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RESUMO

Midia trata-se de canais ou ferramentas usadas para armazenamento e transmissao
de informac¢des ou dados na comunicacdo (SOUZA, 2012). Nos dias atuais ao
pensarmos na infancia, pensamos em jogos eletrénicos, internet, DVDs, aparelhos
celulares, e sobretudo no mundo digital. Isso se deve ao fato de a cada segundo
novas tecnologias fazendo com que perdem a esséncia da infancia. A publicidade
possui como objetivo despertar o interesse do consumir pela coisa anunciada, sendo
feita abertamente, sem encobrir 0 nome ou inten¢des do anunciante. A publicidade
possui a capacidade de fazer com que as criancas parem com suas brincadeiras e
jogos para prestarem atencdo na TV, computador ou até mesmo no celular. A
publicidade de produtos alimentares direcionado para criancas vem sendo muito
criticado devido a relacdo entre a publicidade e o consumo excessivo de produtos
com alto teor de acucar ou com alto teor de gordura. Cada vez mais a vida tende ao
consumismo e ao sedentarismo, e a obesidade pode comecar na infancia e se
estender a vida adulta. Os pais tem um importante papel na hora de passar uma
heranca boa ou ruim de habitos alimentares. Recentemente foi aprovado o projeto
de Lei n° 5921/01 na Comissdo de Defesa ddo Consumidor na Camara Federal,
propde a proibicdo da publicidade voltada a criancas até 12 anos e a relarizacdo da
publicidade voltada para adolescentes. Conclui-se que a melhor maneira de se
diminuir isso é fazendo a utilizacdo da contrapropaganda, que ird mostrar para a
crianca as consequéncias de uma alimentacdo errada e as consequéncias do

consumismo.

Palavras-chave: Contrapropaganda, Publicidade Infantil.



ABSTRACT

Media it's channels or tools used to store and transmit information or data
communication. Today when we think of childhood, think of video games, internet,
DVDs, cell phones, and about everything in the digital world. This is due to the fact
that every second new technologies are making it lose the essence of childhood. The
advertising has aimed to awaken the interest of consuming the advertised thing,
being made openly without covering up the name of the advertiser or intentions.
Advertising has the ability to make children stop their play and games to pay
attention to the TV, computer or even your cell phone. The food advertising directed
to children has been widely criticized because the relationship between advertising
and excessive consumption of products with high sugar or high fat. Increasingly, life
tends to consumerism and inactivity, and obesity can begin in childhood and extend
into adulthood. Parents have an important role in time to spend a good or bad
inheritance eating habits. The draft Law No. 5921/01 was recently approved in the
Commission of Consumer Protection diode in Congress, proposes to ban advertising
aimed at children under 12 years and relarizacao of advertising aimed at teenagers.
It is concluded that the best way to reduce this is by making use of counter-
propaganda, which will show the child the consequences of a wrong diet and the

consequences of consumerism.

Keywords: Media, Obesity
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1. INTRODUCAO

A maneira com que um produto, servigo ou forma nao pessoal se tornar conhecido
através de um patrocinador identificado € chamado de publicidade (OLIVEIRA,
2010).

Apesar de nao ter sido observado uma causa direta entre a publicidade e a
obesidade, cada vez mais aumenta a preocupacdo com as criancas e sua exposi¢cao

a publicidade e aos inimeros mecanismos de convencimento.

A publicidade de alimentos voltada para criangcas usa com frequéncia personagens
Mascote, para facilitar a comunicacdo com a crianca e sua mensagem ficar mais
eficaz.

Este trabalho tem como objetivo mostrar a influéncia da midia na obesidade infantil e

0 novo cenario legal da publicidade infantil.
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2.  MIDIA

A comunicacdo oral passou a ser reconhecida e a ter importancia por causa do radio
na Grécia antiga e na ldade Média. No entanto a comunicacao visual deu inicio a
idade da televisédo (1950), e estimulou a emergéncia de uma teoria interdisciplinar da

midia.

Com o passar do tempo a midia passou por Varios estagios de desenvolvimento, e
essa evolucdo estd diretamente ligada ao desenvolvimento da economia e da

sociedade. Com essas mudancas vieram as mudancas na cultura.

A midia tornou-se algo fundamental na vida do ser humano e no mundo, pois
vivemos em uma era tecnoldgica, fazendo com que o ser humano independente da
idade ou classe social, conviva com esse tipo de comunicacao, seja através da TV,

radio, internet, aparelhos celulares, entre outros.

2.1 MIDIA E A INFANCIA

Hoje em dia ao pensarmos na infancia, pensamos em jogos eletronicos, internet,
DVDs, aparelhos celulares, e sobretudo no mundo digital. Isso se deve ao fato de a
cada segundo novas tecnologias surgem fazendo com que percam a esséncia da

infancia.

Cada vez mais as criangas ficam “presas” dentro de casa para ficar no computador,
video game, celulares, ao invés de sair na rua para brincar de pega-pega, queimada,
entre outras coisas. Essas mudangas no comportamento infantil, tanto no modo de

se comunicar como no modo de interagir, sdo ocasionadas muitas vezes pela midia.

Essas mudancas podem trazer grandes danos a vida e a saude da crianca, caso o

conteudo dessa midia ndo seja usada de forma correta.
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O uso excessivo dessas midias podem causar a obesidade infantil, o mau
rendimento escolar, a ndo socializagcdo da crianga e tornando, em alguns casos,
uma crianca agressiva (OLIVEIRA, 2010).

O Brasil é o pais no qual as criancas mais utilizam internet (Grafico 1), sendo um

percentual preocupante comparado aos outros paises.

Pais cujos filhos usam redes sociais:

63%
&0
520 56% 56%

50 45% 43‘%
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Grafico 1 — Percentual de criancas que utilizam internet (Fonte: Blog Crianca
Feliz).
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3. PUBLICIDADE

A maneira com que um produto, servigo ou forma n&o pessoal se tornar conhecido
através de um patrocinador identificado € chamado de publicidade (OLIVEIRA,
2010).

A publicidade possui como objetivo despertar o interesse do consumir pela coisa
anunciada, sendo feita abertamente, sem encobrir 0 nome ou intengées do
anunciante (OLIVEIRA, 2010).

Cada consumidor ira ver a publicidade de uma maneira diferente, mas independente
disto a publicidade faz com que o consumidor se sinta satisfeito com o produto ou
servico, através da popularizacéo e prestigio deste produto ou servigo.

O ato de tornar publica uma ideia, quando se esta vinculado a uma marca, produto

ou servico é publicidade. Ela esta relacionada com a venda de produtos.

A publicidade ajuda no aumento das vendas, alavancando o comeércio e 0
desenvolvimento financeiro, pois esta diretamente relacionado com a producéo
(OLIVEIRA, 2010).

3.1 PUBLICIDADE E AS CRIANCAS

A publicidade possui a capacidade de fazer com que as criangas parem com suas
brincadeiras e jogos para prestarem atenc¢do na TV, computador ou até mesmo no

celular.

As criancas através da publicidade podem se tornar modelos de imitacdo e obter
novas formas de comportamento. Elas gostam da repeticdo dos andncios, pois

marcam o desenvolvimento do irreal, 0 que acaba deixando-as mais tranquilas,
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estaveis e seguras (HIGGS; MEDEIROS; PEREIRA, 2008).

Ao identificar um dircurso publicitdrio as criancas desenvolvem reagfes, seja na

dimensdes afetivas ou nas congnitivas.

Quando falamos sobre a reacao de prazer, estamos falando sobre a reacéo afetiva,

que é provocada através da musica, pelos contrastes e pelo humor.

A repeticdo do comportamento disponivel pelas imagens oferece para a crianga uma
dimensdo prazerosa, onde a publicidade acaba se tornando atrativa e sedutora,

apresentando um mundo imaginario no qual somente coisas boas acontecem.

A incorporacao da informacao, que a mensagem publicitaria exige, é feita através da

dimens&o cognitiva, no qual a crianca ira escolher o que ela gosta e/ou quer.

Quando a publicidade, estrutura a imagem de uma marca ou descreve as
caracteristicas de um produto, ela proporciona para a crianca modelos e opc¢fes de
comportamento. Desta maneira surgem os mascostes com a finalidade de fazer com
que a crianca grave a imagem da marca com uma maior facilidade (HIGGS;
MEDEIROS; PEREIRA, 2008).

Para que o anuncio chame a atencdo da crianca, a publicidade infantil utiliza
personagens que passem valores e estilos de vida, conforme o papel que

desenvolvem na “historia” contada no anuncio.

Os personagens mais utilizados s&o mulher, homem, crian¢ca, animal ou

personagem animada e cada um possui um valor individual.

Na publicidade infantil ha o predominio do discurso retirado do dia a dia da crianca e

da vida real representada pela interacao de grupos de criancas.
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3.2 PUBLICIDADE, PRODUTOS ALIMENTARES E OBESIDADE

A publicidade de produtos alimentares direcionado para criancas vem sendo muito
criticado devido a relagcédo entre a publicidade e o consumo excessivo de produtos
com alto teor de agucar ou com alto teor de gordura (JALBRO, 2001).

No primeiro trimestre do ano de 2005, pode ser observado que 65% dos produtos
anunciados possuiam acucar e que Se as criancas consumissem todos esses
produtos estariam obesas. Ainda ndo foi observado a causa direta entre a
publicidade e a obesidade (FRAGOSO, 2009).

Apesar de n&o ter sido observado uma causa direta entre a publicidade e a
obesidade, cada vez mais aumenta a preocupacao com as criancas e sua exposicao

a publicidade e aos inimeros mecanismos de convencimento.

Foi no ano de 2003 qu comecaram as preocupac¢des com a obesidade infantil, pois a
OMS declarou este fato como um problema mundial de saude e a partir de entédo
comecaram as pressfes sobre os produtos exixtentes no mercado e sua respectiva
publicidade (HIGGS; MEDEIROS; PEREIRA, 2008).

O processo ativo de atribuicdo de sentido e maneiras de conviver com problemas
diarios imposto pelo mundo comercial e econémico trata-se da socializagdo do

consumidor.

No contexto entre publicidade para produtos alimentares para criancas, o que deve
ser abordado é maneira como a crianca entende a publicidade e seu respectivo
contelido, a familia e a criangca nos comportamentos alimentares e a influéncia da

publicidade televisiva na escolha dos alimentos.
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3.2.1 A PERSONAGEM MASCOTE NA PUBLICIDADE

A publicidade de alimentos voltada para criancas usa com frequéncia personagens
Mascote, para facilitar a comunicacdo com a criangca e sua mensagem ficar mais

eficaz.

A personagem mascote € o simbolo da marca e possibilita que uma melhor
comunicacdo com a crianca, desempenhando assim o papel de mediador entre a
marca e o psicoldgico da crianca (MONTIGNEUX, 2003).

O mascote passa para a crianca os valores de marca e simultaneamente realiza

uma relacdo entre a marca e a crianca ao nivel cognitivo e afetivo.

A marca precisa “falar” com a crianca, € para que isso acontega € preciso que a

crianca se sinta atraida e motivada pela comunicacéao.
Conforme a crianga vai evoluindo, a personagem também precisa evoluir.

A marca personagem transmite informacdes sobre a marca, produto ou servico,
emitindo os seus requisitos e promessas, podendo estar implicitamente ligada ao

consumo do produto.
A crianca busca a ligac&o entre a personagem e o produto.

A troca que ocorre entre a personagem e a crianca é de acordo com a
representacdo psiquica que a crianca faz da personagem, onde a crianca se sente
tocada pela imagem, fazendo com que a ela se enxergue e veja seu proprio mundo,
onde represente algo que lhe seja familiar e a0 mesmo tempo responda as suas

interrogacdes ou preocupacdes (MONTIGNEUX, 2003).

A funcado da personagem é de apoiar no processo de indentificacdo, onde a crianca

procura parecer-se com a personagem heroi.

Este tipo de processo pode ser pessoal ou coletivo. Quando a criangca depara-se

com a personagem mascote, acontece a comparacao entre a sua situacao e a da
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personagem, e a partir de entdo a crianga comeca a perceber os seus desejoas e
perceber a impossibilidade de satisfazer-se por si sO.

A troca que a personagem permite entre a marca e a crianca ajuda na formacéo de

Nnovos comportamentos de consumo.
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4. DE CRIANCA A CONSUMIDORA

Antigamente a maior diversao das criangas era brincar na rua, correr, pular, jogar

bola.

Com o passar do tempo essas brincadeiras foram perdendo espaco e 0s jogos

eletrOnicos e a televisao foram ganhando espaco.

A televisdo e a internet cada vez mais ganha espago na vida da crianca,

influenciando assim em suas escolhas.

Com a chegada dessa tecnologia, as criangcas comecaram a querer cada vez mais

coisas, tornando-se assim ndo mais apenas uma crianga e sim uma consumista.

41 A CRIANCA E O CONSUMISMO

Antes 0 mercado ndo enxergava um “valor econdbmico” na crianga, mas com 0
passar do tempo percebeu que ela tinha uma grande influéncia no poder de compra

do adulto e hoje ja a vé como uma consumidora e cliente.

Com isso cada vez mais cedo a crianga comega 0O consumismo, ou seja, cada vez

mais a crianga inicia-se na cultura do consumo.

Essa consumismo possui uma influéncia decisiva na representacdo que a crianca

fard sobre a realidade.

A crianca possui trés papéis como consumidora (JUNIOR; FORTALEZA; MACIEL,
2009):

1° papel: potencialmente consumidora é quando veem adquirindo os valores de

consumo e se apropria dos signos veiculados pela propaganda.
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2° papel: consumidora que decodifica € quando transforma os signosem algo nao
inerente ao objeto, por algo que nao possui uma necessidade real.

3° papel: catalisadora do consumo de terceiros é quando a propagando é

direcionada a crianca, mas que visa atingir o adulto.

Cada vez mais as propagandas vem sendo feitas para que atinja o consumidor

infantil, fazendo com que o consumismo entre as criangas aumente cada vez mais.

4.2 CONSUMISMO E A OBESIDADE

Cada vez mais a vida tende ao consumismo e ao sedentarismo, e a obesidade pode
comecar na infancia e se estender a vida adulta. Os pais tem um importante papel
na hora de passar uma heranca boa ou ruim de hébitos alimentares (OLIVEIRA,
2003).

De acordo com o Ministério da Saude cerca de 10% das criancas brasileiras sofrem

de obesidade.

A obesidade é uma condicao clinica que pode causar doencas crbnicas, pois através
dela pode-se sofrer alteragbes metabdlicas multiplas que acabam agravando
doencas cardivasculares, hipertensdo arterial, trombose venosa, diabetes mellitus,
entre outras doengas (DAMIANI, 2004).

A televisdo é um dos fatores que contribui com a obesidade infantil, pois quanto
mais tempo a crianca passa na frente da televisdo maior sera a chance dela ser
obesa, devido ao sedentarismo (OLIVEIRA, 2010).
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5. A REGULAMENTACAO DA COMUNICACAO PUBLICITARIA DE
ALIMENTOS PARA CRIANCAS

Recentemente foi aprovado o projeto de Lei n°® 5921/01 na Comisséo de Defesa ddo
Consumidor na Camara Federal, propbe a proibicdo da publicidade voltada a
criancas até 12 anos e a relarizagcdo da publicidade voltada para adolescentes
(SAMPAIO, 2009).

Através deste projeto podemos ver a crescente insatisfacdo do processo de
comercializacdo da infancia, motivacdo ao consumo e suas complica¢gdes. Entidades
como o IDEC (Instituto de Defesa do Consumidor), Instituto Alana, ANADI (Agéncia
Nacional dos Direitos da Infancia), entre outros vem lutando para o combate ao

consumismo.

BN

A familia, a sociedade e o Estado devem garantir a protecdo a crianca e ao
adolescente, que é assegurada pelo artigo 227 da CF, que da o direito a educacgéo e

o direito a salvaguardar criancas e adolescentes da discriminagéo e da exploracéo.

No artigo 37, § 2° do Cadigo de Defesa do Consumidor diz que:

A publicidade discriminatdria de qualquer natureza, a que incite a violéncia,
explore 0 medo ou a supersticao, 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 saude ou segurancga.

A intervencédo na formacdo e na regulamentacao é de extrema importancia para que
adolescentes e criangas tenham o seu direito reservado e tenham uma comunicagao

de qualidade.
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5.1 DEFESA DE ETICA (CONAR)

No dia 5 de maio de 1980 foi criado 0 CONAR com o objetivo de dificultar que a
publicidade enganosa ou abusiva traga constrangimento ao consumidor ou empresa,
além de ser uma ONG mantida pela contribuicdo de agéncias, anunciantes e
veiculos (FRAGOSO, 2009).

O CONAR trabalha através de denuncias que podem ser levadas ao 6rgdo por
qualquer cidaddo. O Conselho de Etica analisa a dentncia e se for julgada
procedente, o CONAR pedi para que sejam feitas as alteracbes ou para que o0

anuncio seja retirado.

No artigo 37, do Codigo de Etica da CONAR diz que (SAMPAIO, 2013):

Os esforcos de pais, educadores, autoridades e da comunidade devem
encontrar na publicidade fator coadjuvante na formacdo de cidad&os
responsaveis e consumidores conscientes. Diante de tal perspectiva,
nenhum anudncio dirigirA apelo imperativo de consumo diretamente a
crianga. E mais:

| — Os anuncios deverdo refletir cuidados especiais em relagao 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 discriminacdo, em particular
daqueles que, por qualquer motivo, ndo sejam consumidores do produto;

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

d. impor a no¢do de que o consumo do produto proporcione superioridade
ou, na sua falta, a inferioridade;

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

f. empregar criangas e adolescentes como modelos para vocalizar apelo
direto, recomendacdo ou sugestdo de uso ou consumo, admitida,
entretanto, a participacdo deles nas demonstracdes pertinentes de servico
ou produto;
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g. utilizar formato jornalistico, a fim de evitar que andncio seja confundido
com noticia;

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

i. utilizar situacBes de presséo psicoldgica ou violéncia que sejam capazes
de infundir medo.

Il - Quando os produtos forem destinados ao consumo por criangas e
adolescentes, seus anuncios deverao:

a. procurar contribuir para o desenvolvimento positivo das relacdes entre
pais e filhos, alunos e professores, e demais relacionamentos que envolvam
0 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 menor capacidade de discernimento;

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

e. abster-se de estimular comportamentos socialmente condenaveis.

lll - Este Cédigo condena a acdo de merchandising ou publicidade indireta
contratada que empregue criancas, elementos do universo infantil ou outros
artificios com a deliberada finalidade de captar a atencdo desse publico
especifico, qualquer que seja o veiculo utilizado.

IV - Nos conteddos segmentados, criados, produzidos ou programados
especificamente para o publico infantil, qualquer que seja o veiculo utilizado,
a publicidade de produtos e servicos destinados exclusivamente a esse
publico estard restrita aos intervalos e espagos comerciais.

V — Para a avaliacdo da conformidade das a¢Bes de merchandising ou
publicidade indireta contratada ao disposto nesta Secdo, levar-se-4 em
consideracgéo que:

a. o publico-alvo a que elas sao dirigidas seja adulto;

b. o produto ou servico ndo seja anunciado objetivando seu consumo por
criancas;

c. a linguagem, imagens, sons e outros artificios nelas presentes sejam
destituidos da finalidade de despertar a curiosidade ou a atengcdo das
criangas.

Paragrafo 1°

Criancas e adolescentes ndo deverao figurar como modelos publicitarios em
andncio que promova 0 consumo de quaisquer bens e servicos
incompativeis com sua condi¢do, tais como armas de fogo, bebidas
alcodlicas, cigarros, fogos de artificio e loterias, e todos os demais



25

igualmente afetados por restricdo legal.
Paragrafo 2°

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

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

ANEXO H — Alimentos, Refrigerantes Sucos e Bebidas Assemelhadas

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

1. Disposic¢des Gerais - Além de atender aos preceitos gerais deste Codigo,
os anuncios de produtos submetidos a este Anexo deverao:

a. 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;

b. evitar qualquer associacdo a produtos farmaco-medicinais;

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

d. abster-se de encorajar ou relevar 0 consumo excessivo, nem apresentar
situacbes que incentivem o consumo exagerado ou conflitem com esta
recomendagéo;

e. abster-se de menosprezar a importancia da alimentacdo saudavel,
variada e balanceada,;

f. abster-se de apresentar qualquer produto como substituto das refeicdes
basicas (desjejum, almoco e jantar), a menos que tal indicacdo esteja
embasada em responsavel opinido médica ou nutricional , reconhecida pela
autoridade sanitéria;

g. limitar afirmacdes técnicas relativas aos beneficios a salde e a nutricao,
as que forem compativeis com o licenciamento oficial e amparadas em
responsavel opinido médica ou nutricional. Neste caso, tais afirmacgtes
deverao ser apresentadas em linguagem acessivel ao consumidor médio;

h. apresentar corretamente as caracteristicas de sabor, tamanho,
conteudo/peso, beneficios nutricionais e de salde;
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i. evitar a exploracdo de beneficios potenciais derivados do consumo do
produto, como a conquista de popularidade, elevacdo de status ou éxito
social, sexual, desempenho escolar, esportivo, dentre outros;

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

k. ao utlizar personagens do universo infantii ou apresentadores de
programas dirigidos a este publico-alvo, fazé-lo apenas nos intervalos
comerciais, evidenciando a distingdo entre a mensagem publicitaria e o
conteudo editorial ou da programacao;

I. abster-se de utilizar criangas muito acima ou muito abaixo do peso normal,
segundo os padrdes biométricos comumente aceitos, evitando que elas e
seus semelhantes possam vir a ser atingidos em sua dignidade.

2. Quando o produto for destinado a crianca, sua publicidade devera, ainda,
abster-se de qualquer estimulo imperativo de compra ou consumo,
especialmente se apresentado por autoridade familiar, escolar, médica,
esportiva, cultural ou publica, bem como por personagens que o0s
interpretem, salvo em campanhas educativas, de cunho institucional, que
promovam habitos alimentares saudaveis.

3. A publicidade que aludir a propriedades funcionais de produto submetido
a este Anexo, deverd estar baseada em dados faticos, técnicos ou
cientificos e estar em conformidade com o respectivo licenciamento oficial.

4. A publicidade de bebidas n&o-alcoolicas devera abster-se de gerar
confusdo quanto:

a. a qualidade, natureza e tipo de produto;
b. ao valor calérico do produto;

C. a sua natureza (natural ou artificial), bem como quanto a presenga de
aditivos, quando for o caso.

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

a. for apregoado o atributo “produto natural”;

b. o produto for destinado ao consumo por criangas.

A falta de uma especificidade relacionada a problemas que podem ser

desenvolvidos pela publicidade destinada ao mundo infantil, fazendo com que a

7

veiculacdo de propagandas desconsidere essa ética, € um problema do codigo

(FRAGOSO, 2009).
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5.2 A CONTRAPROPAGANDA

Cada vez mais vivemos em um mundo consumista, onde torna-se dificil distanciar
ou isolar uma crianca do consumismo. Alguns pais sentem dificuldade na hora de

dizer ndo ao desejo de um filho ao consumir certo alimento (FRAGOZO, 2009).

Desculpas como a praticidade, a comodidade, facilidade ou falta de tempo, séo
argumentos usados pelos pais para a permissdo do consumo de alimentos nao

saudaveis pelos seus filhos.

O fato de ndo se enchergar os problemas que podem ser causados a longo prazo,
faz com que o desejo de consumir determinado alimento se sobreponha
(FRAGOZO0, 2009).

Desta maneira seria interessante salientar em propagandas publicitarias e marketing

0 risco que determinado alimento traz para a saude.

Vérias ferramentas de marketing séo utilizadas para aumentar o consumo de alguns
alimentos sem ser mencionado seus problemas e as suas desqualificacdes, € entao
gue a contrapropaganda entra com a funcdo de fornecer as informacdes ocultas,

mostrando assim o outro lado da moeda nutricional (FRAGOZO, 2009).

Para que haja um melhor entendimento da contrapropagandapelas criangas, ela
poderia ser constituida de imagens e textos faceis.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

Cada vez mais a midia vem influenciando na vida e nas escolhas das criangas.

As empresas percebendo isso utilizam-se cada vez mais de recursos voltados para
0 publico infantil para que possa chamar a sua atencédo, tais como a utilizacdo de

mascotes, animais, entre outros.

Muitas vezes isso acaba influenciando negativamente a vida da crianca, que estéa a
cada dia mais sedentaria e mais obesa, entretanto a midia influencia positivamente a

crianca na questao de manté-las mais informadas.

Concluo que a melhor maneira de se diminuir isso é fazendo a utilizacdo da
contrapropaganda, que ird mostrar para a crianca as consequéncias de uma

alimentacéo errada e as consequéncias do consumismo.
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