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Resumo: A propaganda infantil € sempre um assunto muito debatido entre os publicitérios do mundo
inteiro sabendo que as criangas de hoje estéo mais vulneréveis a todos os meios de comunicagdo, mesmo
guando a crianca ainda ndo tem a capacidade da leitura das palavras, ja esta exposta a0 mundo
publicitério através das imagens. A publicidade tem o poder de induzir urna crianca de até 12 anos,
guando ainda ndo tem a capacidade de distinguir o que € real corno um adulto. Vé&rias pesquisas e
estudos mostram que quando criangas ainda ndo entendem area proposta de uma publicidade atrés de
toda a producdo gréfica. Podemos observar os recursos mais usados em publicidade para atrair o publico
infantil, corno a extravagancia de cores, musicas, personagens e outros. Foram analisadas cinco marcas
diferentes para concluirmos a forte influéncia da propaganda na alimentacdo infantil, com base nas
pesqui sas vimos que 34% dos comerciais analisados, utilizam masicas, 35% utilizam personagens e 31%
usam outros recursos para atrair em sua campanha publicitéria.

Palavras Chave: Propaganda - Infantil - Publicidade - -



k SIMPQSIO DE EXCELENCIA EM

IX o~ = = GESTAO E TECNOLOGIA
= = [ ¥/ 2012 Tema: Gestao, Inovacgao e Tecnologia para a Sustentabilidade

1. INTRODUCAO

Quando se trata da publicidade em relacdo a alimentacdo, o assunto gera polémica e
muita discussdo. Para uma marca lancar uma propaganda direcionada a crianga, ela
primeiramente estuda todo mundo infantil na atualidade, do que elas gostam, como agem e o

que as atrai.

As criangas sao um alvo importante da publicidade, de acordo com pesquisas, sdo elas
que influenciam em 80% as decisdes de compra numa familia (TNS/InterScience, Outubro de
2003).

Crescendo consideravelmente a facilidade de acesso ao meio de comunicagdo, as
criangas sao instigadas a reparar no mundo proposto na midia. E essa constante presenga da
midia em nosso cotidiano é o principal motivo da nossa preocupacdo em relacdo as nossas
criangas.

O objetivo deste trabalho € identificar os principais recursos utilizados pelos
comunicadores em propagandas de alimentacdo direcionada ao publico infantil. Além disso,
este estudo trata-se de um aprimoramento intelectual visando o crescimento profissional dos
pesquisadores. A relevancia desta pesquisa se encontra em identificar e mostrar tais elementos
para servirem de possiveis estudos e criacdes relacionadas ao assunto.

Acreditamos que as campanhas alimenticias voltadas para o universo infantil possui a
caracteristica de utilizar personagens animados a fim de chamar a atencdo e entreter seu
publico-alvo (HO).

Utilizaremos como objeto de pesquisa comerciais de alimentacdo infantil de
determinadas marcas que serdo denominadas: A, B, C, D e E. Serdo identificados os
principais recursos utilizados no comercial, divididos em trés categorias: personagens, musica
e outros (promogdes, brindes, concursos, etc.).

O método de pesquisa utilizado foi o Estudo de Caso, que visa trabalhar apenas com
determinadas marcas. Os resultados obtidos serdo apresentados em forma de graficos para
uma melhor visualizacdo.

2. A CRIANCA DO ANO 2000

Segundo Hecht (2008) vivenciamos uma era tecnoldgica, onde temos a nossa
disposicdo inimeras ferramentas de acesso a diferenciados conteidos. As criancas de hoje
possuem habilidades que as tornam capazes de terem acesso a estes recursos com muita
destreza. Equipamentos tecnoldgicos estdo cada vez mais inseridos no universo infantil, esta
cresce em meio de diversificados aparelhos que a colocam frente a informagdes variadas.

Ainda em uma idade onde ndo possuem a capacidade de leitura de palavras, elas ja sdo
inseridas ao meio tecnoldgico através da leitura de imagens. Hecht ainda afirma que
“aprender a ler imagens, sons e objetos aumentam as nossas possibilidades de sentir e pensar
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sobre novas agdes” (2008, p.: 68). Essas criangas desde cedo, possuem a capacidade de
absorver estas informagdes que lhes sdo apresentadas através da leitura dos sons e das
imagens.

Desde cedo muitas criangas vivenciam a era tecnoldgica, até mesmo no carrinho de
bebé sdo colocadas frente a televisdo como uma forma de entretenimento, 0 que causa um
apreco maior por estas imagens que lhe sdo apresentadas. Cordelian (etf all., 1996) diz que “a
tendéncia familiar para assistir mais a TV obrigara a crianca a também fazé-lo, participando
assim dessa atividade comum da familia”.

Nao tem como fugir desse mundo tecnoldgico, ainda que algumas familias estejam
fora deste padrao de vida (desligadas tecnologicamente), a grande maioria faz uso desses
equipamentos, € mais que isso, os t€m como utensilio fundamental em seu dia a dia.

E uma caracteristica da cultura ocidental o desenvolvimento dos meios de
comunicacdo, e ¢ uma dimensdo marcante da sociedade atual (Moreira, 2003). Os meios de
comunicacdo tém se inserido cada vez mais no dia a dia da populacdo. Sejam através de
celular, computadores, redes sociais, televisores, etc, sempre estamos conectados de alguma
forma. E com as criancas nao poderia ser diferente, ja que estas também estao inseridas nesse
meio.

2.1. CRIANCAS: REIS E RAINHAS DO LAR

Poucos minutos ou até horas em frente a TV garantem as criancas uma exibi¢ao
intermindvel de marcas e produtos que hipnotizam, deslumbram. A crianga brasileira esta
exposta a um verdadeiro bombardeio publicitirio apresentado durante os intervalos
comerciais e mesmo inserido no préprio conteido de programacao televisiva. Além da midia
televisiva, a crianca brasileira também consome outras midias, igualmente
recheadas de mensagens comerciais diversas; como a Internet, por exemplo.

Isso acontece gracas aos personagens de desenhos animados e a linguagem facil
direcionada para as criangas, que as tornam mais vulnerdveis e mais facilmente convencidas a
ter interesse pelo produto anunciado.

O poder de influéncia que as criangas exercem na escolha dos produtos que a mae
traz do supermercado ¢ uma arma infalivel, da qual o mercado publicitirio usa e abusa.
Segundo um levantamento feito pelo instituto Nielsen junto a midia em 1996, as industrias de
alimentos infantis investiram naquele ano US$ 185,3 milhdes s6 em propaganda. (Idec, 2003)

Com o avanco da tecnologia, a segmentacdo de produtos infantis tem mudado, dando
a cada dia mais lugar aos produtos eletronicos — jogos, aparelhos eletronicos — com alto valor
de compra, e o investimento em alimentagdo pelas empresas em publicidade € alto e atinge
significantemente todas as classes sociais.

3. PUBLICIDADE INFANTIL E ALIMENTACAO
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O segmento de alimentacdo industrializada corre na frente no que diz respeito a
publicidade. Isso tornou diferente a vida de muitas familias de classe média de alguns anos
para cd. Muitas maes acabaram sendo ‘adeptas’ de algumas marcas, mudando a alimentagdo
de seus filhos em decorréncia da influéncia publicitdria das mesmas; aumentando também seu
poder de consumo desses alimentos.

Segundo Ferraciu(2007, p.32 por Ricardo de Souza), as criancas estdo cada vez mais
presentes durante a compra de supermercado, assim os pais podem passar mais tempo com 0s
filhos e a0 mesmo tempo realizar todas as suas vontades. Com isso nao sé os donos de
supermercado, mas também as agéncias de propaganda estdo cada vez mais se dirigindo as
criangas.

A publicidade tem a maior facilidade em induzir ao erro as criangas de até os 12 anos
de idade, quando ndo possuem as ferramentas necessarias para compreender o real como um
adulto; também nao t€m a possibilidade de enfrentar a pressao exercida pela publicidade.

Diferentes estudos, pesquisas e pareceres demonstram que, em média, a maioria das
criancas nao consegue compreender que o principal objetivo da publicidade, por trds de todos
os recursos graficos, falas sedutoras, personagens animados, idolos famosos, entre outros, € a
persuasdo para o consumo do produto ou servi¢o anunciado.

Exemplos conhecidos no Brasil sdo os salgadinhos com surpresas dentro do pacote,
cereais acgucarados, refrigerantes com brindes nas tampas das garrafas, chicletes com
figurinhas, e ‘tatuagens’ colantes na pele, entre outros; que atraem mais facilmente o publico
infantil.

“No que toca a publicidade de alimentos e bebidas, mais do que esses produtos, o que
se anuncia € a possibilidade que t€ém de proporcionar entretenimento, de tornar o cotidiano
mais divertido. Raramente hd veiculacdo de dados quanto a natureza, propriedades e
informacdes nutricionais do alimento ou da bebida. A publicidade e a comunicagdo
mercadoldgica apropriam-se de elementos do cotidiano das criangas como a brincadeira e a
diversdo para criar lacos de identificacdo e familiaridade entre os pequenos e os bens
anunciados.” (HENRIQUES, 2010)

Na questdo politica, a importancia da alimentag¢ao infantil e o que é veiculado nas
campanhas publicitdrias das industrias alimenticias tém seu espagco. No poder Legislativo,
foi criado o projeto de lei PLS n°® 150/2009 pela senadora Marisa Serrano, e que preve:

“Art. 23-C. A propaganda, a publicidade e outras prdticas semelhadas cujo objeto
seja a divulgacdo ou promogdo de alimentos com quantidades elevadas de agiicar,
de gordura saturada, de gordura trans, de sddio, e de bebidas com baixo teor
nutricional deverdo observar as seguintes determinagoes:

I — somente poderdo ser veiculadas em rddio ou televisdo entre vinte e uma e seis
horas;

Il — serdo acompanhadas de mensagens de adverténcia sobre os riscos associados
ao consumo excessivo de alimentos;
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III — ndo poderdo sugerir, por meio do uso de expressées ou de qualquer outra
forma, que o alimento é sauddvel ou benéfico para a saiide;

1V — ndo poderdo ser direcionadas as criangas e aos adolescentes, seja mediante a
utilizagcdo de imagens ou personagens associados a esses publicos-alvo, seja por
meio de sua vinculagdo a brindes, brinquedos, filmes, jogos eletronicos ou por
outros meios a eles dirigidos;”

4. RECURSOS UTILIZADOS EM COMERCIAIS INFANTIS

Os principais alvos de produtos de alimentos sdo as mulheres e principalmente as
criangas. Por esse motivo sdo utilizadas em comerciais criangas, que quase em todos os casos
sdo bonitas, magras e com alguma caracteristica especial, como olhos claros, cabelos claros e
etc. (ORTEGA et al., 1995; BYRD-BREDBENNER e GRASSO, 2000).

Quando se fala de propagandas para criangas, percebemos que ha atitudes e padrdes
voltadas ao consumo do produto. O hordrio que € transmitido é um bom exemplo,
normalmente os comerciais de biscoitos recheados, salgadinhos, sucos e iogurtes passam na
parte da manha, mas precisamente entre um desenho e outro. (Santos 2007 apud. ORTEGA,
1995).

Conforme Santos (2007 apud. ORTEGA, 1995), afirmou, o uso de promocdes e
brindes é muito comum, juntamente com um jingle ou slogan de facil memorizacdo e
personagens divertidos e conhecidos.

De acordo com Lewis e Hill (1998), os apelos emocionais relacionados a alteracdes de
humor, diversao e felicidade, costumam ser os mais utilizados em comerciais voltados para
criangas, seja de alimentos ou ndo, passando assim a ideia de que a crianga serd mais feliz se
obtiver o produto mostrado no comercial.

4.1 COMERCIAIS ANALISADOS
Foram analisados 20 comerciais de cinco marcas diferentes (A,B,C,D e E). Levou-se
em consideragdo os recursos utilizados em cada comercial classificadas em trés categorias:

personagem (personagens animados), musica e outros (promogdes, brindes, etc.).

Graficos 01 — Analise individual de cada marca
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MarcaD

MW Personagem M MdUsica ® Outros

Marca E

B Personagem M Musica = Outros

Grafico 02 — Total dos comerciais analisados
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Comerciais analisados

M Personagem M Mdsica W Outros

*Na categoria “outros” foram categorizados os seguintes recursos encontrados: brindes, promog¢des, divulgacdo
de site, mundo imagindrio, valoriza¢do dos nutrientes, consciencia ambiental e concursos.

5. CONCLUSAO

Através deste trabalho concluimos que a propaganda tem uma forte influéncia sobre a
alimentacdo de criancas, tendo em vista que os comerciais possuem a capacidade de persuadir
a crianga através de recursos utilizados em campanhas.

Com base na pesquisa realizada, pudemos verificar que a 34% dos comerciais
analisados utilizaram musica como um dos recursos em seus comerciais, 35% utilizaram
personagens € 31% utilizaram “outros”. Segundo Santos (2007 apud. ORTEGA, 1995), é
muito comum o uso de um jingle ou slogan de facil memorizacao, e ainda afirma que também
¢ comum a utilizagdo de personagens e brindes, o que também identificamos em nossa
pesquisa.

Como percebemos, a maioria dos comerciais utilizam a musica € o personagem como

seu principal recurso. Hecht afirma que “aprender a ler imagens, sons e objetos aumentam as
nossas possibilidades de sentir e pensar sobre novas acdes” (2008, p.: 68).

Com o estudo realizado, concluimos que € muito comum a utilizagao de personagens e
musicas para atrair a ateng¢ao do publico-alvo, no caso, as criangas. Esta pesquisa serviu para
ampliarmos o nosso conhecimento e servird para embasarmos futuras pesquisas pertinentes ao
assunto.
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