberdade de
expressdo e apresenta 0s impactos econOmicos que pode gerar, pois estes

apresentam a publicidade como o meio de informacg&o. O Instituto Palavra Aberta
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ndo tem fins lucrativos, é formado pela unido da Associacdo Nacional de Jornais

(ANJ), Associacdo Brasileira de Emissoras de R&dio e Televisdo (ABERT),

Associacdo Nacional de Editores de Revistas (ANER) e Associacdo Brasileira de

Agéncias de Propagandas (ABAP) e defendem a plena liberdade de ideias,

pensamento e opinides.

O estudo apresenta trés evidéncias principais para ressaltar a

importancia da informacao publicitaria para o mercado.

Quadro 3 - Evidéncias funcao da informacao publicitaria

Evidéncia 1:

Evidéncia 2

Evidéncia 3

A propaganda oferece aos
consumidores informacgdes
essenciais as suas
escolhas. A disseminacao
de informacbes coerentes
na sociedade, por outro
lado, leva o consumidor a
fazer escolhas mais
proximas de suas reais
necessidades o que leva o

sistema produtivo a
melhor alocar seus
recursos — de forma a

atender eficientemente a
demanda. As firmas que
produzem produtos com
os atributos desejaveis
sdo recompensadas pelos

investimentos em
melhorias nestas
gualidades.

A propaganda, em geral,
tem efeito dentro de um
mercado, mas nao entre
mercados distintos. Deve-
se esperar, portanto, que
restricboes a propaganda
dentro de um setor afetem
mais radicalmente a
disposicdo das marcas
dentro do mercado do que
a disposicéo dos mercados
dentro da economia.
Utilizando os resultados de
Sturgess e Wilson (1984),

em geral, espera-se que
gastos com propaganda
venham a alterar

principalmente a disposicao
das empresas dentro do
mesmo mercado, mas nao
a disposicéo dos mercados
dentro de uma economia.

Quando uma empresa
decide gastar mais em
publicidade ela o faz

esperando que ou (i) sua
fatia dentro do mercado
aumente e (ou) (i) a fatia
de mercado das
concorrentes ndo aumente.

As firmas investem em
propaganda com o intuito
de sinalizarem a qualidade
de seus produtos. Segundo
este pressuposto, 0 grosso
do investimento publicitario
vem das marcas que
produzem  produtos de
gualidade elevada. De fato,
o trabalho classico de
Milgrom e Roberts (1986)
mostra  que se 0s
produtores puderem utilizar
a publicidade para sinalizar
a qualidade dos seus
produtos € provavel que os
consumidores optem pelo
consumo das melhores
variedades em detrimento
das piores. Isso, por outro

lado, implica em lucros
mais elevados para o0s
produtores de maior

gualidade (em detrimento

dos outros) e, portanto,
fortes incentivos a
inovagdo: Os produtores

dos bons produtos tém
incentivos para aprimorar
sua qualidade; os outros,
ao perderem vendas, para
sobreviverem, devem
investir na qualificagdo de
suas variedades.

Fonte : Instituto Palavra Aberta (2011, p. 5).
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A partir destas evidéncias compreende-se que para 0 pensamento
econdmico considera-se a publicidade como o meio que contribuird para informar a
populacdo, para contribuir com suas escolhas e desta forma poder alterar o
funcionamento de um mercado de forma significante. Também defendem que os
produtores de produtos com qualidade que utilizam a publicidade para apresentar
seus produtos e a restricdo, todos os produtos estdo no mesmo “nivel” e desta forma
o produto sem qualidade pode ter vantagens e quem sofrerd com isso sera o

consumidor.

2.1.6 O Mercado como Instituicao

A Nova Economia Institucional (NEI) é vista como a evolucdo da
teoria econdmica classica. A NEI surgiu na década de 30 por Ronald H. Coase que
em seus estudos percebeu que a firma ia além da producéo (SANTOS, 2007). A NEI
busca explicar os conceitos apresentados pela teoria classica, ou seja, as
instituicbes, os direitos de propriedade, os custos de transacdo, perfomance
econdbmica entre outros, sob uma visdo neoclassica, de modo que transcende a
teoria dos precos (BARCELOS, 2003). Uma distin¢cdo entre as duas teorias € que a
teoria econdmica tem como meta a eficiéncia e quanto a NEI desfazem os
pressupostos da competicdo perfeita e o seu objetivo é estabelecer as melhores
condicbes e para isso ndo necessitam ser necessariamente eficientes (RITCHER,
2001).

A NEI, discute o papel das instituicbes como aquele que impde as
regras ao jogo econdomico. Embora Commons (1931) relate o quéo dificil € encontrar
uma definicdo para o termo instituicdo, este estudo ira se propor a discuti-lo. Para o
autor a dificuldade ocorre pelo termo ser utilizado para definir diferentes situagoes.
Em alguns momentos uma instituicdo parece significar um quadro de leis e direitos
naturais em que os individuos agem como detentos, em outros momentos parece
significar o comportamento dos proprios envolvidos, ja& em outros nada que é
comportamento econdmico é considerado institucional e por fim algumas situacdes
como as vezes o "dinamico" ao invés de "estatico”, ou um "processo" em vez de
“commodities”, ou uma “acdo conjunta” ao invés da “acao individual’, ou a “gestao”
em vez do “equilibrio”, ou o “controle” no lugar do “laissez faire” pode ser vistos
como economia institucional (COMMONS, 1931, p. 648).
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A definicdo de instituicdes neste trabalho est4 baseada nos estudos
North (1990), Williamson (1985). As instituicdes para North (1990) sao as regras do
jogo na sociedade, ou seja, as restricbes sdo humanamente construidas onde ha
interacdo das estruturas politicas, sociais e econdmicas. O papel principal das
instituices € a reducdo das incertezas providenciando uma estrutura para interagao
humana. As regras institucionais incluem o que os individuos séo proibidos de fazer
assim como aquilo que sao autorizados a realizar, ou seja, a as restricdes formais e
as informais. As restricdes formais consistem nas leis, na constituicdo e nos direitos
de propriedade, as restricées informais sdo compostas das sancoes, tradicbes e 0s
codigos de conduta (NORTH, 1990). Williamson (1985) define as instituicbes como
solucdes eficientes dos problemas intrinsecos ao ambiente competitivo, deste modo
complementa a definicdo apresentada por North (1990).

Os mercados s&o vistos como instituicbes para North (1990).
Quando trata o0 mercado como instituicdo, leva em consideracao todos os valores
gue neste esta inserido os mercados devem ser vistos como construcdes sociais que
refletem o ambiente institucional em que estdo inseridos e ndo simplesmente um
sistema universal para formacdo de precos (NORTH, 1990). As instituicbes s&o
vistas como atritos em sistemas mecanicos para Loasby (2000), em que pode ser
responsavel tanto pela restricdo ou controle do andamento de algo. Na “Nova
Economia Institucional as instituicbes e 0s arranjos sociais, anteriormente
considerados como resultado casual de forgas politicas, sociais, historicas ou legais,
podem ser melhor interpretados enquanto solucdes eficientes para determinados
problemas econémicos” (SANTOS, 2007). As instituicdes ndo sdo necessariamente
resultados da escolha racional. Seu desenvolvimento pode ocorrer por meio dos

erros, tentativas e acertos.

2.2 MERCADO - PERSPECTIVA SOCIOLOGICA ECONOMICA E FILOSOFIA POLITICA

A perspectiva alternativa apresentada aqui neste trabalho engloba
em especial duas ciéncias: Sociologia Econdmica (ZELIZER, 2005) e a Filosofia
Politica (SATZ, 2010). A sociologia econdmica trata da construcdo social dos
mercados, ou seja, 0s mercados sdo construidos a partir do comportamento,
atuacao e envolvimento dos atores que estdo neste mercado e essa interacdo que

ira formatar e diferenciar um mercado do outro, cada mercado tem suas
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particularidades e deve ser tratado desta forma, a sociologia econdmica busca
identificar a influéncia das pessoas na organizagdo (ZELIZER, 2007a). A filosofia
Politica discute a respeito de alguns mercados, mesmo que funcione de forma
eficiente, este pode ser prejudicial para os demais envolvidos no mercado, deste
modo passa a ser considerado um mercado nocivo (SATZ, 1985). Considerando que
se ha mercados nocivos, sustenta a importancia dos mercados serem tratados
individualmente.

A sociologia econbmica entendem que os mercados particulares séo
responsaveis pela formacgéao politica, cultural e criam uma identidade para sociedade
e ndo somente para distribuicdo de recursos e rendas para o0s membros da mesma.
Cada mercado tem suas caracteristicas e para ele funcionar deve ser organizado e
estruturado, desta forma, ressalta que o mercado e o estado ndo podem ser
analisados como opostos e sim como complementares, pois as leis e normas ditadas
devem ser supervisionadas pelo estado (ZELIZER, 2005).

Mesmo que alguns mercados considerados ilegais, tais como o
comércio de sangue, 6rgados, trabalho infantil, sejam regulados, ha outra questéo
que estd em jogo que é a respeito da moralidade e a ética da existéncia de um
mercado. A pergunta aqui € a seguinte, como precificar “produtos” que envolvem
sentimentos das pessoas, nos quais o custo do “produto” sdo referentes aos valores
gue as pessoas dao para tal. O mercado de seguro de vida quando implantado no
EUA, foi questionado quanto aos valores éticos e morais deste mercado, pois como
precificar coisas sagradas como a morte? Quanto vale a morte? Quanto as pessoas
gue ficaram vivas devem receber para amenizar a morte de um ente querido?
(ZELIZER, 1978). Outro problema da existéncia de um mercado é que algumas
pessoas podem prejudicar outras para terem vantagens, um exemplo em que foi
também uma preocupacédo no EUA, quanto ao seguro de vida para criangas, em que
a preocupacao seria se este tipo de seguro ndo poderia incentivar os pais matarem
os proprios filhos (ZELIZER, 1981).

Para (ZELIZER, 1985) deve-se separar o Mercado em duas esferas,
de um lado esta o esfera econdmica em que no mercado € racional, eficiente e
planejado e em contrapartida observa-se a esfera social em que os pontos fortes séo
a solidariedade, sentimentos e o impulso. O fato é que estas duas esferas se
encontram e se contaminam. Ao imaginar o mercado publicitario de alimentos

infantil, de lado empresas com interesses em se tornar a cada dia mais lucrativa e do
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outro lado criancas, inocentes, dispostas a aprender coisas novas e com baixa
capacidade para discernir 0 que € positivo ou negativo para elas. As empresas
comecam a apresentar seus produtos por meio da publicidade para o publico infantil
e as criancas a cada dia ficam mais envolvidas e vendidas para este Mercado. A
criagdo de um mercado é inevitavel, principalmente quando ha interesses incomuns
e estes mercados vao se modificando através das interagdes sociais que ocorrem
nele (ZELIZER, 2007b).

Nesta vertente aqui explorada a Sociologia econémica apresenta-se
preocupada com o poder do dinheiro, a preocupac¢ao de quando um mercado torna-
se lucrativo, pois o dinheiro é visto como uma fonte de racionalizagdo que transforma
as relacdes e deste modo os limites do Mercado passam a ser desrespeitados,
sendo que o lucro passa a ser mais importante que o bem estar e qualidade de vida
da sociedade ou daqueles que estdo envolvidos (ZELIZER, 2009). A partir destes
pensamentos e preocupacdes compreende-se que cada Mercado é individual, tem
suas caracteristicas e o0 caminho que este mercado ira seguir depende dos atores
atuantes neste Mercado. Nesse sentido que a sociologia econémica apresenta por
Zelizer propbe que o0s mercados sejam estudados, regulados, analisados
individualmente, considerando suas particularidades (ZELIZER, 2007a).

O mercado depende de regras e as regras afetam as escolhas. Os
produtos deveriam ser distribuidos de acordo com o0s seus significados sociais,
certas “coisas”, para filosofia politica, ndo deveriam ser vendidas (por exemplo, a
amizade, sangue, 6rgaos, trabalho infantil, sexo, entre outros), tendo em vista que o
mercado € responsavel por causar diferentes conseqiéncias e para cada pessoa
essas consequéncias do mercado podem ser diferentes (ZELIZER, 2005). Certos
produtos deveriam ter limites no mercado antes de sua distribuicdo, para que o real
significado destes bens néo seja corrompido, sustenta a filosofia politica (SATZ,
2010). Os mercados produzem mercadorias que causam consequéncias
extremamente prejudiciais. Cada mercado deve ser analisado com exclusividade.
Certos bens ndo deveriam ser vendidos, pois corrompem-se o0s valores moral e civil
guando comprados com dinheiro. O dinheiro pode obter varios significados cada um
de acordo com a sua utilizacdo, com quem esta sendo usado, como esta sendo
usado e por que esta sendo usado, cada um atribui um valor ao dinheiro de acordo
com a importancia de sua utilizagcdo. Dinheiro €, portanto, 0 meio para uma
mercantilizacdo da sociedade (ZELIZER, 1989).
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A filosofia politica completa e reforca os estudos da sociologia
econdmica, contribuindo com novos argumentos que justificam e sustentam a
importancia da analise individual de cada mercado. Certos mercados de produtos,
ou seja, produtos relacionados com o sentimento do individuo como mercados de
sangue e 6rgaos deveriam ser bloqueados de acordo com a “Teoria da Moralidade”
dos mercados apresentada por Satz (2010).

Os mercados tém um papel moral para desempenhar de acordo com
a teoria igualitaria, porque os mercados contribuem para que cada ator seja
responsavel pela distribuicdo de recursos em sua prépria vida. Os mercados devem
ser utilizados para produzir resultados eficientes e transferéncias de renda em nome
do igualitarismo (SATZ, 2010). Para alguns mercados que no momento dependem
do “mercado negro” para funcionar, a regulacdo ndo € sinébnimo de que o mercado
sera livre, a regulacdo também é um meio para organizar mercados que todos ja tem
ciéncia da existéncia, mas estdo na “escuriddo” e por meio da regulacdo eles
passam a ter regras, direitos e deveres para o seu funcionamento. A partir do
momento que o0 mercado precisa ser guiado por uma lei para existir, aqueles que
realizam trocas com estes mercados, estdo protegidos contras os abusos que 0
mercado ilegal acaba realizando (SATZ, 2008). Um argumento para regular os
mercados é que as escolhas de algumas pessoas podem ter efeitos sob aqueles
gque ndo apoiam a escolha, e a regulacdo, deste modo, acaba por restringir a
escolha destes. Regular pode ser uma maneira de limitar os mercados e também o
modo de resolver a desigualdade social, assim, todos tém os mesmos direitos, ou
seja, sao iguais. Alguns mercados em que 0s custos para os valores morais sao
muito altos, ndo devem existir (SATZ, 2008).

Para Satz (2010) se o retorno financeiro de um mercado causar
prejuizos para alguns membros da sociedade sua existéncia ndo seria justificada. A
filosofia politica busca pelo igualitarismo, mas isso ndo significa somente a
distribuicdo de renda igualitaria, como no socialismo, a discussdo aqui € mais ampla
e busca pela igualdade dos direitos, igualdade como ser humano, sanando as
preferéncias dos seres humanos, o foco estd na moralidade dos mercados (SATZ,
2010).

Todos da sociedade deveriam ter direito a recursos, porém o0s
recursos de cada membro devem ser de acordo com o0 que este deseja, ou seja,

com as suas “preferéncias”, deste modo busca-se pela igualdade, porém
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respeitando as preferéncias individuais. As pessoas sao diferentes, por esse motivo
as tentativas de igualdade devem ser abstratas. Igualdade no ponto de vista, que
todos os membros da sociedade sejam vistos do mesmo modo, com respeito e
preocupacao. A satisfacdo com algo esta intimamente relacionado, de acordo com
as suas preferéncias. As preferéncias podem ser influenciadas por diferentes
fatores, assim néo refletindo o real comprometimento. Algumas escolhas podem ser
influenciadas pelas normas sociais, porém ha também escolhas consideradas
ilicitas, ou seja, preferéncias que ndo sdo autenticas, mas que satisfazem (SATZ,
2010).

A perspectiva de mercado apresentada por Satz (2010) tem um forte
argumento para regular ou restringir determinados mercados na medida em que sua
operacao restringe ou blogueia a capacidade das partes para interagir como iguais,
mesmo que tais mercados surjam através do consentimento individual voluntério e
com base na igualdade. O mercado é visto como um mecanismo que arquiva 0S
valores mais importantes. Sobre o ponto de vista moral, cada participante do
mercado € responsavel pelas suas escolhas que afetam o mercado enquanto, ao
mesmo tempo, é correto afirmar que os beneficios que obtém a partir dessas
escolhas, dependem dos custos e beneficios dessas escolhas para os outros, ou
seja, 0 que essas escolhas causaram nos outros participantes do mercado.

Para Satz (2010) certos mercados considerados nocivos, ou seja,
agueles que causam impactos negativos (por exemplo, aqueles que causam danos
para o futuro das criancas, afeta a moral e os direitos de igualdade do ser humano,
devem ser bloqueados ou altamente regulados e supervisionados. A eficiéncia nao
pode ser considerada o fator de maior relevancia no mercado, antes de um mercado
ser eficiente deve-se analisar e considerar as consequéncias que este pode causar
na sociedade, ou seja, acredita-se que todos os mercados devem ter razdes para
existir (SATZ, 2010).

2.2.1 Mercados Nocivos

Mercados nocivos sédo aqueles que causam impactos negativos para
sociedade, de modo geral, os mercados nocivos para Satz (2010) sado aqueles que
comercializam coisas que o dinheiro ndo deveria comprar. De acordo com Satz

(2010) h& 4 parametros que diferenciam os mercados, dois parametros caracterizam
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as consequéncias dos mercados nocivos e dois refere-se quanto as causas que
contribuem para o surgimento dos mercados nocivos, ou seja, aquilo que colabora
em transformar um mercado em mercado nocivo. Alguns mercados podem causar
danos extremos para os individuos (1) produzem resultados prejudiciais que podem
causar perda aos individuos envolvidos e como também a terceiros. Alguns
mercados podem causar também danos extremos para sociedade (2), e o
funcionamento deste tipo de mercado pode ser prejudicial para que as pessoas
interajam como iguais no mercado, certos mercados podem coibir a capacidade das
pessoas reivindicarem pelos seus direitos ou participarem das sociedades. Os
Mercados séo os responsaveis pelas atitudes dos membros. Para Satz (2010) se as
pessoas sao consideradas como iguais precisam ser respeitadas como tal.

O poder de agéncia (3) e a vulnerabilidade (4) por parte dos
participantes do mercado sao os outros dois parametros apresentados como 0s que
contribuem para a surgimento de um mercado nocivo, sendo as causas
responsaveis. O poder de agéncia por parte dos envolvidos no mercado trata,
especialmente, quanto a informacdo. As informacdes imperfeitas podem ser
prejudiciais ao mercado, assim, entende-se que cada falha do mercado seria uma
justificativa para bloquear o proprio. A preocupacdo quanto a vulnerabilidade dos
mercados é quanto a desigualdade entre os agentes do mesmo mercado. Alguns
mercados exploram a vulnerabilidade dos outros, ou seja, alguns aproveitam para
tirar vantagem sob as necessidades alheias. A tabela 1 é um resumo dos 4
parametros apresentado por Satz (2010) que trazem 0s aspectos principais que
fazem um mercado ser nocivo, as causas (1) que podem contribuir para um mercado
tornar nocivo e as consequéncias (2) que estes mercados podem em geral ocasionar

no individuo e na sociedade:

Tabela 1 - O que faz um mercado ser nocivo?

Causa: Baixo poder de Agéncia Causa: Vulnerabilida de

Informacgdes inadequadas sobre a natureza | Mercados precisam desesperadamente de
do e /ou consequéncias dos mercados; | produtos e os fornecedores sdo limitados;
alguns entram no mercado em prol de seus | mercados com origens em situacbes de
préprios interesses. pobreza; mercados cujos participantes tém
muita desigualdade, necessitam de bens

sendo trocados.
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Consequéncias: Danos Extremos para o Consequéncias: Danos Extremos para

individuo sociedade

Produz miséria, produz danos béasicos ao | Promove o serviismo e a dependéncia;
bem estar bésico e /ou interesses de | prejudica a governabilidade democrética;

agéncia dos individuos. prejudica ou outras motivagoes relativas.

Fonte : Adaptacdo de Satz (2010, p. 98).

Os mercados nocivos afetam e prejudicam os relacionamentos. A
busca pela interagdo como iguais no mercado deveria garantir acesso a alguns tipos
de produtos, como a educacado, cuidados com a saude, oportunidades, direitos e
seguranca fisica. O acesso a estes produtos do mercado ndo deveriam depender
somente das preferéncias individuais e renda. Pessoas que ndo tem acesso a
informacgé&o ficam marginalizadas na sociedade, dependendo de outras pessoas para
defenderem e apresentarem seus direitos. Alguns produtos servem como inclusao
das pessoas na sociedade que considera todos como iguais (SATZ, 2010). As
escolhas do mercado estéo relacionadas com as informacgdes e preferéncias. Satz
(2010) afirmam que mercados nocivos devem ser legalmente proibidos ou
regulados, proibidos quando séo incapazes de garantir a igualdade. Mercados nao
sdo a distribuicdo de coisas e sim de relacionamentos. Para Satz (2010) € um
grande erro tratar as pessoas como coisas, ou seja, mercadorias. As escolhas
realizadas no mercado, o valor econémico transferido para certas “coisas” acaba
afetando a economia como um todo e influenciando as decisGes das escolhas
(ZELIZER, 2002).

O trabalho infantil € um dos mercados que Satz (2010) questiona a
respeito dos prejuizos que este tipo de atividade pode causar nas criancas no futuro.
Os pais tem que proteger seus filhos, pois estes ainda ndo tem afloradas as
capacidades cognitivas, tém obrigagfes e responsabilidades com eles. A familia ndo
pode ser vista como uma entidade homogénea, mas como uma associacao intima
cujos membros tem interesses heterogéneos. A falta de informacdo dos pais nas
escolhas e falta de habilidade para gerir as informacdes pode gerar consequéncias.
O trabalho infantil ndo pode ser visto como demanda e oferta no mercado, e sim
uma escolha dos pais, 0s pais que vendem o trabalho de seus filhos. As escolhas de
hoje, podem gerar efeitos amanha. De acordo com a autora, a maioria das criancas

pesquisadas por ela que freqientam a escola sdo aquelas cujos pais tém melhores
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condig¢bes sociais. Criancas e adultos sdo diferentes e as criangas sao dependentes,
essas desenvolvem habilidades de acordo com suas escolhas do presente, assim
formando seus valores, ou seja, 0s interesses de criancas se desenvolvem quando
adultos. acredita-se entdo que as criancas ndo sao coisas para serem usadas e
descartadas (SATZ, 2010).

2.3 REGULAMENTAGAO PUBLICITARIA

O mercado é o local no qual os “atores” tém a oportunidade de
conhecerem novas pessoas, se relacionarem entre si e efetuam trocas. Para que o
mercado seja um local organizado, sdo criadas regras, normas e leis que contribuem
para seu melhor funcionamento (SATZ, 2010). Para atingir o objetivo deste estudo,
gue trata a respeito de um mercado especifico que é da publicidade de alimentos
para criancas, no qual discute a regulamentacdo publicitaria deste mercado, é
importante esclarecer a diferenca entre a regulamentacéo e autorregulamentacao.

No Brasil ndo existe at¢é o momento uma lei especifica que regula
este tipo de publicidade, mas a publicidade de um modo geral. Apesar do termo
publicidade ndo estar na Constituicdo Federal, o termo utilizado € “propaganda
comercial”, ha algumas leis genéricas descritas na Constituicdo, que por meio de
analogias e semelhancas torna possivel direciona-las aos interesses e desta forma
aplica-las a publicidade. Os direitos de todos estdo previstos na Constituicdo
Federal, de modo direto ou indireto, ou seja, a Constituicdo apresenta uma regra
geral e genérica (SCHULTZ, 2005).

A profissdo de publicitario € uma profissdo regulamentada pela Lei
4.680 em 18 de Junho de 1965. Em 1950 foi criado o primeiro codigo de ética dos
profissionais de publicidade. Em 1980 surge o CONAR (Conselho Nacional de
Autorregulamentacdo Publicitaria) o principal 6rgdo fiscalizador, fundado por
associacOes ligadas a publicidade e veiculos de comunicacdo. No ano de 1998 foi
criado um novo 6rgao, o CENP (Conselho Executivo de Normas-Padréo), que tem
como fungéo contribuir com a ética nas relagbes comerciais entre anunciantes,
agéncias e veiculos.

Consideram-se as leis que ndo estdo na Constituicdo Federal
hierarquicamente inferiores, porém isto ndo significa que as leis, tanto Estaduais

guanto Municipais direcionadas a publicidade ndo tem valor legal, essas leis tém
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poder, sdo validas, devem ser obedecidas, e aqueles que desobedecé-las, serdo
penalizados de acordo como descrito na lei. S&o consideradas como leis
complementares a Constituicio Federal, ja que a Constituicdo Federal é
generalizada, as leis abaixo da Constituicdo Federal sdo mais especificas, ou seja,
sdo elaboradas para proteger os casos especificos de uma regido ou a
comercializacdo ou a propaganda de um produto e etc. Essa € a logica para as leis
do estatuto da Crianca e do Adolescente e o Codigo de defesa do Consumidor, que
sao leis federais elaboradas com o objetivo de defender um grupo, o primeiro das
criangas e os adolescentes; e 0 segundo o consumidor. Deste modo irdo também
afetar e influenciar as a¢des do mercado publicitario (DIAS, 2010), pois sao leis que
foram elaboradas com objetivo de atingir um publico que ndo estava diretamente
protegido pela Constituicdo Federal.

Observa-se que outros Orgdos e instituicbes como: ANVISA
(Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria), OMS (Organiza¢do Mundial da Saude) e
Instituto Alana contribuem para a discussao da regulamentacéo da publicidade de
alimentos ndo-saudaveis para criancas, essa contribuicdo, podem ser na elaboracéo

de normas, projetos de lei, pesquisas, manifestagdes.

2.3.1 Regulacéo e Regulamentacao

Os termos regular e regulamentar geram um pouco de confusao.
Ambos os significados estéao relacionados com a formatagcéo de normas, o resultado
destas normas e 0 conjunto das normas realizadas. No proprio direito pode se
encontrar diferentes definicbes para os termos, mas o que melhor contempla os
objetivos deste trabalho é a elaborada por Di Pietro (2004, p. 348) para qual regular
“significa estabelecer regras, independente de quem a dite, seja o Legislativo ou o
Executivo, ainda que por meio de 6rgdos da Administracdo direta ou entidades da
administracao indireta”. A regulacéo pode ser vista como a criacao e implementacéo
de regras para a atividade econbmica com o0 objetivo de garantir o seu
funcionamento equilibrado, em funcdo dos objetivos publicos (MOREIRA, 1997, p.
347).

A regulacdo é necessaria quando o mercado nédo € capaz de lidar
com os problemas estruturais, ou seja, a regulacdo é o meio que contribui para

superar as falhas do mercado (MOTA, 2004). A existéncia das externalidades, o
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poder do mercado e a informagdo assimétrica sdo as principais justificativas
apresentadas para sua regulagdo, porém a justificativa estd no proprio mercado,
olhando para ele e é possivel identificar e sistematizar suas falhas (VICKERS, 1988,
p. 170).

A regulamentacdo assim como a regulagdo tem por fim ditar as
regras juridicas, porém por meio exclusivo do Poder Executivo (DI PIETRO, 2004).
Ou seja, € o resultado da atividade do chefe do Poder Executivo, sendo que € uma
funcdo normativa que depende da lei (GUERRA, 2004). Com a capacidade de criar
normas juridicas de modo geral e abstrato realizado pela Administracdo Publica, em
que um dos objetivos € regular o exercicio da funcdo administrativa, assim como a
execucao da lei. Os regulamentos podem ser classificados de acordo com a espécie,
a matéria e o alcance e podem ser internos (1), externos (2), organicos (3),
regimentais (4), gerais ou nacionais (5), locais (6), autbnomos (7) independentes (8),
necessidade (9) e/ou urgéncia (10). Os regulamentos s&o internos no sentindo de
serem intrinsecos a administracdo e externos, no quesito em que regulam a relacéo
entre administracdo e administrados. Podem ser vistos como organicos por estarem
relacionados com as regras estruturais das unidades administrativas e regimentais,
por regularem a operagdo e funcionamento das unidades administrativas. A
regulamentacao pode ter influéncia nacional, local ou institucional. Os regulamentos
de execucdo que cumprem as normas legais e sdo delegados e autorizados pelo
Poder Executivo, também podem ser vistos como autbnomos ou independentes,
prevéem situacdes ndo previstas em lei e, portanto, ndo submetidas ao principio da
reserva legal. E podem ser caracterizados como necessidade ou urgéncia, isto é,
sao derivados de entidades que ndo possuem poder administrativo, apesar de néo
terem poder legal, vé a necessidade de urgéncia que lhes conceda essa
competéncia (GUERRA, 2004).

Para os fins deste trabalho o0s vocabulos regulacdo e
regulamentacdo serdo utilizados como sindnimos, tendo em vista que a diferenca
maior apresentada por Di Pietro (1999) € o regulamento como sendo o
estabelecimento de regras que nao levam em consideragdo quem as criou , diferente
da regulacdo, que também dita as regras, porém somente através do Poder
Executivo. O foco ndo sera somente nas leis executadas pelo poder executivo e sim
como ocorre a regulacéo atual do mercado e quais 0s projetos futuros.

Como ja citado, a publicidade no Brasil ndo tem uma
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regulamentacao propria, mas a profissdo de publicitario possui uma regulamentacao,
e junto com essa regulamentacéo foram elaboradas algumas normas e regras que
devem ser seguidas. Apesar de nao existir uma regulamentacdo propria para
publicidade, o0 mercado e os consumidores sdo protegidos por meio de normas
impostas por instituicdes do mercado, que estao direta ou indiretamente ligadas com
o mercado da publicidade, como também pelas leis presentes no Cédigo Civil, na
Constituicdo Federal, no Estatuto da Crianca e Adolescente e no Cédigo de Defesa
do Consumidor. Diversos o0Orgaos atuantes no mercado, em especial, 0os que
defendem o bem estar da sociedade Iutam e justificam a importancia da
regulamentacdo publicitaria, em especial uma regulamentacdo de alimentos n&o-
saudaveis para criancas. Foi possivel verificar diversos projetos de lei no governo
que esperam por analise, sendo que o0 projeto mais antigo é do atual deputado
Federal Luis Carlos Haully, que tramita na camera desde 2001.

No mercado é possivel observar a atuacao de dois regimes juridicos
do direito que séao o direito publico e o direito privado. Cada regime atua para um
tipo de mercado especifico. As normas que séo estabelecidas pelo estado, ficam a
cargo do direito publico, que é composto por regras juridicas que irdo organizar as
relacbes entre sujeitos em posi¢cdes desiguais, ou seja, o Direito do Estado, cujo
objetivo é guardar pelos interesses gerais da sociedade por meio do Estado
(BACELLAR FILHO, 2008). O direito publico fica preso a lei, podendo agir apenas de
acordo com a lei (HARADA, 2005). No direito publico, encontra-se um conjunto de
medidas legislativas, administrativas e convencionadas através do Estado, que é
conhecida como a Regulamentagdo Publica, que tem como objetivo controlar,
determinar, ou influenciar o comportamento dos agentes econémicos, com objetivo
de regular os comportamentos inadequados no mercado, para que nao sejam
prejudiciais quando somados a interesses socialmente individuais e a
regulamentacdo publica tem como fim orientar em dire¢Bes socialmente positivas
(PEREZ, 2004).

No direito privado, incide a regulacao privada, que consiste em uma
forma de regulacdo que ocorre sem a interferéncia do estado, para qual as regras
podem ser elaboradas pelos terceiros independentes ou através da associacdo dos
potenciais regulados. O terceiros independentes sdo formados por agentes que nao
sdo atuantes diretamente no mercado que desejam regular, mas sdo criados e

desenvolvidos, especificamente, para este fim, com objetivo de efetuar a regulacéo
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de uma é&rea especifica. E a associacdo dos potenciais regulados € formada por um
grupo de agentes atuantes no mercado que pretende regular, para garantir um
comportamento uniforme de todos os atores do segmento que se associam
livremente, conhecida como autorregulamentacéo (PEREZ, 2004).

De modo resumido, entende-se que o direito publico defende de
modo imediato os interesses publicos e de modo mediato, os interesses privados. Ja
as normas que advém do direito privado, protegem de modo imediato os interesses
privados e os interesses publicos de maneira mediata, ou seja, protege os Direitos
individuais e inatos do homem, dos particulares (FERREIRA, 2012; BACELLAR
FILHO, 2008). Desde que o direito privado nao ultrapasse os limites,
comprometendo a ordem publica, os bons costumes e os preceitos, ele possui
autonomia e legalidade ampla (HARADA, 2005).

2.3.2 Autorregulamentacéao

A autorregulacéo € a idéia da substituicdo da regulacéo estatal pela
regulacdo produzida por uma pessoa juridica organizada pelos préprios
interessados, ou seja, diferentes atores, mas com interesses comuns, se unem e
criam uma pessoa juridica, a qual se responsabilizar4 pela criacdo de normas e
regras, cujo objetivo é organizar a atividade de seus membros (PAIXAO, 2004). S&o
as proprias instituicbes privadas de algum segmento do mercado, que se unem e
assim concedem a alguns os poderes de normatizacdo e fiscalizacdo em relacdo as
suas atividades no mercado, com o objetivo de conservacdo de padrdes éticos. Ou
seja, a autorregulamentacao faz a funcdo normativa similar a realizada pelo Poder
Executivo, que confia parte do seu poder regulamentar as instituicdes privadas para
gue auto se organizem, porém nunca ultrapassando os limites impostos na lei e sob
supervisao estatal, sendo de eficacia restrita aos seus membros (MOREIRA, 1994).
Por meio da autorregulacéo ocorre definicdo de regras, a elaboracdo de um codigo
de praticas e quando considera que o codigo de regras foi desrespeitado, o 6rgéo
autorregulamentador pode enviar uma adverténcia a emissora e exigir uma
reparacdo pela pratica que foi considerada negativa, inviavel, impropria, etc.
(MENDEL, SALOMON, 2011).

A autorregulamentacdo surge por iniciativa dos atores do proprio

mercado que deve ser regulado, ou seja, um grupo de pessoas que organizam as
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regras para o funcionamento do mercado, como também dita as regras para 0s
novos entrantes do mercado, caso queiram fazer parte deste devem seguir as regras
pré-estabelecidas. Os agentes econdmicos podem também se autorregular com um
intuito de conter o comportamento abusivo, especialmente considerando aquelas
praticas de comportamento abusivo, que sdo encontradas entre a legalidade e a
ilegalidade. A autorregulamentacdo € o meio de normatizacdo realizada pelos
agentes do mercado para evitar a regulacao tradicional (WERNECK, 2004), € um
tipo de regulacdo e ndo a auséncia de regulacdo, deve ser definida como uma
regulacdo ndo publica. Busca ainda o funcionamento equilibrado da economia
(MOREIRA, 1994).

O Estado tem a obrigacdo de supervisionar a autorregulamentacao,
para assegurar os interesses publicos, a livre concorréncia e que os direitos do
consumidor ndo estdo sendo desprezados em prol dos interesses dos agentes
autorregulados. O poder dos agentes autorreguladores do mercado deve ser
uniforme para que a autorregulamentacdo nao funcione como um instrumento de
dominacéo e ditadura pelos mais fortes do mercado (WERNECK, 2004).

Atividade da publicidade é uma atividade licita e protegida por lei,
porém, para evitar abusos, esta sujeita ao controle privado ou também pode ser
controlada pelo Estado. Muitos paises, inclusive o Brasil optam pelo sistema mutuo
em que a publicidade € fiscalizada tanto por agentes privados quanto publicos
(DIAS, 2010). O controle privado ou autorregulamentacéo, no Brasil, existe desde
1978, € responsabilidade do 6rgdo CONAR (Conselho Nacional de
Autorregulamentacao Publicitaria), que ndo possui lei propria, utiliza-se das normas
do Cddigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria elaborado por eles
(SCHUTZ, 2005). A finalidade deste 6rgdo é cuidar da liberdade de expressao
comercial e pela ética na publicidade, ao mesmo tempo, defender os interesses dos
profissionais e dos consumidores, ou seja, impedir que a publicidade enganosa ou
abusiva cause qualquer constrangimento ao consumidor ou empresa (DIAS, 2010;
WERNECK, 2004). O CONAR atualmente é composto por profissionais da area
publicitaria e os membros da sociedade civil (DIAS, 2010).

As principais a¢fes do 6rgdo quanto a publicidades que vao contra
as normas propostas no Cadigo Etico sdo primeiramente adverténcia ao anunciante
e sua agéncia, recomendacfes de alteracbes ou correcdo nos anuncios,

recomenda¢des que cessem a divulgacdo do anudncio, divulgacdo publica do
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CONAR quanto sua posicdo em relacdo ao anunciante. Apesar das normas do
CONAR néo terem o poder coercitivo da Lei, as recomendacdes sugeridas pelo
CONAR séao efetivamente respeitadas e acatadas pelos profissionais da area (DIAS,
2010). O grande objetivo do CONAR ¢é a “ética média”, em que seja aplicada em
todas as situagcdes da publicidade, que possa garantir que tenha um conteudo
confidvel e uma apresentacdo honesta (SCHUTZ, 2005).

A importancia do CONAR esta principalmente na protecdo do
consumidor, pois como sendo uma entidade privada nédo exerce “poder de policia”,
multando e fiscalizando a entrada de produtos e servicos no mercado. Por essa
razao a autorregulamentacdo se mostra insuficiente para a defesa do consumidor,
porém, como o Brasil se apbia em um sistema misto para fiscalizar a publicidade,

esta amparado pelo Cadigo de Defesa do Consumidor (DIAS, 2010).

2.4 GOVERNO REGULANDO COMUNICACAO

O Estado é responsavel em conceder a autorizacdo de
funcionamento e fiscalizag&o sob a programacao televisiva, para isso designa alguns
orgaos de controle que cuidam para que a liberdade de expressao seja plena, porém
cuidando para que ndo ajam abusos. A regulagdo das emissoras esta nas méaos do
(1) Ministério das Comunicacbes e no ambito do Poder executivo destaca-se a
atuacao do (2) Ministério da Justica. O Ministério das Comunicacdes é responsavel,
com base na legislacdo, nas normas e nas regulacdes, por administrar as
concessdes de radio e da televisdo aberta, a partir do processo de licitagdo até o
funcionamento. E a ANATEL (Agéncia Nacional de Telecomunicac¢des) oOrgao
designado a contribuir com a fiscalizagao técnica do setor (MACEDO; MAIA FILHO,
2012). O ministério da Justica é o Unico 6rgdo regulador quanto ao conteudo da
programacao, e sua funcéo é a fiscalizacdo do cumprimento das leis, investigar as
suspeitas de infracbes e mover acado quando encontra irregularidades, € um
processo judicial longo e caro (MACEDO; MAIA FILHO, 2012). Apesar de algumas
leis presentes na constituicdo delimitarem alguns tipos programacdes que sao
consideradas impréprias, as empresas desrespeitam grande parte delas, isso ocorre
por causa das irrisdrias multas que sofrem quando comparadas com o elevado
retorno econémico dos meios televisivos (MACEDO; MAIA FILHO, 2012).

Algumas leis atuais ja seriam suficientes para regular a publicidade e
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a programacdao televisiva no Brasil, mas até o momento nota-se que nao ha reais
tentativas por parte do governo em exigir os padrdes de qualidade ao contetdo das
programacoes, nem restrices a contetdos nocivos, como também nao ha obrigacao

de veiculacéao de conteudos positivos.

E preciso sempre ter em mente que, em qualquer conflito existente
no qual a crianca esteja envolvida, seus interesses devem ser
observados prioritariamente, como estabelece a Constituicdo
Federal, o Estatuto da Crianca e do Adolescente e a Convencéao das
Nacdes Unidas Sobre os Direitos da Crianca.

Por isso, pode-se dizer que por uma interpretagdo sistematica
desses trés codigos e do Cddigo de Defesa do Consumidor, ja se
pode considerar que toda e qualquer publicidade dirigida ao publico
infantil é proibida no Brasil [...] (HENRIQUES, 2010, p. 77).

Na publicidade o que pode ser observado € um sistema de
autorregulacdo e algumas categorias de conteudo comercial que estdo sujeitas a
regulacdo estatutéria, especial, para os anuancios referentes a produtos e servicos
ligados a saude (MENDEL; SALOMON, 2011).

A interferéncia do governo na programacéo televisiva ocorre de trés
maneiras principais: (1) por meio do controle do acesso e do uso dos servicos de
radiodifusdo; (2) por meio do controle do que pode ou nao ser veiculado pelas
emissoras (0 Governo, além de estabelecer normas determinando o contetdo da
programacao, impde restricbes a publicidade comercial); (3) e através do
estabelecimento de puni¢cdes para o ndo-cumprimento das obrigacdes fixadas pela
Lei (MACEDO; MAIA FILHO, 2012).

2.4.1 Governo e os Habitos Alimentares

Em 2006 o Mistério da saude elaborou o Guia Alimentar para a
Populacéo Brasileira, cujo objetivo é alertar e instruir quanto as habitos alimentares
saudaveis. Defendem que a formacao dos habitos alimentares se inicia na primeira
infancia e uma vida longa depende de uma alimentacdo saudavel. Uma alimentacao
saudavel, de acordo com o guia, deve ser entendida como o padrdo alimentar
adequado as necessidades biolégicas e sociais dos individuos, de acordo com as
fases do curso da vida. Para uma alimentacédo ser considerada saudavel, ela deve
ser composta de alimentos de diferentes grupos: agua, carboidratos, proteinas,

lipidios, vitaminas, fibras e minerais, 0s quais séo insubstituiveis e indispensaveis ao
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bom funcionamento do organismo. As por¢cdes e proporcdes de cada alimento sao
definidos de acordo com idade, sexo, estado fisioldgico, auséncia de doencgas, de
modo geral, 0 guia traz 2 mil calorias como a quantidade média diaria de ingestao de

calorias.

2.5 PUBLICIDADE E PROPAGANDA

Neste estudo os termos propaganda e publicidade podem ser lidos
como sinénimos, pois o foco aqui é analisar o conteldo dos comerciais e as
diferencas que existe entre os termos sao insignificantes para o objetivo proposto,
porém apenas para fins de conhecimento, sera apresentada uma breve distincdo
dos termos publicidade e propaganda. Ambos sdo usados, geralmente, de maneira
conjunta para o mercado publicitario e, por este motivo, muitos acabam fazendo
confusdo e utilizam como sinbnimos, e suas diferencas serdo destacadas em
especial para fins académicos, pois no mercado publicitario séo utilizados
indistintamente. Acredita-se que a propaganda ndo ocorra sem a publicidade e a
reciproca se faz verdadeira, ou seja, é o produto e/ou servico somado mais a idéia e
ao valor, e isso contribui para serem complementares (CAMARGO, 2007).

Esta distingdo dos termos ocorre em especial no Brasil, pois ambos
os termos foram propagados a partir da lingua inglesa, que quando traduzidos para
a lingua portuguesa ndo foram encontradas palavras que significavam o real
significado que elas gostariam de transmitir. Os termos sdo 0s seguintes: Advertising
e publicity (traducdo: propaganda e propaganda) (SIMOES, 2006). Assim teve inicio
a grande confusdo que ocorre até hoje com essas palavras. Entretanto as palavras
propaganda e publicidade tem sua real origem no latim, sendo propagare e
publicidade. A primeira remete-se historicamente a difusdo de idéias, doutrinas e
ideologias e a palavra publicidade como ja colocado esta no latim, e depois no
francés publicité, cujo significado é “tornar publico”, sendo mais apropriado quando
ird referir-se a divulgacdo comercial de produtos e servicos (CAMARGO, 2007). A
definicdo de publicidade pode ser complementada por Chaise (2001) que considera
que toda a informag¢ao ou comunicagédo difundida com o objetivo, direto ou indireto
de que os consumidores realizam a aquisicdo de um produto ou servi¢o, qualquer
gue seja o local ou 0 meio utilizado deve ser chamado de publicidade. A propaganda

€ aquela que visa persuadir as pessoas e € paga pelo estado, enquanto a
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publicidade busca a divulgacéo de algo, sendo o principal objetivo o lucro e quem
paga € guem anuncia. De modo geral tanto a publicidade como a propaganda
resultam em um meio de tornar publico um servico ou um produto, porém com
alguns pequenos detalhes que as diferenciam (CECCATO, 2001). Para ANVISA

propaganda e publicidade s&o um:

[...] conjunto de técnicas e atividades de informacdo e persuaséo
com o objetivo de divulgar conhecimentos, tornar mais conhecido
elou prestigiado determinado produto ou marca, visando exercer
influéncia sobre o publico por meio de acdes que objetivem promover
e/ou induzir a prescri¢gao, a aquisi¢ao, a utilizacdo e o consumo de
alimentos (ANVISA, 2010).

A Propaganda, além de informar a respeito da existéncia de um
produto, apela para fatores psicolégicos, com a intencdo de levar o consumidor
gradativamente ao ato da compra (CECCATO, 2001). Um anuncio, que é aquela
mensagem que pode ser transmitida de forma escrita ou audiovisual, que tem como
objetivo promover determinado produto ou servico nos principais meios de
comunicagdo (ANUNCIO, 2012), deve atrair a atencéo, despertar o interesse, criar a
convicgdo, provocar uma resposta e fixar na memaria, ou seja, o anuncio realizado
deve despertar o desejo pelo produto anunciado.

A publicidade mantém relacdo direta com o consumo, sendo uma
das principais criticas justamente o fato de ela estimular o consumo desenfreado
(consumismo). Ou ainda o fato de reforcar uma visdo de mundo marcada pelo
consumo. Para pensar na publicidade deve-se pensar no consumo (CAMARGO,
2007). A Publicidade na televisdo busca prender a atencdo dos consumidores por
meio de dois codigos publicitarios, que consistem em visual e verbal. O registro
visual, é aquele que busca causar certo impacto visual para prender atencédo do
receptor da mensagem, € uma forma de dar significado a mensagem por meio de
imagens, por essa razdo € importante a escolha das cores de acordo com a
mensagem e impacto que pretende, pois a cores estao associadas com estimulos
psicolégicos. A imagem é muito importante por ser um cdédigo universal que
atravessa qualquer fronteira, que possibilita a rapida compreensao de qualquer
pessoa “A mensagem ilustrada oferece a crianca e ao adolescente a oportunidade
de poderem demorar sobre um detalhe, de fazerem comparagbes, enfim, de se

imaginarem fazendo uso do produto anunciado ou possuirem tudo o que o envolve”
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(CECCATO, 2001, p. 16). E o registro verbal € o meio de tornar claro, diminuir os
erros de interpretacdo e que busca contribuir para um entendimento correto da
significacdo do que esta sendo anunciado.

A propaganda é um processo capaz de mudar habitos diarios e
opinido. A depender da maneira que o discurso da propaganda é colocado, este
pode se tornar intimo do consumidor, capaz de conceder conselhos e deste modo a
propaganda convence multiddes, dita as regras e até impde conceitos (CECCATO,
2001). O uso do verbo imperativo nas propagandas é uma ferramenta que
contribuira para persuadir, assim ela se torna uma mensagem soberana, de forma
gue dita as regras para o consumidor. Para atingir seus objetivos a publicidade deve
ser adequada ao publico alvo, por exemplo, em propagandas que sao voltadas para
criancas utilizam-se de cores, personagens que elas gostam e que chamem a
atencdo, musicas alegres e etc. (CECCATO, 2001).

Em uma sociedade predominantemente mercadolégica, em que as
pessoas sdo mobilizadas para um cenario no qual desejam as coisas do mercado, a
publicidade tem um papel fundamental. De modo que ela ganha projecao e adquire
espaco nos meios, buscando ndo apenas apreender os valores da sociedade,
perceber seus movimentos, como refletir os gostos e os interesses do publico alvo
(GOMES; CASTRO, 2007)

A publicidade auxilia a conquista de varios objetivos, mas o objetivo
final € ampliar a demanda do produto ou servico, se nao é instrumento direto de
venda, € o caminho. A publicidade pode ser institucional, em que o foco ndo é a
venda de um produto e sim a fixagdo da marca e a publicidade também pode ser
promocional, em que o objetivo € promover a venda de produtos e servicos
(CHAISE, 2001).

2.5.1 A Televisao e o Efeito da Publicidade no Publico Infantil

Os meios de comunicacdo de modo geral exercem uma poderosa
influéncia nas atitudes, opinides, compras e habitos da sociedade. A televisdo é o
meio de comunicagdo que esta mais presente nos domicilios Brasileiros, ou seja,
95% das residéncias possuem ao menos um televisor (TELECO, 2012). Ela é
considerada um meio de comunicacdo complexo, porque agrupa entretenimento,

informacdo e o consumo através da publicidade. A televisdo por atingir um ndmero
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elevado de pessoas simultaneamente, a partir de um Unico emissor, é considerada o
meio que concentra o maior poder da informacao. A informacgéao na televisdo pode
ser vista como um produto quando visto pela industria cultural ou um bem social
qguando analisado do lado da sociedade (MORAN, 1991). A televisdo trabalha com o
imaginario, a estratégia é a ludicidade e, deste modo, atingir o objetivo que é a
prender a atencéo, capturar o telespectador independente da idade. De acordo com
Colvara (2007) a televisédo pode ser comparada aos sonhos, pois a televisao € capaz
de realizar sonhos, representa, apresenta uma relacdo fantastica com a realidade
qgue induz até os adultos.

Apesar do numero de computadores e acesso a internet ter
aumentado consideravelmente nos ultimos anos no Brasil, visto que 27% dos
domicilios brasileiros tem acesso a internet baseado nos dados do Comité Gestor da
Internet no Brasil (2010) em que 24% das criangas entre 5 a 9 anos ja acessaram a
internet, os nameros referentes a televisdo ainda sdo superiores. A TV por muitas
vezes acaba sendo usada como baba pelos pais, as criancas entregues aos
cuidados da tecnologia. A relacdo da crianca com a TV € também determinada pelo
0 que esta ao seu redor, ou seja, familia, escola e grupos sociais de que esta
participa. A televisdo pode ser vista como um objeto de produc¢éo continua, presenca
e discurso, que ira ocupar as lacunas diarias, estara preenchendo os horarios vagos
(COLVARA, 2007). Para Strasburger (1999) “toda televisdo é televisdo com fins
educativos. A Unica questédo é: O gue ela esta ensinando?”

A televisdo pode ser vista como a primeira escola da crianca.
Quando as criancas comeg¢am a ir para as escolas, ja levam junto seus
conhecimentos adquiridos pela televisao, pois ja tiveram a oportunidade de passar
muitas horas na frente do aparelho e estdo acostumadas com a linguagem da TV e
desta forma julgam a partir do aprendizado da televisdo. Uma pesquisa realizada
pelo IBGE (2009) constatou que 58,2% das criancas com até 9 anos de idade
assistiam mais de 3 horas de televisdo por dia. As criangas e 0s jovens sao vistas
positivamente para publicidade, pois sdo considerados acionadores de compra,
porque contribuem com a audiéncia da televisdo, acreditam que a crianca tem um
poder de convencimento diante dos pais, determinando o canal a ser assistido e
influencia também nas compras de casa “A crianca € bombardeada com todos os
lancamentos de brinquedos, produtos alimenticios sofisticados e todos os objetos

necessarios e supérfluos possiveis.” (MORAN, 1991, p. 62).
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Em um estudo apresentado por Linn (2006) a incidéncia da
obesidade é maior entre as criangas que assistem a quatro ou mais horas de
televisdo diariamente do que aquelas que assistem por uma hora ou menos. As
criancas em idade pré-escolar que possuem televisdo no quarto tém maior
propensédo de serem obesas, muitas criangas reduzem o seu peso quando diminuem
o tempo de permanéncia na frente da TV. Os pedidos das criancas e suas nocgoes
sobre nutricdo e o aumento do consumo calérico mostram relacdo entre a
publicidade na televiséo, visto que a influéncia pode ocorrer até em uma crianca de
2 anos (LINN, 2006).

Outros diversos estudos académicos buscam constatar a influéncia
da publicidade nas criancas. Em 1974 surge o primeiro estudo realizado por
Goldberg e Gorn (1974), que concluiu que as criancas que estdo expostas aos
comerciais tém suas atitudes e comportamentos afetados. Outro estudo de destaque
foi realizado em 1998 por Lewis e Hill, que identificaram uma relagdo entre
publicidade e sobrepeso. Esse estudo foi realizado com criancas britanicas e notou-
Se que as criangas com sobrepeso se sentiam mais atraida pelas propagandas de
alimentos de valor nutricional questionavel. Em 2001, o estudo de Borzekowski,
Robinson e Peregrin (2001) concluiram que as criangas que estdo expostas a
comerciais sdo mais propensas a escolher produtos que sédo anunciados do que
agueles que assistem programacdo sem comercial, que apenas 30 segundos de
comercial podem influenciar o consumo das criangas. Ha evidéncias com base em
estudos que um curto periodo de publicidade pode influenciar as criancas a terem
hébitos alimentares ndo saudaveis (VASCONCELLOS et al., 2012). Outro estudo
que relaciona habitos ndo saudaveis com a publicidade, realizou a gravacédo de
comerciais dos canais por assinatura, e observou que o0 numero de comerciais
veiculado diariamente é elevado, porém destes nenhum comercial apresenta
incentivo ao consumo de frutas e verduras, e sim na sua maioria contribui para o
sedentarismo e habitos alimentares ruins, que podem levar a obesidade (CASTRO
et al., 2009). Estudos de Dhar e Baylis (2011) que, por causa da preocupag¢ao em
todo o mundo a respeito da influéncia da publicidade na obesidade infantil e também
a influéncia na aquisicdo de outras doencgas, realiza uma analise quanto a regulacéo
deste tipo de publicidade de Quebec. Os comerciais de televisdo chegam a atingir
99% dos domicilios brasileiros, de todas as classes sociais, ou seja, a televisao é o

meio de comunicacdo de massa mais utilizado para anunciar um produto
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(FUJISAWA, 2006).

2.5.2 A Regulamentacdo da Publicidade na Visdo da Perspectiva da Teoria

Econdmica e da Sociologia Econémica

A teoria econdmica apresenta seus pressupostos para os mercados
se organizarem, acredita que a partir de fatores como a demanda, oferta, eficiéncia,
qualidade de producéo, informacdes e precos, os mercados podem se autorregular
sem necessitar da intervencao do estado para o mercado se estabilizar. Para teoria
econdmica, os proprios envolvidos no mercado devem ditar as regras, pois quem
entende do mercado sabe definir e decidir o que pode ser melhor para ele. O
CONAR é um exemplo de um o6rgao autorregulamentador, no qual os envolvidos séo
interessados no mercado da publicidade, ou seja, agéncias de publicidade e os
fabricantes. A maxima para a teoria econdmica é a eficiéncia do mercado, se este
estad gerando lucros, o numero maior de pessoas se beneficiando com o mesmo,
enfim a maximizacdo do lucro. A regulacdo dever ser pautada na qualidade da
regulacdo somada a preocupagdo com o crescimento econémico. Essa perspectiva
nao acredita que a regulagcdo da publicidade seja positiva. Apostando que a
autorregulamentacédo existente é suficiente. A informacdo é um dos fatores de maior
importancia no mercado, e a publicidade é vista como a responsavel por informar a
populacdo para contribuir com as suas escolhas. Estudo realizado pelo Instituto
Palavra Aberta (2011) busca apresentar 0s impactos econdmicos que a
regulamentacdo publicitaria de alimentos pode gerar para 0os mercados a que estdo
relacionados.

Na perspectiva alternativa de mercado (sociologia econémica e
filosofia politica) analisam o mercado da publicidade ndo apenas com base nos
efeitos que a publicidade causa na economia. Buscam olhar para o mercado e
verificar se este causa algum efeito ou impacto negativo na sociedade, sua
preocupacao é com a sociedade. A regulacdo ou ndo de um mercado depende dos
seus efeitos sociais. Alguns mercados quando considerados nocivos devem ser
bloqueados ou altamente regulados, sdo aqueles que ndo permitem que as pessoas
sejam iguais na sociedade, que geram constrangimentos, que ndo é moral e ético. A
razdo de analisar o mercado da publicidade sob a perspectiva da teoria da

sociologia econémica e filosofia politica é que diversos estudos tem apresentado a
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relacdo entre a publicidade e os efeitos que essa pode causar nas criangas, assim
prejudicando a saude e o futuro delas, também sendo responsabilizada pela
obesidade infantil, e causa de doencas como diabetes, colesterol alterado,
hipertenséao, etc. A publicidade também € apontada como responséavel por persuadir,
e aproveitar da inocéncia da crianga, essa que ainda nao tem idade para discernir o
gue é mais saudavel do que nao é, o que € melhor para seu desenvolvimento.
Também é apontada como fator que contribui para o consumismo.

Para a sociologia econdmica os mercados devem ser analisados nas
suas especificidades (SATZ, 2010), os mercados ndo podem ser generalizados,
principalmente pelos diferentes impactos que cada mercado pode causar, pois
vendem produtos diferentes, para um publico diferente de acordo com a filosofia
politica (ZELIZER, 2005). Comparar a publicidade de roupa para adultos e a
publicidade de alimentos para criancas, seria impossivel, pois sdo dois mercados
bem diferentes. O primeiro também pode influenciar o consumismo, porém 0s
alimentos ndo saudaveis consumidos de forma inadequada pode levar a doencas
que pode causar até a morte. Porém a publicidade para crianca também deve ter um
cuidado maior, pois a crianca ainda estd em formacgéo. A partir deste exemplo fica
evidente que os mercados devem ser tratados individualmente, as regras e cuidados
impostos a cada um deve ser de acordo com cada mercado, os efeitos que esse
gera.

Além dos impactos negativos que podem causar nas criancas pelos
comerciais de televisdo ha ainda outras questfes: Como estes se comportam, eles
alertam sobre as reais qualidades do produto que anunciam? Estes fatores podem
diagnosticar um mercado nocivo? E moral e ético realizar comerciais para criangas,
guando quem compra Sao 0s pais, que muitas vezes se sentem constrangidos de
nao poder comprar algo que o filho pede?

Este estudo analisa a regulamentacdo publicitdria com base nestas
duas principais perspectivas de mercado: a teoria econémica e por meio das lentes
da sociologia econdmica e filosofia politica, e objetiva analisar em quais pontos cada
teoria contribui para um melhor entendimento, solugdo e contribuicdo para o

mercado da regulamentacdo da publicidade de alimentos ndo saudaveis.



56

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para alcancar o objetivo deste estudo que visa analisar como ocorre
a Regulamentacdo Publicitaria de Alimentos nao-saudaveis para criangas, a
pesquisa caracteriza-se como uma pesquisa de natureza qualitativa descritiva, com
corte transversal e baseada em dados primarios. Para fins deste estudo foram
analisados por meio da analise de conteudo 9 comerciais infantis de alimentos. Para
atingir os objetivos principais deste trabalho foram elaborados quatro objetivos
especificos e para responder cada um deles foram coletados os seguintes dados,

conforme quadro 4.

Quadro 4 - Objetivos Especificos x Dados Coletados

Objetivos Especificos Dados Coletados
e Constituicdo Federal
» Cadigo Civil
Descrever a situagéo da » Estatuto da Crianga e do Adolescente
regulamentacao Publicitaria de » Codigo de Defesa do Consumidor
alimentos no Brasil e em outros * Lein.°14.423, de 2 de junho de 2004
Paises. e Lein.°14.855, de 19 de outubro de 2005
* Conar

» Site Instituto Alana
¢ OMS - Organiza¢do Mundial da Saude

* ANVISA -
Apresentar agentes envolvidos » Instituto Alana: Projeto Crianga e Consumo
no processo da * Palavra Aberta
Regulamentacao da * Movimento: Frente pela Regulamentagao
Publicidade no Brasil Publicitaria

* Movimento: Somos Todos Responsaveis
* Movimento: Infancia Livre de Consumismo

Descrever os projetos de lei
referentes a regulamentacao
Publicitaria de alimentos no
Brasil.

e Congresso Nacional
* Instituto Alana

* Grupo de Midia — Midia Dados Brasil 2012
* Rede Globo

« Discovery Kids

» Cartoon Network

Analisar os comerciais a partir
da perspectiva da sociologia
econdmica.

Fonte : Autora.

Os primeiros trés objetivos especificos apresentados no quadro 4

visam situar a respeito da atividade da Publicidade no Brasil e no Mundo. No
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primeiro objetivo o foco é mostrar como € amparada, judicialmente, a atividade no
Brasil e em outros paises. No Brasil, ndo ha leis especificas para regular esta
atividade, a publicidade atualmente € normatizada pelo Conar, responsavel pela
autorregulamentacdo da Publicidade no Brasil, onde as regras para a atividade
estdo descritas no Codigo Brasileiro de Autorregulamentacao, elaborado pelo Conar.
Apds muitas reivindicagfes, fez-se necessario, no ano de 2006, a introducdo de
novas normas éticas no CBAR, que séo especificas para produtos destinados para
criancas e adolescentes, esta na secdo 11 deste cddigo (vide anexo 8). Em alguns
paises (figura 1; quadro 6) jA ha leis especificas que visam regulamentar a
publicidade infantil, com objetivo de proteger as criangas dos abusos da publicidade.

O segundo objetivo apresenta o0s principais institutos, 6Orgaos,
projetos, movimentos que realizam estudos, pesquisas, fazem campanhas em prol
da regulamentacdo infantil, vale ressaltar que das instituicdes listadas - OMS,
ANVISA, Instituto Alana, e os movimentos: Frente pela regulamentacao publicitéria e
o Infancia Livre de Consumismo, todos estes sdo favoraveis a regulamentacéo da
publicidade infantil, apresentam argumentos que atuam em prol desta campanha.
Porém o Instituto Palavra Aberta e o Movimento Momos Todos Responsaveis
apresentam argumentos para sustentar a autorregulamentacgéo e, deste modo, n&o
concordam com a regulamentacao para a publicidade infantil.

O terceiro objetivo apresenta os principais projetos de lei que estao
em tramitacdo no Congresso e que buscam a regulamentacédo da Publicidade, ou de
alguma atividade referente a publicidade.

O Ultimo objetivo se pauta nos argumentos elaborados pela
perspectiva da sociologia e filosofia econbmica apresentadas por Satz (2008) e
Zelizer (2007) para analisar os comerciais de alimentos ndo-saudaveis dirigidos para
criancas. Assim sera possivel verificar se a publicidade de alimentos ndo-saudaveis
para criangas possui as caracteristicas de um mercado nocivo como apresentado

pelas autoras e de que modo este mercado dever ser tratado.
3.1 NATUREZA, CORTE E TIPO DA PESQUISA
Para melhor alcancar o objetivo proposto por este trabalho, foi

realizada uma pesquisa de natureza Qualitativa com corte transversal, pois retrata

um UGnico ponto no tempo. A proposta deste estudo busca analisar a
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Regulamentacdo da Publicidade de Alimentos Nao-Saudaveis para criancas sob a
Otica de duas principais perspectivas, divididas em perspectiva A: Teoria Econémica
e perspectiva B: em que engloba a Sociologia e a Filosofia econbmica. Essa
pesquisa caracteriza-se como sendo uma pesquisa descritiva (TRIVINOS, 2007),
pois buscou, cuidadosamente, descrever os fatos e fendbmenos ocorridos na

realidade estudada, de maneira mais fiel possivel.

3.2 DADOS E INSTRUMENTO DA COLETA

Diferentes materiais foram coletados para essa pesquisa, tanto
dados primarios, assim como secundarios. Dados primarios sdo considerados todos
0s comerciais que foram gravados diretamente de 3 emissoras e dos quais nao foi
realizada nenhuma analise anterior (BAUER; GASKELL, 2007). De todo o material
gravado, totalizaram 1689 comerciais, destes foram selecionados somente 9 que se
enquadraram no perfil tracado - comercial de alimentos destinados para criancas.

Além dos comerciais, foram utilizados documentos que se
enquadram com dados secundarios, importantes para contribuir com uma melhor
compreensao do cenario atual da regulamentacdo da publicidade no Brasil, foram
selecionadas as leis que constam na Constituicdo Federal, no Codigo Civil, no
Caodigo de Defesa do Consumidor e no Estatuto da Crianca do Adolescente. Foram
analisadas também as normas elaboradas pelo CONAR, que no cenario atual é o
principal 6rgdo referente a supervisdo da publicidade no Brasil. Com o fim de
compreender o cenario da regulamentacdo publicitaria de alimentos no mundo,
buscou-se pelas leis e normas estabelecidas nos paises que ja possuem alguma
preocupacao quanto ao tema. E para colaborar com a visualizacdo do cenéario atual
quanto a regulamentacgdo especifica da publicidade de alimentos para criangas no
Brasil, levantou-se os projetos de Leis atuais que estdo em tramitagdo no Congresso
Nacional com o termo “Regulamentacao Publicitaria”.

Na Constituicdo Federal (1988) foram destacadas quatro leis
principais que podem ser direcionadas para publicidade. O Cédigo Civil apresenta
quatro leis que estdo diretamente ligadas a publicidade, porém utiliza-se o termo
“propaganda comercial”’; e duas que sdo genéricas mas podem ser aplicadas para a
publicidade. No Cddigo de Defesa do Consumidor, destacam-se sete leis que

protegem o consumidor quanto a publicidade, sendo que somente duas, presentes
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nos Art. 36 e Art. 37 estdo diretamente ligadas a publicidade (BRASIL, 1990b). No
Estatuto da crianca e do adolescente s&o encontradas trés leis principais que
buscam proteger as criancas quanto a publicidade (BRASIL, 1990a). As Leis
Estaduais Lei n.° 14.423, de 2 de junho de 2004(PARANA, 2004) e a Lei n.° 14.855,
de 19 de outubro de 2005 (PARANA, 2005), sio leis complementares, ambas visam
regular a venda dos alimentos nas cantinas de escolas publicas e particulares no
estado do Parana, proibindo aqueles que sdo considerados ndo-saudaveis. No
quadro 5, apresenta-se todos os documentos pesquisado e as leis destacadas como

relevante ao tema ,com uma pequena sintese do conteudo de cada lei.

Quadro 5 - Leis que estéo relacionadas com a Publicidade no Brasil

LEIS CONTEUDO

CONSTITUICAO FEDERAL (BRASIL, 1988)

Art. 5 Todos séo iguais perante a Lei.
Art. 170 Todos tém direito a uma existéncia digna.
Art. 220 Livre manifestacdo do pensamento, ndo podendo haver restricdes,

censurar, salvo os presentes em Lei.

Art. 227 Direito da familia, da sociedade e do estado assegurar os direitos
de vida, saude, lazer, educacdo, dignidade, respeito, cultura a

criancas e adolescentes.

CODIGO CIVIL (BRASIL, 2002)

Art. 18 Trata da protecdo dos nomes, ou seja, ninguém pode usar nome

alheio sem autorizacéo.

Art. 19 A proibicdo quanto ao uso de pseuddnimo de outra pessoa, sem

autorizacao preévia.

Art. 20 Transmisséo de escritos, palavras e imagens de pessoas somente

sob permisséo.

Art. 21 Respeito a privacidade.

Art. 186 e Art. 187 Protege os cidaddos quanto aos danos, sejam fisicos ou morais.

CODIGO DE DEFESA DO CONSUMIDOR (BRASIL, 1990b)

Art. 6 Direitos basicos, saude, vida, educacédo e quanto a informacéo que

0 consumidor deve ter, quantidade de nutrientes de um alimento.
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Art. 10 Responsabilidade do fornecedor quanto a qualidade do produto.

Art. 18 Consumidor protegido contra os produtos que podem causar vicios.

Art. 30 e Art. 31 Aborda a respeito da responsabilidade do fornecedor quanto a
oferta.

Art. 36 A publicidade deve ser veiculada de maneira clara, o consumidor
nao pode ter dificuldade de compreender.

Art. 37 Proibicdo de qualgquer publicidade Enganosa ou abusiva.

ESTATUTO DA CRIANCA E DO ADOLESCENTE (BRASIL, 1990a)

Art. 71 Criancas e adolescentes tém direito a informagéo, cultura, lazer e
etc.

Art. 74 Poder Publico tem direito de regular os espetéaculos e diverséao,
verificando a natureza das informagdes de acordo com a Faixa
Etaria.

Art. 76 Exibir comunicado quanto a classificacdo da programacao.

LEI ESTADUAL (PARANA, 2004, 2005)

Lei n.° 14.423, de 2
de junho de 2004
Lei n.° 14.855, de 19
de outubro de 2005

Proibicdo da venda dos seguintes alimentos nas cantinas das
escolas publicas e privadas do Parana: Bebidas com qualquer teor
alcodlico, balas, pirulitos e goma de mascar, refrigerantes e sucos
artificiais, salgadinhos industrializados, salgados fritos e pipocas
industrializadas. Os lanches servidos nas cantinas das escolas
devem obedecer a padrbes de qualidade nutricional e de vida,

indispensavel & saude dos alunos.

Fonte: Autora.

ApOs visualizar as leis “genéricas” no Brasil que, enquanto ndo ha

uma regulamentacdo especifica, podem contribuir para limitar um pouco este

mercado, busca-se as leis e normas de alguns paises ao redor do mundo, que ja

providenciaram algumas atitudes em prol da regulamentacdo da publicidade. A

figura 1 apresenta a situacdo da publicidade de alimentos para criancas nos

principais paises com base nos dados fornecidos pela OMS e Conar. E 0 quadro 6

complementa a figura 1, apresentando mais detalhes das determinacdes a respeito

da publicidade infantil de cada pais, assim como de outros paises que ndo haviam

sido explorados na figura 1.
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Figura 1 - A Publicidade de Alimentos para criancas no mundo

A PUBLICIDADE DE ALIMENTOS PARA CRIANCAS NO MUNDO
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Nao ha leis
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sefor I:ria normas L — -
e faz acordos | m AUSTRALIA °

COM O EOVETNO

Alerta .. Proibigdo parcial Personagens Proibido
Mensagens Comerciais sao Famosos e persona- ™ Nao é permitido
recomendam proibidos em gens de desenhos nenhum tipo de
consumao moderado certos hordrios ou ndo podem aparecer publicidade para
e alimentagdo para determinadas em aniincios de criancas e
saudavel faixas etarias alimentos infantis pré-adolescentes

Fontes: OMS5 e Conar

Fonte: Vines (2012).

Conforme figura 1, somente trés paises ndo possuem uma lei para a
regulamentacdo da publicidade infantil, que sdo Australia, Estados Unidos e Brasil.
Nestes paises, a publicidade segue as normas elaboradas por um o6rgdo de
autorregulamentacdo. Em somente dois paises que nota-se que a regulamentacao é
mais rigida, que sao nos casos de Québec (Canadd) e na Noruega, em que nao é
permitido nenhum tipo de publicidade para criancas e adolescentes. Na Irlanda e na
Dinamarca € proibida a publicidade durante programas infantis em TV aberta. Na
maioria dos paises percebe-se que ha a proibicdo parcial conforme figura 1 e quadro
3, limitando os horérios para veiculacdo de publicidade para criangas. De acordo
com o quadro 6, na Dinamarca, no Canad4, na Irlanda, a publicidade infantil &
regulamentada por uma lei elaborada pelo Estado, mas também € supervisionada

por um orgao de autorregulamentacao de cada pais.
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Quadro 6 - Cenario da Regulamentacdo no Mundo

PAIS SITUACAO RESTRICAO
Lei A publicidade dirigida as criancas nédo pode incita-las
a comprar ou consumir, nem deve estimula-las a
Alemanha : e ;
constranger seus pais, responsaveis ou terceiros
para que Ihes adquiram os produtos.
Bélgica Lei E proibida a publicidade cinco minutos antes ou
depois dos programas infantis.
. Leie E proibida a publicidade durante programas infantis,
Dinamarca ~ . . . .
autorregulamentacdo | ainda cinco minutos antes e depois.
P Lei E proibida a publicidade de brinquedos na televisio
Grécia L N
no horério das 7h as 22h.
Lei N&do é permitido as televisbes publicas interromper
Holanda - P . )
com publicidade programas dirigidos as criancas
menores de 12 anos.
Autorregulamentacdo | Um anuncio de um produto alimenticio ndo pode
. conter quaisquer informacfes enganosas ou
Australia ) L3, :
incorretas sobre o valor nutricional desse produto. E
proibida a propaganda de alimentos de forma falsa
OU enganosa.
Leie A publicidade dirigida as criancas nao pode explorar
Canada autorregulamentacdo | sua credulidade, falta de experiéncia ou o senso de

lealdade, e ndo deve apresentar informacdes ou
ilustracbes que possam causar dano fisico,
emocional ou moral a elas.

Estados Unidos

Autorregulamentacdo

sLimite de 10 minutos e 30 segundos de publicidade
por hora nos finais de semana

sLimite de 12 minutos de publicidade por hora nos
dias de semana [Em fase de regulamentacao:
Proibicdo de publicidade de alimentos de baixo teor
nutritivo nas escolas, como, por exemplo, fast-food,
refrigerantes, doces e bombons]

Inglaterra Lei E proibido 0o uso de mascotes em publicidade de
alimentos
Leie E proibida qualquer publicidade durante programas
Irlanda autorregulamentacéo | infantis em TV aberta.

Unido Européia

Lei

Art. 16 da Diretiva Televisdo sem Fronteiras: “A
publicidade de televisdo ndo deve causar prejuizo
moral ou fisico aos menores e deve, dessa forma,
respeitar os seguintes critérios para a sua protecao:
ndo deve incitar os menores a compra de um
produto ou servico, explorando sua inexperiéncia e
credulidade; - Nao deve incitar 0s menores a insistir
com 0s pais para que comprem um produto ou
Servico.

Italia

Lei

E proibida a publicidade de qualquer produto ou
servigco durante desenhos animados.

Noruega

Lei

E proibida a publicidade de produtos e servicos
direcionados as criangas com menos de 12 anos. - E
proibida a publicidade durante programas infantis. -
A publicidade ndo pode ocupar mais do que 15% do

Suécia

Lei

tempo da programacéo diaria

E proibida a publicidade dirigida as criancas
menores de 12 anos em hordrio anterior as 21h (Lei
de Radio e Televisao).

*Em tramitacao para que a lei seja expandida para outros produtos também.
Fonte : Adaptado do Instituto Alana (2012).
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As variagOes das leis observadas na figura 1 e no quadro 6 séo
influenciadas pelas diversidades econdmicas de cada pais, também pelas culturas
juridicas e de acordo como cada pais percebe as influéncias da publicidade infantil
nas criancas e do impacto da publicidade no desenvolvimento da crianca e na
sociedade em geral. Porém, em meio a essa diversidade cultural, juridica e
econbmica de cada pais, nota-se alguns principios comuns, mas que podem ter
pesos diferentes para cada um. O que ir4 influenciar no “grau de protecdo aos
menores no ambito da regulamentacdo da atividade publicitaria, definindo as
circunstancias em que ocorrerdo as restricdes.” (BRITTO, 2010, p. 226).

Para visualizar o cenario da regulamentacdo da publicidade infantil
no Brasil, 0 quadro 7 apresenta os projetos de lei que estdo em tramitacdo no
Congresso Nacional. Para obtencdo dos projetos foi encaminhado e-mail para o
Instituto Alana e para o Congresso Nacional, solicitando os projetos que estivessem
relacionados com o0 tema da Regulamentacdo da Publicidade Infantil. Ambos
responderam o e-mail com os projetos atuais no Congresso, no quadro 7, a lista com

todos os projetos que foram selecionados pelas fontes ja citadas.

Quadro 7 - Projeto de Leis

Proposig&o Ementa Autor | Partido | UF Situagao
Acrescenta paragrafo ao art. 37, | Luiz PSDB |PR |Aguardando
da Lein®8.078, de 11 de Carlos Parecer - Ag.
setembro de 1990, que "dispde |Hauly devolucédo
sobre a prote¢c&o do consumidor Relator n&o-

PL e da outras providéncias". membro na
P Proibe a publicidade / Comisséo de
5921/2001 A
propaganda para a venda de Ciéncia e
produtos infantis. Tecnologia,
Comunicacao e
Informética
(CCTCI)
Dispde sobre a propaganda Senador |PT AC | Arquivado

PLS 25/2003 comercial de alimentos. Tiﬁo

—_ Viana
Dispde sobre as restricdes a Senador [PSDB |GO |Comissao de

PLS propaganda comercial de Lucia Constituicéo,
431/2003 refrigerantes e da outras Vania Justica e
————— | providéncias. Cidadania
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com o lanche.

Altera o art. 23 do Decreto-Lei n° | Senador |PSDB |RR |Arquivado
986, de 21 de outubro de 1969, |Papaléo
gue institui normas basicas Paes
sobre alimentos, para
PLS ) .
estabelecer a obrigatoriedade de
121/2005 |. -
===——|informar o valor energético de
produtos apresentados em
propagandas de alimentos e
bebidas.
Da nova redacédo ao § 4° do art. 220 | Senador | PT RR | Comissao de
da Constituicdo Federal, para incluir | Augusto Constituigao,
PEC 73/2007 | ©S alimentos’e_ as bebida_s no ro_I de |Botelho Jl_Jsti(;ae_
— | produtos, préticas e servicos cuja Cidadania
propaganda comercial estara sujeita
a restricdes legais.
Dispde sobre oferta, propaganda, Carlos PMDB |MT |Aguardando
publicidade, informacé&o e outras Bezerra Deliberagéo na
praticas correlatas, cujo objeto seja Comisséao de
a divulgacao e a promocéo de Desenvolvimento
PL 1637/2007 | alimentos com quantidades Econdmico,
elevadas de acucar, de gordura IndUstria e
saturada, de gordura trans, de Comércio
sédio, e de bebidas com baixo teor (CDEIC)
nutricional.
Acrescenta 8§ 3°ao art. 6°da Lei n° Senador | DEM MT | Comissédo de Meio
8.918, de 14 de julho de 1994, para |Jayme Ambiente, Defesa
determinar que os rétulos das Campos do Consumidor e
PLS 196/2007 bebidas que menciona es_pecifiquem Fiscalizacdo e
— | oteor cal6rico nelas contido e Controle
apresentem frase de adverténcia
gquanto aos riscos da obesidade
infantil.
Institui a obrigatoriedade de conter |Eduardo |PT RO | Apensado ao PL
nas propagandas de alimentos e Valverde 1637/2007
bebidas com teores de aclcar, sal e
gorduras superiores aos
PL 3793/2008 | recomendados pela Agencia
Nacional de Vigilancia Sanitaria, de
informacdes sobre danos a saude
no consumo exagerado de tais
alimentos e bebidas.
Dispde sobre a quantidade de Henrique |PT AC | Apensado ao PL
gordura "trans" presente em Afonso 1637/2007
PL 4462/2008 | alimentos e sobre a propaganda e a
publicidade de alimentos que a
contenham.
Altera o Decreto-Lei n° 986, de 21 Senadora |PSDB |MS |Comisséo de
de outubro de 1969, para Marisa Constituicao,
PLS 150/2009 regulamentar a propaganda de Serrano Justica e
alimentos. Cidadania
Veda a comercializagédo de Dr. PV SP | Aguardando
brinquedos acompanhados de Nechar Designacao de
lanches. Promocao de rede de "fast Relator na
PL 4815/2009 | tooq- que vende brinquedo junto Comisséao de

Seguridade Social
e Familia (CSSF)
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PDC
2832/2010

Susta, nos termos do art. 49, V e XI,
da Constituicdo Federal, a
Resolucao-RDC n° 24, de 15 de
junho de 2010, da Diretoria
Colegiada, da Agéncia Nacional de
Vigilancia Sanitaria, publicada no
Diéario Oficial de Unido, Secdao I, de
29 de junho de 2010, que "Dispde
sobre a oferta, propaganda,
publicidade, informacé&o e outras
praticas correlatas cujo objetivo seja
a divulgacao e a promocéo
comercial de alimentos
considerados com quantidades
elevadas de aclcar, de gordura
saturada, de gordura trans, de
sédio, e de bebidas com baixo teor
nutricional, nos termos desta
Resolucao, e da outras
providéncias".

Henrique
Eduardo
Alves

PMDB

RN

Apensado ao PDC
2830/2010

PL 7304/2010

Dispde sobre a obrigatoriedade de
divulgacdo de mensagens
nutricionais e adverténcias nos
estabelecimentos comerciais e nos
produtos que especifica.

Leandro
Sampaio

PPS

RJ

Apensado ao PL
1637/2007

PL 7644/2010

Dispde sobre a oferta, propaganda,
publicidade, informacé&o e outras
praticas correlatas cujo objetivo seja
a divulgacao e a promocéo
comercial de alimentos
considerados com quantidades
elevadas de acucar, de gordura
saturada, de gordura trans, de
sédio, e de bebidas com baixo teor
nutricional e d& outras providéncias.

Chico
Alencar

PSOL

RJ

Apensado ao PL
1637/2007

PL 7667/2010

Dispdem sobre regras para a
propaganda, publicidade,
informacéo e quaisquer outras
praticas correlatas na divulgacgéo e
promocéao de alimentos com
gquantidades elevadas de acucar, de
gordura saturada, de gordura trans,
de sddio, e de bebidas com baixo
teor nutricional.

Bruno
Rodrigues

PSDB

PE

Apensado ao PL
1637/2007

PL 1745/2011

Dispde sobre a vedacédo na
comercializacédo de alimentos e
produtos em geral destinados ao
CONSUMO € Uso por criangas, a
oferta de brinquedos, brinde ou
prémio a titulo de bonificagédo.

Roberto
Santiago

PV

SP

Apensado ao PL
4815/2009

Fonte: Adaptado de Prado (2011) e Relagdo encaminhada pelo Congresso Nacional (2012).

ApoOs coletado esse material, para continuidade deste estudo e com
objetivo de confrontar a teoria com a realidade exibida, foram gravadas 10 horas de
programacao diaria de trés emissoras de TV distintas. Os canais foram

determinados a partir de 3 diferentes pesquisas, a primeira baseou-se na pesquisa
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realizada pelo Instituto de Pesquisa Sophia Mind (grafico 1) em que levantou os 10
canais de TV de maior preferéncia das criancas (1 a 10 anos). A segunda pesquisa
utilizada foi o Midia Dados Brasil 2012, que afirma que a Rede Globo detém a maior
audiéncia dentre as emissoras de canal aberto em média 45,3%. E os 3 canais por
assinatura com maior nimero de assinantes destinado ao publico infanto/juvenil sdo:
Discovery Kids (10.970.789), Disney Chanel (8.907.374) e o Cartoon Network
(8.339.716). Para confrontar estes dados foi realizada uma pesquisa com 10
profissionais de midia de agéncias de publicidade da cidade de Londrina. Foi
solicitado que estes indicassem quais as 3 emissoras que sdo preferidas pelo
publico infantil e as 3 emissoras mais mencionadas foram: Rede Globo, Discovery
Kids e Cartoon Network. Os canais foram determinados apos o confronto dos dados
destas 3 pesquisas, e por fim os canais selecionados foram: Discovery Kids, Cartoon
Network e Rede Globo.

Grafico 1 - Canais prediletos pelas criancas
B
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|
\

%
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Fonte: Souza (2011).

No quadro 8 segue um breve roteiro de informagdo de cada

emissora que foi selecionada para gravacao dos comerciais.
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CANAIS DISCOVERY KIDS CARTOON NETWORK REDE GLOBO
CATEGORIA TV POR ASSINATURA TV POR ASSINATURA TV ABERTA
PUBLICO-ALVO INFANTO/ JUVENIL INFANTO/ JUVENIL GERAL
X VOLTADA AO PUBLICO VOLTADA AO PUBLICO
PROGRAMAGAC INFANTIL INFANTO / JUVENIL DIVERSIFICADA
TRANSMISSAO 24H 24H 24H
PRODUTOS E
PRODUTOS PRODUTOS DIRECIONADOS SERVICOS
COMERCIAIS DIRECIONADOS PARA PARA CRIANCAS/ VARIADOS -
CRIANCAS E PAIS ADOLESCENTES E PAIS ADULTO E
INFANTIL
% ~
PROGRAMACAO
INFANTIL 100% 100% 13%
SEGUNDA A
SEXTA
%
PROGRAMACAO o o o
INFANTIL FINAL 100% 100% 17%
DE SEMANA
De segunda a sexta
HORARIOS Final de Semana
DESTINADOS A
PROGRAMACAO INTEGRAL INTEGRAL dasNBQOars]éwh.
INFANTIL . .
programacao infantil
no periodo noturno.

Fonte: Grupo de Midia, 2012

Foram gravadas 10 horas consecutivas de programacao de cada
emissora em data pré-determinada por sorteio, o material foi editado e foram
eliminados todos os programas, desenhos, filmes, novelas transmitidos durante a
programacao das emissoras e também os comerciais que tem o objetivo de divulgar
0s programas da propria emissora. Apés realizada essa etapa, obteve-se um DVD
de cada emissora com todos 0s comerciais transmitidos no dia da gravagdo. As
gravacOes dos comerciais foram divididos em duas etapas, a primeira etapa para
gravacao dos comerciais ocorreu nos dias 20 a 26 de Marco de 2012, exceto no final
de semana, dias 24 e 25 de Marco. A segunda etapa das gravagfes nos dias 23 a
30 de Abril de 2012, exceto no final de semana, dias 28 e 29 de Abril. A primeira
etapa das gravacdes antecedeu a Pascoa que foi no dia 07 de Abril de 2012, por
este motivo foi transmitido um volume maior de propagandas referentes a ovos de
pascoa durante a etapa 1. Para presente pesquisa 0s comerciais de ovos de
chocolate ndo foram considerados como propagandas de alimentos e sim como um

objeto para presentear na data comemorativa. As gravacées dos comerciais
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ocorreram em dia e horario pré- determinado. Foram definidos os meses Margo e
Abril e a dltima semana de cada més para gravacao de cada etapa. Através de
sorteio que foi definido o dia para gravacdo de cada emissora. Cada emissora teve
sua programacao gravada 2 vezes, em cada etapa, durante a programacao diurna

das emissoras (8h as 18h). De acordo as tabelas 2 e 3:

Tabela 2 - Etapa 1 - Més Mar¢o/2012
CANAIS 19 |20 |21 |22|23 |26

DISCOVERY
KIDS
CARTOON
NETWORK
REDE
GLOBO

Fonte : Autora.

X X

Para a segunda etapa foi realizado um novo sorteio, assim criando

uma nova sequéncia para a gravacao dos comerciais.

Tabela 3 - Més Abril/2012
CANAIS 23 |24 125|126 |27 |30

DISCOVERY
KIDS
CARTOON
NETWORK
REDE
GLOBO

Fonte : Autora.

X | X

Apés a gravacgdo e edicdo em DVDs de cada dia de gravagédo, com
todos os comerciais validos, de acordo com os critérios estipulados, foi realizado o
processo de analise e interpretacdo dos dados coletados, conforme sera descrito

com maiores detalhes no proximo topico.
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3.3 ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

A analise e interpretacdo dos dados € o momento da juncéo de todo
o0 material coletado de modo organizado para que desta forma o pesquisador possa
realizar a melhor analise com base no material coletado. Para Creswel (2007, p.
194) “o processo de andlise dos dados consiste de extrair sentido dos dados de
texto e imagem.” Ou seja, deve-se realizar diferentes analises, explorar o maximo o
material coletado, fazer reflexdes sobre os dados, para assim obter um
entendimento mais amplo sobre o que esta sendo pesquisado, fazer representacdes
dos dados e fazer uma interpretagcéo do significado mais amplo dos mesmos.

Com o fim de facilitar e contribuir para uma a analise de conteudo
mais detalhada dos comerciais de alimentos para criancas, foi utilizado o software
Atlas TI, deste modo foi possivel explorar com maior cuidado o material coletado.
Este software € especializado em andlise de pesquisas qualitativas. O Atlas TI
permite a analise de documentos em diferentes formatos DOC, GIF, PDF, imagens,
videos e sons. E contribui para a categorizacdo dos comerciais, o que tornou
possivel categorizar os milésimos de segundo de cada comercial. A analise de
contetdo pode ser utilizada no nivel manifesto, limitando-se ao que foi dito, ou no
nivel latente, quando o pesquisador busca captar os sentidos que estdo implicitos no
material analisado. Parte-se das informacdes que estédo claras (nivel manifesto), por
meio de uma profunda interpretacdo do material, e busca-se compreender 0 que o
autor quis expressar. Pode ocorrer de muitas vezes quem esta interpretando ir além
do que o autor imaginou quando preparou o material (MORAES, 1999).

Para andalise do material coletado foram elaborados perguntas
orientadoras, estas contribuiram para orientar a analise e assim destacar os pontos
importantes de cada comercial. Segue abaixo as perguntas e as explicacdes de
cada pergunta.

3.3.1 PERGUNTAS ORIENTADORAS

A pergunta de niumero 1 — Qual o ponto central do comercial? Tem
como objetivo apresentar em que o comercial busca dar maior énfase. A pergunta de
nimero 2 — E explicita a intencdo de venda no comercial?. Todos os comerciais

analisados tem um objetivo em comum que é vender os produtos anunciados e essa
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pergunta foi realizada com a intencdo de verificar se 0os comerciais sdo objetivos
com a sua real funcé@o de existir que é vender. Para um comercial ser considerado
como venda ele deve apresentar todas as caracteristicas do produto, locais de
venda, valor e € necessario a utilizacdo de algumas palavras ou expressées como
Compra, Encontre na loja mais préxima, Leve para sua casa. A pergunta de nimero
3 — O comercial mostra o pre¢co do produto anunciado? Essa pergunta buscou
verificar se durante os comerciais € apresentado o valor comercial do produto.

A pergunta niumero 4 — Comercial possui um enredo envolvente?
Nessa pergunta busca-se analisar se 0s comerciais tinham uma estoria envolvente,
ou seja, se o comercial chama a atengdo das criancas por meio de uma estoria que
essas se identifiguem, se divirtam. Analisa-se também se as estorias sdo elaboradas
em um formato a ponto de confundir com a propria programacédo, assim a crianca
prestaria atencdo sem perceber que € um comercial.

A pergunta de numero 5 — Comercial possui elementos atrativos do
publico infantil? Considera-se atrativo para este publico elementos coloridos, jingles
alegres, personagens famosos, brincadeiras, ambiente escolar, brinquedos e a
propria participacdo de criancas durante o filme do comercial. A pergunta de nimero
6 — Qual o principal elemento utilizado no comercial para atrair a atencao das
criancas?, Dos elementos acima citado, procura-se identificar qual foi o elemento
gue o comercial utilizou para atingir seu objetivo que é atencao do publico infantil. E
na pergunta de niamero 7 — Quais ferramentas sao utilizadas para atingir o publico
infantil? Essa pergunta visa identificar as ferramentas, ou seja, meios para atrair,
persuadir o publico em questao que foram utilizados no comercial.

Os defensores da regulamentacdo para publicidade infantil
acreditam na influéncia da publicidade na obesidade infantili e com base nessa
afirmacdo, foi elaborada a pergunta de numero 8 — As criancas que sao
apresentadas no comercial sdo todas magras?.

A guestdo que segue levantada por Linn (2006) é a respeito das
criangcas serem vistas como consumidores para os fabricantes e agéncias de
publicidade e por este motivo que os comerciais sédo direcionados para elas. Para os
defensores da regulamentacgéo publicitaria infantil, acreditam que a mesma deve ser
direcionada para os pais, pois estes é que sao os consumidores, quem ira comprar o
produto e quem deve decidir se deve comprar ou ndo, pois as criancas nao tem

idade e capacidade necessaria para decidir qual produto tera maior beneficio para
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sua saude. E, por essa razdo questionou-se na pergunta de numero 9 — No
comercial fica nitido que a acrianga é vista como consumidora?

A questdo de numero 10 — O comercial utiliza de imperativos com
intuito de incentivar a compra? Analisa 0s comerciais quanto a presenca de
imperativos, se estes tem o intuito de incentivar a compra. O uso de verbos
imperativos em comerciais foi proibido em 2006 pelo CONAR. Na questdo numero
11 — O comercial direciona para o site? Analisou quanto ao comercial direcionar para
algum site, verificar isso € importante, pois a internet € um meio atual em que tem
sido muito freqUentado pelo publico infantil e verificar essa interacdo entre os dois
meios de comunicacgédo € bastante relevante.

As perguntas de numero 12 e 13 sdo complementares, a pergunta
de nimero 12 — Em algum momento alguma mensagem do comercial busca atingir
0S pais, mesmo que seja indiretamente? Essa pergunta se faz importante, pela
razao ja tratada anteriormente, em que se defende que os comerciais devem ser
direcionados somente para os pais. Na questdao 13 — Qual o momento? Para
agueles comerciais que for detectado que ha direcionamento para os pais, busca-se
destacar em qual momento isso fica explicito.

Para o grupo que € contra a regulamentacdo da publicidade infantil,
um dos argumentos que utilizam é que a publicidade é um meio de informacéo, que
contribui para alertar, orientar, apresentar as qualidades dos produtos que sé&o
anunciados. A questao de numero 14 - Apresenta algum tipo de informacao durante
o comercial que seja essencial para definir a escolha do produto anunciado? Visa
analisar se os comerciais analisados, transmitem alguma informagéo que € essencial
para contribuir com a escolha do produto.

No questionario realizado as perguntas de niumero 15 e 16 buscam
identificar se o comercial incentiva algum comportamento, primeiramente, se positivo
e segundo se negativo. Essas perguntas também se fizeram importantes, pois
agueles que sdo a favor da regulamentacéo, afirmam a importancia da publicidade
como meio de contribuir até com a educacdo de uma crianca. Pergunta de namero
15 - O comercial incentiva algum comportamento positivo (direta ou indiretamente)?
e pergunta de niumero 16 - O comercial incentiva algum comportamento negativo?
(direta ou indiretamente).

Na pergunta de numero 17 - O comercial apresenta a quantidade

diaria que pode ser consumida do produto? Verifica-se durante os comerciais houve
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algum tipo de alerta a respeito das qualidades de seus produtos, ou seja, sobre 0s
beneficios do produto para saude. Na questdo de numero 18 - O comercial
apresenta danos que o consumo continuo do produto pode trazer para saude?
Preocupa-se em verificar se os comerciais informam a quantidade diaria que pode
ser consumida do produto. E na pergunta de niumero 19 - A propaganda sinaliza as
qualidades (beneficios para saude) do produto? Quais? Busca-se verificar se o
comercial alerta sob os danos diarios que o consumo do produto pode causar algum
maléfico para a saude de quem o consome.

A pergunta de numero de 20 - O comercial apresenta brindes que
acompanham a compra do produto? Nesta pergunta visa analisar quais comerciais
anunciam alguns brindes que acompanham a compra do produto. Na pergunta de
namero 21 - O produto apresentado enquadra-se como um produto ndo - saudavel?
Verifica-se os produtos anunciados nos comerciais se enquadram de acordo com a
tabela do Guia Alimentar (BRASIL, 2006) como um produto ndo saudavel, se sim, na
pergunta 21- Se sim, em quais quesitos? Destacam-se quais quesitos que levam o

produto ser classificado como ndo saudavel.

3.4 DADOS COLETADOS

Durante o periodo total de 120 horas de gravacao, divididos em duas
etapas, ou seja, 60 horas para cada etapa. Foram gravadas 10 horas em dias
diferentes e pré-estabelecidos de cada emissora, totalizando 40 horas para cada
emissora, ou seja, 20 horas em cada etapa, de acordo com o quadro 7 e tabelas 1 e
2. No total de 120 horas de programacéo foram transmitidos 1.689 comerciais, neste
total ndo estao inclusas as propagandas que a prépria emissora realizou sobre a sua
programacao (filmes, novelas, programas de entretenimento, jornais, esportes e etc).
Foram 877 comerciais referentes a etapa 1 e 812 referente a etapa 2. Os comerciais

foram divididos por categorias, conforme apresentam as tabelas 4 e 5:



Tabela 4 - Categorias Comerciais Etapa 1
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ETAPA 1
Datas 19/03/2012 20/03/2012 21/03/2012 22/03/2012 23/03/2012 26/03/2012
Emissora Rede Globo Discovery Kids Cartoon Network Rede Globo Discovery Kids Cartoon Network
Quantidade 234 9% 100 256 111 80
comer ciais
Alimentos 24 Alimentos 6 Alimentos 19 Alimentos 41 Alimentos 12 Alimentos 17
Automoveis 19 brinquedos 34 brinquedqgs 33 Artesanato 4 brinquedos 42 brinquedod 23
Bancos 14 Calgcados 6 Cidadania 2 Automaoveij 25 Calcadgs Cigmdgn 4
Beleza 13 Educacao 3 Educacap 7 Bancos Educagdo v Educacdo
brinquedos 2 Entreterimento 6 Entreteriment 11 Beleza ducétiva 4 Entreterimento 11
Calgados 14 Internet 17 Institucionfl 1 Calgcados Entreteriment 14 Institucional 1
Campanha 1 Limpeza 2 Internet 18 Cidadanig Interngt terriet 12
Casa 1 Saude 15 Saude 2 Construcgo Limpefga Saufle
Cidadania 12 Varejo 7 Varejo 9 Educacéo Roupals
Educacédo 6 Entreterimento 29 Saude 5
Entreterimento 19 Evento 1 Varejo 6
Evento 4 Iméveis 6
Categorias § Imével 4 Informacao 3
Quantidade d  Informagéo 6 Institucional 1
Comercial [ |ngtitucional 2 Limpeza 7
referente a ™ iheza 10 Petshop 1
cada categorT™ petchon 1 Satide 39
Revista 7 Servigos 24
Saude 34 Solidaridade 4
Servigos 15 Tecnologi 1
Solidariedad 2 Telefonia 11
Tecnologia 1 Titulo de 1
Capitaliza¢édo
Telefonia 16 Varejo 5
Titulo de 1 Viagens 1
Capitalizacéo
Utensilios 2
Domésticos
Varejo 4

Fonte : Autora.
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Os comerciais de alimentos sao destague entre as demais
categorias de comerciais veiculados na Rede Globo, no dia 19/03 foram 24
comerciais durante o tempo de gravacdo, ficando abaixo somente dos comercias
sobre saude que foram 34. No dia 22/03 ocorreu uma inversao e 0s comerciais de
alimentos foram a maioria, totalizando 41 contra 39 referentes a comerciais
categorizados como saude. Nas emissoras de canal fechado os comerciais de
brinquedos foram a maioria em todos os dias. Porém a emissora Cartoon Network
teve mais comerciais de alimentos do que de brinquedos quando comparados com
os comerciais da Discovery Kids. No Cartoon Network em ordem de prioridade os
comerciais de alimentos foram o segundo mais veiculados, sendo 19 comerciais no
dia 21/03 e 17 no dia 26/03. Ja no Discovery Kids, os comerciais de alimentos foram
0 quarto mais veiculado no dia 20/03 (6 comerciais) e em terceiro lugar no dia 23/03
(12 comerciais).

Nota-se que em comparacdo com o numero total de comerciais
veiculados no periodo de gravacdo a percertagem de comerciais de alimentos na
emissora de canal fechado Cartoon Network (36%) na etapa 1 € superior as demais
emissoras; a Rede Globo (26%) é a segunda com o maior nimero de veiculacdo de
comerciais de alimentos e a Discovery Kids (16%) a com menor numero de
veiculacdo de comerciais de alimentos.

A tabela 5 apresenta a quantidade total de comerciais veiculados em

cada emissora e a quantidade em cada categoria na segunda etapa das gravacgoes.



Tabela 5 - Categorias Comercias Etapa 2

Fonte: Autora.
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Na fase 2, semelhante a fase 1, apresentada na tabela 4, a Rede
Globo teve um alto nimero de comerciais de alimentos, porém ficando em segundo
lugar, pois nos dois dias de gravacdo os comerciais de saude foram maiores, ou
seja, os comerciais de alimentos foram a segunda categoria mais exibida. Os
comerciais de brinquedos, também como na etapa 1, foram superiores aos de
alimentos nas emissoras de canal fechado, porém igualmente a etapa 1, os
comerciais de alimentos foram superiores no Cartoon Network aos transmitidos na
Discovery Kids. Na Discovery Kids foram veiculados 13 comerciais em cada dia de
gravagao (23/04 e 24/04) e no Cartoon Network foram exibidos 21 comerciais de
alimentos no dia 27/04 e 16/04 no dia 30/04.

Destaca-se que a emissora de canal fechado Cartoon Network
(37%), assim como na etapa 1 obtém namero maior de comerciais de alimentos do
que as demais emissoras, porém na etapa 2 o canal Discovery Kids (28%) transmitiu
maior niumero de comerciais de alimentos do que a Rede Globo (26%) em que na
etapa um esteve na frente da Discovery Kids, porém em numeros a Rede Globo
manteve a mesma percentagem nas duas etapas.

Apbés a categorizacdo e separacdo de todos o0s comerciais
transmitidos, foram selecionados na tabela 6 somente os comerciais das etapas 1 e
2 que sao de alimentos seja para adultos, criangas ou para ambos (geral)



Tabela 6 - Comercias de Alimentos
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Numero | Duragdo Marca produto publico frequencia | Periodo | emissora
1 00:30|Ades sucos de caixinha criangas e pais 4|M/T G
2 00:15[Almeida Mercado Promogdo de produtos adultos 2(m G
3 00:15[Almeida Mercado Promogdo de produtos adultos 3(m G
4 00:15|Antartica Guarana Antartica de 1 litro adultos 2(m/T G
5 00:05|Antartica Guarand Antartica adultos 5(T G
6 00:05|Bauducco biscoito criangas 9|m/T D
7 00:03|Bauducco Rocambole recheado criangas 11|M/T DEC
8 00:30{Bauducco biscoito criangas 1T D
9 00:30{Bauducco Rocambole recheado criangas 3|T C
10 00:30[Borges Azeite adultos 2\m/T D
11 00:05|Brahma Cerveja brahma adultos 1T G
12 00:30{Cacau show Ovos de pascoa geral 11|M/T DeC
13 00:30{Cacau show Ovos de Pascoa e premio de 1 milhdo geral 2|T G
14 00:10{café bom jesus café geral 6|T G
15 00:05café bom jesus café geral 1T G
16 00:15|Carrefour Promogdo de alimentos adultos 1T G
17 00:30|China in box alimentos china in box geral 3(m/T DEC
18 00:05[China in box alimentos china in box geral 1|M D
19 00:15(Clight Suco em po adultos 1T G
20 00:10|coamo alimentos coamo adultos 7\T G
21 00:05|Coca Cola |garrafas retorndveis adultos 3|T G
22 00:30{Coca Cola concorra a premios adultos 1T G
23 00:05|Coca- Cola Colecione Adultos 1T G
24 00:05[Coca-Cola Guarana Kuat geral 1T G
25 00:30{Coca-Cola Sprite refrigerante geral 2|T G
26 00:30{Condor Pascoa e produtos em promogdo adultos 3(m G
27 00:30{Condor Promogdo de verduras, legumes e frutas adultos 1T G
28 00:30{Condor Promogdo de produtos adultos 4|M/T G
29 00:05|Conti Cola Refrigerante geral 4|7 G
30 00:30|Danone Novo Danoninho Crush criangas 4|IM/T G
31 00:15|Danone iogurte Activia geral 2|M G
32 00:30[Del Vale Del vale Kapo criangas 3[M/T G
33 00:30|Del Vale sucos del vale geral 3(m/T G
34 00:05|devassa cerveja adultos 5T G
35 00:30{Elma Chips Salgadinho Cheetos criangas 4|M/T G
36 00:30|Ferreiro Rocher Ovos Ferreiro Rocher adultos 4|M/T G
37 00:30(FINI bala de gelatina criangas 4|M/T C
38 00:05(FINI bala de gelatina criangas 6|T C
39 00:05|Gendai comida Japonesa geral 6(M/T DEC
40 00:30{Gendai comida Japonesa geral 1T D
41 00:15|Girafas pratos de comida + brinquedo criangas 4{m/T D
42 00:30{Habbis Produtos de verdo no Habbis geral 2(m/T G
43 00:30{Habbis Brindes e lanche o Vingador geral 6|T C
44 00:05[Habbis Brindes e lanche o Vingador geral 8|T C
45 00:30{Habbis Lanche o Vingador adultos 1T G
46 00:30[{Hellmans Maionese geral 4T G
47 00:15Itamaraty Waffe Itamaraty geral 4|M/T G
48 00:15Itamaraty Café Itamaraty adultos 1|M G
49 00:30|Kinder Ovos de Chocolate com surpresa Kinder Ovo geral 6(M/T DEG
50 00:15|Knor tempero knor adultos 1T G
51 00:15[Kopenhagem ovos de pascoa - 4 classicos geral 3[M/T DEG
52 00:30|Lacta Chocolates - ovos lacta geral 3|T G
53 00:05[Lojas Americanas Ovos de pascoa exclusivos geral 14|M C
54 00:30{Lojas Americanas Ovos de pascoa exclusivos geral 3(m C
55 00:30|MC Donalds Quarteirdo adultos 4|1M/T G
56 00:15{MC Donalds MC lanche feliz criangas 2(Mm G
57 00:15[Nestle Chamyto - leite fermentado criangas 4|M/TT CEG
58 00:15[Nestle Chamyto 1+1 criangas 2({M C
59 00:05|Ninho Ninho Soleil criangas 4M/T D
60 00:05{Ovomaltine Mistura para leite criangas 6|T C
61 00:30{Ovomaltine Mistura para leite criangas 2|T C
62 00:30(Perdigdo sandubas geral 1T G
63 00:30|sévio sorvetes geral 1|M G
64 00:30|Schincariol Cerveja nova schin adultos 2|T G
65 00:05|Schincariol Cerveja nova schin adultos 1T G
66 00:05(Skol Cerveja - Skol 360 Adultos 2|T G
67 00:30{Skol cerveja skol - promogédo compre 12 e ganhe uma Adultos 1T G
68 00:30{Supermercados Viscard  [Promog@es de Produtos adultos 2(Mm G
69 00:15|Vento Sul Servigos vento sul Adultos 4M/T G

*Referencias G = Globo — C = Cartoon Network — D = Discovery Kids — M = Manhd — T =Tarde

Fonte : Autora.
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Foram transmitidos 69 comerciais diferentes de alimentos, estdo
inclusos os comerciais de supermercados e restaurantes, pois anunciam algum tipo
de produto alimenticio ou refeicdo. Alguns comerciais foram transmitidos somente 1
vez e outros chegaram a ser transmitidos de 11 a 14 vezes. Nota-se um maior
namero de repeticdes no grupo dos comerciais de ovos de pascoa, em razao da
primeira etapa ter sido gravada semanas antes da Pascoa. Percebe-se também que
as repeticbes sdo maiores nas emissoras de canal fechado, ou seja, essas
emissoras tem um numero menor de comerciais de alimentos, mas 0s que sao
veiculados tem um repeticdo superior aqueles que sdo transmitidos na Rede Globo.

Na Tabela 7 seguem os comerciais que foram selecionados para
analise. Os critérios para selecionar os comerciais foram os seguintes: (a) Duracéo
de 0:30 segundos (b) O produto anunciado tem que ser um alimento e destinado
para o publico infantil, ou seja, produtos comestiveis que despertem interesse deste
publico infantil (¢) Comercial infantil, ou seja, que utilize de elementos que chamem
atencdo deste publico. Todos aqueles comerciais com 15 ou 20 segundos de
duracédo e aqueles conhecidos como oferecimento que tem uma duracdo maxima de
5 segundos foram excluidos.

No final do trabalho encontra-se um DVD com todos os comerciais

selecionados.



Tabela 7 - Comerciais selecionados detalhado
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Publico | Fabricante

Produto

Nome do Produto

Peso Liquido*

Titulo Comercial

Sinopse

Frequencia

Tempo

Periodo

Emissoras

Personagem
Famoso

Etapa

Infantil Ades

Suco com Soja

Ades Kids

200ml

Mochila

A idéia é passar que agora o Ades Kids
pode acompanhar as criangas para o local
que elas quiserem, sendo uma 6tima
opgdo para o lanche das criangas no
intervalo das aulas.

0:30

M/T

Rede Globo

sim

Infantil Bauducco

Biscoito Recheado

Recheadinhos

130 g

Carrinho - meninos

Um caminh&o controlado por um menino
faz entregas dos recheadinhos para outras

0:30

Discovery Kids

Infantil Bauducco

Bolo Recheado

Rool Cake e Duo

30g

Reino da Criangas

Apresenta e narra algunas situagdes que
representa como seria 0 mundo perfeito
se ele fosse criado por criangas.

0:30

Cartoon
Network

Infantil Danone

logurte com polpa de
Morango

Danoninho Crush

400 ml

Méozinhas

Apresenta o novo danoninho que com ele
a crianga pode tomar com somente uma
mado e com a outra ela aproveita para se

divertir fazendo algumas brincadeiras.

0:30

M/T

Rede Globo

Infantil e

Del Vale
Pais

Suco

Del vale Kapo

200 ml

Teste Final

A mde faz perguntas para arvore e para
alguns animais sobre o Kapo, para
garantir que este é feito da fruta, ndo
tem corante e que as calorias sdo as
mesmas de uma maga. No final o garoto
experimenta e aprova o Kapo.

0:30

M/T

Rede Globo

Infantil Elma Chips

Salgadinho de Milho

Cheetos - O Vingador

150 g

Cheetos - Especial Avengers

As criangas criam uma estratégia para
capturar o Cheetos - Os Vingadores.

0:30

M/T

Rede Globo

Infantil FINI

Bala de Gelatina

Bala de Gelatinha Fini

100 g

Balas Fini - Elas sdo Show!

Um clipe em que balas de gelatinas em
formatos variados dangam em cantam

0:30

M/T

Cartoon
Network

Infantil Habib's

Bib's Dog + Batata + Suco +
Surpresa

Kit Habib's

105g+300ml+100¢g

Meninos

Meninos brincando com os brinquedos do
Kit Habib's e um deles diz que a proxima
missdo é comer, todos garotos assustam e
ele diz que estd verde de fome colocando
a mochila verde do Huck que é um dos
brindes do Kit Habib's na frente de seu
rosto.

0:30

Cartoon
Network

Infantil | Ovomaltine

Mistura para leite a base
de malte

Ovolmaltine

400g

Ninguém Duplica

Dois garotos buscam alguns profissionais
para ver se estes conseguem copiar o
Ovomaltine, concluem apds algumas
tentativas que ndo é possivel copiar o
produto.

0:30

tarde

Cartoon
Network

Fonte: Autora
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Na tabela 7 fica evidente que a maioria dos comerciais selecionados
ocorreram na segunda etapa da pesquisa, acredita-se que isso ocorreu em funcéo
da primeira etapa anteceder a pascoa. Dos comerciais selecionados, somente um
comercial foi transmitido pela Discovery Kids, o restante foram divididos igualmente
entre Cartoon Network e a Rede Globo. Os produtos analisados foram de acordo
com os mostrados durante a veiculagdo do comercial, mesmo quando em alguns
casos a marca oferece outras versfes do mesmo produto (sabores, quantidades e

etc.)
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4 DISCUSSAO E ANALISE DOS RESULTADOS

As analises dos resultados deste estudo foram baseadas nas
analises individuais de cada comercial, em que buscaram identificar o
direcionamento, caracteristicas, pontos fortes e fracos e a abordagem de cada um.
Um dos meios utilizados para categorizar cada alimento apresentando nos
comerciais, como saudavel ou ndo-saudavel, apresenta as quantidades maxima que
devem ser consumidas diariamente de acucar, gorduras saturadas e trans e sodio,
na tabela 8. Esses calculos sdo baseados em uma dieta de 2000 kcal diarias, valor
médio padrdao de consumo de kcal diarios que uma pessoa dentro dos padrées
normais deve consumir (BRASIL, 2006).

Tabela 8 - Quantidade maxima para o consumo diario de Acucar, Gorduras
Saturadas e Trans e Sodio

Quantidade Maxima - consumo
diario* Referéncia
Guia Alimentar,
Acucar 50g 2006
Guia Alimentar,
Gorduras Saturadas 20g 2006
Guia Alimentar,
Gorduras Trans 2g9** 2006
Guia Alimentar,
Sadio 5g 2006

*Quantidades baseadas em uma dieta de 2000 Kcal diarias
**QO consumo deve ser inferior a 1% do valor energético diario — maximo 2 g.
Fonte : Autora

A tabela 9 apresenta os valores de referéncia de acucar, gordura
trans e saturada e sodio que os alimentos devem conter para ser categorizados
como um alimento ndo-saudavel de acordo com o Guia Alimentar (BRASIL, 2006).
Na tabela 12 estdo presentes as informacgdes nutricionais dos produtos anunciados
nos comerciais selecionados. Os produtos divulgados em cada comercial, foram
adquiridos para obter as informacfes nutricionais constantes no verso de suas
embalagens, para comparar as informagdes com a tabela 9 e deste modo verificar

quais alimentos podem ser classificados como ndo-saudaveis.

Tabela 9 - Tabela de referéncia para um alimento ser considerado nao-saudavel
Referéncia N&o Saudavel

Acucar 100g = ou > 15¢g
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Acucar 100ml 7,59

Gordura Saturada 100g = ou > 5¢g
Gordura Saturada 100ml 2,59

Gordura Trans 100g =ou > 0,69
Gordura Trans 100ml =ou > 0,69
Sadio 100g = ou > 400mg
Sadio 100ml = ou > 400mg

*Bebidas com baixo teor nutricional sdo os refrigerantes, refrescos artificiais e bebidas ou
concentrados para o preparo de bebidas a base de xarope de guarana ou groselha e chas prontos
para o consumo. Também se incluem nessa definicdo aquelas adicionadas de cafeina, taurina,
glucoronolactona ou qualquer substancia que atue como estimulante no sistema nervoso central.
Fonte : Guia Alimentar, 2006

A partir das tabelas 8 e 9 pode ser realizado diagnéstico mais
aprofundado dos comerciais e desta forma categorizar os nao saudaveis. O Guia
Alimentar (BRASIL, 2006) apresenta todos os valores tendo como referéncia 100
gramas ou 100 ml do alimento, deste modo a tabela 10 foi elaborada com base

nessa mesma quantia de cada produto anunciado.

Tabela 10 - Informac¢8es Nutricionais referentes aos produtos dos comerciais selecionados

Produtos Keal Aglicar Gorduras Saturadas Gorduras Trans Sodio
Ades Kids 25 558 0g 0g 6,5mg
Recheadinhos 4 ndo consta nas Informagdes Nutricionais® 6,68¢ 028 Ulmg
Rool Cake e Duo ) ndo consta nas Informagdes Nutricionais* 17g 03g Ulmg
Danoninho Crush 9% ndo consta nas Informagdes Nutricionais* 28 Quantidade ndo significativa 47mg
Del Vale Kapo 51,5 1458 (™) Quantidade ndo significativa | Quantidade ndo significativa 375mg
Cheetos - Os Vingadores 400 03¢ 28¢ 0g 492mg
Balas de Gelatina Fini 345 ndo consta nas Informagdes Nutricionais* Quantidade ndo significativa | Quantidade ndo significativa 65mg
Kit Habib's 498 ndo consta nas Informagdes Nutricionais® 84g 0g 937 mg
Ovomaltine 384 ndo consta nas Informagdes Nutricionais* 067g 0g 250mg

Niimeros calculados na quantia de 100 g ou 200 ml do produto
*Infoma na embalagem que o produto ¢ adogado

**Classificado como carhoidratos

Fonte: Autora

Nota-se que a maioria dos alimentos ndo apresenta a quantia que
possui de acucar nas embalagens, mesmo aqueles produtos que sao, nitidamente,
doces. Como o0 agucar € um tipo de carboidrato, pode acorrer que algumas
empresas ndo especificam e classificam tudo em uma sO categoria que € a do
carboidrato, porém ndo € possivel considerar o valor do carboidrato constante na
embalagem como sendo a quantidade de acucar, por que o carboidrato engloba

outros produtos que em quantidades corretas sao alimentos saudaveis. Para os
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produtos que nao consta a informagéo, foi encaminhado e-mail para as empresas
responsavel solicitando a quantidade de agucar no produto. Somente a Coca Cola,
responsavel pelo suco Del vale Kapo respondeu ao e-mail, informando que deveria
considerar os valores dos carboidratos eram os valores referentes a quantia de
acucar em sua totalidade.

Os alimentos Recheadinhos, Rool Cake e Duo, apresentam
quantidade superior da permitida de gordura saturada, de acordo com a tabela 9.
Outro produto que claramente estd no grupo dos nao-saudaveis € o salgadinho de
milho Cheetos, que possui 92 mg a mais de sédio que o permitido para cada 100
gramas do produto analisado. O Kit Habib’s enquadra-se como um produto nao-
saudavel em dois quesitos, gordura saturada e sodio, os dois itens estdo em
quantidade superior que a quantidade permitida. E o produto Del vale Kapo, possui
quantidade de acucar acima da permitida, quase o dobro do valor de referéncia.
Sobre os produtos: Danoninho Crush, Balas de Gelatina Fini e Ovolmaltine nédo é
possivel fazer uma avaliagdo criteriosa, por ndo conter a quantidade de acucar
destes alimentos em suas embalagens. O Unico produto que possui todas as
informagdes e por estes quesitos ndo pode ser enquadrado como alimento n&o-
saudavel é o suco Ades Kids. Porém outras substancias constantes nos produtos,
podem classificd-los como um produto nado-saudavel, ou seja, corantes,
conservantes e etc. Contudo este estudo usou como referéncias somente a tabela
apresentada no Guia Alimentar (BRASIL, 2006), ja que para classificar quanto a
guantidade de corantes e conservantes precisaria de analises mais precisas no
produto e somente as informagdes constantes nas embalagens nao seriam
suficientes.

Os tépicos a seguir, apresentam a analise individual de cada
comercial e apos as andlises, serd apresentada a tabela 11 que é um resumo geral
baseado nas 22 questbes orientadoras, no qual a autora do trabalho respondeu os
guestionamentos a partir das analises de conteudo realizada de cada comercial, com

0 objetivo de destacar e obter maiores detalhes sob o material coletado.
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3.4.1 Comercial: Mochila

v Nome do Produto : Ades Kids

Descricao: O filme do comercial inicia com o esquilo personagem do
filme “Era do gelo” farejando dentro do carro e este encontra o suco Ades, dentro de
uma mochila que estd em cima do banco do carro. O esquilo entra na mochila
escolar do garoto, o garoto pega a mochila coloca nas costas e vai para escola.
Dentro da mochila, a cena é similar com a primeira cena do filme “Era do gelo 4",
que estava em cartaz nos cinemas, no mesmo periodo que este comercial estava
sendo veiculado, porém, no filme, o esquilo persegue uma noz e no comercial ele
persegue o0 suco ades kids, que escapa da mao dele e ele fica correndo em volta do
mundo atras do suco, sem sucesso acaba escapando, como um tiro, da mochila e
batendo o sinal de intervalo da escola. As criancas saem correndo felizes com sua
lancheiras em méos e no fim do comercial mostra um casal de criancas tomando o
suco Ades Kids no intervalo da aula. O comercial encerra com a imagem de
lancheira com 3 caixinhas de suco de diversos sabores e esquilo cai com tudo
dentro da lancheira, atras dos sucos.

Diversos fatores apresentados durante o filme e assim como o
enredo envolvente sdo fatores que desperta a atencéo nas criancas. O esquilo, por
ser o mesmo do filme é considerado o principal elemento para chamar a atencao
para o comercial, o esquilo esta presente no comercial durante 15 segundos. Outras
ferramentas utilizadas para chamar a atencdo deste publico estd na presenca de
criancas, ressalta-se que todas sdo magras, e aparecem durante 15 segundos.
Desde o inicio do comercial, é possivel saber que o cenario principal é uma escola,
no entanto durante 4 segundos este cenario tem o foco principal. A escola é um
ambiente que as criancas se identificam e no comercial sugere um produto para ser
consumido durante o intervalo das aulas. Durante 8 segundos do filme do comercial
faz mencdo a uma cena do filme “Era do gelo 4" que é semelhante a apresentada
durante o comercial, sendo este um filme infantil em que atrai a atencdo de muitas
criancas e até de adultos. A lancheira, objeto de destague nesse comercial é visto
durante 6 segundos do mesmo, muito utilizado pelas criancas nessa idade escolar e
é utilizada para levar o lanche para hora do recreio, que é sugerido neste comercial.

A locucdao inicia apos 20 segundos de comercial em que diz: “A hora
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do lanche acaba de ficar bem mais divertida”. Durante todo o comercial nota-se que
0 produto anunciado apresenta-se como uma Opg¢ao para as criangas levar para
hora do intervalo. Observa-se que este comercial busca falar diretamente com o
publico infantil, em nenhum momento do comercial nota-se a intencdo de
direcionamento do mesmo para os pais. Ao finalizar o filme com o esquilo caindo na
lancheira e ndo saindo mais de dentro, desta forma fica associada a imagem do
personagem famoso com o produto. As embalagens tem as imagens dos
personagens do filme, possivel observar isso quando se assiste ao comercial, mas
ndo é falado e ndo ha um foco de imagem na embalagem com personagens em
nenhum momento.

Durante todo o comercial ndo é apresentado nenhuma informacéo
nutricional, ou a respeito dos componentes do alimento, também n&o sinaliza as
qualidades ou beneficios que 0 mesmo pode trazer para saude e tampouco alerta
guanto ao uso continuo ou quantidade que pode ser consumido diariamente e etc.
ou seja, nao apresenta informagdes que ird contribuir para que o consumidor possa
determinar se o produto anunciado ira atender suas reais necessidades e beneficiar

sua saude.

3.4.2 Comercial: Carrinhos Meninos

v" Nome do Produto : Recheadinhos

No filme do comercial cujo titulo € “Carrinhos Meninos”, um carrinho
amarelo com controle remoto, circula pelas ruas da cidade passando por algumas
situacdes “perigosas”, até chegar ao seu primeiro destino, um garoto sentado numa
escadaria. Quando o menino abre a cacamba, ela estd repleta de pacotes de
Recheadinhos. Ele informa por meio de um walkie-talkie que o "carregamento”
chegou, o dono do carregamento, também um garoto, pede para devolver o carrinho
no chdo, porque ainda tem muitas outras entregas para fazer.

N&o é possivel identificar nos 12 segundos iniciais do comercial
sobre o que se trata o comercial, qual produto e marca responsavel pelo mesmo,
pois somente é mostrado um carrinho de brinquedo amarelo circulando no meio de
um grupo de garotos jogando futebol, depois em cima de uma poca de agua, um

cachorro que comeca a farejar o carrinho e de fundo uma masica suave, porém
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alegre. Este comercial atrai a atencao do telespectador pelo mistério de um carrinho
sozinho circulando pela cidade, desperta o interesse de entender sobre o que é o
comercial. Somente apos este tempo chega o carrinho até um garoto e neste
momento compreende-se a idéia central do comercial, ou seja, apresentar o produto
inserido dentro de uma brincadeira infantil, associando-o com algo divertido.

O principal elemento atrativo do comercial é o carrinho amarelo, pois
este € um objeto que desperta atencao do publico infantil, em especial dos meninos,
por ser um brinquedo que estes gostam muito. Mas outros elementos tambéem
desperta a atengdo deste publico, como a atuacdo de criangas durante o comercial
em aproximadamente 13 segundos, destaca-se que todos atuantes no comercial sdo
meninos e magros. A presenca do produto na cacamba do carrinho é um meio de
introduzir o alimento junto a uma a brincadeira, deste modo deixa o comercial mais
atrativo, divertido e descontraido.

A primeira fala do comercial ocorre apos 15 segundos, em que 0
garoto com um sorriso no rosto e o produto na mao diz: “O carregamento chegou”.
Somente neste momento fica claro qual € o produto patrocinador deste comercial.
Um dos objetivos que pode ser percebido € mostrar o produto inserido na
brincadeira das criancas, explorando a criatividade, a vontade de inovar e inventar
das criancas e este interesse pode ser afirmado pela slogan que é mostrado no final
comercial: “Recheadinhos Bauducco, para criangas recheadas de imaginacao”.

Durante 6 segundos, divididos em 2 momentos diferentes no filme, o
produto é apresentado sem a embalagem em que mostra o0 garoto que recebeu o
carregamento mordendo o recheadinho, corta-se a imagem do rosto do menino e o
foco estd somente na boca, dando énfase a mordida no produto.

As cores da marca do fabricante sdo amarelo e vermelho, as
mesmas que podem ser observadas no carrinho, este que é amarelo com as rodas
em vermelho. A marca do fabricante e 0 nome do produto sdo possiveis de vé-los
durante aproximadamente 12 segundos do comercial, onde ha um foco, nos 5
segundos finais, no nome do produto que esta presente na embalagem. A marca do
fabricante é mostrada no canto superior direito da tela e juntamente com o slogan
“Para crianca recheada de imaginacdo”. A marca do fabricante também pode ser
vista nitidamente no avental que o garoto que € o dono do carregamento esta
vestindo.

O comercial possui um enredo envolvente e pode ser considerado
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um comercial direcionado para o publico infantil, pois o comercial busca conversar
com este publico, isto pode ser percebido, em especial pelo enredo do comercial
girar em torno de uma brincadeira com um carrinho. Neste comercial em nenhum
momento foi destacado algum dialogo que falasse diretamente com o0s pais, em
nenhum momento apresentou as informagdes nutricionais, a quantidade que deve
ser consumida diariamente ou alertar que este é um produto ndo saudavel, que a
quantidade de gordura saturada esta acima da permitida (BRASIL, 2006) e, por este

motivo, seu consumo deveria ser limitado

3.4.3 Comercial: Reino das Criancas

v/ Nome do Produto : Roll Cake e Duo

Neste comercial um garoto narra como seria 0 mundo ideal se este
fosse feito pelas criancas, inicia dizendo que os banhos seriam como brincadeiras
que se estenderiam pelo chdo do banheiro molhando todo, os pais contariam
centenas de histérias na hora de dormir, cafuné de mée o dia todo e, na escola,
sempre um lanchinho gostoso como os novos bolinhos da Bauducco.

A estoéria do comercial é envolvente ao criar um mundo de acordo
com o modo que as crian¢as gostariam que este fosse. Deste modo o publico infantil
pode-se identificar com os desejos do personagem e com as cenas de todos os
momentos do “mundo ideal” que acontecem durante todo comercial. Nota-se uma
sequéncia légica neste comercial dentro do enredo que ele acontece: primeiro toma-
se banho, depois dorme, depois vai pra escola e encerra no intervalo da escola,
todos estes atrai a atencdo do publico infantil de maneira que estes possam se
identificar com as situagdes que ali ocorrem. O comercial ocorre em dois ambientes
principais, casa e escola, comeca na casa durante 8 segundos e depois a
continuidade do comercial no ambiente escolar.

O comercial inicia com uma locu¢cdo com voz de um menino falando
“Ja pensou como seria 0 mundo feito pelas criangas?”. E depois este
guestionamento comecga a ser respondido, mostrando atividades e narrando como
seria este mundo ideal. Primeiro, mostra-se duas criancas tomando banho na
banheira e molhando o banheiro todo e a locucao diz: “banho sé se for no banheiro

todo”. Na sequéncia do filme do comercial mostra uma garota deitada e pai contando
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histéria e a narragdo fala: “425 histérias antes de dormir”, na sequéncia o garoto na
escola e, ao lado, a mée fazendo cafuné. O garoto faz carinha de feliz e a narracao
completa dizendo: “carinho de mée 24 horas por dia”, depois disso mostra as
criancas com carinha de assustada olhando para janela, esta, que estava fechada,
se abre,a bola passa e a narracdo diz: “Janelas que ndo se quebram nunca’ e
depois as criangas suspiram de aliviadas. E, por fim, mostra o garoto tirando o
produto anunciado da mochila e a locucdo fala: “Uma mochila com um lanche
sempre gostoso.” Somente apos 19 segundos de comercial € que o locutor diz em 2
segundos “Novo bolinho Bauducco”, somente neste momento é que se descobre
qgual anunciante do comercial. A partir deste momento, é possivel ver imagens do
produto embalando, sem embalagem, sendo preparado, o que totaliza 11 segundos.
Deste tempo, 2 segundos sdo destinados para apresentar as fases do produto,
sendo preparado até ficar pronto. Ao mostrar como é feito, busca-se apresentar a
qualidade na producdo e também desperta o interesse, o desejo e a vontade de
saborear o produto. Enquanto o garoto come o produto, a narragdo complementa
dizendo “Macios, uma delicia”. E, por fim, mostra-se dois garotinhos sentados, um
estd comendo o roll duo e o outro olhando com carinha de vontade, o que esta
comendo da& um pedacinho para o outro e, deste modo, a narragdo finaliza-se com
“ah, e sempre um amigo para dividir”. E o comercial encerra-se com a seguinte frase
de aproximadamente 3 segundos “Roll e Duo, o bom da infancia em pacotinhos.”

Todo o comercial busca prender a atencdo do publico infantil, em
especial, porém a frase final, considera-se uma intencdo ambigua, de chamar
atencdo das criancas e também dos pais: o BOM da infancia em pacotinhos, pode
ser analisado em duas maneiras: a primeira, para as criancas, em que se Vocé nao
tiver este produto, estard se privando de uma parte da infancia e a segundo
direcionada aos pais, pois estes buscam sempre promover o melhor para seus
filhos, pois a palavra infancia € um vocabulério utilizado pelo publico adulto.

A marca do fabricante € mostrada na tela no canto superior
esquerdo somente por 2 segundos durante todo o comercial e é pronunciada
somente 1 vez durante os 30 segundos de filme e associado ao nome do produto
“Roll e Duo da Bauducco”. O comercial apresenta criangas durante 18 segundos..
Destaca-se que todas essas criangas apresentadas sdo magras.

Em nenhum momento do comercial apresenta-se informacdes

relevantes que irdo contribuir para escolha do produto de acordo com suas
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qualidades nutricionais e seus beneficios para saude ou maleficios, também nota-se
que durante o comercial ndo ha nenhuma preocupagdo em alertar sobre a
quantidade que deve ser consumida diariamente e se 0 consumo continuo pode
causar danos, também nao ha alertas a respeito deste alimento possuir quantidade
de gordura saturada acima da permitida, pois é considerado um alimento nédo
saudavel (BRASIL, 2006). Destaca-se que durante 2 segundos é apresentada a
quadra da escola, essa pode ser associada a pratica de esportes, que € uma
atividade considerada saudavel, logo percebe-se a intencédo de passar e associar 0

produto a atividades saudaveis.

3.4.4 Comercial: Maozinhas

v Nome do Produto : Danoninho Crush

O comercial apresenta o novo Danoninho Crush que pode ser
tomado apenas com uma mao para a outra ficar livre para poder brincar. Acredita-se
que o produto anunciado e o comercial é direcionado para uma criangca com idade
escolar, isso é possivel constatar pelos esportes que sao praticados durante todo
comercial, o tamanho das criancas que estado presentes no filme, as brincadeiras e
até uma paguera que acontece entre duas criancas e também pela locucédo que diz
a seguinte frase em que pode constatar este direcionamento “O Danoninho que
cresceu com vocé”. Outras evidéncias também sdo notadas quando é explicitado
gue nao precisa comer de colher, sendo que comer de colher pode remeter a algo
mais infantil. Durante o comercial as criancas praticam diferentes esportes e
brincadeiras entre elas, mas sempre com o danoninho crush em uma das maos.

Antes de iniciar o comercial, o fabricante chama a atencéo para a
sua marca, durante 2 segundos, causa impacto, pois a tela fica toda azul com a
logomarca no centro da tela e a locugdo comercial narra a seguinte frase “logurte &
saude, logurte € Danone”. A partir desta frase é possivel associar a marca a saude e
ao produto logurte, pois se logurte é saude e logurte € Danone, a Danone fornece
um produto simbolo de saude.

O filme possui locugcdo comercial, voz de um adulto e masculina, do
comeco ao fim. A primeira frase é “Chegou novo danoninho Crush”, apds 3

segundos de comercial jA é possivel saber o Fabricante do produto e 0 nome do
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produto anunciado. A imagem apresentada simultaneamente com essa narragao e
também a primeira imagem do comercial, ap6s o anuncio do fabricante, sdo de
diversas criancas todas magras fazendo alongamento em uma barra e em seguida o
mascote mostra o produto anunciado.

A intencdo de venda nao fica clara durante o comercial, pois este
busca apresentar o produto por meio de uma estdria envolvente e dindmica. Nota-se
que o principal elemento de destaque neste comercial para atrair atencao do publico
desejado é o produto em si, com este novo jeito de toma-lo. Porém outras
ferramentas séo utilizadas durante o comercial para chamar atencdo das criancas,
entre elas o mascote da marca que aparece no comercial durante 15 segundos. A
pratica de esportes e a presenca de criancas durante todo comercial também pode
ser analisado como uma ferramenta para as criancas se identificarem com o
comercial e o produto, todo o comercial é realizado em ar livre e as criangas andam
de bicicleta, skate, jogam basquete e fazem alongamento durante 8 segundos.

A locucdo em sequencia diz: “O novo danoninho que vocé toma so6
com uma mao e sem colher” simultaneamente é mostrada uma fila de criancas, que
apertam as embalagens ao meio para o produto sair, sempre utilizando somente
uma das maos, todas as vezes que € mostrado como deve-se tomar o produto,
escuta-se um coro que pronuncia “crush” isso ocorre 5 vezes durante o comercial.
Na sequéncia, o locutor diz: “e deixa vocé com a outra mao livre para fazer...” Nisso
mostra o garoto tomando e colocando a mao embaixo do braco e todos dando risada
e se divertindo e continua “subacao, chifrinho, toca aqui, deixa que eu toco sozinho
enfim se divertir” e todos essas ideias séao realizadas no comercial simultaneamente
com a locucéao. Desde modo, fica evidente que todo o comercial é direcionado para
0 publico infantil, com interesse de chamar atencéo destes e apresentar o produto
para estas.

Outra cena em sequéncia deste comercial acontece enquanto um
garoto toma o produto, outro bate no braco dele brincando e deste modo ele se suja

Ay

e a narracdo diz “E o danoninho que cresceu com vocé” a partir desta frase fica
ainda mais claro que este produto foi elaborado pensando em criangas maiores e 0
comercial da énfase nisso e busca passar essa mensagem. A narragdo finaliza com
essa frase “E s6 abrir e crush”, Crush é o nome do produto, mas este mesmo nome
€ o termo é utilizado para nomear o movimento de apertar a embalagem do produto

para este sair da embalagem, este € o grande diferencial do novo danoninho, pois o
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produto ndo alterou sabor, apenas o formato e inovou o jeito de tomar.

Durante 25 segundos de comercial na parte central e superior da
tela fica exposta a logomarca Danoninho. Aparece ainda algumas mensagens na
tela na parte inferior, a primeira € a seguinte: “Mantenha Refrigerado” essa
mensagem € um aviso para preservar a qualidade fisica do produto e permanece na
tela durante 1:69 segundos . Ap6s 15 segundos de comercial, mostra uma segunda
mensagem na tela durante o filme “Danoninho deve ser associado a uma dieta
balanceada e a habitos saudaveis” essa permanece na tela por 1:23 segundos. A
terceira mensagem € mostrada 6 segundos apos a segunda e com 0 seguinte texto
“Danoninho tem vitamina D e célcio, nutriente que ajuda a manter os ossos fortes”
por 2:15 segundos. Essa mensagem tem o intuito de informar os beneficios do
produto para a saude e desta forma contribuir para decisdo de compra, porém nao e
informado a quantidade que € necessario ser consumida e permitida para que tenha
estes beneficios no organismo. Em sequéncia a mensagem “Embalagem reciclavel.
O descarte adequado ajuda a natureza” a mensagem € mostrada no tempo de 1:46.
Desta forma pode ser vista como uma empresa consciente e sustentavel. E também
a pratica de esportes que € apresentada durante todo comercial, pode ser visto
como um incentivo a um comportamento saudavel e positivo para as criangas. E no
final do comercial a mensagem apresentada na tela da televisdo € a do site do
produto anunciado “www.danoninhocrush.com.br” esta mensagem permanece na
tela por aproximadamente 6 segundos, ou seja, a que tem um maior tempo na tela
apos a logomarca do produto. As mensagens que sao apresentadas nas quais se da

maior evidencia durante o comercial sdo da logomarca do produto e o site.

3.4.5 Comercial: Teste Final

v" Nome do Produto : Del Valle Kapo

O comercial acontece na fazenda Del Valle. Em uma tarde
ensolarada, a familia est4 reunida em volta da mesa para verificar se o produto
realmente tem qualidade antes do garoto de aproximadamente 12 anos
experimentar. Na mesa estdo o avd, a méae e o filho e também alguns animais. As
perguntas sobre o suco sdo feitas para os animais e para arvore frutifera que

respondem com gestos e sons. Apos a mée fazer as perguntas mais importantes e



92

todos confirmarem a qualidade do produto, ela autoriza o garoto provar o suco, ele
fica realmente muito satisfeito com o que experimentou.

E clara a intencéo do comercial de exaltar a qualidade das matérias
primas que sdo selecionadas para producdo dos seus sucos. Pois este inicia com
um portdo de madeira escrito “Fazenda Del Valle” por 2 segundos e Del Valle é a
marca do produto anunciado neste comercial, logo, pode-se concluir que 0S sucos
sdo elaborados a partir de frutas selecionadas da propria fazenda. O comercial
busca chamar a atencdo a partir de um enredo envolvente e deste modo néo fica
nitida a intencdo de venda diretamente durante o filme.

O ponto central deste comercial é apresentar um produto que pode
ser consumido pelas criancas, apresentando-se como um produto saudavel e de
qualidade. Durante o comercial sdo realizadas perguntas para ser respondida pelos
participantes da “reunido”. O portdo abre e mostra uma familia (avé, mae e filho) em
volta da mesa e a mae diz “Pessoal, vamos comecar?”. O termo pessoal remete-se
as plantas e animais que estdo em volta da mesa na fazenda Del Valle, este pode
ser considerado o principal elemento do comercial, ou seja, essa interacao de
plantas, animais e seres humanos. Deste modo, a mée faz a primeira pergunta para
laranjeira “Foi feito com suco de fruta de verdade, né?” E a arvore responde que sim,
balancando para frente e para trds. A segunda pergunta ela remete para o passaro
“Nao tem corante nenhum?” Este balanca com a cabeca e pia a0 mesmo tempo
sinalizando que n&o. Essas perguntas e respostas sao importantes, pois o corante
nos alimentos é considerado uma substancia ndo benéfica para saude. A proxima
pergunta € feita para o porco “E as calorias sdo as mesmas de uma mac¢a?” Este
sinaliza que sim com a cabeca fazendo o0 seu som caracteristico.

Somente apds todos estes questionamentos, que somam
aproximadamente 14 segundos iniciais do filme, ela vira para o garoto, entrega um
suco em suas maos e diz “Agora € com vocé”. Todos estes questionamentos séo
analisados como um incentivo a um comportamento positivo, que seria 0s pais
saberem realmente que tipo de produto estdo dando para seus filhos e também a
obediéncia dos mesmos, ou seja, s6 tomar apdés a mée autorizar. Depois disso, o
garoto pega o suco e durante 6 segundos que estad tomando, todos os bichos e a
familia ficam ansiosos na espera pela sua resposta e ao fundo a musica de
suspense. Nesse momento também a vaca lambe os bei¢os, 0 que sugere que a

vaca esta desejando o produto. Depois de provar o garoto termina e diz “Animal” e
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todos comemoram, inclusive os bichos ali presentes: passaro, porco, cachorro,
ganso, vaca, cavalos. Neste momento fica evidente que o comercial busca destacar
a importancia da opinidao de quem ira consumir. Depois disso o foco fica em 3
embalagens de sabores e formatos diferentes de produtos Del Valle Kapo que estéo
em cima de uma tora de arvore e a narragdo encerra com o seguinte texto “Chegou
novo Del Valle kapo, seu filho vai crescer e se divertir”.

Este comercial foi classificado neste estudo que possui
direcionamento tanto para as criangcas como para os pais. Para as criancas pelo
comercial chamar atencao, principalmente, pelos animais e plantas se comunicarem,
um comercial muito colorido e pelo produto ser direcionado para o publico infantil,
mas o duplo foco é percebido pela preocupacdo da mae em todo comercial, a
presenca do avdé também para certificar a “qualidade” do produto e por fim,
especialmente, pela frase de fechamento “Seu filho vai crescer e se divertir’ e a
altima imagem que € vista no filme do comercial € um casal de cavalos felizes.

A marca do fabricante “Coca-cola” esta presente no canto superior
direito da tela, no tom branco, bem clarinha, mas fica presente em todo comercial,
durante os 30 segundos. Na tela durante o comercial pode ser visto algumas
mensagens. A primeira pode ser vista apés 10 segundos de comercial na parte
inferior da tela em letras pequenas, por 2:51 segundos, com 0 seguinte texto:
“Comparacao exclusiva ao valor energético. Macas sédo fontes de fibras e outros
nutrientes”. Este texto € mostrado no momento que a mulher pergunta ao porco se
as calorias sdo as mesmas de uma maca. A partir deste alerta em letras pequenas,
constata-se que o comercial busca fazer essa relagdo com a maca, porém isso pode
levar a um entendimento errado, pois a macga é uma fruta e este sim € um alimento
rico em nutrientes e o0 suco ndo, 0 suco apenas contém as mesmas calorias de uma
maca. Neste caso a observacdo ndo € algo significante para classificar um alimento
como ndo saudavel, pois algumas frutas (por exemplo o abacate) sdo caldricas,
porém tém muitos nutrientes. Na proxima mensagem que € mostrada na tela em que
acontece com 17 segundos de comercial e permanece na tela por 1:77 contém o
seguinte texto: “Este produto ndo substitui o consumo de frutas. Garanta ao seu filho
uma alimentacdo equilibrada e diversificada”. Esta mensagem também contribui para
evidenciar o direcionamento deste comercial para os pais, nota-se que o comercial
nao traz diretamente a mensagem dos danos que 0 consumo continuo pode causar

ou a guantidade que deve ser consumida diariamente, porém essa mensagem
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indiretamente alerta que néo deve ser consumido somente um tipo de alimento para
uma alimentacdo saudavel. Ainda enquanto o garoto estd experimentando o
produto, com aproximadamente 18 segundos de comercial, € mostra-se na tela duas
mensagens de um tamanho um pouco maior que as outras com 0 seguinte texto:
“Mesmas calorias de 1 maca” e outro abaixo “Nada de corante” permanece exposto
por 2 segundos. Estes textos busca reforcar as perguntas que a mae havia feito no
inicio do comercial e a mesma que tinha sido exibida anteriormente a este texto.

A proxima mensagem que € mostrada juntamente com o foco nos
produtos é a seguinte “O segredo € o carinho” por 5 segundos, essa frase pode
estar relacionada com o carinho da Del Vale em fazer seus produtos para seus
clientes, ou seja o produto tem qualidade porque é feito com carinho e também pode
ser associado com o carinho dos pais com os seus filhos e isso fica evidente quando
0s pais cuidam da alimentacao de seus filhos. “E para finalizar € mostrado um casal
de cavalos e na parte inferior da tela o site do produto: www.delvallekapo.com.br”

por aproximadamente 2 segundos.

3.4.6 Comercial: Cheetos - Especial Avengers

v" Nome do Produto : Cheetos — O vingador

O comercial apresenta algumas criancas vestidas com fantasia de
super herdis do filme “Os Vingadores” que se rednem para criar uma estratégia para
capturar o “Cheetos — Os Vingadores” do quarto do irmao mais velho. A primeira
tentativa ndo da certo, o irmao mais velho pega no flagra, porém na segunda
tentativa eles tém sucesso. Termina o comercial o garoto falando “Ninguém mexe
com os vingadores”.

O ponto central deste comercial, é a associagcdo do produto com um
filme famoso de grande audiéncia do publico infantil. Destaca-se também que o
comercial busca chamar atencéo e contribuir para que o publico infantil, identifique-
se por meio de um enredo envolvente, os personagens fantasiados e o formato
produto que tem forma de arma.

A primeira cena do filme do comercial, mostra quatro criancas, todas
magras, e com aproximadamente 11 anos, reunidas em um quarto, todos vestidos

com as fantasias de super heréis, provavelmente o quarto seja do garoto com a
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fantasia de Homem de Ferro e, ao fundo, hd um cartaz do filme “Os vigadores”, que
se inicia com a seguinte frase: “Herois, nossa misséo é resgatar o novo Cheetos, 0s
vingadores, que tem sabor de pizza e novo formato estrela ninja!” Aqui ja é
apresentado qual produto esta sendo anunciado. O lider mostra no quadro a
embalagem do novo Cheetos, os vingadores. E 0 garoto continua falando “Mas,
cuidado ele ndo pode ver a gente!” E aponta a foto do irmao mais velho no quadro
de estratégias, pintado com chifrinhos e com bigodes desenhados. Neste momento a
foto sofre um efeito, fica em forma de desenho em quadrinhos e mostra a seguinte
mensagem na tela “Irméo mais velho”.

Essa primeira etapa, em que eles estdo armando a captura do
Cheetos tem duracdo de 10 segundos. Depois de criarem a estratégia, vdo em
busca do objetivo deles, passam devagar na sala, atras do sofa que tem um pessoa
sentada, porém quando chegam no quarto e vao colocar a mao no Cheetos, “0s
vingadores”, levam um grande susto pois o irmdo mais velho acende a luz e
espanta-os. Novamente a imagem do irmao mais velho se transforma em desenho
em quadrinhos e o som que ele faz sofre um efeito e fica parecido com o de um
mostro “Roarrrr” assim como a sua imagem também, todas as criancas saem
correndo e o irmao mais velho novamente em forma estatica de desenho solta uma
grande risada assustadora “hahahaha”, essa primeira tentativa dura em torno de 8
segundos.

ApoOs aproximadamente 19 segundos de comercial, aparece o
mascote da marca, que € um ledo, com o pacote do Cheetos, os vingadores, em
mAaos e na parte inferior da tela a seguinte mensagem que refere-se a promocao:
“Certificado de autorizacédo caixa n 9-0190/2012 Promocédo valida no periodo de
02/04 a 22/05/2012. Consulte produtos participantes e regulamento completo no
<www.cheetos.com.br> essa mensagem € mostrada por apenas 1 segundo e com
letras pequenas. Em sequéncia, 0 mascote aponta para 0 site
<www.cheetos.com.br> que permanece por 1:60 segundos, na parte inferior da tela,
simultaneamente, inicia a locucdo comercial (voz de homem adulto) que diz o
seguinte texto “Chegou Cheetos, os vingadores, digite o cédigo das embalagens no
site para jogar um super game de tazzos” nota-se que o comercial associa um brinde
que seria 0 jogo de tazzos com a compra do produto. Em seguida o “irmao mais
velho” sai de casa comendo o Cheetos, os vingadores e “os vingadores” fantasiados

armam uma estratégia para pegar o salgadinho dele. Para isso, jogam um balde de
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agua em sua cabecga, enquanto ele fica com o balde na cabeca, o garoto que esta
fantasiado de “homem de ferro” pega o salgadinho da mao do irmao mais velho e
finaliza com “os vingadores” sentados comendo o cheetos - os vingadores e o lider
fala “Ninguém mexe com os vingadores”.

Neste comercial, todo o direcionamento esta voltado para o publico
infantil, isso é claramente observado pelas cores que sao utilizadas no comercial,
pelas fantasias, pela utilizacdo de criancas atuando no comercial, o0 mascote do
produto, o brinde. Em nenhum momento sdo apresentadas informacdes relevantes
gue contribuirdo para informar quanto aos valores nutricionais deste produto, nao
informa que a quantidade de sédio que este alimento contém, € superior aos
nameros apresentados pela tabela do Guia Alimentar (BRASIL, 2006), desta forma
este enquadra-se como um alimento ndo-saudavel. Deste modo, o salgadinho deve
ser categorizado como um alimento ndo saudavel. Principalmente por este fato, o
comercial deveria alertar quanto ao consumo, pois 0 CONSUMOo em excesso pode ser

prejudicial para saude, causando obesidade e outras doencas.

3.4.7 Comercial: Balas Fini — Elas sao show

v Nome do Produto : Balas de Gelatina Fini

Comercial muito colorido e animado, que transmite alegria e
diversdo a todo o tempo. As balas em forma de frutas, animais, letras, beijo entre
outros formatos, dancam e cantam o jingle que é apresentado neste filme, e a letra
do jingle ressalta as qualidades das balas de gelatina. O comercial simula uma
fabrica de doces “encantada”, toda feita e enfeitada de doce, ou seja, com 0s
diversos produtos da marca Fini, que sdo as balas de gelatina, em diferentes
formatos e também os marshmellows. O Unico nesta fabrica que ndo tem forma de

doce é o Chef de cozinha, é este que apresenta o comercial.
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Figura 2 - Balas de gelatina fini

Fonte: You Tube (2013)

O comercial inicial com o Chef de cozinha no cenério feito de doces
dizendo “Balas de Gelatina Fini, elas sdo show!” e, ap0s isso, diversas formas de
balas de gelatina comecam a dancar e cantar, seguindo o jingle que apresenta um
enredo envolvente. O fato das balas cantarem e dancarem sdo considerados uns
elementos importantes para chamar atencdo do publico infantil, entre outras
ferramentas utilizadas para atingir este objetivo. O jingle logo a seguir, é
apresentado de modo bastante alegre e assim contribui para despertar a atencao do
publico infantil, o comercial é direcionado para as criangas.

“Quando o saquinho abre, tudo se ilumina, que sai de dentro as
balas de gelatina, nos somos tdo docinhas e também azedinhas, é pura diversao
com o saquinho na méao, nos temos bom humor e qualidade demais, Mister fini. fio é
eles que nos faz.”

Neste Jingle percebe-se que o fabricante tem como objetivo
ressaltar que as balas tém qualidades, mas por meio do comercial ndo é possivel
definir se a qualidade referida é quanto a producdo, ou aos valores nutricionais, ou
sdo qualidades fisicas, ou pela aparéncia e beleza ou pelo sabor destas balas. Uma
das idéias que o filme busca transmitir que o produto pode contribuir para as
“pessoas” terem dias melhores “quando o saquinho abre, tudo se ilumina”. No jingle
é cantado que as balas tém bom humor, analisa-se esse aspecto como uma forma
figurativa de dizer que o formato da bala € divertido e, por esta razdo, pode ser
divertido consumi-las. No entanto, esse fato fica ainda mais evidente quando o Chef
diz a seguinte frase apds o termino do jingle, apés aproximadamente 20 segundos

de comercial “Balas de Gelatina Fini, inusitadas, coloridas, deliciosas, a melhor
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companhia para qualquer hora, elas sdo show!”. Deste modo, considera-se que as
diferentes formas, cores e sabores deste produto podem ser consideradas o ponto
central destacado neste comercial, pois € 0 que tem maior evidéncia durante todo o
filme.

Ainda nesse jingle é criada uma curiosidade quando é dito “somos
tdo docinhas e também azedinhas”, pois aqui pode-se ter dois intuitos principais,
primeiro despertar a curiosidade, perguntando “como algo pode ser doce e azedo ao
mesmo tempo?” O que pode despertar o interesse de experimentar este produto. E
outra razao, simplesmente para informar que o produto esta disponivel para todos os
gostos, pois ha balas que sdo mais docinhas e outras que séo azedinhas.

Ja quase no fim do comercial ocorre um efeito especial por 2:87
segundos, que mostra na tela uma chuva de balas de gelatina, em que os mais
variados formatos caem. Em sequéncia sdo mostrados cinco pacotinhos de
diferentes formatos da bala de gelatina, por 2:44 segundos, e abaixo dos pacote por
menos de 1 segundo € mostrado o site do fabricante <www.mundofini.com.br>. A
marca fica em evidéncia neste mesmo periodo no canto superior direito da tela.

Durante 17:20 segundos do comercial as balas estdo dancando e se
divertindo, fica claro a mensagem que quer se passada de alegria, diversdo, sempre
associando o produto com estes momentos de alegria, como se o0 produto
contribuisse para isso. Essa mensagem também fica evidente em um close que é
dado em uma bala que tem o formato de amora, que faz um sorriso enorme por 0:88
segundos, a amora também em outro momento aparece no comercial de cabeca
para baixo, chamando a atencdo por 1 segundo, como se fosse uma crianca
“pentelha”, as bananas também dancam fazendo charme durante 1 segundo. N&o
ha preocupacdo durante o comercial de informar a respeito dos nutrientes que
compde este produto, a quantidade que deve ser consumida diariamente ou alertas
guanto ao consumo diario, que pode causar algum prejuizo para saude.

O comercial apresenta a fruta, in natura, sem carinhas e sem se
movimentar, de um dos sabores e formato disponivel da bala de gelatina, por
aproximadamente 6 segundos, duas mensagem podem ser absorvidas desta cena
do comercial. Primeiro a falsa ideia de que as balas seriam feitas da propria fruta e,
segundo, que o formato da bala € muito similar com o da fruta real. Apesar de desde
inicio do filme ja ser possivel decifrar que o anunciado do comercial sdo as balas de

gelatina fini, por meio da fala do Chef de Cozinha, nos primeiros segundos de
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comercial, a embalagem do produto sé pode ser vista apos 14 segundos de

comercial, em dois momentos diferentes em um total de 5 segundos.

3.4.8 Comercial: Meninos

v" Nome do Produto : Kit Habib’s

O filme do comercial inicia com quatro garotos de aproximadamente
6 anos cada um, trés deles estdao em volta de uma mesinha de sala, entretidos com
os brindes do Kit Habib’s (mas s6 descobre-se que sdo os brindes do Kit Habib’s
apos aproximadamente 13 segundos de comercial) uma das criangas esta assistindo
televisdo, sentando no chao de frente a uma distancia muito pequena do aparelho,
na televisdo estd passando um filme que mostra o Homem de Ferro, um dos
personagens do filme “Os Vingadores” e a0 mesmo tempo uma mulher, supde-se
gue possa ser a mae de algum deles ou de todos, desce a escada da casa. Essa
introduc&o acontece em 1 segundo, até que um dos garotos pega um dos brindes na
mao e diz “Vingadores, qual é a nossa missao? O garoto que esta assistindo ao
televisor levanta rapidamente e diz levantando a méo para cima “Salvar o mundo” o
outro pega um copo que também é um brinde e diz “Derrotar o inimigo” e o ultimo faz
um gesto de forca e diz “Comer”. Todos os outros garotos indagam “Comerrrr?”
entdo que ele coloca a mochila verde do Huck na frente do rosto, que também é um
dos brindes e diz “Vocés nédo viram que eu estou verde fome” todos dao risada. Toda
essa interacao entre os garotos tem duragéo de aproximadamente 13 segundos.

Durante 12:72 segundos iniciais nao fica claro qual o produto sera
anunciado, somente que possa ter alguma ligacdo com “Os Vingadores”. No final
desta primeira parte, em aproximadamente 10 segundos, quando o garoto coloca a
mochila no rosto por 1:35 segundos, pode ser vista a marca Habib’s na mochila e
desta forma compreende-se que o comercial € do Habib’s e somente em 12:73 que
descobre qual é produto que estad sendo anunciado, a partir da narracdo comercial
(voz adulto e masculina) em que diz “Chegou o Kit Habib’s dos Vingadores, copos,
mochilas, DVDs e bonecos dos seus herdis preferidos”, simultaneamente com a fala
dele vai mostrando as imagens dos produtos. Em aproximadamente 3 segundos,
durante a primeira frase “Chegou o Kit Habib’s dos Vingadores”, na tela mostra-se

com foco, durante 1:60 segundos, um pdo com salsicha, tomates, batata frita e o kit
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completo que permanece na tela por 1:28, composto por uma caixinha decorada
com o tema “os vingadores”, batata frita, o lanche e um copo de suco, juntamente
com essas imagens aparece a seguinte mensagem na tela do televisor: Bib’s Dog +
Batata + Suco + Surpresa. Simultaneamente, observa-se o preco do produto no
canto superior direito da tela “12,90”. Neste comercial por apresentar o valor, pode
considerar que tem o intuito de venda direto no comercial. O preco também pode ser
visto como um informativo para os pais, pois para a maioria das criancas,
principalmente para a idade daquelas que sdo apresentadas durante o comercial,
nao sabem definir se um produto é caro ou barato. Porém, o comercial busca atrair
atencdo das criancas por meio de uma estdria em que as criangas interagem com o
brinde dos produtos.

Durante todo o periodo que é apresentando o0s produtos
comestiveis que acompanham o Kit, por aproximadamente 3 segundos, aparece
uma texto na vertical no canto esquerdo da tela, as letras estdo muito pequenas e
esse 0 motivo que nado foi possivel ler o conteddo desta mensagem, conforme

apresentado na imagem 1.

Figura 3— Texto vertical Kit Habib’s

Comercial Kit Habib's dos Vingadores
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Fonte: You tube (2013)

A locucédo comercial continua e diz “[...] copos, mochilas, DVDs e
bonecos dos seus herois preferidos” e em cada brinde que o locutor diz os mesmos
sdo mostrados tela, o foco nos brindes que acompanha o kit habib’s tem duracao de
4:19 segundos. Nota-se que o tempo gasto para mostrar 0s alimentos que

acompanham o Kit é de aproximadamente 2 segundos, ou seja, tempo inferior ao
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gasto para demonstrar os brindes, dando maior énfase a estes durante o filme do
comercial. A utilizacdo de criangas, a associagdo com o filme também podem ser
consideradas como meios que chama a atencéo deste publico.

Apos o foco que é dado ao produto anunciado, mostra a imagem das
criangas, todos reunidos com a “mae” em um Habib’s, comendo, tomando suco e
também brincando com os brindes. Mostra o garotinho com a mochila nas costas e
todos felizes e contentes em volta da mesa, o foco nesta imagem sao de
aproximadamente 3 segundos, apos disso essa imagem fica em segundo plano e
primeiro plano vé-se a logomarca do fabricante “Habib’s” por aproximadamente 2
segundos, destaca-se que a logomarca do Habib’s tem o desenho de um génio que
€ 0 mascote da marca. Enquanto pode ser observada essa parte do filme do
comercial ouve-se na locucdo o seguinte texto: “Para os herois de todos os dias,
mas por poucos dias. S6 no Habib's!” Essa frase pode ser analisada sob dois
intuitos, o primeiro para que as criancas se sintam como herdis “para os herdis de
todos os dias” e quando finaliza com “mas por poucos dias” € informando que o
produto estara disponivel por tempo limitado e indiretamente informando para irem o
mais breve para o Habib’s porque a promocdao ira encerrar e ficardo sem os brindes
dos vingadores.

E para finalizar o comercial mostra cenas do filme “Os vingadores”
que estava sendo exibido no cinema no periodo que o comercial estava sendo
veiculado, apresentadas por 2:76 segundos, e por 2 segundos € mostrado o periodo
gue o filme estar4 em cartaz nos cinemas.

As criangas podem ser vistam em um total de 12 segundos durante
o comercial. A marca do fabricante é pronunciada duas vezes durante todo o
comercial. As cores predominantes neste comercial sdo vermelho e amarelo, que
sao as cores da logomarca do Habib’s.

Durante este comercial observa-se que em nenhum momento é
apresentadas informacdes com detalhes e caracteristicas, beneficios e maleficios
que o alimento que compde o Kit pode trazer para saude, apresentam os brindes, o
preco e alertando que essa “promocdo” serda por tempo limitado, mas ndo é
observada nenhum preocupacdo em alertar a respeito dos alimentos que
acompanham, suas informacdes nutricionais ou informando que o produto deve ser
consumido com limite, pois enquadra-se como um alimento ndo saudavel, por

possuir quantidade de sédio e gordura saturada acima das consideradas adequadas
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para o Guia Alimentar (2006).

Vale ressaltar que o Habib’s foi multado pelo PROCON em
Julho/2012 (SECOM, 2012), por causa do comercial do Kit Habib’s — Que bicho é
esse?. Essa propaganda foi considerada como abusiva, considerou-se que estimula o

consumo de alimentos considerados ndo saudaveis com brindes colecionaveis.

3.4.9 Comercial: Ninguém Duplica

v Nome do Produto : Ovomaltine

O filme mostra dois irmaos gémeos tomando café da manha juntos e
saboreando Ovomaltine, de repente um deles levanta o questionamento se seria
possivel copiar o produto. Ambos saem em busca da reposta, consultam um
professor, um cientista e até um guru. Nenhum deles consegue descobrir a formula
secreta e misteriosa do produto e concluem que Ovomaltine € Unico e impossivel de

copiar. Por essa razao o slogan é o seguinte “S6 Ovomaltine € Ovomaltine”

Figura 4 — Irmao Gémeos — Comercial do Ovomaltine

Ovomaltine Propaganda

Fonte: You tube (2013)

A mensagem que este comercial busca transmitir, € que o produto
anunciado é exclusivo. O comercial inicia com dois irmdos gémeos de
aproximadamente 9 anos, na cozinha sentando em volta de uma mesa,

simbolizando o café da manh&, na mesa do café tem frutas, bolo e o pote de
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Ovomaltine. Na primeira cena do comercial ja é possivel saber qual o produto
anunciado, pois o Ovomaltine encontra-se na mesa. O enredo do comercial &
envolvente e esta todo desenvolvido em cima do produto, de maneira que o deixa
evidente a intencdo de destacar o seu diferencial. Este comercial chama a atencéo
do publico infantil, ao apresentar a estdria de aventura dos irmaos para tentar
descobrir a formula secreta do produto e durante essa busca sao utilizados alguns
elementos que também despertam o0 interessa das criangas como cientista,
professor, o0 guru. Ressalta-se que todas as criancas apresentadas no comercial sdo
magras.

Ainda na mesa do café da manh&, enquanto um dos irmdos toma o
“‘ovomaltine” e lambe os labios por 0:40 segundos (o0 ato de lamber os labios
representa que o produto é tdo bom que é de lamber os labios, como se diz
popularmente), neste momento o irmao esta misturando o ovomaltine ao leite, tudo
isso ocorre no primeiro segundo do comercial. O garoto que esta preparando,
entusiasmado, o seu ovomaltine diz: “P6, Ovomaltine € demais, né?”. O ato do
proprio garoto preparar o seu leite, apresenta-se como um produto pratico, rapido e
facil de ser preparado. Em sequéncia o irméo questiona “Sera que da para copiar
ovomaltine?”. A busca pela resposta a este questionamento inicia a partir dos 4:61
segundos do filme do comercial, o primeiro a ser procurado para tentar desvendar o
segredo é um professor, a tentativa do professor € explorada por 5 segundos no
comercial, um dos garotos pergunta “Professor, conseguiu?” A resposta € uma
explosdo. Apds a decepcionada tentativa vdo em busca de um cientista, a tentativa
do cientista é apresentada em 2 segundos, um dos garotos pergunta “Ei cientista?”
Mostra ambos experimentando o produto e fazendo caretas. Mais uma vez
decepcionados, vao em busca da ultima tentativa que € um guru “VYamos tentar um
guru!”, para este também é destinado 5 segundos do comercial para contribuir com a
sua opinido. O guru toma o produto e de imediato ja diz “Hmmm, ndo da para
copiar”. Apos todas estas tentativas voltam para a mesa do café da manha e um dos
garotos diz “E, num d4, eu desisto!” Apds essa frase o outro garoto, 0 mesmo que
guestionou sobre a possibilidade de copiar o ovomaltine, pega o copo do irméao e o
qgue ficou sem o copo diz “Heiiii” 0 irmdo responde “Ué, vocé nao desistiu do seu
ovomaltine?” ambos dao risada e encerra a participacdo dos irmaos. A partir dos
26:13 segundos inicia-se a locucdo comercial e mostra a imagem do leite branco

sendo misturado com ovomaltine e a locucao (adulta masculina) diz: “Mais gostoso,
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mais crocante, s6 ovomaltine é ovomaltine” em 28:16 segundos surge uma
embalagem de ovomaltine e encerra o comercial com ela, ou seja, em
aproximadamente 2 segundos do comercial o foco esta na embalagem.

Todo o comercial é direcionado para o publico infantil, em nenhum
momento ha mensagens que sao direcionadas diretamente para os pais. Nota-se
qgue durante todo o comercial busca-se destacar que o produto € Unico, para dar
mais énfase a isso, sdo utilizadas criangcas gémeas, porém nota-se que tém algumas
diferencas, desta forma destaca-se que nao existe nada igual. Durante o comercial
nao sao apresentadas informagdes, que possam contribuir para os pais, decidirem
se este produto tem as qualidades necessarias para saude do seu filho, pois ndo ha
informacgdes nutricionais, alertas sobre como deve ser tomado, a quantidade que
pode ser consumida diariamente, alertando se o consumo continuo pode causar
algum prejuizo para saude, assim como os beneficios do produto para saude.

Apés os detalhes de cada comercial analisados, apresenta-se na
tabela 11, um resumo de todos os comerciais, ha sequéncia um quadro de
referéncia das locu¢cdes ou mensagens que sdo mostradas na tela, em que cada
namero de locucdo ou mensagem de tela da tabela 11, pode ser consultado na
integra a frase expressa no quadro 09.
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Tabela 11 — Perguntas orientadoras: Resumo dos Comerciais

Produtos
Nun Perguntas - - - - — — -
Ades Kids Recheadinhos Rool Cake e Duo Danoninho Crush Del Vale Kapo Cheetos - Os Vingadores Balas De Gelatina - Fini Kit Habib's Ovomaltine
. Apresentar um produto que vem L. .
Sugerir um produto paraas  [Apresentar um produto Mostrar que o produto pode ser Apresentar um produto que tem ) ) Um produto que é impossivel
) ) o Apresentar 0s novos N . ) ) ) ) com brindes de um filme que ) o
Qual o ponto central do comercial? criangas levarem para escola e inserido durante uma ) Apresentar a inovagdo do produto [consumido pelas criangas, Associar o produto ao filme diferentes formas, cores e copiar, um produto tinico, sabor
R Bolinhos da Bauducco , estava em cartazno momentoda,
para todos os lugares brincadeira infantil porque tem qualidade sabores . ) (inico
1 promogdo e divulgar o filme
2 E explicita aintendo de venda no comercial? |Ndo Ndo Néo Néo Nio Nio Nao Sim Nio
0 comercial mostra o prego do produto
pecodor Nao Nao Nio Nio Nao Nao Nao Sim Néo

3|anunciado?
4|Comercial possui um enredo envolvente? Sim Sim Sim Sim Sim Sim Sim Sim Sim
Comercial possui elementos atrativos que do
5{publico infantil?

Sim Sim Sim Sim Sim Sim Sim Sim Sim

Apresentar o mundo a Criangas com fantasias dos Brindes com o tema do filme "Os

Qual elemento principal utilizado no comercial {O Personagem do Filme "Era ) ) ) - As pessoas interagindo com ) Balas de Gelatina cantando e ) . A busca em tentar descobrir a
. N R . Carrinho Amarelo paritr da perspectivada |0 novo jeito de tomar o produto o Vingadores e o produto ter um ) Vingadores" que acompanhao |,
para atrair a atengdo do publico infantil? do Gelo"- Esquilo ) plantas e animais dangando e diferentes formatos ) formula do produto
p crianga formato de uma arma produto anunciado
Personagem infantil, Jingle alegre, cenas e produtos
) L . |embalagem do produto, Mdsica de fundo, criangas, ~ |Criangas, cenas de ) Animais que respondem aos  |Associagdo com filme. Criangas,  |apresentados muito colorido, ) ) ) o
Quais ferramentas sdo utilizadas para atingir o . ) - . Mascote da marca, as cringas, ) ) . ) Brindes, criancas, lanche, cenas ~ |Criangas, professor, cientista,
) . tamanho do produto ambiente |carinho amarelo, o produto |atividades que as criangas | .. L. humanos, plantas que fantasias, produto diferenciadoe ~ |balas em diferentes formas e ) o )
publico desejado? ) atividades fisicas, produto . ) do filme, diversdo guru, efeitos
escolar, hora do lanche, na cagamba do carinho gostam, fases do produto respondem aos humanos, familia com o nome do filme cores, balas cantantes e
7 lancheira, criangas, sinal dangantes
As criangas que sdo apresentadas no comercial | . . . . . . . . . .
. Sim Sim Sim Sim Sim sim N&o tem criangas no comercial ~ [Sim Sim
8|sd0 todas magras?
Sim, pelo comercial ser Sim, pelo comercial ser  {Sim, pelo comercial ser ) . -
o o ) Sim, pelo comecial ser direcionado
direcionado claramente para o |direcionado claramente para|direcionado claramente o . . . . . .
N o L ) L ) L claramente para o publico infantil | ) e ) - Sim, pelo comecial ser Sim, pelo comecial ser Sim, pelo comecial ser
No comercial fica nitido que a crianga é vista  |pblico infantil e confirma o pliblico infantil e confirma |para o publico infantil e ) ) Ndo, 0 garoto sd toma porqué a |Sim, pelo comecial ser direcionado |, o o
. i i . i e confirma apds 23 segundos de N . " |direcionado claramente parao  [direcionado claramente parao |direcionado claramente para o
como consumidora? apGs 0s 25 segundos de apds 0s 25 segundos de  |confirma apds 16 segundos . . |méeautoriza claramente para o publico infantil o o o
) : ) comercial com a frase da Locugdo publico infantil publico infantil publico infantil
comercial com a frase da comercial comafraseda  |de comercial com a frase da
9 Locugdo 1. Locugdo 2. Locugdo 3.
0 comercial utiliza de imperativos com intuito | . . . . . . . .
- P £l Nao Ndo Ndo Nao Nao Nao Nao Nao
10|de incentivar a compra?
110 comercial direciona para o site? Nao Nio Ndo Sim, durante 5 segundos Sim, durante 2:36 segundos Sim, durante 1:60 segundos Sim, durante 1:36 segundos Nao Ndo

Fonte : Autor
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Produtos
Nun Perguntas - - — - - — - — -
Ades Kids Recheadinhos Rool Cake e Duo D Crush Del Vale Kapo Cheetos - Os Vingadores | Balas De Gelatina - Fini Kit Habib's Ovomaltine
Em algum momento alguma
mensagem do comercial busca . . . . " N ) "
o ) . do Néo Sim Sim Sim Nao Ndo Sim Nao
atingir os pais, mesmo que seja
12]indiretamente?
0 comercial apresenta a preocupagao da
. R K Pelo valor ser apresentado
mée com o produto que o filho vai )
. Com as mensagem . R na tela e pelas criangas
Qual momento? Com a locugdo 4 consumir, isso caracteriza que todo o X X . X
apresentadas natela6e7 ) o serem levadas no Habbi's
comercial tem um direcionamento para os
. . L por um adulto.
13 pais e a locugdo 8 confirma isso
Apresenta algum tipo de Sim, os questionamentos que a mae faz aos
informagdo durante o comercial animais e planta quanto as calorias, corante
X 6 i . 30 Ndo Néo Sim, mensagemnatela6e 7 , p 4 ! 30 Ndo Ndo Néo
que seja essencial para definir a e se & com suco de fruta e as mensagens 8, 9
" escolha do produto anunciado? e 10 na tela confirmam isso.
0 comercial incentiva algum Sim, os pais questionarem os alimentos que
comportamento positivo (direta ou |Ndo Ndo Nao Sim, prética de esportes ddo aos seus filhos e estes s0 tomar produto [Ndo Nao Nao Sim, investigar
15|indiretamente)? apos autorizagdo de seus pais
0 comercial apresenta a .
. o " " . Em partes, informando que deve-se teruma | _ . . .
quantidade diaria que pode ser Néo Nao Nado Em partes, mensagemnatela | T Nao Nao Néo Nédo
) alimentagdo diversificada
16{consumida do produto?
0 comercial apresenta danos que o
consumo continuo do produto pode|N&o Néo Ndo Ndo Ndo Ndo Nao Néo Ndo
17|trazer para satde
Sim, os questionamentos que a mde faz aos
animais e planta quanto as calorias, corante
A propaganda sinaliza as qualidades| ) P g o
- ; " " . . e se é com suco de fruta com intuito de . . .
(beneficios para satide) do Nao Nio Nao Sim, mensagem natela6e 7 ) i 30 Nio Nio Nao
. categoriza-lo como um produto saudavel e
produto? Quais? ]
as mensagens de 8 e 10 na tela confirmam
18 isso.
0 comercial apresenta brindes que Sim, Ao adquirir produto,
acompanham a compra do Néo Nao Ndo Nédo Nédo recebe um cddigo para jogar no |Ndo Sim Nédo
19]produto? site
. Nao consta na embalagem a .
0O produto apresentado enquandra- Ndo consta na embalagem a . ) X , N&o consta na embalagem a
N " : . . i Néo consta na embalagem a quantidade de quantidade de agticar ) X ,
se como um produto ndo - Néo Sim Sim quantidade de agtcar ) L L, im o ., |Sim quantidade de aglicar
. . e agucar discriminada para classifica-lo discriminada para classifica- . .
saudavel? discriminada para classifica-lo o discriminada para classifica-lo
20
. . . . Quantidade de gordura
’ ’ . Quantidade de Gordura Quantidade de Gordura Quantidade de sodio acima da , g .
Se sim, em quais quesitos? X . - . ” X X - X saturada e sddio acima da X
" Saturada acima da Permitida  [Saturada acima da Permitida Permitida permitida

Fonte : Autora



Quadro 09 - Referéncias para Tabela 11

"Ades Agora vai com vocé para onde vocé for! Ades energia para vocé e
para seus amigos"

"Recheadinhos Bauducco, para criangas recheadas de imagina¢ao"

"Uma mochila com um lanche sempre gostoso"

"0 bom da infancia em pacotinhos"

VS |IWIN(=

"0 Danoninho que cresceu com vocé"

Durante 2:15 segundos “Danoninho tem vitamina D e calcio, nutriente que
ajuda a manter os ossos fortes”

Durante 1:46 segundos “Embalagem reciclavel: O descarte adequado
ajuda a natureza”

Durante 2 segundos “Mesma caloria de uma maca e ndao tem corante
nenhum”

Durante 1:77 segundos “Este produto ndo substitui o consumo de frutas.
Garanta ao seu filho uma alimentacgao equilibrada e diversificada”.

10

Durante 2:51 segundos “Comparacdo exclusiva ao valor energético. Macas
sdo fontes de fibras e outros nutrientes”.

Fonte : Autora.
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Na tabela 12, apresenta-se um resumo geral com o0s principais

pontos destacados e relevantes para a proposta deste estudo. Apés, destacado

estes dados confronta-os com o que foi levantado das perspectivas de mercado aqui

apresentadas e também com as leis ja existentes no pais.
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Tabela 12 - Caracteristicas individuais dos comerciais

Categorias AdesKids |Recheadinhos [Rool Cake e Duo  Danoninho Crush Del Vale Kapo | Cheetos - Os Vingadores Balas de Gelai na Fini |KitHabib's Pvomaltine
1|Venda X
2|Enredol estoria envolvente X X X X X X X X X
3|Criancas no comercial X X X X X X X X
4(Criancas magras no comercial X X X X X X X X
5|Mascote X X
6|Personagem Infantil Famoso X
7\Jingle / Msica / Som X X X X X X X X X
8|AnimagAo Gréfica de produtos Inanimados X
9|Comercial Colorido / Alegre X X X X X X X X X
10| Direcionamento para o site durante o comercial X X X X
11|Brindes X X
12|Comercial Direcionado para publico infantil X X X X X X X X X
13|Comercial Direcionado para 0s pais e criancas X X X
14|Comportamento Positivo X X X
15|Informacdes Nutricionais* X X
16{Produto"Nao saudével X X X X X

Fonte: Autora.

Com base nas perguntas orientadoras e na tabela 12 segue a
discussdo dos dados. Em que busca destacar os pontos importantes de cada
comercial que dardo suporte para ter a melhor visdo do cenéario atual da
regulamentacdo da publicidade de alimentos para criancas no Brasil. No primeiro
momento desta andlise é realizada uma descricdo geral pontuando os comerciais
gue destacam as categorias selecionadas.

Primeiramente buscou classificar se o comercial tem apelo para
venda. Entre todos os comerciais selecionados, somente o comercial do Kit Habib’s,
foi considerado que tem este apelo, essa conclusdo se da por apresentar o valor
(preco) do produto durante o comercial e pelo narrador alertar que o produto sera
comercializado por tempo limitado.

O segundo ponto de analise verificou se 0s comerciais tem uma
estodria ou enredo envolvente. Nos comerciais Ades Kids, Danoninho Crush, Del Vale
Kapo, Balas de Gelatina Fini e Ovomaltine apresentam um enredo criativo e
envolvente, mas o foco principal esta no produto, ou seja, desde o inicio do
comercial o filme desenvolve toda sua trama em cima do produto anunciado, o
produto como o “personagem” principal. Nos comerciais do Recheadinho e Rool
Cake e Duo, comeca com uma estoéria ou situacdo, mas é necessario assistir alguns
segundos do comercial para desvendar qual o produto anunciado, pois o foco néo
estd primeiramente no produto e sim em chamar a atencdo e envolver o

telespectador pela estoria criada, nestes comerciais s6 se descobre o produto
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anunciado apés aproximadamente 15 segundos.

Destaca-se que todos os comerciais utilizam a estratégia de criar
uma situacao ou estoria envolvente para conquistar e chamar atencdo do publico-
alvo, porém este tipo de comercial pode “confundir” as criancas, pois estudos da
Susan Linn (2006), afirmam que até os 6 anos de idade as criangas nao séo
capazes de identificarem quando termina um programa e inicia o0 comercial. As
criancas até essa idade assistem a tudo como se fosse uma programacdo unica.
Quando observa-se por este angulo, pode considerar que as empresas e agéncias
de publicidade estariam “desobedecendo” o Cddigo Defesa do Consumidor art. 36
gue dispde que a publicidade deve ser claramente percebida.

Terceiro ponto de analise constata que ressalta que em 8 dos 9
comerciais selecionados ha criancas atuando como atores principais das estorias e
como quarta andlise observa-se quanto a estrutura fisica das criangcas em que séo
todas magras. As regras do CONAR apresentam, no anexo H no item 1 A, a respeito
dos padrbes de criancas que devem ser utilizadas nos comerciais, e ressaltam que
essas nao podem nem estar muito abaixo do peso, nem muito acima, devem possuir
um peso ideal. Em todos os comerciais selecionados as criangas podem ser
categorizadas como normais, porém pendendo mais para magras. No entanto, estes
comerciais vendem produtos que podem contribuir, aliados com outros fatores, para
a obesidade infantil, diabetes, colesterol alterado, hipertenséo, entre outras doencas
pertencentes do grupo DNT (doencas ndo transmissiveis). Tais produtos, se
consumidos em grande quantidade, pela quantidade de acucar, gorduras e sodio
que contém, podem contribuir para que as criancas desenvolvam essas doencas.
Além do comercial ndo alertar quanto a isso, apresentam somente criancas magras,
saudaveis e felizes.

Em 4 comerciais, indicam o site do produto ou fabricante durante a
propaganda, deste modo, fazem com que a crianca tenham possibilidade de ficar
mais tempo em contato com a marca anunciada, este o décimo ponto de analise.

O décimo primeiro ponto de analise dos comerciais € quanto as
informagdes a respeito dos brindes que acompanham a compra do produto. No
comercial do Cheetos a promocao € explicada durante os 4 segundos e fica claro a
sua dinamica. No comercial do Kit Habibs n&o fica clara a dinamica da promocéo,
como se adquirem os brindes, se é preciso pagar algo a mais, se sao todos o0s

brindes que mostram no comercial que acompanham o Kit ou somente um dos
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brindes, se é vendido separadamente.

A décima segunda analise é referente ao direcionamento dos
comerciais, e foram constatados que todos buscam atingir, em primeiro momento, o
publico infantil, apresentando elementos atrativos. Sdo destaques nestes comerciais,
elementos infantis como mascotes, personagens famosos, jingle, muasicas, som,
animacgdo grafica de personagens inanimados, comercias coloridos e alegres,
também destaca-se utilizacdo de brinquedos e brincadeiras. Nos comerciais Del
Vale Kapo, Danoninho Crush e Kit Habib’s observa-se um duplo direcionamento:
pais e criancas, essa a décima terceira andlise discutida. No caso do comercial do
produto Del Vale Kapo é nitido o duplo direcionamento, pois ha preocupacdo de
apresentar aos pais as qualidades do produto, porém fica claro que a opinido da
crianca é importante, ou seja, primeiramente a mae constata que o produto tem
qualidade, mas quem decide se sera comprado ou ndo sao os filhos, apés a
aprovacao do produto. Em outro comercial, Danoninho Crush, na tela € possivel ver
algumas mensagens com informacdes dos nutrientes que compdem o produto, essa
razdo deste comercial ser classificado como um comercial com direcionamento
duplo, mas o foco principal do comercial é o publico infantil. E o comercial do Kit
Habib’'s também pode ser apontado pelo duplo direcionamento por apresentar o
preco do produto durante o comercial.

Entre todos os comerciais analisados, em trés foi possivel
diagnosticar um incentivo para um comportamento positivo nos comerciais:
Danoninho Crush, Del Vale Kapo e Ovomaltine. No comercial Danoninho Crush,
durante todo o comercial percebe-se que as criangcas sempre estdo praticando
algum esporte e esse incentivo intensifica com a seguinte mensagem que é
apresentada na tela: “Danoninho deve ser associado a uma dieta balanceada e a
hébitos saudaveis”. No comercial do Del Vale Kapo, apresenta a preocupacdo da
familia no produto que o filho vai consumir, deste modo indiretamente o comercial
pode influenciar para um habito positivo, influenciando as familias a investigar as
reais qualidades dos alimentos que seus filhos irdo consumir. E no comercial do
Ovomaltine, no qual toda histéria se desenvolve com base na busca de um casal de
gémeos para descobrir se € possivel copiar o produto anunciado, o ato de investigar
dos garotos, é considerado um comportamento positivo, ou seja, um incentivo a
sempre buscar o que se deseja. Este o décimo quarto ponto de analise do material

coletado.
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O décimo quinto ponto de analise é referente a informacao presente
nos comerciais. Os conteudos presentes nas mensagens publicitarias destes
alimentos buscam enaltecer o produto, ressaltar algumas caracteristicas fisicas,
destacar as opcdes para 0 consumo e apresentar o produto de um modo que
estimula o desejo, nao foi constatado, na maioria dos comerciais, alertas quanto aos
beneficios ou maleficios do produto para a saude da crianga, ou seja, informacgdes
nutricionais, ou quantidade que deve ser consumida diariamente, ou composicédo do
produto, ou vitaminas e etc.. Exceto nos comerciais (Del Vale Kapo e Danoninho
Crush) em que apresentam algum tipo de informacao nutricional do produto durante
a propaganda, porém as informagfes apresentadas ndo contém muitos detalhes, ou
seja, sdo superficiais, e citam somente caracteristicas positivas. Fica explicito que o
foco destes comerciais ndo € esclarecer ou informar as reais funcdes do produto
para saude e bem-estar e sim apresentar, induzir, conquistar e despertar o desejo
pelo produto. Desta forma conclui-se que estes comerciais ndo possuem as
informacdes necessarias para colaborar com os reais consumidores (quem compra o
produto) os pais para definir quais produtos seriam melhores para seus filhos.

A publicidade contribui para que as empresas invistam na qualidade
de seus produtos, pois os produtos precisam ter qualidades para serem divulgados e
atrairem os compradores, acredita-se que um maior numero de pessoas optem por
produtos com maior qualidade de acordo o artigo do Instituto Palavra Aberta (2011).
O mesmo que ocorre com a informacao, ocorre com qualidade. Esse termo para os
“anti regulamentacdo” envolve qualidade para producéo. Qualidade é a variedade de
produtos, inovagdo também caracteriza qualidade, porém qualidade para o fim deste
estudo sédo referentes ao beneficios que este produto oferece para saude, ou seja,
0s nutrientes que compdem o produto. Entre todos os comerciais analisados, apenas
o produto de um comercial pode ser considerado que tenha o minimo de qualidade,
ou seja, pode ser considerado saudavel. Porém, a propaganda nao sinalizou a
qualidade do produto no unico comercial que é considerado saudavel, € notado
durante apenas dois comerciais, em que nédo foi possivel classifica-los, é exaltado
em algum momento do comercial a respeito da qualidade do produto, referindo-se as
vitaminas.

As informacgbes sdo importantes, principalmente, quando o produto
anunciado é considerado ndo saudavel, como no caso dos comerciais: E por fim os

comerciais sdo apresentados os comerciais que anunciam produtos décimo Alguns
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comerciais apresentam produtos que sao classificados no grupo dos produtos “nao
saudaveis” (recheadinhos Bauducco, roll cake e Duo, Del vale Kapo, Cheetos e Kit
Habib’s) e sobre alguns produtos nédo foi possivel fazer a categorizacéo pela falta de
informacédo na embalagem. O Unico produto que possui todas as informacgdes para
comparar com o Guia Alimentar (BRASIL, 2006) € o Ades Kids e a quantidade de
nutrientes do alimento esta de acordo com o permitido, no entanto este produto nao
foi categorizado como alimento ndo saudavel, mas sabe-se que um produto pode
ser analisado e considerado ndo saudavel pela presenca de outras substancias,
como conservantes e corantes, porém para este trabalho ndo foi feito este
aprofundamento.

Os alimentos ndo saudaveis consumidos sem controle, em grandes
quantidades e constantemente, podem causar diversas doencas, entre ela a
obesidade. Foi constatado em uma pesquisa realizada Mundialmente e publicada no
American Journal of Public Health, em que os 95% dos comerciais de alimentos
infantis no Brasil sdo de alimentos ndo saudaveis (MONTEIRO, 2010). Este estudo
nao encontrou nenhuma pesquisa em que se comprove a influéncia da publicidade
diretamente em alguns distlrbios na crianga, consumismo, obesidade e outras
doencas. Porém, alguns estudos afirmam que a publicidade possui sua parcela de
responsabilidade (PETERSON et al., 1984).

No Cddigo de Defesa do Consumidor, dispbe a respeito dos
produtos que podem causar algum risco para saude, considera-se como propaganda
enganosa, esta Secdo 1 Art. 10 do CDC. Nos comerciais em que 0s produtos
anunciados sao claramente nao saudaveis, ndo ha alertas quanto a respeito disso e
ainda, faz incentivo ao consumo do mesmo. Esta lei deveria ser o suficiente para
limitar a veiculacdo de comerciais alimentos que podem desencadear diversas
doencas. A propaganda também pode ser considerada enganosa de acordo com
Secao 3 do CDC, quando deixa de informar sobre algum dado essencial do produto.

Dos comerciais analisados de modo geral pode se destacar que
atualmente o0s comerciais, mesmo 0sS que vendem claramente produtos né&o
benéficos, sdo anunciados sem limite, utilizam de ferramentas para chamar atencéo
do publico infantil, e ndo ha preocupacdes quanto ao alertar os maleficios que certos
produtos podem trazer para a saude futura da crianca.

Com base na perspectiva alternativa de mercado utilizada neste

estudo, utiliza-se da Tabela 1 (veja p. 36) apresentada por Satz (p. 98, 2010), em
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gue apresenta as causas e consequéncias que faz um mercado ser considerado

nocivo, porém na tabela 13 ela foi completada com os dados baseados nas analises

do mercado atual da publicidade de alimentos infantil realizadas por este estudo.

Tabela 13 — Mercado da publicidade de al
nocivo?

imentos infantil pode ser considerado um

Causa: Baixo poder de Agéncia

fausa: Vulnerabilida de

No mercado da publicidade de alimentos
infantil, as CRIANCAS sao as que possuem
o Baixo poder de Agéncia, por ndo ter
discernimento necessério para definir entre
0 que € positivo e 0 que € negativo para

sua saude.

Referente as criancas e pais que séo

vulneraveis a diversas propagandas
diariamente.
CRIANCAS E PAIS X EMPRESAS que

investem milhdes anuais em publicidade

Consequéncias: Danos Extremos para o

individuo

Consequéncias: Danos Extremos para

sociedade

Doengas pertencentes ao grupo das

Gastos com Saude Publica

doencas ndo transmissiveis (DNT), | Epidemia de obesidade infantil

obesidade infantil, consumismo.

Fonte : Autora

O intuito de preencher a tabela 16 com os dados do mercado da
publicidade de alimentos infantil adquirido nesta pesquisa, teve como objetivo
verificar se este mercado pode ser considerado um mercado nocivo, comparado com
0S quesitos propostos por Satz (2010).

Quanto a causa: Baixo poder de agéncia (Satz, 2010) explora a
respeito da informagdo nos mercados, 0os autores que tem pouca informacéo, tem
baixo poder de agéncia e pouco poder sob suas escolhas, acabam sendo facilmente
persuadidos, sendo que aqueles que obtém mais informacdes tem maior poder no
mercado e penderd sempre para seus interesses. Para Filosofia Politica também
considera-se as informagOes que foram apresentadas nos comerciais ndo séo
suficientes para contribuir com a escolha de um produto, ja que as informacdes séo
voltadas para apresentar os atributos fisicos dos produtos e ndo suas reais
qualidades funcionais. Neste quadro, as criangas sé&o vistas como as que obtém
baixo poder de agéncia, pois, quando analisado o mercado da publicidade infantil de

alimentos, foi constatado com base nas analises que todos os comerciais analisados
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sdo direcionados para elas e estas ndo possuem discernimento necessario para
fazer as suas escolhas (LINN, 2006). Neste mercado as criangas sao o foco das
empresas e das agéncias de publicidade, porém essas diante destes tem baixo
poder de agéncia. Para a TE 0s comerciais sao importantes por ser um meio de
informacdo para o consumidor, a partir dos comerciais que o consumidor ir4
conhecer novos produtos e decidir por uma compra. A publicidade apresenta aos
consumidores, informacgdes essenciais a suas escolhas e essas informacdes levara
o consumidor a fazer as escolhas mais proximas de suas necessidades e, deste
modo, leva o sistema produtivo a melhor alocar seus recursos (INSTITUTO
PALAVRA ABERTA, 2011).

O codigo de defesa do consumidor (BRASIL, 1990b) alerta que o
consumidor tem o direito a informagcdo correta e clara dos produtos que sé&o
oferecidos. Apesar de a lei exigir este tipo de comportamento n&o foi constatado em
nenhum dos comerciais este tipo de comportamento. A Constituicdo Federal
(BRASIL, 1988) Art. 31 também assegura o direito de informacdes claras e corretas.
Algumas leis ja descritas, como o ECA protegem as criancas e adolescentes da
publicidade e no art. 71 alerta que a crianga tem direito a informacéo.

De acordo com Satz (2010) o mercado nocivo causa danos
extremos para o individuo, essas sdo as consequéncias de quando hd em um
mercado com individuos que tem baixo poder de agéncia. Aplicando no mercado da
publicidade infantil (brinquedos, roupas, alimentos, lazer) em que as criangcas que
sdo consideradas o alvo direto da publicidade, os danos extremos para estes de
acordo com os dados do Instituto Alana (2012) € a ampliagdo do consumismo,
erotizacdo precoce, a violéncia pela busca de produtos caros ou de marcas
conhecidas, o materialismo excessivo, o desgaste das relagdes sociais e, por fim, o
aumento da incidéncia de obesidade infantil. Para a publicidade de alimentos
infantis, as consequéncias sao: a ampliacdo do consumismo, ou seja, as criangas
pedem para que alguns alimentos sejam comprados sem conhecerem, outras vezes
acabam nédo gostando e até ndo consumismo, e pelo ato de ter o mesmo produto
gue estava no comercial; a violéncia pela busca de produtos caros ou de marcas
conhecidas, também pode ocorrer quando algum comercial anuncia algum alimento
em que os pais ndo tenham condi¢cao de adquirir e pode ocorrer deste fato estimular
consequéncias graves; alguns produtos, o desgaste das relagbes sociais, pode

ocorrer quando 0s pais se recusam a adquirir certo alimento que a crianca e deseja
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e isso causar um desconforto na relagcéo pais e filhos, deste modo pode considerar
gue muitas vezes 0s pais torna-se reféns da publicidade e para seus filhos néo
ficarem contrariados adquirem certos produtos e a incidéncia de obesidade infantil,
principalmente quando os anuncios sao referente a produtos ndo saudaveis, dos
selecionados para analise mais de 50% esta nesta classe.

Para Satz (2007) outra causa para um mercado ser considerado
nocivo € quanto a sua vulnerabilidade, um mercado pode ser vulneravel quando ha
uma grande desigualdade entres os participantes. No mercado da publicidade
infantil, o que pode ser observado sdo EMPRESAS X PAIS E FILHOS, em que
diante a esta situagcdo os pais e filhos sdo vulneraveis a empresas. As empresas
sdo dominantes no mercado e as consequéncias para sociedade diante a isso séo
questbes de saude publica, epidemia de obesidade e sobre peso entre criangas,
aumento dos conflitos familiares.

As consequéncias do mercado da publicidade de alimentos para
criancas podem gerar diferentes impactos negativos, pois os produtos divulgados em
grande parte ndo sao nutritivos e podem ser enquadrados como alimentos néo
saudaveis, estes consumidos sem orientacdo e cautela aliados a uma dieta ndo
saudavel, podem contribuir com a obesidade infantil, doencas como diabetes,

aumento do colesterol e doencgas vasculares.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A publicidade de alimentos dirigida para criangas, vem sendo tema
de muitas discussdes, atualmente, no Brasil e no mundo. Alguns paises como
Noruega e Quebec (Canadd) nao permitem nenhum tipo de publicidade para
criancas e adolescentes. Ja outros paises como Coreia do Sul, Suécia, Reino Unido,
Bélgica, Chile, Italia e Irlanda, elaboraram leis que proibem comerciais em certos
horarios. No Brasil, ndo ha leis nacionais que limitam o mercado, o proprio setor
elabora normas e regras para este funcionar, a chamada autorregulamentacdo, mas
h& diversos projetos de lei, h4 mais de 10 anos em tramitacdo no congresso que
visam regular a publicidade infantil.

A publicidade dirigida para as criancas, deveria ter um cuidado e
atencdo diferenciado de outros mercado, a razdo é por ter criangas envolvidas. E
principalmente com a publicidade de alimentos direcionamento a este publico, pois
pode prejudicar a saude deste. Constata-se que muitas vezes as empresas
anunciantes abusam do poder de persuaséo, utilizando-se de ferramentas ludicas e
que as criangcas se identificam e desejem o produto anunciados e deste modo
influenciam que estes pecam a seus pais 0s produtos.

Do ponto de vista da teoria econémica (TE), em que defende que o
mercado se auto equilibra e o preco é um dos fatores fundamental para o mercado
se auto organizar. A publicidade se torna essencial para o mercado funcionar em
perfeita harmonia, pois essa ir4 contribuir para que os consumidores conhegam 0s
produtos, que estes desejem os produtos e por fim comprem mais e, deste modo,
interferem diretamente na oferta e demanda do produto anunciado.

Com base na analise realizada nos comerciais selecionados, foi
constatado que os principais argumentos elaborados pela teoria econdmica que
favorece a autorregulamentagdo e sdo contra a regulamentacdo publicitaria para
alimentos infantis ndo foram encontrados nos comerciais, ou seja, para TE a
publicidade € considerada como uma fonte de informacédo, também tem funcao
educativa e é responsavel por apresentar a qualidade dos produtos. Porém, em
nenhum dos comerciais foi constatado este objetivo, pois henhum teve como foco
apresentar as informacgdes nutricionais, alertas e avisos sobre o produto, qualidade
deste para a saude ou quantidade de consumo diario. Mesmo o comercial que

apresentou algumas informacdes nutricionais (Danoninho Crush e do Del Vale Kapo)
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pelo tempo e da maneira que a informacao foi apresentada durante o filme do
comercial, nota-se que este ndo era o interesse principal dos comerciais, ja que
imagens dos produtos e outras ferramentas que chamam a atencdo do publico
tiveram uma parcela bem maior de tempo e destaque durante o comercial.

Para a perspectiva alternativa neste estudo apresentada, que
engloba a sociologia e filosofia econémica, defende-se a regulamentagdo ou até a
nao existéncia de alguns mercados que sdo considerados nocivos. Para um
mercado ser categorizado como nocivo este deve causar alguns impactos negativos
para sociedade. Um dos fatores importantes para determinar um mercado nocivo é
quanto a falta de informagdo. Um mercado deve conter informagfes necessarias a
respeito de todos os detalhes de um produto que esta sendo comercializado para
gue os consumidores possam ter conteudo minimo para decidir consumir ou ndo. Os
defensores da regulamentacdo da publicidade infantil acreditam na influéncia que a
publicidade causa nas criancas, deste modo estimulando alguns fatores como o
consumismo, o consumo de alimentos prejudiciais a saude, obesidade infantil e etc.
Com base nesta perspectiva, 0 mercado da publicidade infantil pode ser considerado
nocivo, pois como constatado nas analises, ele ndo apresenta as informacgdes
nutricionais que sao determinantes para a escolha de um produto e, deste modo,
nao é possivel determinar se um produto € benéfico ou maléfico para a salude de
uma crianca e também causa impactos negativos tanto para o individuo como para a
sociedade.

Outro fator importante € o direcionamento da publicidade, nota-se
gue todos os comerciais analisados sédo direcionados para as criangas e sabe-se
gue estas ndo possuem o discernimento necessario para fazer suas escolhas, deste
modo os comerciais deveriam ser direcionados para 0s pais, pois estes que possui a
capacidade de decidir o que é melhor para os seus filhos. O modo como esse tipo de
publicidade é colocada hoje, faz com que os pais se tornem reféns de seus filhos,
esses veem um anunciou e pedem aos pais até conquistarem o que querem. Em
alguns comerciais ainda foi constatado a influéncia para um comportamento
negativo.

Por fim, com base nas duas perspectivas apresentadas e nas
analises do material coletado, constata que 0s comerciais ndo atendem os
argumentos que a Teoria econdmica utiliza-se para defender autorregulamentacéo.

Deste modo, de acordo com quesitos apresentados por Satz (2005) para considerar
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um mercado como nocivo, 0 mercado da publicidade e alimentos infantil, pode ser
considerado como um mercado nocivo e este tipo de mercado de acordo com Zelizer
(2005) devem ser tratados como instituices, ou seja, construidos com o tempo e
cada um possui suas individualidades. A individualidade de cada mercado é um
ponto que deve ser destacado, pois cada mercado deve ser tratado e analisado de
modo diferente, respeitando suas diferencas e individualidades, ndo deve-se
comparar e regular da mesma maneira a publicidade de alimentos destinada para os
adultos e aquelas destinadas para criancas, todas causam consequiéncias mas de
maneira e gravidade diferentes. Ap0s as analises de um mercado e verificado os
Impactos negativos que este gera, deve-se examinar se 0 mercado deve ser
altamente regulado ou ndo deveria existir (SATZ, 2005).

A regulamentacdo deste mercado, € importante para direcionar os
comerciais, para aqueles quem tem o poder de compra, ou seja, adultos,
responsaveis e pais. Além do direcionamento, a regulamentacdo pode ser um meio
para contribuir que os comerciais contenham informacdes relevantes em seus filmes,
ou seja, referentes aos nutrientes e beneficios e maleficios dos produtos para saude.
Deste modo, os comerciais contribuirdo para que os telespectadores tenham
informacdes verdadeiras sobre os beneficios ou maleficios do produto anunciado ao

organismo e assim definir sua compra.

5.1 LIMITACOES E DIFICULDADES DA PESQUISA

Para realizagéo deste estudo, ocorreram algumas dificuldades, entre
elas a falta de informacdes nutricionais nas embalagens dos produtos analisados.
Foi encaminhada uma solicitacdo por meio do site de todas as empresas
responsaveis pelos produtos que ndo continham essa informacdo na embalagem, e
somente duas empresas responderam, uma informando que estava encaminhando o
e-mail para area responsavel, porém até o termino deste estudo ndo se obteve
resposta e a outra respondeu com os dados necessarios.

A guantidade de pesquisas relacionadas ao tema também enquadra-
se como um limitante para a pesquisa, essa dificuldade ocorre, em parte, em funcéo
da discussdo ser recente. Assim como a publicidade € uma atividade recente e a
preocupacao com os efeitos da publicidade para as criancas foram intensificados no

Brasil somente no ano de 2000, apGs projeto de Lei do atual deputado federal Luiz
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Carlos Haully.

Outra limitacdo deste estudo foi quanto ao problema de pesquisa,
este foi utilizado como um orientador para iniciar o trabalho, porém os resultados do
trabalho foram além do que propunha o problema elaborado inicialmente, desta
forma ndo sendo respondido em sua integra, porém este foi muito importante para

orientar o caminho do estudo e assim alcancgar os reais objetivos desejados.

5.2 SUGESTOES DE PESQUISAS FUTURAS

Para estudos futuros indica-se analisar comerciais de outras
categorias, sugere-se de brinquedos e desta forma aprofundar-se sobre o tema do
consumismo infantil. Assim como fazer um comparativo com o efeito da publicidade
de alimentos e a publicidade de brinquedos nas criancas e desta forma perceber a
diferencas entre os mercados e como cada um deve ser tratado. Outro ponto que
pode ser aprofundado em préximos estudos € a respeito das questdes éticas e

também a moralidade dos mercados.
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APENDICE A

Questionario aos Profissionais de Midia de Agéncias de Publicidade

PROGRAMA DE POS-GRADUAGAO EM ADMINISTRAGAO - PPA

uk
A\

UNIVERSIDADE ESTADUAL DE MARINGA — UEM
Centros de Ciénetas Sociais Aplicadas - Departamentos de

Administragio

Av. Colombo. 3.790 - Zona 07 - 87020-900 — Marmga — Pr.

TUY
ol
- -

] w0
PROGRAMA DE POS-GRADUAGAD

EWADMNISTRACAD

PESQUISA

Trabalha em Agéncia de Publicidade: () SIM () NAO

Cargo:

Tempo na Profissao:

Possui vinculo com alguma emissora? () SIM () NAO — Qual:

128

Faca um X nas 3 (trés) principais emissoras que séo preferidas pelo publico infantil na sua

opinido:

Bandeirantes

Cartoon Network

Cultura

Disney Chanel

Discovery Kids

Disney XD

Futura

Record

Rede Globo

Rede Tv

SBT

TV Ra Tim Bum

Outros:

O que levou escolher as 3 (trés) emissoras acima?

Resposta:
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ANEXO 1
CODIGO DE DEFESA DO CONSUMIDOR

O cédigo defesa do consumidor ou também chamado Codigo de
Protecdo e Defesa do Consumidor, esta presente na Lei de numero 8.078, de 11 de
setembro de 1990. Para o Cédigo de Defesa do Consumidor a publicidade deve
fornecer informacado e essa deve ser verdadeira e ndo abusiva, ou seja, tudo que é
divulgado devem ser dados corretos, claro e preciso sobre as informacfes do
produto e servico, ndo deve desrespeitar os valores éticos nem induzir o consumidor
a se comportar de maneira que possa ser prejudicial ou perigosa a sua saude ou
seguranca (TICIANELLI, 2005).

O art. 6 ndo esta diretamente ligado a publicidade, mas trata-se de
todos os direitos basicos do consumidor, como direito a saude, a vida, a educacéo e
divulgacao das quantidades exatas que devem ser consumidas de certos produtos e
etc. Os art. 10, também néo esta ligado a publicidade e sim a respeito da qualidade
dos produtos, nesse artigo trata-se a respeito das responsabilidades do fornecedor
guanto a qualidade do produto que vende. No cddigo de defesa do Consumidor, o
consumidor também esta protegido quanto aos produtos que possam causar vicio, e
estes se encontram no Art. 18.

E estes os art. 30 e 31, que sdo 0s que tratam a respeito da
responsabilidade do fornecedor quanto a oferta, mas que pode ser entendida como
a publicidade, esta pode ser vista como um contrato assinado entre o consumidor e
fornecedor, pois este € o0 brigado a cumprir tudo que for divulgado a respeito do
produto (SCHULTZ, 2005). Todos estes artigos citados contribuem para defender os
direitos do consumidor quanto a publicidade porém de forma indireta, os art. 36 e 37,
sdo 0s unicos do cddigo que sao totalmente dedicados a Publicidade, porém néo
acrescenta nada de novo referente ao que CONAR ja havia apresentado (SCHULTZ,
2005). Estes artigos abordam o primeiro a respeito de que a publicidade deve ser
veiculada de maneira clara que o consumidor sem dificuldade compreenda que é
publicidade e o outro artigo refere-se a proibicdo de qualquer publicidade enganosa

ou abusiva.
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LEI N° 8.078, DE 11 DE SETEMBRO DE 1990.

CAPITULO Il

Dos Direitos Basicos do Consumidor

Art. 6° S&o direitos basicos do consumidor:

| - a protecdo da vida, salde e seguranga contra 0s riscos provocados por praticas no
fornecimento de produtos e servi¢cos considerados perigosos ou Nocivos;

Il - a educacdo e divulgacdo sobre o consumo adequado dos produtos e servicos,
asseguradas a liberdade de

escolha e a igualdade nas contratacoes;

Il - a informacdo adequada e clara sobre os diferentes produtos e servicos, com
especificacdo correta de q

caracteristicas, composicao, qualidade e preco, bem como sobre 0s riscos que apresentem;
IV - a protecdo contra a publicidade enganosa e abusiva, métodos comerciais coercitivos ou
desleais, bem com

contra praticas e clausulas abusivas ou impostas no fornecimento de produtos e servicos;

V - a modificacdo das clausulas contratuais que estabelegcam prestacdes desproporcionais
ou sua revisdo em razdo

de fatos supervenientes que as tornem excessivamente onerosas;

VI - a efetiva prevencgéo e reparacdo de danos patrimoniais e morais, individuais, coletivos e
difusos;

VII - 0 acesso aos 6rgdos judiciarios e administrativos com vistas a prevencao ou reparacao
de danos patrimoniais e

morais, individuais, coletivos ou difusos, assegurada a prote¢do Juridica, administrativa e
técnica aos necessitados;

VIII - a facilitagcdo da defesa de seus direitos, inclusive com a inversao do énus da prova, a
seu favor, no processo civil, quando, a critério do juiz, for verossimil a alegacédo ou quando
for ele hipossuficiente, segundo as regras ordinarias de experiéncias;

IX - (Vetado);

X - a adequada e eficaz prestacéo dos servi¢os publicos em geral.

CAPITULO IV
Da Qualidade de Produtos e Servicos, da Prevencéo e da Reparagcdo dos Danos

SECAO |
Da Protecdo a Saude e Seguranca

Art. 10. O fornecedor ndo podera colocar no mercado de consumo produto ou servico que
sabe ou deveria

apresentar alto grau de nocividade ou periculosidade & satde ou seguranca.

§ 1°O fornecedor de produtos e servigos que, poste riormente a sua introdugdo no mercado
de consumo

conhecimento da periculosidade que apresentem, devera comunicar o fato imediatamente
as autoridades competentes

aos consumidores, mediante anuncios publicitarios.

§ 2° Os anuncios publicitarios a que se refere o paragrafo anterior serdo veiculados na
imprensa, radio e televiséo,

as expensas do fornecedor do produto ou servico.

§ 3°Sempre que tiverem conhecimento de periculosid ade de produtos ou servi¢cos a saude
ou segurang

consumidores, a Unido, os Estados, o Distrito Federal e os Municipios deverao informé-los a
respeito.

SECAO IIl
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Da Responsabilidade por Vicio do Produto e do Servigo

Art. 18. Os fornecedores de produtos de consumo duraveis ou ndo duraveis respondem
solidariamente pelos vicios

de qualidade ou quantidade que os tornem improprios ou inadequados ao consumo a que se
destinam ou Ihes diminuam

o valor, assim como por aqueles decorrentes da disparidade, com a indicagfes constantes
do recipiente, da emb

rotulagem ou mensagem publicitaria, respeitadas as variages decorrentes de sua natureza,
podendo o consumidor

exigir a substituicdo das partes viciadas.

§ 1°N&o sendo o vicio sanado no prazo maximo de trinta dias, pode o consumidor exigir,
alternativamente e a

escolha:

| - a substituicdo do produto por outro da mesma espécie, em perfeitas condi¢des de uso;

Il - a restituicdo imediata da quantia paga, monetariamente atualizada, sem prejuizo de
eventuais perdas e danos;

Il - 0 abatimento proporcional do preco.

§ 2° Poderdo as partes convencionar a reducdo ou ampliacdo do prazo previsto no
paragrafo anterior, ndo podend

ser inferior a sete nem superior a cento e oitenta dias. Nos contratos de adesao, a clausula
de prazo devera

convencionada em separado, por meio de manifestacao expressa do consumidor.

§ 3° 0 consumidor podera fazer uso imediato das alt ernativas do § 1°deste artigo sempre
que, em razdo da

extensdo do vicio, a substituicdo das partes viciadas puder comprometer a qualidade ou
caracteristicas do prod

diminuir-lhe o valor ou se tratar de produto essencial.

§ 4° Tendo o consumidor optado pela alternativa do inciso | do § 1° deste artigo, e nédo
sendo possivel a substituicdo

do bem, podera haver substituicAo por outro de espécie, marca ou modelo diversos,
mediante complementacdo

restituicdo de eventual diferenca de preco, sem prejuizo do disposto nos incisos Il e Ill do §
1°deste artigo.

8 5°No caso de fornecimento de produtos in natura, seré responsavel perante o consumidor
o fornecedor imediato exceto quando identificado claramente seu produtor.

8§ 6°S&o improprios ao uso e consumo:

| - os produtos cujos prazos de validade estejam vencidos;

Il - os produtos deteriorados, alterados, adulterados, avariados, falsificados, corrompidos,
fraudados, nocivos a vida

ou a saude, perigosos ou, ainda, aqueles em desacordo com as normas regulamentares de
fabricacéo, distrib

apresentacao;

Il - os produtos que, por qualquer motivo, se revelem inadequados ao fim a que se
destinam.

SECAO I

Da Oferta

Art. 30. Toda informacdo ou publicidade, suficientemente precisa, veiculada por qualquer
forma ou meio

comunicacdo com relacdo a produtos e servicos oferecidos ou apresentados, obriga o
fornecedor que a fizer veicular o

dela se utilizar e integra o contrato que vier a ser celebrado.

Art. 31. A oferta e apresentacdo de produtos ou servicos devem assegurar informacoes
corretas, claras, pr

ostensivas e em lingua portuguesa sobre suas caracteristicas, qualidades, quantidade,
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composicao, preco, garantia prazos de validade e origem, entre outros dados, bem como
sobre 0s riscos que apresentam a salde e seguranga aos consumidores.

SECAO IlI

Da Publicidade

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

Paragrafo unico. O fornecedor, na publicidade de seus produtos ou servicos, mantera, em
seu poder, para

informacgéo dos legitimos interessados, os dados féticos, técnicos e cientificos que dé&o
sustentacdo a mensagem.

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

§ 1° E enganosa qualquer modalidade de informacdo ou comunicagdo de carater
publicitario, inteira ou parcialmente

falsa, ou, por qualquer outro modo, mesmo por omissdo, capaz de induzir em erro o
consumidor a respeito d

caracteristicas, qualidade, quantidade, propriedades, origem, preco e quaisquer outros
dados sobre produtos e servigos.

§ 2°E abusiva, dentre outras a publicidade discrim inatéria de qualquer natureza, a que incite
a violéncia, explore

medo ou a supersticdo, se aproveite da deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianca,
desrespeita valores

ambientais, ou que seja capaz de induzir o consumidor a se comportar de forma prejudicial
Ou perigosa a sua sa

seguranca.

§ 3°Para os efeitos deste codigo, a publicidade é enganosa por omissdo quando deixar de
informar sobre da

essencial do produto ou servico.

§ 4° (Vetado).
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ANEXO 2
CONSTITUICAO FEDERAL

A Constituicdo do Brasil estabelece especificamente a necessidade
de introduzir leis para regular a radiodifusdo. O Artigo 221, por exemplo, exige que
as emissoras se comprometam com principios como o de promover a cultura
regional e nacional, o de estimular a producdo independente e o de sustentar
padrées gerais de conteudo que respeitem valores éticos e sociais. O Artigo 222.3
propde que esses principios sejam preservados com leis especificas, enquanto o
Artigo 220.3.11 prevé que a legislacao federal estabeleca um sistema de reclamacoes
para espectadores e ouvintes denunciarem contetdo que viole os padrdes do Artigo
221. Os Artigos 220.3 e 4 também se referem as restricbes necessarias a
publicidade de produtos e servicos que possam ser nocivos a saude ou ao meio
ambiente (MENDEL; SALOMON, 2011).

O direito constitucional € direcionado aos direitos do cidadao, pode
ser definido como o conjunto de normas que regula a atividade do Estado e o
organiza, servindo de apoio para o exercicio de todos os direitos, entre esses, 0s
referentes aos consumidores e a livre atividade publicitaria (TICIANELLI, 2005). A
publicidade na constituicdo é tratada no ambito do consumo e pode ser encontrada
na Constituicdo Federal de 1988, algumas leis genéricas que sé&o as seguintes: Art.
5, Art. 170, Art. 220, Art. 227. O art. 5 apresenta defende em lei que todos séo iguais
perante a lei. O art. 170 é alusivo a atividade econdmica, em que deve assegurar a
todos uma existéncia digna. O Art. 220 defende a livre manifestagéo do pensamento,
nao podendo ser alvo de restricbes, censuras, salvo aquelas defendidas pela propria
constituicdo. E por fim 0 Art. 227 ndo esta diretamente ligado a publicidade, mas
coloca que € dever da familia, da sociedade e do estado assegurar os direitos a
vida, saude, lazer, educacao, dignidade, respeito, cultura a criangas e adolescentes,
nao sendo aceitdvel nenhuma forma de negligencia, discriminacdo, exploracao,

violéncia, crueldade e opressao.
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CONSTITUICAO DA REPUBLICA FEDERATIVA DO BRASIL DE 1 988

TiTULO Il
Dos Direitos e Garantias Fundamentais
CAPITULO |
DOS DIREITOS E DEVERES INDIVIDUAIS E COLETIVOS

Art. 5° Todos séo iguais perante a lei, sem distincdo de qualquer natureza, garantindo-
se aos brasileiros e aos estrangeiros residentes no Pais a inviolabilidade do direito a vida, a
liberdade, a igualdade, & seguranca e a propriedade, nos termos seguintes:

I - homens e mulheres s&o iguais em direitos e obrigacdes, nos termos desta
Constituicéo;

Il - ninguém ser& obrigado a fazer ou deixar de fazer alguma coisa sendo em virtude de
lei;

Il - ninguém serd submetido a tortura nem a tratamento desumano ou degradante;

IV - é livre a manifestacdo do pensamento, sendo vedado o0 anonimato;

V - é assegurado o direito de resposta, proporcional ao agravo, além da indenizacéo
por dano material, moral ou a imagem;

VI - é inviolavel a liberdade de consciéncia e de crenca, sendo assegurado o livre
exercicio dos cultos religiosos e garantida, na forma da lei, a prote¢éo aos locais de culto e a
suas liturgias;

VIl - é assegurada, nos termos da lei, a prestacdo de assisténcia religiosa nas
entidades civis e militares de internagéo coletiva;

VIII - ninguém ser& privado de direitos por motivo de crenca religiosa ou de convicg¢ao
filosofica ou politica, salvo se as invocar para eximir-se de obrigacao legal a todos imposta e
recusar-se a cumprir prestacao alternativa, fixada em lei;

IX - € livre a expressao da atividade intelectual, artistica, cientifica e de comunicacdao,
independentemente de censura ou licenca;

X - séo inviolaveis a intimidade, a vida privada, a honra e a imagem das pessoas,
assegurado o direito a indenizac&o pelo dano material ou moral decorrente de sua violagéo;

Xl - a casa é asilo inviolavel do individuo, ninguém nela podendo penetrar sem
consentimento do morador, salvo em caso de flagrante delito ou desastre, ou para prestar
socorro, ou, durante o dia, por determinacao judicial,

XII - é inviolavel o sigilo da correspondéncia e das comunicacdes telegréficas, de
dados e das comunicag®es telefénicas, salvo, no ultimo caso, por ordem judicial, nas
hipoteses e na forma que a lei estabelecer para fins de investigagéo criminal ou instrucédo
processual penal;

XIlI - é livre 0 exercicio de qualquer trabalho, oficio ou profisséo, atendidas as
qualificacBes profissionais que a lei estabelecer;

XIV - é assegurado a todos o acesso a informacédo e resguardado o sigilo da fonte,
guando necessario ao exercicio profissional;

XV - é livre a locomocao no territério nacional em tempo de paz, podendo qualquer
pessoa, nos termos da lei, nele entrar, permanecer ou dele sair com seus bens;

XVI - todos podem reunir-se pacificamente, sem armas, em locais abertos ao publico,
independentemente de autorizacdo, desde que nédo frustrem outra reunido anteriormente
convocada para o mesmo local, sendo apenas exigido prévio aviso a autoridade
competente;

XVII - é plena a liberdade de associagéo para fins licitos, vedada a de carater
paramilitar;

XVIII - a criacdo de associacdes e, na forma da lei, a de cooperativas independem de
autorizacao, sendo vedada a interferéncia estatal em seu funcionamento;

XIX - as associa¢des s6 poderdo ser compulsoriamente dissolvidas ou ter suas
atividades suspensas por deciséo judicial, exigindo-se, no primeiro caso, o transito em
julgado;

XX - ninguém podera ser compelido a associar-se ou a permanecer associado;
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XXI - as entidades associativas, quando expressamente autorizadas, tém legitimidade
para representar seus filiados judicial ou extrajudicialmente;

XXII - é garantido o direito de propriedade;

XXIII - a propriedade atenderd a sua funcgéo social,

XXIV - a lei estabelecera o procedimento para desapropriacdo por necessidade ou
utilidade publica, ou por interesse social, mediante justa e prévia indenizacdo em dinheiro,
ressalvados os casos previstos nesta Constituicao;

XXV - no caso de iminente perigo publico, a autoridade competente podera usar de
propriedade particular, assegurada ao proprietario indenizacao ulterior, se houver dano;

XXVI - a pequena propriedade rural, assim definida em lei, desde que trabalhada pela
familia, ndo ser& objeto de penhora para pagamento de débitos decorrentes de sua
atividade produtiva, dispondo a lei sobre os meios de financiar o seu desenvolvimento;

XXVII - aos autores pertence o direito exclusivo de utilizacdo, publicacdo ou
reproducdo de suas obras, transmissivel aos herdeiros pelo tempo que a lei fixar;

XXVIII - sdo assegurados, nhos termos da lei:

a) a protecdo as participacdes individuais em obras coletivas e a reproducédo da
imagem e voz humanas, inclusive nas atividades desportivas;

b) o direito de fiscalizacdo do aproveitamento econémico das obras que criarem ou de
que participarem aos criadores, aos intérpretes e as respectivas representacdes sindicais e
associativas;

XXIX - a lei assegurara aos autores de inventos industriais privilégio temporério para
sua utilizacdo, bem como protecao as criacdes industriais, a propriedade das marcas, aos
nomes de empresas e a outros signos distintivos, tendo em vista o interesse social e 0
desenvolvimento tecnolégico e econdémico do Pais;

XXX - é garantido o direito de heranca;

XXXI - a sucessao de bens de estrangeiros situados no Pais sera regulada pela lei
brasileira em beneficio do cénjuge ou dos filhos brasileiros, sempre que ndo Ihes seja mais
favoravel a lei pessoal do "de cujus";

XXXII - o Estado promoverd, na forma da lei, a defesa do consumidor;

XXXIII - todos tém direito a receber dos 6rgaos publicos informacdes de seu interesse
particular, ou de interesse coletivo ou geral, que serdo prestadas no prazo da lei, sob pena
de responsabilidade, ressalvadas aquelas cujo sigilo seja imprescindivel a seguranca da
sociedade e do Estado;

XXXV - sdo a todos assegurados, independentemente do pagamento de taxas:

a) o direito de peticdo aos Poderes Publicos em defesa de direitos ou contra
ilegalidade ou abuso de poder;

b) a obtencao de certiddes em reparticdes publicas, para defesa de direitos e
esclarecimento de situacdes de interesse pessoal;

XXXV - a lei ndo excluird da apreciacédo do Poder Judiciario lesdo ou ameaca a direito;

XXXVI - a lei ndo prejudicara o direito adquirido, o ato juridico perfeito e a coisa
julgada;

XXXVII - ndo havera juizo ou tribunal de excecéo;

XXXVIII - é reconhecida a instituicdo do juri, com a organizagao que lhe der a lei,
assegurados:

a) a plenitude de defesa;

b) o sigilo das votacbes;

c) a soberania dos veredictos;

d) a competéncia para o julgamento dos crimes dolosos contra a vida;

XXXIX - ndo h& crime sem lei anterior que o defina, nem pena sem prévia cominacao
legal;

XL - a lei penal ndo retroagira, salvo para beneficiar o réu;

XLI - a lei punird qualquer discriminacdo atentatdria dos direitos e liberdades
fundamentais;

XLII - a prética do racismo constitui crime inafiancavel e imprescritivel, sujeito a pena
de reclusao, nos termos da lei;
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XLIII - a lei considerara crimes inafiangcéveis e insuscetiveis de graca ou anistia a
pratica da tortura , o trafico ilicito de entorpecentes e drogas afins, o terrorismo e 0s
definidos como crimes hediondos, por eles respondendo os mandantes, 0s executores e 0s
gue, podendo evita-los, se omitirem;

XLIV - constitui crime inafiancavel e imprescritivel a acdo de grupos armados, civis ou
militares, contra a ordem constitucional e o Estado Democrético;

XLV - nenhuma pena passara da pessoa do condenado, podendo a obrigacdo de
reparar o dano e a decretacdo do perdimento de bens ser, nos termos da lei, estendidas aos
sucessores e contra eles executadas, até o limite do valor do patrimonio transferido;

XLVI - a lei regulara a individualizacdo da pena e adotara, entre outras, as seguintes:

a) privacdo ou restricdo da liberdade;

b) perda de bens;

c) multa;

d) prestacédo social alternativa;

e) suspensao ou interdi¢cdo de direitos;

XLVII - ndo havera penas:

a) de morte, salvo em caso de guerra declarada, nos termos do art. 84, XIX;

b) de caréater perpétuo;

c) de trabalhos for¢cados;

d) de banimento;

€e) Cruéis;

XLVIII - a pena sera cumprida em estabelecimentos distintos, de acordo com a
natureza do delito, a idade e o sexo do apenado;

XLIX - é assegurado aos presos o respeito a integridade fisica e moral;

L - as presidiarias serdo asseguradas condi¢Bes para que possam permanecer com
seus filhos durante o periodo de amamentacao;

LI - nenhum brasileiro sera extraditado, salvo o naturalizado, em caso de crime
comum, praticado antes da naturaliza¢éo, ou de comprovado envolvimento em tréfico ilicito
de entorpecentes e drogas afins, na forma da lei;

LIl - ndo sera concedida extradicdo de estrangeiro por crime politico ou de opinido;

LIl - ninguém sera processado nem sentenciado sendo pela autoridade competente;

LIV - ninguém sera privado da liberdade ou de seus bens sem o devido processo legal;

LV - aos litigantes, em processo judicial ou administrativo, e aos acusados em geral
séo assegurados o contraditorio e ampla defesa, com 0s meios e recursos a ela inerentes;

LVI - sdo inadmissiveis, no processo, as provas obtidas por meios ilicitos;

LVII - ninguém sera considerado culpado até o transito em julgado de sentenca penal
condenatoria;

LVIII - o civilmente identificado ndo sera submetido a identificagéo criminal, salvo nas
hipoteses previstas em lei; (Regulamento).

LIX - sera admitida acéo privada nos crimes de acéo publica, se esta ndo for intentada
no prazo legal;

LX - a lei s6 podera restringir a publicidade dos atos processuais quando a defesa da
intimidade ou o interesse social o exigirem;

LXI - ninguém sera preso sendo em flagrante delito ou por ordem escrita e
fundamentada de autoridade judiciaria competente, salvo nos casos de transgressao militar
ou crime propriamente militar, definidos em lei;

LXII - a prisdo de qualquer pessoa e o local onde se encontre serdo comunicados
imediatamente ao juiz competente e a familia do preso ou a pessoa por ele indicada;

LXIIl - o preso seréd informado de seus direitos, entre 0os quais o de permanecer calado,
sendo-lhe assegurada a assisténcia da familia e de advogado;

LXIV - o preso tem direito a identificagdo dos responséveis por sua prisdo ou por seu
interrogatério policial;

LXV - a prisdo ilegal sera imediatamente relaxada pela autoridade judiciaria;

LXVI - ninguém sera levado a prisdo ou nela mantido, quando a lei admitir a liberdade
provisoria, com ou sem fianga;
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LXVII - ndo havera priséo civil por divida, salvo a do responsavel pelo inadimplemento
voluntario e inescusavel de obrigacao alimenticia e a do depositario infiel;

LXVIII - conceder-se-4 "habeas-corpus" sempre que alguém sofrer ou se achar
ameacado de sofrer violéncia ou coagdo em sua liberdade de locomocao, por ilegalidade ou
abuso de poder;

LXIX - conceder-se-4 mandado de seguranca para proteger direito liquido e certo, ndo
amparado por "habeas-corpus" ou "habeas-data", quando o responsavel pela ilegalidade ou
abuso de poder for autoridade publica ou agente de pessoa juridica no exercicio de
atribuicdes do Poder Publico;

LXX - o mandado de seguranca coletivo pode ser impetrado por:

a) partido politico com representacao no Congresso Nacional;

b) organizacao sindical, entidade de classe ou associacao legalmente constituida e em
funcionamento ha pelo menos um ano, em defesa dos interesses de seus membros ou
associados;

LXXI - conceder-se-4 mandado de injuncdo sempre que a falta de norma
regulamentadora torne inviavel o exercicio dos direitos e liberdades constitucionais e das
prerrogativas inerentes a nacionalidade, a soberania e a cidadania;

LXXII - conceder-se-4 "habeas-data":

a) para assegurar o conhecimento de informacdes relativas a pessoa do impetrante,
constantes de registros ou bancos de dados de entidades governamentais ou de carater
publico;

b) para a retificacdo de dados, quando nao se prefira fazé-lo por processo sigiloso,
judicial ou administrativo;

LXXIII - qualquer cidadédo é parte legitima para propor a¢do popular que vise a anular
ato lesivo ao patrimdnio publico ou de entidade de que o Estado participe, a moralidade
administrativa, ao meio ambiente e ao patriménio histérico e cultural, ficando o autor, salvo
comprovada ma-fé, isento de custas judiciais e do 6nus da sucumbéncia;

LXXIV - o Estado prestard assisténcia juridica integral e gratuita aos que comprovarem
insuficiéncia de recursos;

LXXV - o Estado indenizara o condenado por erro judiciario, assim como o que ficar
preso além do tempo fixado na sentenca;

LXXVI - séo gratuitos para os reconhecidamente pobres, na forma da lei:

a) o registro civil de nascimento;

b) a certiddo de o6bito;

LXXVII - s&o gratuitas as a¢cdes de "habeas-corpus” e "habeas-data”, e, na forma da
lei, 0s atos necessarios ao exercicio da cidadania.

LXXVIII a todos, no ambito judicial e administrativo, sdo assegurados a razoavel
duragdo do processo e 0s meios que garantam a celeridade de sua tramitacdo. (Incluido
pela Emenda Constitucional n° 45, de 2004)

§ 1° - As normas definidoras dos direitos e garantias fundamentais tém aplicacao
imediata.

§ 2° - Os direitos e garantias expressos nesta Constituicdo ndo excluem outros
decorrentes do regime e dos principios por ela adotados, ou dos tratados internacionais em
gue a Republica Federativa do Brasil seja parte.

§ 3° Os tratados e convencdes internacionais sobre direitos humanos que forem
aprovados, em cada Casa do Congresso Nacional, em dois turnos, por trés quintos dos
votos dos respectivos membros, serdo equivalentes as emendas constitucionais. (Incluido
pela Emenda Constitucional n° 45, de 2004) (Atos aprovados na forma deste paragrafo)

§ 4° O Brasil se submete a jurisdicdo de Tribunal Penal Internacional a cuja criacao
tenha manifestado adeséo. (Incluido pela Emenda Constitucional n° 45, de 2004)

CAPITULO V
DA COMUNICACAO SOCIAL
Art. 220. A manifestacdo do pensamento, a criacdo, a expresséo e a informacéo, sob
qualquer forma, processo ou veiculo ndo sofrerdo qualquer restricdo, observado o disposto
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nesta Constituicao.

§ 1° - Nenhuma lei contera dispositivo que possa constituir embaracgo a plena liberdade
de informacdao jornalistica em qualquer veiculo de comunicac¢éo social, observado o disposto
no art. 5°, 1V, V, X, Xlll e XIV.

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

§ 3° - Compete a lei federal:

| - regular as diversfes e espetaculos publicos, cabendo ao Poder Publico informar
sobre a natureza deles, as faixas etarias a que ndo se recomendem, locais e horérios em
gue sua apresentacao se mostre inadequada,;

Il - estabelecer os meios legais que garantam a pessoa e a familia a possibilidade de
se defenderem de programas ou programacdes de radio e televisdo que contrariem o
disposto no art. 221, bem como da propaganda de produtos, praticas e servigcos que possam
ser nocivos a saude e ao meio ambiente.

§ 4° - A propaganda comercial de tabaco, bebidas alcodlicas, agrotoxicos,
medicamentos e terapias estara sujeita a restricbes legais, nos termos do inciso Il do
paragrafo anterior, e contera, sempre que necessario, adverténcia sobre os maleficios
decorrentes de seu uso.

§ 5° - Os meios de comunicacdo social ndo podem, direta ou indiretamente, ser objeto
de monopdlio ou oligopdlio.

8§ 6° - A publicacdo de veiculo impresso de comunicacdo independe de licenca de
autoridade.

Art. 221. A producdo e a programacao das emissoras de radio e televisdo atenderao
aos seguintes principios:

| - preferéncia a finalidades educativas, artisticas, culturais e informativas;

Il - promocao da cultura nacional e regional e estimulo a producéo independente que
objetive sua divulgacao;

Il - regionalizacdo da producéo cultural, artistica e jornalistica, conforme percentuais
estabelecidos em lei;

IV - respeito aos valores éticos e sociais da pessoa e da familia.

Art. 222. A propriedade de empresa jornalistica e de radiodifusdo sonora e de sons e
imagens é privativa de brasileiros natos ou naturalizados h4 mais de dez anos, ou de
pessoas juridicas constituidas sob as leis brasileiras e que tenham sede no Pais. (Redacéo
dada pela Emenda Constitucional n°® 36, de 2002)

§ 1° Em qualquer caso, pelo menos setenta por cento do capital total e do capital
votante das empresas jornalisticas e de radiodifusdo sonora e de sons e imagens devera
pertencer, direta ou indiretamente, a brasileiros natos ou naturalizados ha mais de dez anos,
gue exercerdo obrigatoriamente a gestdo das atividades e estabelecerdo o conteudo da
programacéo. (Redacéao dada pela Emenda Constitucional n® 36, de 2002)

§ 2° A responsabilidade editorial e as atividades de selecdo e direcdo da programacao
veiculada séo privativas de brasileiros natos ou naturalizados h4 mais de dez anos, em
gqualquer meio de comunicac¢do social. (Redacao dada pela Emenda Constitucional n° 36, de
2002)

§ 3° Os meios de comunicagdo social eletronica, independentemente da tecnologia
utilizada para a prestacdo do servico, deverdo observar os principios enunciados no art.
221, na forma de lei especifica, que também garantira a prioridade de profissionais
brasileiros na execugdo de produgfes nacionais. (Incluido pela Emenda Constitucional n°
36, de 2002)

§ 4° Lei disciplinara a participagéo de capital estrangeiro nas empresas de que trata o §
1°. (Incluido pela Emenda Constitucional n° 36, de 2002)

§ 5° As alteracdes de controle societario das empresas de que trata 0 § 1° serdo
comunicadas ao Congresso Nacional. (Incluido pela Emenda Constitucional n® 36, de 2002)

Art. 223. Compete ao Poder Executivo outorgar e renovar concessao, permisséo e
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autorizacdo para o servico de radiodifusdo sonora e de sons e imagens, observado o
principio da complementaridade dos sistemas privado, publico e estatal.

§ 1° - O Congresso Nacional apreciard o ato no prazo do art. 64, § 2° e § 4°, a contar
do recebimento da mensagem.

§ 2° - A ndo renovagdo da concessao ou permissdo dependera de aprovacgéo de, no
minimo, dois quintos do Congresso Nacional, em votacdo nominal.

8§ 3° - O ato de outorga ou renovagdo somente produzird efeitos legais apos
deliberacao do Congresso Nacional, na forma dos paragrafos anteriores.

§ 4° - O cancelamento da concess&o ou permissao, antes de vencido o prazo, depende
de deciséo judicial.

§ 5° - O prazo da concessdo ou permissdo sera de dez anos para as emissoras de
radio e de quinze para as de televisao.

Art. 224. Para os efeitos do disposto neste capitulo, o Congresso Nacional instituird,
como seu 6rgédo auxiliar, o Conselho de Comunicagdo Social, na forma da lei
CAPITULO VII
Da Familia, da Crianca, do Adolescente, do Jovem e do Idoso
(Redacéo dada Pela Emenda Constitucional n°® 65, de 2010).

Art. 227. E dever da familia, da sociedade e do Estado assegurar a crianga, ao
adolescente e ao jovem, com absoluta prioridade, o direito a vida, a salde, a alimentacao, a
educacéo, ao lazer, a profissionalizagéo, a cultura, a dignidade, ao respeito, a liberdade e a
convivéncia familiar e comunitéria, além de coloca-los a salvo de toda forma de negligéncia,
discriminacdo, exploracéo, violéncia, crueldade e opressdo. (Redacdo dada Pela Emenda
Constitucional n°® 65, de 2010)

§ 1° O Estado promovera programas de assisténcia integral a saude da crian¢a, do

adolescente e do jovem, admitida a participacdo de entidades ndo governamentais,
mediante politicas especificas e obedecendo aos seguintes preceitos: (Redacdo dada Pela
Emenda Constitucional n® 65, de 2010)

| - aplicacdo de percentual dos recursos publicos destinados a saldde na assisténcia
materno-infantil;

Il - criagdo de programas de prevencédo e atendimento especializado para as pessoas
portadoras de deficiéncia fisica, sensorial ou mental, bem como de integracdo social do
adolescente e do jovem portador de deficiéncia, mediante o treinamento para o trabalho e a
convivéncia, e a facilitagdo do acesso aos bens e servigos coletivos, com a eliminacdo de
obstaculos arquitetdnicos e de todas as formas de discriminacdo. (Redacdo dada Pela
Emenda Constitucional n°® 65, de 2010)

§ 2° - A lei dispora sobre normas de constru¢do dos logradouros e dos edificios de uso
publico e de fabricacdo de veiculos de transporte coletivo, a fim de garantir acesso
adequado as pessoas portadoras de deficiéncia.

§ 3° - O direito a protecao especial abrangera os seguintes aspectos:

| - idade minima de quatorze anos para admisséo ao trabalho, observado o disposto no
art. 70, XXXIII;

Il - garantia de direitos previdenciarios e trabalhistas;

lIl - garantia de acesso do trabalhador adolescente e jovem a escola; (Redagédo dada
Pela Emenda Constitucional n° 65, de 2010)

IV - garantia de pleno e formal conhecimento da atribuicdo de ato infracional, igualdade
na relacdo processual e defesa técnica por profissional habilitado, segundo dispuser a
legislacao tutelar especifica;

V - obediéncia aos principios de brevidade, excepcionalidade e respeito a condicéo
peculiar de pessoa em desenvolvimento, quando da aplicacdo de qualquer medida privativa
da liberdade;

VI - estimulo do Poder Publico, através de assisténcia juridica, incentivos fiscais e
subsidios, nos termos da lei, ao acolhimento, sob a forma de guarda, de crianca ou
adolescente 6rfao ou abandonado;

VIl - programas de prevencao e atendimento especializado a crianga, ao adolescente e
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ao jovem dependente de entorpecentes e drogas afins. (Redagcdo dada Pela Emenda
Constitucional n°® 65, de 2010)

§ 4° - A lei punird severamente o abuso, a violéncia e a exploragdo sexual da crianca e
do adolescente.

8§ 5° - A adocao seré assistida pelo Poder Publico, na forma da lei, que estabelecera
casos e condi¢cdes de sua efetivacdo por parte de estrangeiros.

§ 6° - Os filhos, havidos ou ndo da relacdo do casamento, ou por adogéo, terdo os
mesmos direitos e qualificacdes, proibidas quaisquer designa¢fes discriminatorias relativas
a filiacdo.

§ 7° - No atendimento dos direitos da crianca e do adolescente levar-se- & em
consideragdo o disposto no art. 204.

§ 8° A lei estabelecera: (Incluido Pela Emenda Constitucional n°® 65, de 2010)

| - 0 estatuto da juventude, destinado a regular os direitos dos jovens; (Incluido Pela
Emenda Constitucional n® 65, de 2010)

Il - o plano nacional de juventude, de duracdo decenal, visando a articulacdo das
vérias esferas do poder publico para a execucdo de politicas publicas. (Incluido Pela
Emenda Constitucional n°® 65, de 2010)
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ANEXO 3
CODIGO CIVIL

No novo codigo Civil que foi promulgado em 2003, pode ser
destacado apenas nos artigos de 18 a 21 especificidades a respeito da Publicidade.
Utiliza-se o termo “propaganda comercial” para tratar a respeito do tema publicidade.
Os artigos 18 e 19, trata-se a protecdo dos nomes, ninguém pode usar 0 nome
alheio sem autorizagcdo e no artigo 19 quanto a pseuddnimo. O artigo é uma
protecdo de modo genérico ao direito autoral, no artigo 21 do cddigo civil traz a
respeito da privacidade. Os artigos 186 e 187 sdo genéricos e podem ser aplicados
em diversas circunstancias como também para publicidade em especial quando
tratam a respeito de dano, em que protege os cidaddos quanto aos danos que

podem sofrer, mesmo que seja moral (SHUCTZ, 2005).

LEI N° 10.406, DE 10 DE JANEIRO DE 2002.

CAPITULO II
DOS DIREITOS DA PERSONALIDADE
Art. 18. Sem autorizacdo, ndo se pode usar o nome alheio em propaganda comercial.
Art. 19. O pseudbénimo adotado para atividades licitas goza da protecao que se da ao nome.
Art. 20. Salvo se autorizadas, ou se necessarias a administracdo da justica ou a
manutencdo da ordem publica, a divulgacdo de escritos, a transmissao da palavra, ou a
publicagéo, a exposicdo ou a utilizacdo da imagem de uma pessoa poderdo ser proibidas, a
seu requerimento e sem prejuizo da indenizacdo que couber, se lhe atingirem a honra, a
boa fama ou a respeitabilidade, ou se se destinarem a fins comerciais.
Paragrafo unico. Em se tratando de morto ou de ausente, sdo partes legitimas para requerer
essa protecdo o cénjuge, os ascendentes ou os descendentes.
Art. 21. A vida privada da pessoa natural € inviolavel, e o juiz, a requerimento do
interessado, adotara as providéncias necessarias para impedir ou fazer cessar ato contrario
a esta norma.
TITULO Il
Dos Atos llicitos

Art. 186. Aquele que, por acdo ou omissdo voluntaria, negligéncia ou imprudéncia,
violar direito e causar dano a outrem, ainda que exclusivamente moral, comete ato ilicito.

Art. 187. Também comete ato ilicito o titular de um direito que, ao exercé-lo, excede
manifestamente os limites impostos pelo seu fim econémico ou social, pela boa-fé ou pelos
bons costumes.
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ANEXO 4
ESTATUTO DA CRIANCA E ADOLESCENTE

O Estatuto da Crianca e do Adolescente (Lei 8.069/1990) estabelece
as normas que buscam proteger criangas e adolescentes de qualquer acdo que seja
prejudicial para sua formacao ou que abuse da sua deficiéncia de julgamento. Para
0 estatuto criancas sdo pessoas até os 12 anos de idade incompletos. O estatuto
também visa proteger as criancas e adolescentes quanto a publicidade, os principais
artigos referente ao tema séo: Art. 71, Art. 74 e Art. 76. O Art. 71 defende que as
criangas e adolescente tem direitos a informagéao, cultura, lazer e etc. desde que
respeitem sua condicdo de pessoa em desenvolvimento. No Art. 74 argumenta a
respeito do poder publico, que terd o poder de regular os espetaculos e diversoes,
verificando a natureza das informacdes, se esta de acordo com a faixa etaria e etc. E
o artigo de namero 76, refere-se quanto as emissoras de radio e televisdo que s6
deverdo exibir comunicado quanto a classificacdo, devendo respeitar os horarios

recomendados para as programacdes de acordo com a faixa etaria (DIAS, 2010).

LEI N° 8.069, DE 13 DE JULHO DE 1990.

Titulo |
Das Disposicfes Preliminares

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.

Titulo 11

Da Prevencao
Capitulo |
Disposictes Gerais
Art. 71. A crianca e o adolescente tém direito a informacao, cultura, lazer, esportes,
diversfes, espetaculos e produtos e servicos que respeitem sua condi¢ao peculiar de
pessoa em desenvolvimento.
Capitulo 1l
Da Prevencao Especial
Secéao |
Da informacdao, Cultura, Lazer, Esportes, Diversdes e Espetaculos

Art. 74. O poder publico, através do 6rgdo competente, regulara as diversfes e espetaculos
publicos, informando sobre a natureza deles, as faixas etérias a que ndo se recomendem,
locais e horarios em que sua apresentacdo se mostre inadequada.
Paragrafo Unico. Os responsaveis pelas diversdes e espetaculos publicos deveréo afixar,
em lugar visivel e de facil acesso, a entrada do local de exibi¢cao, informacgéo destacada
sobre a natureza do espetaculo e a faixa etaria especificada no certificado de classificagéo.
Art. 76. As emissoras de radio e televisdo somente exibirdo, no horario recomendado para o
publico infanto juvenil, programas com finalidades educativas, artisticas, culturais e
informativas.
Paragrafo tnico. Nenhum espetaculo sera apresentado ou anunciado sem aviso de sua
classificacdo, antes de sua transmissdo, apresentac¢ao ou exibicao.
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ANEXO 5
Organizacdo Mundial da saude - OMS (2010)

A Organizacdo Mundial da Saude esta em alerta quanto ao consideravel aumento no
namero de enfermos com doencgas ndo contagiosas no mundo todo, entre essas
doencas destaca-se para a obesidade, em especial para obesidade infantil. Por essa
razdo lancou em 2010 um guia com recomendacfes quanto a publicidade de
alimentos e bebidas nao alcodlicas dirigida para criancas. Em maio de 2010, foi
realizada 632 Assembléia Mundial da Saude, aonde as recomendacdes da OMS
foram discutidas e aprovadas por 27 paises. Para a OMS, os governos tem a
responsabilidade de elaborar politicas publicas com o objetivo de reduzir o impacto
da publicidade de alimentos e bebidas com baixo teor nutricional nas criancas. Com
esse objetivo, uma das recomendacfes do guia sdo quanto a proibicdo de
comunicacdo mercadolégica desses produtos ndo-saudaveis em ambientes

dedicados as criancas, como escolas e playgrounds (OMS, 2010).
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ANEXO 6
AGENCIA NACIONAL DE VIGILANCIA SANITARIA - ANVISA

As Agencias reguladoras surgiram no Brasil apos a privatizacao de
algumas agéncias estatais e assim houve a necessidade de existir Orgaos
especializados em organizar o setor, manter o equilibrio do mercado e resolver os
conflitos que ocorrem entre prestadoras de servicos e usuarios. Sendo que as
agéncias reguladoras exercem controle constante sobre as concessionarias,
atuando essencialmente por meio de normas, com 0 objetivo de ir adaptando o
funcionamento das empresas as necessidades de interesse publico, com o objetivo
ultimo de manter a estabilidade do mercado competitivo (DI PIETRO, 2004, p. 37).

O conceito de regulacédo econémica néo é o que melhor se enquadra
para agéncias como Anvisa em prestam servicos ligados a area social (saude,
educacado, assisténcia social, previdéncia e cultura), porque pregam pela ordem
social e ndo econdmica. (DI PIETRO, 2004). A ANVISA é um 6rgédo governamental
responsavel pela vigilancia sanitaria do pais e em que tem se preocupado com 0s
danos na saude que os alimentos ndo-saudaveis tem causado na populacao,
elevacdo no numero de doencgas como diabetes, colesterol, problemas no coracao e
obesidade. Este O0rgdo possui um grupo interno entitulado a Geréncia Geral de
Monitoramento e Fiscalizacdo de Propaganda, Publicidade, Promocao e Informacao
de Produtos Sujeitos a Vigilancia Sanitaria — GPROP. A ANVISA encaminhou em
2006 o projeto de Lei, sob a consulta publica 71/2006 em que visa a regulamentacao
da Publicidade no Brasil. O foco do projeto é propaganda, oferta, publicidade,
informacédo e a outras praticas correlatas que visa a divulgacdo ou promocao de
alimentos com quantidade elevadas de gordura trans, gordura saturada, acucar,
sbédio, como também bebidas com baixo teor nutricional, o projeto visava regular
referente aos estes principais pontos: Brindes, amostras gratis, cupons de
descontos, Patrocinio, Campanhas Sociais, Publicidade nas Escolas, Campanhas
Sociais, Personagens Infantis, Restricdo de Horario, Frase de Alerta. O projeto
propunha a veiculagédo de mensagem que alerte quanto aos perigos da alimentacao
ndo saudavel. Este projeto teve sua resolucdo em 29 de Junho de 2010, sob o
namero RDC n 24/10, em que exigia que 0s comercias de alimentos que contém
nameros elevados de acucar, gordura e sodio tenha uma alerta quanto a isso e

também ndo podendo induzir no comercial que estes sao completos
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nutricionalmente e pode garantir uma boa saude entre outras vantagens que nao
seja verdadeira. Porém logo apds a resolugdo do projeto, iniciou um grande
movimento das empresas de comunicacdo e industrias de alimento contra essa
resolucdo. No dia 29 de Dezembro de 2010 a resolucdo entrou em vigor, mas o
movimento contrario a resolugdo ganhou forca com algumas liminares, assim
estando desobrigados a cumprir a lei, as empresas associados as essas instituicoes
(ABIA (Industrias Alimenticias), ABIR (Refrigerantes e Bebidas nédo Alcodlicas), e da
ABICAD (Chocola-te, cacau, amendoim, balas e derivados) ndo sao obrigadas a
cumprir a lei. A ANVISA recorreu da liminar, mas até 0 momento ndo teve resposta
(ANVISA - 2010).

RESOLUCAO ANVISA N° 24/2010 — DISPOE SOBRE A OFERTA, PROPAGANDA,
PUBLICIDADE, INFORMACAO E OUTRAS PRATICAS CORRELATA S CUJO OBJETIVO
SEJA A DIVULGACAO E A PROMOCAO COMERCIAL DE ALIMENT OS
CONSIDERADOS COM QUANTIDADES ELEVADAS DE AGCUCAR, DE GORDURA
SATURADA, DE GORDURA TRANS, DE SODIO, E DE BEBIDAS COM BAIXO TEOR
NUTRICIONAL

Foi publicada no ultimo dia 29 de junho de 2010, no Diario Oficial da Unido, pela ANVISA, a
Resolucéo da Diretoria Colegiada - RDC n° 24, de 15 de junho de 2010, a qual dispde sobre
0s critérios para a divulgacéo de produtos alimenticios.

A Resolucdo, em suma, estabelece quais informac¢fes sobre os produtos séo consideradas
indispensaveis e de que forma devem constar no anuncio de oferta, propaganda,
publicidade, informacao e outras praticas correlatas, bem como tras definicdes e parametros
para que 0 comerciante e o consumidor possam identificar quais produtos trazem em sua
composicado elevados niveis de determinados nutrientes, como, por exemplo, aculcar,
gordura saturada, gordura trans, sodio ou bebidas com baixo teor nutricional.

Para otimizar a identificacdo das faixas de teor nutricional dos alimentos, elaboramos a
tabela abaixo:

DEFINICOES

Alimento com quantidade elevada de agucar é aquele que possui em sua composi¢cdo uma
gquantidade igual ou superior a 15 g de acucar por 100g ou 7,5 p por 100 ml na forma como
esta exposto a venda.

Alimento com quantidade elevada de gordura saturada € aquele que possui em sua
composi¢cao uma quantidade igual ou superior a 5 g de gordura saturada por 100g ou 2,5 p
por 100 ml na forma como esta exposto a venda.

Alimento com quantidade elevada de gordura trans € aquele que possui em sua composicao
uma quantidade igual ou superior a 0,6 g de gordura trans por 100g ou 100 ml na forma
como esta exposto a venda.

Alimento com quantidade elevada de sédio é aquele que possui em sua composicdo uma
guantidade igual ou superior a 400 mg de sddio por 100g ou 100 ml na forma como esta
exposto a venda.

Bebidas com baixo teor nutricional sdo os refrigerantes, refrescos artificiais e bebidas ou
concentrados para o preparo de bebidas & base de xarope de guarana ou groselha e chéas
prontos para o consumo. Também se incluem nessa definicdo aquelas adicionadas de
cafeina, taurina, glucoronolactona ou qualquer substancia que atue como estimulante no
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sistema nervoso central.

Com a vigéncia da Resolucdo em comento, 0s estabelecimentos que comercializam os
produtos que contém tais nutrientes deverdo adaptar seus anuncios com os dizeres que
facilitem a orientagdo do consumidor no momento da aquisi¢cdo de determinado produto.
Importante destacar que a presente Resolucdo ndo se aplica a rotulagem dos alimentos,
ndo se podendo atribuir a industria o destaque das informacdes aqui tratadas.

Cabe esclarecer, ainda, que todos os abrangidos por esta resolucéo teréo o prazo de 180
(cento e oitenta) dias, contatos a partir da data de sua publicacdo, para promover as
adequacdes necessarias ao Regulamento Técnico.

Por fim, cumpre aclarar que a inobservancia da Resolu¢cdo em questdo configura infracédo
sanitéria, sujeitando os infratores as penalidades cabiveis, previstas na Lei 6.437/77, dentre
outras.

Reproduzimos abaixo a integra da referida Resolucéo.
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RESOLUCAO ANVISA N° 24, DE 15 DE JUNHO DE 2010

Dispde sobre a oferta, propaganda, publicidade, informacé&o e outras praticas correlatas cujo
objetivo seja a divulgacdo e a promocdo comercial de alimentos considerados com
guantidades elevadas de acucar, de gordura saturada, de gordura trans, de sodio, e de
bebidas com baixo teor nutricional, nos termos desta Resolu¢éo, e da outras providéncias.

A Diretoria Colegiada da Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitéria, no uso da atribuicdo que
Ihe confere o inciso IV do art. 11 do Regulamento aprovado pelo Decreto n° 3.029, de 16 de
abril de 1999, e tendo em vista o disposto no inciso Il e nos 88 1° e 3° do art. 54 do
Regimento Interno aprovado nos termos do Anexo | da Portaria n® 354 da ANVISA, de 11 de
agosto de 2006, republicada no DOU de 21 de agosto de 2006, em reunido realizada em 15
de junho de 2010, adota a seguinte Resolucdo da Diretoria Colegiada e eu, Diretor-
Presidente, determino a sua publicacéo:

Art. 1° Fica aprovado o Regulamento Técnico que estabelece os requisitos minimos para
oferta, propaganda, publicidade, informacao e outras praticas correlatas cujo objetivo seja a
divulgacdo e a promoc¢éao comercial de alimentos considerados com quantidades elevadas
de aculcar, de gordura saturada, de gordura trans, de sodio, e de bebidas com baixo teor
nutricional, nos termos desta Resolucgéo.

CAPITULO |

DAS DISPOSICOES INICIAIS

Secéao |

OBJETIVO

Art. 2° Este Regulamento possui 0 objetivo de assegurar informacdes indisponiveis a
preservacdo da saude de todos aqueles expostos a oferta, propaganda, publicidade,
informagcdo e outras praticas correlatas cujo objetivo seja a divulgacdo e a promocéo
comercial dos alimentos citados no art. 1° com vistas a coibir praticas excessivas que levem
0 publico, em especial o publico infantil a padrées de consumo incompativeis com a saude e
gue violem seu direito a alimentacdo adequada.

Secéao ll

ABRANGENCIA

Art. 3° Este Regulamento se aplica a oferta, propaganda, publicidade, informacdo e outras
praticas correlatas cujo objetivo seja a divulgacdo e a promocao comercial de alimentos
considerados com quantidades elevadas de acucar, de gordura saturada, de gordura trans,
de sadio, e de bebidas com baixo teor nutricional.

§ 1° Este regulamento ndo se aplica aos aditivos alimentares e aos coadjuvantes de
tecnologias; as frutas, verduras e legumes (hortaligcas); aos sucos de frutas; as nozes,
castanhas e sementes; as carnes e pescados in natura, refrigerados e congelados; aos
leites; aos iogurtes; aos queijos; as leguminosas; aos azeites, 0leos vegetais e Oleos de
peixes.
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§ 2° A excecao que trata o paragrafo 1° é valida desde que o teor de sédio, acucar, gordura
saturada e gordura trans sejam intrinsecos ao alimento.

§ 3° Este regulamento nédo se aplica a rotulagem dos alimentos.

Secéo lll

DEFINICOES

Art. 4° Para efeito deste Regulamento Técnico sdo adotadas as seguintes definicdes:

| - ADITIVO ALIMENTAR é qualquer ingrediente adicionado intencionalmente aos alimentos,
sem propdsito de nutrir, com 0 objetivo de modificar as caracteristicas fisicas, quimicas,
biolégicas ou sensoriais, durante a fabricacdo, processamento, preparacdo, tratamento,
embalagem, acondicionamento, armazenagem, transporte ou manipulacdo de um alimento.
Ao agregar-se podera resultar em que o proprio aditivo ou seus derivados se convertam em
um componente de tal alimento. Esta definicdo ndo inclui os contaminantes ou substancias
nutritivas que sejam incorporadas ao alimento para manter ou melhorar suas propriedades
nutricionais.

Il - ALIMENTACAO SAUDAVEL deve ser entendida, conforme o Guia Alimentar para a
Populacéo Brasileira, como o padrdo alimentar adequado as necessidades biolégicas e
sociais dos individuos de acordo com as fases do curso da vida.

[l - ALIMENTO ¢€ toda substancia que se ingere no estado natural, semi-elaborada ou
elaborada, destinada ao consumo humano, incluidas as bebidas e qualquer outra substancia
utilizada em sua elaboracéo, preparo ou tratamento, excluidos os cosméticos, o tabaco e as
substancias utilizadas unicamente como medicamentos.

IV - ALIMENTO COM QUANTIDADE ELEVADA DE ACUCAR é aquele que possui em sua
composi¢cao uma quantidade igual ou superior a 15 g de acucar por 100 g ou 7,5 g por 100
ml na forma como esta exposto a venda.

V - ALIMENTO COM QUANTIDADE ELEVADA DE GORDURA SATURADA é aquele que
possui em sua composicdo uma quantidade igual ou superior a 5 g de gordura saturada por
100 g ou 2,5 g por 100 ml na forma como esta a venda.

VI - ALIMENTO COM QUANTIDADE ELEVADA DE GORDURA TRANS ¢é aquele que possui
em sua composi¢cdo uma quantidade igual ou superior a 0,6 g para 100 g ou 100 ml na
forma como esta exposto a venda.

VIl - ALIMENTO COM QUANTIDADE ELEVADA DE SODIO é aquele que possui em sua
composi¢cdo uma quantidade igual ou superior a 400 mg de sédio por 100 g ou 100 ml na
forma como esta exposto a venda.

VIII - AMOSTRA GRATIS é o produto distribuido gratuitamente, com a quantidade total ou
especifica da embalagem disponivel no mercado, destinado como ferramenta de marketing.
IX - APRESENTACAO ESPECIAL é qualquer forma de apresentacdo do alimento que
objetive induzir a aquisicdo ou venda, tais como, mas ndo somente, embalagens
promocionais, embalagens de fantasia e conjuntos agregando outros produtos nao
abrangidos pelo Regulamento.

X - AUTORIDADE SANITARIA ¢é a autoridade competente no &mbito da area da satide com
poderes legais para estabelecer regulamentos e executar licenciamento (habilitacdo) e
fiscalizacéo.

XI - BEBIDAS COM BAIXO TEOR NUTRICIONAL sdao os refrigerantes, refrescos artificiais e
bebidas ou concentrados para o preparo de bebidas a base de xarope de guarana ou
groselha e chas prontos para o consumo. Também se incluem nesta definicdo aquelas
adicionadas de cafeina, taurina, glucoronolactona ou qualquer substancia que atue como
estimulante no sistema nervoso central.

Xl - BONIFICACAO/BRINDE/PREMIO refere-se a todo produto, servico ou beneficio
oferecido, de forma gratuita ou onerosa, exclusivamente ao adquirente do alimento.

XIll - COADJUVANTE DE TECNOLOGIA é toda substancia, excluindo os equipamentos e
os utensilios utilizados na elaboracdo e/ou conservagdo de um produto, que ndo se
consome por si s6 como ingrediente alimentar e que se emprega intencionalmente na
elaboracdo de matérias-primas, alimentos ou seus ingredientes, para obter uma finalidade
tecnolégica durante o tratamento ou fabricacdo. Deverd ser eliminada do alimento ou
inativada, podendo admitir-se no produto final a presenca de tragcos de substancia, ou seus
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derivados.

XIV - CONJUNTO é o grupo de alimentos presente em uma mesma embalagem ou
comercializado sob uma denominacéo Unica.

XV - CONSUMIDOR é toda pessoa fisica ou juridica que adquire ou utiliza produtos ou
servicos como destinatério final. Equipara-se a consumidor a coletividade de pessoas, ainda
gue indeterminaveis, que haja intervindo nas relagdes de consumo exposta as praticas
previstas neste regulamento.

XVI - CONSUMO EXCESSIVO € a ingestdo de alimento em quantidade superior as
recomendacdes dos guias alimentares brasileiros.

XVII - CRIANCA € o individuo até 12 anos de idade incompletos.

XVIII - EMBALAGEM é o recipiente, 0 pacote ou o envoltério destinado a garantir
conservacao ou facilitar o transporte e 0 manuseio de produtos.

XIX - EMBALAGEM DE FANTASIA é aquela que agrega valor ao alimento, com utilizacao
ou inclusdo de materiais, objetos e formatos atrativos que atribuem a estes utilidades
diferentes das originais.

XX - EXPOSICAO ESPECIAL é qualquer forma de expor um produto de modo a destaca-lo
e ou diferenci-lo dos demais dentro de um estabelecimento comercial.

XXI - FORNECEDOR ¢ toda pessoa fisica ou juridica, publica ou privada, nacional ou
estrangeira, bem como o0s entes despersonalizados que desenvolvem atividades de
producdo, montagem, criagdo, construcdo, transformacdo, importacdo, exportacéo,
distribuicdo ou comercializacdo de produtos ou prestagédo de servigos.

XXIl - GUIAS ALIMENTARES PARA A POPULACAO BRASILEIRA sdo os documentos
oficiais do Ministério da Salude que contém diretrizes alimentares para a populacdo
brasileira.

XXIll - INFORMACAO DE CARATER COMERCIAL é aquela que mediante pagamento
objetiva a divulgacdo da marca comercial do alimento, inclusive por cores, imagens,
desenhos e logomarcas, ou por quaisquer argumentos de cunho publicitario, ainda que néo
informe diretamente o nome comercial ou componente principal do alimento.

XXIV - MATERIAL EDUCATIVO é todo material escrito, sonoro ou visual destinado ao
publico em geral que vise orientar sobre a utilizacdo/consumo de alimentos ou sobre
assuntos relacionados a area da Nutri¢&o.

XXV - MERCHANDISING é a técnica de veicular ou mencionar produtos, marcas ou
servicos de forma ndo ostensiva e ndo declaradamente publicitdria em um programa de
televisdo ou radio, filme cinematogréfico, espetaculo teatral e outros.

XXVI - OFERTA sao todos os métodos, técnicas e instrumentos que visam aproximar o
consumidor dos alimentos colocados a sua disposicdo no mercado pelos fornecedores.
XXVII - PATROCINIO é o custeio total ou parcial da producdo de material, programa de
radio ou televisdo, evento, projeto comunitario, atividade cultural, artistica, esportiva, de
pesquisa ou de atualizacéo cientifica, concedido como estratégia de marketing, bem como
custeio dos participantes das atividades citadas.

XXVIII - PECA PUBLICITARIA é cada um dos elementos produzidos para uma campanha
publicitaria ou de promoc¢ao de vendas, com fungdes e caracteristicas proprias que seguem
a especificidade e linguagens préprias de cada veiculo. Exemplos: anuncio, encarte, filmete,
spot, jingle, cartaz, cartazete, painel, letreiro, display, folder, banner, mdbile, outdoor,
busdoor, brinde, etc.

XIX - PORCAO é a quantidade média do alimento que deveria ser consumida por pessoas
sadias, maiores de 36 meses de idade, em cada ocasido de consumo, com a finalidade de
promover uma alimentacdo saudavel. No caso de individuos com idade inferior a 36 meses,
considera-se a quantidade constante no regulamento técnico especifico do alimento em
gquestdo. Quando nao existir regulamento técnico especifico, € aquela apresentada pelo
fornecedor ou distribuidor como sendo a adequada para o consumo, desde que néo
contrarie 0 conhecimento técnico-cientifico vigente.

XXX - PROMOCAO COMERCIAL é o conjunto de atividades informativas e de persuasio
procedente de empresas responsaveis pela produ¢cdo ou manipulacdo, distribuicdo e
comercializagdo com o objetivo de induzir a aquisicdo ou venda de um determinado produto.
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XXXI - PROPAGANDA/PUBLICIDADE Conjunto de técnicas e atividades de informagéo e
persuasdo com o objetivo de divulgar conhecimentos, tornar mais conhecido e/ou
prestigiado determinado produto ou marca, visando a exercer influéncia sobre o publico por
meio de acOes que objetivem promover e/ou induzir a prescricdo, a aquisi¢do, a utilizacdo e
0 consumo de alimentos.

XXXIl - PROPAGANDA/PUBLICIDADE/PROMOCAO COMERCIAL DE ALIMENTO
DESTINADA AS CRIANCAS ¢ aquela realizada para alimento de uso direto ou empregado
em preparo caseiro, destinado diretamente ao consumo por criangas, ou que, de alguma
forma, esteja sendo comercializado ou apresentado como apropriado para esse grupo
populacional.

CAPITULO II

DOS REQUISITOS GERAIS

Art. 5° As informacdes exigidas por este Regulamento, devem ser veiculadas de maneira
adequada, ostensiva, correta, clara, precisa e em lingua portuguesa.

Paragrafo unico Quando exibidas em linguagem escrita, as informacfes exigidas por este
regulamento devem ser apresentadas em cores que contrastem com o fundo do andncio,
estar dispostas no sentido predominante da leitura da peca publicitaria e permitir a sua
imediata visualizacdo, guardando entre si as devidas propor¢cdes de distancia,
indispensaveis a legibilidade e destaque.

Art. 6° Na oferta, propaganda, publicidade e outras préaticas correlatas cujo objetivo seja a
promocédo comercial dos alimentos com quantidade elevada de agucar, de gordura saturada,
de gordura trans, de sodio e de bebidas com baixo teor nutricional, é exigido:

| - Que a sua realizacdo seja direta e verdadeira, de forma a evidenciar o caréater
promocional da mensagem;

Il - Que sejam facilmente distinguiveis como tais, ndo importando a sua forma ou meio
utilizado;

Il - Que seja(m) veiculado(s) alerta(s) sobre os perigos do consumo excessivo desses
nutrientes por meio da(s) seguinte (s) mensagem (s), aplicavel(s) de acordo com 0s casos
descritos abaixo:

a) "O (nome/ marca comercial do alimento) contém muito acUcar e, se consumido em
grande quantidade, aumenta o risco de obesidade e de céarie dentaria”.

b) "O (nome/ marca comercial do alimento) contém muita gordura saturada e, se consumida
em grande quantidade, aumenta o risco de diabetes e de doenca do coracao".

¢) "O (nome/ marca comercial do alimento) contém muita gordura trans e, se consumida em
grande quantidade, aumenta o risco de doengas do coracdo".

d) "O (nome/ marca comercial do alimento) contém muito sédio e, se consumido em grande
quantidade, aumenta o risco de pressao alta e de doencas do coracdo".

IV - Quando o alimento ou o conjunto a que ele pertencga possuir quantidade elevada de dois
ou mais nutrientes, devera ser aplicado o seguinte alerta cumulativamente em relacdo aos
nutrientes: "O (nome/ marca comercial do alimento ou conjunto) contém muito (a) [nutrientes
que estdo presentes em quantidades elevadas], e se consumidos (as) em grande
gquantidade aumentam o risco de obesidade e de doencas do coracdo".

Art. 7° Os alertas a que se refere o artigo 6° devem ser contextualizados na peca
publicitaria, de maneira que sejam pronunciados pelo personagem principal, quando a peca
publicitaria for veiculada na televisdo ou outros meios audiovisuais; proferidos pelo mesmo
locutor, quando veiculada em radio; e, quando se tratar de material impresso, o alerta deve
causar o mesmo impacto visual que as demais informacdes presentes na peca publicitaria.

8 1° A locucéo dos alertas deve ser perfeitamente compreensivel.

§ 2° Se a propaganda ou publicidade de televisdo n&o apresentar personagem principal, os
alertas devem observar os seguintes requisitos:

a) apos o término da mensagem publicitaria, os alertas serdo exibidos em cartela Unica, com
fundo verde, em letras brancas, de forma a permitir a perfeita legibilidade e visibilidade,
permanecendo imdvel no video;

b) a locucéo deve ser feita com voz adulta e perfeitamente compreensivel;

c) a cartela devera ocupar a totalidade da tela.
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§ 3° Na internet, os alertas serdo exibidos de forma permanente, visivel, juntamente com a
peca publicitaria, e devem causar 0 mesmo impacto visual que as demais informacbes
presentes na propaganda ou publicidade.

Art. 8° E obrigatdria a veiculacdo do alerta a que se refere o artigo 6° em amostras gréatis de
alimentos com quantidades elevadas de acucar, de gordura saturada, de gordura trans, de
sbdio, e de bebidas com baixo teor nutricional, bem como em cupons de desconto para a
promocao desses alimentos.

Art. 9° Todo material publicitario referente ao patrocinio de fornecedores ou distribuidores
dos alimentos com quantidades elevadas de acUcar, de gordura saturada, de gordura trans,
de sddio, e de bebidas com baixo teor nutricional deve veicular o alerta exigido pelo art. 6°.
Art. 10. A divulgacdo de programas ou campanhas sociais que mencionem nome/marcas
dos alimentos com quantidades elevadas de acUcar, de gordura saturada, de gordura trans,
de sédio, e de bebidas com baixo teor nutricional, ou que tenham por objetivo a promocédo
comercial desses alimentos deve observar todas as disposi¢fes desta resolugdo, inclusive
guanto ao alerta exigido pelo art. 6°.

Art. 11. Nao poderao constar na propaganda, publicidade ou outras préticas correlatas cujo
objetivo seja a promoc&o comercial de alimentos e bebidas citados no caput do artigo 1°,
indicagBes, designacbes, denominacgdes, simbolos, figuras ou desenhos que possibilitem
interpretacdo falsa, erro e confusdo quanto a origem, a procedéncia, a natureza, a
gualidade, a composi¢do ou que atribuam caracteristicas nutritivas superiores aquelas que
realmente possuem, tais como:

| - Informar ou sugerir que qualquer tipo de alimento seja completo nutricionalmente ou que
supra todas as necessidades nutricionais dos seres humanos, excetuando-se o leite
materno quando consumido até os seis meses de idade;

Il - Informar ou sugerir que o consumo do alimento constitui-se em garantia para uma boa
saude, inclusive no que diz respeito as expressdes que o caracterize como fundamental ou
essencial para o crescimento e desenvolvimento de criangas, excetuando-se o leite
materno; e salvo quando aprovado por 6rgdo competente ou disposto em regulamento
técnico especifico;

Il - Desestimular de qualquer forma o aleitamento materno exclusivo até os seis meses de
idade e complementar até os dois anos de idade ou mais;

IV - Informar ou sugerir que alimentos que possuam em sua composi¢ao nutrientes e fibras
alimentares adicionados intencionalmente possam atuar como substitutos de alimentos que
0s possuam naturalmente em sua composi¢ao;

V - Utilizar expressfes ou sugerir de qualquer forma que o alimento é saudavel ou benéfico
para a saude, quando este for classificado com quantidades elevadas de aclcar, de gordura
saturada, de gordura trans, ou de sédio e bebidas com baixo teor nutricional;

VI - Informar ou sugerir que alimentos com quantidades elevadas de agucar, de gordura
saturada, de gordura trans, de sodio e de bebidas com baixo teor nutricional possam
substituir uma refeicdo, salvo quando aprovado por érgdo competente ou disposto em
regulamento técnico especifico.

CAPITULO Il

DA PUBLICIDADE, PROPAGANDA E PROMOCAO COMERCIAL PARA AS CRIANCAS

Art. 12. Em toda e qualquer forma de propaganda, publicidade ou promog¢&do comercial de
alimentos com quantidades elevadas de agucar, de gordura saturada, de gordura trans, de
sédio e de bebidas com baixo teor nutricional direcionada a criancas, € obrigatério o alerta a
que se refere o artigo 6° dessa resolucdo, devendo ser observada principalmente a
contextualizacdo do alerta na peca publicitéria.

CAPITULO IV

DAS DISPOSICOES FINAIS E TRANSITORIAS

Art. 13. Todos os abrangidos por esta Resolucéo terdo o prazo de 180 (cento e oitenta) dias
contados a partir da data de sua publicacdo para promover as adequagdes necessarias ao
Regulamento Técnico.

Art. 14. As empresas deverdo manter em seu poder, a disposi¢do da Autoridade Sanitaria os
dados faticos, técnicos e cientificos que déo sustentacdo a mensagem publicitaria.
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Art. 15. As empresas devem informar a todo o seu pessoal de comercializacdo e divulgacdo
de alimentos, incluindo as agéncias de publicidade, sobre este Regulamento Técnico e as
responsabilidades no seu cumprimento.

Art. 16. O descumprimento das disposi¢bes contidas nesta Resolucdo constitui infracédo
sanitaria, nos termos da Lei n° 6.437, de 20 de agosto de 1977, sem prejuizo das
responsabilidades civil, administrativa e penal cabiveis.

Art. 17. Esta Resolucéo entra em vigor na data de sua publicagéo.

DIRCEU RAPOSO DE MELLO

Assessoria Juridica FECOMERCIO
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ANEXO 7
INSTITUTO ALANA

O Instituto Alana, foi criado em 1994 como uma organizacdo sem
fins lucrativos. Seu objetivo principal € promover a assisténcia social, a educacao, a
cultura, a protecéo e o amparo da populacdo em geral, em busca da valorizagéo do
homem e a melhoria da qualidade de vida. O Instituto busca desenvolver atividades
em prol da defesa dos direitos das criancas e dos adolescentes com relacdes de
consumo em geral, e também protecdo ao excessivo consumismo ao qual sdo
expostos. Criado por iniciativa social de pessoas fisicas, hoje ele possui uma
estrutura e gestao profissionalizadas e tem mais dois projetos principais para realizar
0 objetivo que se propde: o Espaco Alana e o Crianca e Consumo. O Instituto Alana
nao visa acabar com as praticas comerciais, ndo defende o fim da propaganda, mas
sim busca pela regulamentacéo da publicidade em que visa direcionar a publicidade
para os pais, ja que as crian¢cas ndo tém o discernimento necessario para avaliar um
comercial (INSTITUTO ALANA, 2012).

A area de defesa tem como foco contribuir com as politicas publicas
brasileiras que se relacionem com a missdo do Alana. Para tanto, acompanha a
elaboracdo de leis e sua aplicacdo e a formulagcdo de planos governamentais

orientados ao bem-estar da crianca.

Projeto Crianga e Consumo

Até doze anos, as criangas ndo possuem a capacidade para
compreender o carater persuasivo das mensagens publicitarias que as atingem
diariamente nos meios de comunicacdo. O resultado disso sdo os altos indices de
violéncia na juventude, obesidade infantil, erotizacdo precoce, estresse familiar e
tantos outros problemas.

Por meio do Crianca e Consumo, o Alana trabalha para ampliar a
conscientizacdo da populacdo sobre o consumismo na infancia e defende a
regulacdo da comunicacdo mercadoldgica voltada as criangas, para garantir a
protecdo de seus direitos nas relagcdes de consumo.

Desde 2005, o Projeto Crianca e Consumo desenvolve atividades
que despertam a consciéncia critica da sociedade brasileira a respeito das praticas

de consumo de produtos e servigos por criangas e adolescentes. Debater e apontar
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meios que minimizam 0s impactos negativos causados pelos investimentos macigos
na mercantilizagdo da infancia e da juventude, tais como 0 consumismo, a
erotizacdo precoce, a incidéncia alarmante de obesidade infantil, a violéncia na
juventude, o materialismo excessivo, o0 desgaste das relacdes sociais, dentre outros,
faz parte do conjunto de acdes pioneiras do Projeto que busca, como uma de suas
metas, a proibicdo legal e expressa de toda e qualquer comunicacdo mercadoldgica

dirigida a crianca no Brasil.
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ANEXO 8
CONAR

SECAO 1 — Preambulo
Artigo 1 °

Todo anuncio deve ser respeitador e conformar-se as leis do pais; deve, ainda, ser honesto
e verdadeiro.

Artigo 2 °©

Todo anancio deve ser preparado com o devido senso de responsabilidade social, evitando
acentuar, de forma depreciativa, diferenciacbes sociais decorrentes do maior ou menor
poder aquisitivo dos grupos a que se destina ou que possa eventualmente atingir.

SECAO 11 - Criancas e Jovens
Os esforcos de pais, educadores, autoridades e da comunidade devem encontrar na
publicidade fator coadjuvante na formacdo de cidaddos responsaveis e consumidores
conscientes. Diante de tal perspectiva, nenhum anudncio dirigira apelo imperativo de
consumo diretamente a crianca. E mais:

| - Os anuncios deverdo refletir cuidados especiais em relacdo a seguranca e as boas
maneiras e, ainda, abster-se de:

a. desmerecer valores sociais positivos, tais como, dentre outros, amizade,
urbanidade, honestidade, justica, generosidade e respeito a pessoas, animais e ao
meio ambiente;

b. provocar deliberadamente qualquer tipo de discriminagdo, em particular daqueles
que, por qualguer motivo, ndo sejam consumidores do produto;

c. associar criancas e adolescentes a situagBes incompativeis com sua condicéo,
sejam elas ilegais, perigosas ou socialmente condenaveis;

d. impor a nogcdo de que o consumo do produto proporcione superioridade ou, na sua
falta, a inferioridade;

e. provocar situacBes de constrangimento aos pais ou responsaveis, ou molestar
terceiros, com o proposito de impingir o0 consumo;

f. empregar criancas e adolescentes como modelos para vocalizar apelo direto,
recomendacdo ou sugestdo de uso ou consumo, admitida, entretanto, a participacdo
deles nas demonstracdes pertinentes de servigo ou produto;

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

h. apregoar que produto destinado ao consumo por crian¢as e adolescentes contenha
caracteristicas peculiares que, em verdade, sdo encontradas em todos os similares;

i. utilizar situacdes de pressao psicoldgica ou violéncia que sejam capazes de infundir
medo.

Il - Quando os produtos forem destinados ao consumo por criancas e adolescentes seus
anuncios deveréo:

a. procurar contribuir para o desenvolvimento positivo das relagdes entre pais e filhos,
alunos e professores, e demais relacionamentos que envolvam o publico-alvo;

b. respeitar a dignidade, ingenuidade, credulidade, inexperiéncia e o sentimento de
lealdade do publico-alvo;

c. dar atencdo especial as caracteristicas psicolégicas do publico-alvo, presumida sua
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menor capacidade de discernimento;

d. obedecer a cuidados tais que evitem eventuais distor¢cdes psicologicas nos modelos
publicitarios e no publico-alvo;

e. abster-se de estimular comportamentos socialmente condenaveis.

Paragrafo 1°

Criancas e adolescentes ndo deverdo figurar como modelos publicitarios em anudncio que
promova 0 consumo de quaisquer bens e servicos incompativeis com sua condicao, tais
como armas de fogo, bebidas alcodlicas, cigarros, fogos de artificio e loterias, e todos os
demais igualmente afetados por restricéo legal.

Paragrafo 2°

O planejamento de midia dos anuncios de produtos de que trata o inciso Il levara em conta
gque criancas e adolescentes tém sua atencdo especialmente despertada para eles. Assim,
tais anuncios refletirdo as restricdes técnica e eticamente recomendaveis, e adotar-se-a a
interpretacdo a mais restritiva para todas as normas aqui dispostas.

CAPITULO lIl - CATEGORIAS ESPECIAIS DE ANUNCIOS
Artigo 44

Pela sua importancia econémica ou social, pelo seu volume, pelas suas repercussées no
individuo ou na sociedade, determinadas categorias de anincios devem estar sujeitas a
cuidados especiais e regras especificas, além das normas gerais previstas neste Caédigo.
Essas regras especificas figuram mais adiante como "Anexos" a este Cédigo e, alguns
casos, resultaram de valiosa colaboracdo de Associacdes de Classe que prontamente se
identificaram com o espirito do presente Cédigo. Sao eles, pela ordem:

Anexo A - Bebidas Alcodlicas;

Anexo B - Educacao, Cursos, Ensino;

Anexo C - Empregos e Oportunidades;

Anexo D - Imoveis: Venda e Aluguel;

Anexo E - Investimentos, Empréstimos e Mercado de Capitais;
Anexo F - Lojas e Varejo;

Anexo G - Médicos, Dentistas, Veterinarios, Parteiras, Massagistas, Enfermeiros,
Servigos Hospitalares, Paramédicos, Para-hospitalares, Produtos Protéticos e
Tratamentos;

Anexo H - Produtos Alimenticios;

Anexo | - Produtos Farmacéuticos Isentos de Prescri¢éo;
Anexo J - Produtos de Fumo;

Anexo K - Produtos Inibidores de Fumo;

Anexo L - Profissionais Liberais;

Anexo M - Reembolso Postal ou Vendas pelo Correio;

Anexo N - Turismo, Viagens, Excursfes, Hotelaria;

Anexo O - Veiculos Motorizados;

Anexo P - Cervejas e Vinhos;

Anexo Q - Testemunhais, Atestados, Endossos;

Anexo R - Defensivos Agricolas;

Anexo S - Armas de Fogo.

Anexo T - Ices e Bebidas Assemelhadas.

Paragrafo Unico - Pretendendo ser este Cddigo um instrumento dindmico e
permanentemente atualizado, essas categorias especiais poderdo ser ampliadas mediante
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0 acréscimento de novos Anexos.

Nota: Nesta Secdo adotaram-se os parametros definidos no art. 2° do Estatuto da Crianca e
do Adolescente (Lei n° 8.069/90): “Considera-se criancas para efeitos desta lei, a pessoa até
12 anos de idade incompletos, e adolescente aquela entre doze e dezoito anos”

ANEXO "H"

Alimentos, Refrigerantes, Sucos e Bebidas Assemelhadas

Este Anexo disciplina a propaganda comercial de alimentos, refrigerantes, sucos,
achocolatados, bebidas nédo-carbonatadas e as isentas de é&lcool a elas assemelhadas,
assim classificados pelos 6rgdos da administracdo publica, e, obviamente, ndo exclui o
atendimento as exigéncias das legislacdes especificas.

1.

a.

DisposicGes Gerais - Além de atender aos preceitos gerais deste Coédigo, o0s
anuncios de produtos submetidos a este Anexo deveréo:

compatibilizar-se com os termos do respectivo licenciamento oficial. Adotardo
terminologia com ele harmonizada seja para designar qualidades como “diet”, “light”,
“ndo contém acucar”, “ndo contém gluten”, seja para descrever quaisquer outras
caracteristicas distintivas que orientem as escolhas do consumidor;

evitar qualquer associa¢éo a produtos farmaco-medicinais;

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

abster-se de encorajar ou relevar o consumo excessivo nem apresentar situacdes
que incentivem o consumo exagerado ou conflitem com esta recomendacéo;
abster-se de menosprezar a importdncia da alimentacdo saudavel, variada e
balanceada;

abster-se de apresentar qualquer produto como substituto das refeicbes
basicas(desjejum, almoco e jantar), a menos que tal indicacdo esteja embasada em
responsavel opiniao médica ou nutricional , reconhecida pela autoridade sanitaria;
limitar afirmacdes técnicas relativas aos beneficios a saude e a nutricdo as que forem
compativeis com o licenciamento oficial e amparadas em responsavel opinido
médica ou nutricional. Neste caso, tais afirmacdes deverdo ser apresentadas em
linguagem acessivel ao consumidor médio;

apresentar corretamente as caracteristicas de sabor, tamanho, conteldo/peso,
beneficios nutricionais e de saude;

evitar a exploracao de beneficios potenciais derivados do consumo do produto, como
a conquista de popularidade, elevacéo de status ou éxito social, sexual, desempenho
escolar, esportivo, dentre outros;

abster-se de desmerecer o papel dos pais, educadores, autoridades e profissionais
da saude quanto a correta orientacdo sobre habitos alimentares saudaveis e outros
cuidados com a saude;

ao utilizar personagens do universo infantii ou apresentadores de programas
dirigidos a este publico-alvo, fazé-lo apenas nos intervalos comerciais, evidenciando
a distincdo entre a mensagem publicitaria e o conteudo editorial ou da programacao;
abster-se de utilizar criangcas muito acima ou muito abaixo do peso normal, segundo
0s padrdes biométricos comumente aceitos, evitando que elas e seus semelhantes
possam vir a ser atingidos em sua dignidade.

Quando o produto for destinado a crianga, sua publicidade devera, ainda, abster-se
de qualquer estimulo imperativo de compra ou consumo, especialmente se
apresentado por autoridade familiar, escolar, médica, esportiva, cultural ou publica,
bem como por personagens que os interpretem, salvo em campanhas educativas, de
cunho institucional, que promovam hbitos alimentares saudaveis.
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A publicidade que aludir a propriedades funcionais de produto submetido a este
Anexo devera estar baseada em dados faticos, técnicos ou cientificos, e estar em
conformidade com o respectivo licenciamento oficial.

A publicidade de bebidas ndo-alcodlicas devera abster-se de gerar confusdo quanto:

a qualidade, natureza e tipo de produto;

E_ ao valor cal6rico do produto;

F_ & sua natureza (natural ou artificial), bem como quanto a presenca de aditivos,
quando for o caso.

Na publicidade dos produtos submetidos a este Anexo adotar-se-a interpretacdo a
mais restritiva quando:

for apregoado o atributo “produto natural”;
0 produto for destinado ao consumo por criancas.
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ANEXO 9
Lei n.° 14.423, de 2 de junho de 2004

Dispbe que os servicos de lanches nas unidades educ  acionais publicas e privadas
que atendam a educacdo basica, localizadas no Estad o deverdo obedecer a padrdes
de qualidade nutricional e de vida, indispensaveis a saude dos alunos.

A Assembléia Legislativa do Estado do Parana decretou e eu sanciono a seguinte lei:

Art. 1.° Os servigos de lanches e bebidas nas unidades educacionais publicas e privadas
gue atendam a educacao basica, localizadas no Estado do Parana, deverdo obedecer a
padrdes de qualidade nutricional e de vida indispensaveis a satude dos alunos.

Art. 2.° Atendendo ao preceito nutricional e de acordo com o artigo anterior, fica
expressamente proibida, nos servi¢os de lanches e bebidas ou similares, a comercializacao
do seguinte:

a) bebidas com quaisquer teores alcodlicos;
b) balas, pirulitos e gomas de mascar;

c) refrigerantes e sucos artificiais;

d) salgadinhos industrializados;

e) salgados fritos; e

f) pipocas industrializadas.

S@~oao

§ 1.° O estabelecimento alimenticio devera colocar a disposi¢do dos alunos dois tipos de
frutas sazonais, objetivando a escolha e o enriquecimento nutritivo dos mesmos.

§ 2.° E vedada a comercializag&o de alimentos e refrigerantes que contenham em suas
composi¢des quimicas, nutrientes que sejam comprovadamente prejudiciais a saude.

Art. 3.° Os proprietarios desses estabelecimentos deverdo garantir a qualidade
higiénicosanitaria e nutricional dos produtos comercializados.

Art. 4.° Um mural de um metro de altura por um metro de comprimento deveré ser fixado em
local préprio e visivel, rente ao estabelecimento, para divulgacao e informacdes pertinentes
a assuntos relacionados com a area alimenticia.

Art. 5.° Os estabelecimentos sé poderdo funcionar mediante alvara sanitario, expedido pelo
Orgao Estadual responsavel pela Vigilancia Sanitaria ou a quem esta designar.

Art. 6.° Os estabelecimentos ja existentes terdo um prazo de cento e oitenta dias para
regularem e adequarem suas situacdes, dentro dos critérios estabelecidos.

Art. 7.° A abertura de novos estabelecimentos s6 podera ocorrer mediante a emisséo do

alvaréa sanitario expedido pela Diretoria Estadual de Vigilancia Sanitéria ou por quem esta
designar.

Art. 8.° O ndo cumprimento dos critérios estabelecidos por esta Lei acarretard a aplicacao de
sancdes previstas pela Diretoria Estadual de Vigilancia Sanitaria.

Art. 9.° Esta Lei entra em vigor na data de sua publicacao.

Palacio do Governo em Curitiba, em 2 de junho de 2004.
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Roberto Requido

Governador do Estado

Mauricio Requi&o de Mello e Silva
Secretario de Estado da Educacao
Caito Quintana

Chefe da Casa Civil

(Publicado no Diario Oficial n.° 6.743, de 3/6/2004 )



161

ANEXO 10
Lei n.° 14.855, de 19 de outubro de 2005

Dispde sobre padrdes técnicos de qualidade nutricio nal a serem seguidos pelas
lanchonetes e similares, instaladas nas escolas de ensino fundamental e médio,
particulares e da rede publica.

A Assembléia Legislativa do Estado do Parané decretou e eu sanciono a seguinte Lei:

Art. 1.° As lanchonetes e similares, instaladas nas escolas de ensino fundamental e médio,
particulares e da rede publica, deverao seguir padrdes técnicos de qualidade nutricional que
assegurem a salde dos consumidores, de modo a prevenir a obesidade, diabetes,
hipertenséo, problemas do aparelho digestivo e outros.

Art. 2.° E vedada a comercializacdo de alimentos e bebidas de alto teor de gordura e
acgucares, ou contendo em suas composi¢cdes substancias quimicas sintéticas ou naturais,
gue possam ser inconvenientes a boa saude, segundo critérios técnicos, tais como 0s
seguintes produtos:

| — balas, pirulitos e gomas de mascar;

Il — chocolates, doces a base de goma, caramelos;

Il — refrigerantes, sucos artificiais, refrescos a base de po6 industrializado;

IV — salgadinhos industrializados, biscoitos recheados;

V — salgados e doces fritos;

VI — pipocas industrializadas;

VII — alimentos com mais de 3g (trés gramas) de gordura em 100kcal (cem kilocalorias) do
produto;

VIII — alimentos com mais de 160mg (cento e sessenta miligramas) de sédio e 100kcal (cem
kilocalorias) do produto;

IX — alimentos que contenham corantes e antioxidantes artificiais;

X —alimentos sem a indicagéo de origem, composic¢ao nutricional e prazo de validade.

Paragrafo Unico. Ficam liberados para o consumo, dentre outros, observadas as restricoes
desta lei, nos estabelecimentos de que trata, 0s seguintes itens:

1. paes em geral, pdo de batata, pao de queijo, pado de mel, pdo doce recheado com frutas
ou geléia;

2. bolacha "Maria"; biscoito de maisena, cream cracker, agua e sal, de polvilho, biscoito
doce

sem recheio;

3. bolos de massa simples com recheio de frutas, geléias e legumes;

4. cereais integrais em flocos ou em barras;

5. pipoca natural sem gordura;

6. frutas in natura ou secas;

7. picolé de frutas;

8. queijo branco, ricota;

9. frango, peito de peru;

10. atum, ovo cozido, requeijao;

11. pasta de soja;

12. legumes e verduras;

13. manteiga, margarina;

14. creme vegetal;

15. salgadinhos assados, com pouco teor de gordura;

16. suco de frutas naturais;
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17. bebidas lacteas, leite fermentado, achocolatados;
18. iogurte;

19. agua de coco;

20. ch4, mate, café.

Art. 3.° As lanchonetes e similares instaladas em escolas deverdo garantir a qualidade,
higiene e o equilibrio nutricional dos produtos comercializados.

Art. 4° Um mural de 1m2 (um metro quadrado) devera ser fixado em local visivel, nos
estabelecimentos de que trata esta Lei, para divulgar informacdes sobre a qualidade
nutricional dos alimentos e demais aspectos de uma alimentacéo equilibrada e saudavel.

Art. 5.° Os estabelecimentos de que trata esta Lei funcionardo mediante a expedicdo de
alvaréas especificos da Vigilancia Sanitaria e da Secretaria da Educagéo.

Art. 6.° Os estabelecimentos ja existentes terdo prazo de 60 (sessenta) dias para se
adequarem aos critérios dispostos nesta Lei.

Art. 7.° O desrespeito a esta Lei acarretara ao estabelecimento infrator e a seus

responsaveis legais, obrigando-os solidariamente, as seguintes penalidades:

| — adverténcia e intimacao para adequar-se aos dispositivos desta Lei, no prazo de 5 (cinco)

dias;

Il — multa seré no valor de R$ 2.000,00 (dois mil reais), na hipotese de nédo ser atendida a
intimacao de que trata o inciso |, a ser recolhida no prazo de 5 (cinco) dias;

lIl — fechamento do estabelecimento e proibicdo de seus responsaveis legais ao exercicio do
mesmo ramo de atividade, na hip6tese de reincidéncia.

Art. 8.° O Poder Executivo regulamentara esta Lei quanto a sua aplicacédo, inclusive
aperfeicoamento da lista de alimentos liberados para o consumo constante do paragrafo
Unico do art. 2.2, de acordo com os critérios técnicos que a fundamentam.

Art. 9.° Esta Lei entrard em vigor na data de sua publicagéo.

Palacio do Governo em Curitiba, em 19 de outubro de 2005.

Roberto Requiao
Governador do Estado

Mauricio Requido de Mello e Silva



