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RESUMO

Nesta investigacdo, mergulhamos de cabeca sobre o tema da Publicidade Infantil na
TV aberta, especialmente no Sistema Brasileiro de Televisédo. A escolha desse tema
€ relevante dada a vulnerabilidade do publico infantil, bem como as possibilidades
de alcancéa-lo para estimular um comportamento consumista. Objetivamos nessa
pesquisa analisar a publicidade na programacéo televisiva dirigida as criancas
através do Canal 9 — TV Borborema, afiliada do SBT em Campina Grande-PB. Mais
especificamente, propomos 1. Descrever as caracteristicas e funcdes da
publicidade; 2. Apresentar a regulamentacdo da publicidade infantil na legislagéao
brasileira; 3. Analisar a grade de programacao do Canal 9 — TV Borborema, afiliada
do SBT em Campina Grande-PB verificando 0s aspectos que despertam o interesse
e 0 comportamento consumista. Como metodologia, nos pautamos no paradigma
qualitativo de abordagem interpretativista, utilizando os procedimentos e técnicas
propostos por Bardin (2009). Teoricamente, assumimos as consideracbes de
Sant’anna (2007), Torres (2014), Valois (2013), Souza (2000). Os dados revelam
gue a emissora possui uma vasta programacédo para o publico infantil, com novelas,
programas, desenhos filmes e comerciais e buscou adequar-se as orientagdes
basicas propostas pelo CONANDA. Concluimos que apesar das regulamentacdes a
emissora tem uma publicidade que pode estimular o comportamento infantil quanto
ao desejo de compra através de elementos que desenvolvem aspectos que induzem
ao consumismo.

Palavras-Chave: Publicidade. Consumismo. SBT.



RESUMEN

En esta investigacion, sumergimos de cabeza en el tema de la publicidad de los
nifios en la television abierta, especialmente en el Sistema Brasilefio de Television.
La eleccion de este tema es relevante, dada la vulnerabilidad de la audiencia infantil,
y las posibilidades de llegar a ella para estimular el comportamiento del consumidor.
El objetivo de este estudio para analizar la publicidad en la programacion de
television a los nifios a través del Canal 9 - Television Borborema, SBT afiliado en
Campina Grande-PB. Mas concretamente, proponemos 1. Describir las
caracteristicas y funciones de la publicidad; 2. Presentar la regulaciéon de la
publicidad infantii en la legislacion brasilefia; 3. Analizar el canal 9 de la
programacion de programas - Borborema TV, SBT afiliado en Campina Grande-PB
comprobacion de aspectos que despiertan interés y el comportamiento del
consumidor. Como metodologia, nos basamos en el paradigma cualitativo de
enfoque interpretativo, utilizando los procedimientos y las técnicas propuestas por
Bardin (2009). En teoria, se supone las consideraciones de Sant'Anna (2007), Torres
(2014), Valois (2013), Souza (2000). Los datos muestran que la estacion tiene un
amplio programa para niflos, con novelas, programas, dibujos, peliculas y
comerciales y tratd de adaptarse a las directrices basicos propuestos por
CONANDA. Llegamos a la conclusion de que a pesar de las regulaciones de la
estacion tiene una publicidad que puede estimular el comportamiento de los nifios y
el deseo de comprar a través de los elementos que se desarrollan aspectos que
inducen el consumismo.

Palabras Clave: Publicidad. Consumismo. SBT.
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INTRODUCAO

A sociedade pés-moderna que vivemos caracteriza-se por uma situacao
econdmica satisfatoria que coloca seus sujeitos em situacdes, acdes e relacdes ndo
permanentes e ndo autbnomas (BAUMAN, 2001), haja vista a rapida e constante
troca de relagcbes, bens e posicionamentos, bem como a imersédo e engajamento do
sujeito em ideologias dominantes. Nessa sociedade, a globalizacdo e o
neoliberalismo constroem regras e praticas sociais que se destacam pelo seu
carater de exclusao ou inclusdo consensualmente impostas.

Essas regras e praticas sdo estabelecidas para os mais diversos aspectos, no
qual destacamos nesta investigacdo o consumismo. Vivemos em uma sociedade
gue consome, por necessidade e por inducao, conforme a perspectiva de Bauman
(2008), constituindo uma sociedade de consumistas e ndo-consumistas, sendo
ambos constituidos pela ordem estabelecida: os que consomem tém espaco
definido, enquanto aquele que nao consome ¢é diferente, € excluido ou
constantemente induzido a “adequar-se” a condigdo de consumista destituindo a
seus desejo e identidade inicial.

Essa imposicao de padrdes da sociedade consumista cria um movimento de
reconstrucdo dos sujeitos, e é realizado nos espacos sociais mais comuns como
escolas, igrejas, grupos familiares, comunidades e € movido, principalmente, pela
publicidade. A publicidade se constitui como uma ferramenta que tem como
finalidade inicial o alcance do lucro pela venda de bens e servicos. Entretanto, o
desafio maior ndo é alcancar os consumistas, mas sim convencé-los e persuadi-los
de necessidades que, na maioria das vezes, eles ndo tém, ou seja, vender o
supérfluo e ndo exatamente, bens e servicos essenciais.

Para o alcance desse desafio a publicidade é colocada como principal
ferramenta de acdo. E nela estd contida o efeito de seduzir, de convencer de
transformar valores sociais a fim de despertar um comportamento de compra.
Entendemos assim, que diante os diversos publicos, o infantil ainda nos parece ser o
mais vulneravel a comportamentos e caracteristicas publicitarias que induzem ao
consumismo.

Esses pressupostos geraram inquietacdes materializadas nos seguintes

problemas de pesquisa: 1. A exposicdo da crianca a publicidade televisiva aciona
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um comportamento estimulante ao desejo de compra desse consumidor infantil? 2.
Qual(is) elemento(s) identificados na publicidade para o publico infantil é(s&o)
fundamentais para estimular as criancas a comprarem? Por isso, nesta investigacao,
enquanto Trabalho de conclusdo de curso da graduacdo em Comunicacdo Social,
nos interessa abordar como tema a publicidade infantil, assumindo que a crianga,
enquanto publico-alvo apresenta-se inapta para compreender, avaliar e se
posicionar diante das mensagens presentes na publicidade, e desse modo, sdo
induzidas e induzem seus responsaveis ao consumismo.

Nessa perspectiva, determinamos como objeto de estudo analisar a
publicidade na programacéo televisiva dirigida as criancas através do Canal 9 — TV
Borborema, afiliada do SBT em Campina Grande-PB. Como objetivos especificos
definimos trés, a saber: 1. Descrever as caracteristicas e funcdes da publicidade; 2.
Apresentar a regulamentagdo da publicidade infantil na legislacdo brasileira; 3.
Analisar a grade de programacédo do Canal 9 — TV Borborema, afiliada do SBT em
Campina Grande-PB verificando os aspectos que despertam o interesse e 0
comportamento consumista. Para proceder a analise, realizamos uma pesquisa
qualitativa, do tipo descritiva tomando a analise de conteddo como técnica de
avaliacao dos dados.

Assim organizamos a presente pesquisa em trés capitulos, além desta
introducdo. No capitulo | apresentamos o conceito, as caracteristicas e funcdes da
publicidade e situamos sobre o comportamento consumista. Em seguida, tratamos
da publicidade infantil brasileira, especialmente quanto a sua regulamentacdo e
caracterizacao quanto a veiculagao televisiva e regulamentacéo no Brasil.

No capitulo Il descrevemos o percurso e filiagcdes metodoldgicas. Situamo-nos
no paradigma qualitativo de pesquisa. Quanto aos objetivos, definimos como uma
pesquisa descritiva. Trazemos consideracdes sobre analise de conteudo e sobre o
nosso objeto de estudo.

Por fim, no capitulo lll, realizamos a analise da publicidade especifica do
canal aberto. Realizamos em dois tOpicos, um sobre produtos veiculados na
programacao e outro sobre duas novelas, a partir das categorizacbes para
interpretacdo. Logo em seguida, concluimos com as considerag¢des, retomando 0s

objetivos propostos, a fim de resumir nossa investigacao.
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CAPITULO |

1.1 CONCEITUANDO A PUBLICIDADE

O neoliberalismo € uma ideologia mundial caracterizada pela liberdade de
comércio para crescimento, principalmente, econdmico e mundial. Nessa
perspectiva, se propde que o Estado participe minimamente e que haja uma grande
abertura para a globalizagédo (abertura econdmica, desburocratizacdo do Estado,
aumento e diversidade da producéo). Essa Ideologia transforma ndo sé a economia
de um pais, mas também a educacéo, a saude, 0s servi¢cos sociais, a infraestrutura,
entre outros, gerando possibilidade de avancgos e entraves na constituicdo social.

O desenvolvimento da sociedade com caracteristicas neoliberais, como
abertura econbmica, privatiza¢des, participacdo minima do Estado, estimulo a
concorréncia com financiamento ao privado, entre outros, fortaleceu, entre outros
aspectos, o estimulo ao comportamento de compra, constituindo um estilo de vida
que estabelece o consumismo como “ordem do dia”. Nessa perspectiva, a
publicidade é colocada como uma ferramenta de manutencdo dessa organizacao
social. Nesse sentido, a publicidade pode ser conceituada, economicamente, como
canal de divulgacdo de produtos e servicos a fim de promover um comportamento
de consumo (aquisicdo de produto ou servi¢o), mas também consumista (aquisi¢ao
exagerada ou ndo necessaria de produtos ou servicos).

E essa definicdo que permite diferencia-la da propaganda, que mesmo
assumindo a funcdo de persuasdo, ndo tem como subsidio a economia, mas sim a
ideologia. A propaganda tem a finalidade de disseminar, propagar ideias. Conforme
as pesquisas na area (MALANGA, 2001; SANT'’ANNA, 2007, FURLAN, 1994) a
origem da propaganda esta na religido, quando no século XVI, o Papa Clemente VIl
instituiu o termo para denominar um 6rgao constituinte do Vaticano com o objetivo
de propagar o catolicismo pelo mundo.

Nessa mesma época foi criada a “Congregacgao da propaganda”, que filiada e

fortalecida pelo regime Absolutistal, assumiu um viés politico de disseminacéo

1 Regime politico que ganhou énfase entre o século XVI e o século XVIII, no qual o governante tem poderes
ilimitados. ANGELO V. A. de. Absolutismo: caracteristicas e principais teoricos. UOL educagdo. 20009.
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ideolégica, mantido até os dias atuais, pois ndo se constata como uma promocao
para fins lucrativos, mas sim, a propagacéo de principios, ideologias, valores. Nos
parece que a principal diferenca esta na funcédo assumida por cada género qual seja
da propaganda a venda de ideias e da publicidade a venda de bens e servicos
gerando 6nus pecuniario através da influéncia ou estimulo quanto a aquisicao.

Entretanto, ainda ha o uso de ambos os termos como sinénimos, conforme
aponta Valois (2013). A autora indica na legislacdo brasileira alguns equivocos
gquanto ao uso indistinto dos termos propaganda e publicidade. Primeiro, na
Constituicdo Federal, artigo n® 22, que trata da publicidade, mas usa o termo
“propaganda comercial”’. Segundo, na lei que dispde sobre as restricbes ao uso e a
propaganda de bebidas alcodlicas, medicamentos, terapias e defensivos agricolas
situa no artigo n°® 1 o termo propaganda de produtos, quando adequadamente,
deveria usar “publicidade de produtos”. Terceiro, na lei que regulamenta o volume de
propaganda em radio e TV. Quarto, no Codigo Brasileiro de Autorregulamentacao
Publicitaria que define seus objetivos como sendo para publicidade comercial, mas
trata do consumo de conceitos e ideias, devendo assim, usar o termo propaganda.
Por fim, a autora menciona o Cdédigo brasileiro de defesa do consumidor que
assume “Contrapropaganda”, quando deveria usar “Contrapublicidade” no artigo n°
56.

Outra distingéo relevante a ser realizada refere-se as definicdes de marketing

e publicidade. Conforme Sant’anna (2007), quanto ao

“marketing importa em conhecer 0 que o consumidor necessita ou deseja;
implica em estudar a producdo dessa necessidade, produzi-la, distribui-la
ao consumidor, ensinando-lhe ao mesmo tempo, como consumir esse
produto(...)E o conjunto de atividades que s&o exercidas para criar e levar a
mercadoria do produtor ao consumidor final’. (SANT’ANNA, 2007, p. 16)
Nessa definicdo, podemos compreender que o marketing envolve todo o
processo, desde a pesquisa de mercado até a venda do produto. Assim,
compreendemos que a publicidade esta contida no marketing, por isso podemos

fazer a seguinte representacgéao:

Figura 1: Compreensdo dos niveis da atividade comercial.

Disponivel em < http://educacao.uol.com.br/disciplinas/historia/absolutismo-caracteristicas-e-principais-
teoricos.htm>. Acesso em: 08 set. 2016.


http://educacao.uol.com.br/disciplinas/historia/absolutismo-caracteristicas-e-principais-teoricos.htm
http://educacao.uol.com.br/disciplinas/historia/absolutismo-caracteristicas-e-principais-teoricos.htm
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MARKETING

Fonte: a autora, 2016.

A figura 1 acima ilustra a representacdo das relagbes entre propaganda,
publicidade e marketing. Apesar das conceituacfes diversas que foram realizadas,
assumimos que elas sao intimas, mantendo uma relacdo direta para 0 sucesso.
Desse modo, colocamos a propaganda no centro, como acao inicial, pois, é preciso
que o publico assuma a ideia que esta vinculada ao produto, e nessa perspectiva, a
definicdo de propaganda é a disseminacgéo ideoldgica, que também esté contida na
venda de bens e servicos, ou seja, € necessario convencer o consumidor da
ideologia que constitui esse bem ou servico (alcance do bem-estar, da beleza, do
curto prazo, da insercdo em grupos sociais, etc.), e assim, fazé-lo acreditar na
necessidade de consumo.

Logo em seguida, temos a publicidade, como uma estratégia comunicativa de
aguisicdo. Nesse ambito, a publicidade tratard da divulgacdo (complementar a acao
de propaganda), mas também da promocé&o da venda. Esta € uma das estratégias
gue o marketing usa para 0 consumo, e por isso, aparece no circulo final. Envolve
outras estratégias como as relacbes publicas, merchandising, marketing direto,
embalagem e promocao de vendas, por exemplo, que ndo aparecem na figura,
porque nao séo tratados neste texto, mas que sabemos existir.

Portanto, conceituada a publicidade e diferenciada de outros termos intimos

trataremos agora em descrever aspectos e usos do tema tratado nesta monografia.
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1.1.1 Publicidade: caracteristicas e funcdes

Aparentemente e a principio, a publicidade tem um carater apenas
informativo, expondo o bem ou servico para ser adquirido. Tornou-se ao longo dos
anos um instrumento na busca por clientela através do convencimento, mais
especificamente, da persuasdo do cliente. Desse modo, além de difundir
informagdes a servico da venda, a publicidade induz a aquisicdo e dessa forma
convencé-lo é fundamental. Nessa atitude quando tratamos de publicidade procura-
Se convencer 0 outro a assumir um posicionamento, a principio ndo aceitavel, mas
gue seja feito de forma espontanea e inconsciente, ndo apenas argumentando, mas
sim persuadindo. E esse movimento espontaneo e inconsciente de inducido ao
consumo, causado pela publicidade, que permite o alcance dos objetivos
publicitarios.

Um aspecto que em muito ajudou o desenvolvimento da publicidade aos
contornos que ela assume hoje, foi a midia. As cores, o movimento, 0 som 0 zoom, e
muitos outros aspectos que as diversas tém, permitem aos publicitarios tornar
atrativo, qualquer bem ou servigo, aos consumidores. Conforme Sant’anna (2007) a
funcdo da publicidade é motivar o cliente a aquisi¢cdo através das informacdes e dos
estimulos acerca do produto aumentando “a convicgao racional ou emocional do
consumidor em relagédo ao produto”. (SANT'ANNA, 2007, p 122). Nessa perspectiva,
podemos ressaltar que a publicidade sugere assumir um tendencialmente com a
finalidade de convencer muito mais do que informar.

Nesse processo estdo envolvidos trés atores elementares: o anunciante, a
agéncia e o veiculo de comunicacao, denominados por Dias (2010) de agentes da

publicidade e conforme esse autor,

O anunciante é o fornecedor, a empresa interessada em promover a venda
de seu produto ou servico. E o primeiro agente do processo de publicidade
e o principal responsavel pela sua realizacdo. A agéncia de publicidade é a
empresa ou pessoa responsavel em planejar, criar e distribuir a publicidade
daqueles que a contratam (i.e. de seus clientes anunciantes). O veiculo é o
meio de comunicagdo que leva a mensagem publicitaria aos consumidores.
(DIAS, 2010, p. 25)

Conforme a citacdo acima, o anunciante é o idealizador inicial que reune os
elementos, o produto ou servico objeto da publicidade. Em nosso objeto de estudo

temos as empresas que respondem pelos produtos. Logo, sdo contratadas as
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agéncias de publicidade que devem ser legalmente pessoas juridicas responsaveis
pelo planejamento, criagéo, producao, estudo, encaminhamento e avaliagdo do que
se produz. Os veiculos sdo os meios de anunciar, divulgar a publicidade aos clientes
gue se organizam em midia impressa, midia eletrénica e midia interativa, o qual
analisamos aqui o canal aberto de televisdo SBT. Hoje, as campanhas publicitarias
utilizam mais de um veiculo, pois de algum modo, uma midia complementa ou
reforca a outra enfatizando os aspectos que se desejam ressaltar.

Para concretizar as acfes de informar e persuadir, a publicidade se organiza
a partir de alguns principios que organizam ou tentam manter um consenso
publicitario. Eles estdo contidos no Codigo de Defesa do Consumidor e tém
articulacao, principalmente, com o Cadigo Civil e com o Cdodigo Penal. Trataremos
agui de sete principios especificos da publicidade situados pela autora Torres (2014)
na sua dissertacdo de mestrado, a saber: o principio da identificacdo da publicidade,
o principio da veracidade, o principio da ndo-abusividade, o principio da vinculacao
contratual da publicidade, o principio da inversdo do 6nus da prova, o principio da
transparéncia da fundamentacao da publicidade e o principio da correcéo do desvio
publicitario.

O principio da identificacdo da publicidade: trata da protecdo ao consumidor
que ndo reconhece a publicidade enquanto objetivo a que se destina
(compra/venda/divulgacdo), pois ndo o reconhecem como tal. Este principio esta
presente no Cédigo de Defesa do Consumidor brasileiro, no artigo 36, mas também
se encontra nos cédigos de auto-regulamentacédo publicitaria de paises europeus e
americanos e € um principio basico quando se fala sobre publicidade infantil,
considerando que as criancas podem ainda ndo distinguir o conteldo que esta
veiculado e ao ser avaliado, € considerado abusivo.

O principio da veracidade: protege o consumidor quando ndo ha relacéo
clara e concisa quanto as informacgfes e caracteristicas apresentadas sobre produto
ou bem oferecido. Este principio, presente no artigo 37, paragrafo primeiro, do
Cddigo de Defesa do Consumidor almeja que o consumidor seja informado com
perceptibilidade para proporcionar uma escolha que seja consciente e aberta.

O principio da néo-abusividade: trata do conteudo presente na publicidade
que nao deve expor uma ideia de exploragdo ou opressao ao consumidor, bem
como nao deve ferir os principios sociais comuns como os relacionados a defesa da

democracia, da liberdade, do cuidado com o meio ambiente, ainda também nao
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deve provocar indu¢do do consumidor ao erro, tornando-o vulneravel quanto aos
seus direitos. Nesse sentido, este principio recai sobre a publicidade enganosa ou
abusiva e esta presente no artigo 37, paragrafo segundo, do Codigo de Defesa do
Consumidor Brasileiro.

O principio da vinculagdo contratual da publicidade: trata da obrigacdo do
cumprimento da oferta publicitaria, entendendo que o anunciante devera ser punido,
seja pela obrigatoriedade judicial em cumprir sua oferta, seja pelo pagamento
indenizatoério, pois conforme o Codigo de Defesa do Consumidor Brasileiro, nos
artigos 30 e 35, independente do meio de transmissdo (panfleto, televisdo, radio,
etc.) o conteldo que é divulgado em publicidade constitui contrato de consumo
exigindo cumprimento por parte de quem o emite.

O principio da inversdo do 6nus da prova: trata da obrigatoriedade da
veracidade das informacdes veiculadas em uma oferta publicitaria e, caso haja
discordancia nessas informacdes que sejam adequadas, pelo anunciante, a sua
veracidade. Desse modo € importante haver uma exatiddo no conteudo, ressaltando
assim, uma oferta justa baseada nas caracteristicas veridicas e factuais do produto.
A base legal deste principio esta no Cédigo Civil, artigo 333.

O principio da transparéncia da fundamentagcdo da publicidade: este é um
dos principios mais importantes a construcao publicitaria, consta no artigo 36 do
Caddigo de Defesa do Consumidor, e seu engajamento se faz na propria construcao
do produto, instituindo que seu anuncio sé seja realizado com uma fundamentacéao
comprovavel, em dados analisaveis. Entende-se que 0 anunciante nao pode veicular
uma oferta sem que possa comprovar o alcance de resultado sugerido pelo produto
anunciado. Por exemplo, ndo é possivel vender um combustivel afirmando que ele é
biosustentavel sem haver estudos cientificos que demonstrem sua composi¢ao, 0s
componentes na queima do combustivel.

O principio da correcdo do desvio publicitario: este principio aplica-se
guando ha uma inadequacédo ocorrida na campanha publicitaria, entretanto se ela ja
tenha tomado grande dimensdo de propagacdo que seja necessaria imputar uma
corregcdo na tentativa de impedir os efeitos persuasivos da propaganda inicial
(ilegal).

Contemplada uma definicdo sobre publicidade, trataremos agora sobre a
publicidade infantil no Brasil, levando- se em conta a legislagdo brasileira vigente

sobre o tema.
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1.2 A PUBLICIDADE INFANTIL NO BRASIL

No coédigo civil brasileiro afirma ser crianca a pessoa com até doze anos de
idade incompletos, e adolescente, aqueles entre doze e dezoito anos, ambos
considerados incapazes civimente e psiquicamente por nao poder avaliar
adequadamente os resultados de suas decisbes (TAVARES; COELHO, 2013). Por
outra perspectiva, de acordo com a Organizacédo das Nacdes Unidas, crianca € todo
o ser humano até aos 18 anos (Artigo 1° da Convencdo sobre os Direitos da
Crianca). Consideraremos, para fins de pesquisa o publico infantil a pessoa até doze
anos de idade incompletos, o mesmo conceito do Estatuto da Crianca e do
Adolescente (ECA).

O publico infantil ocasiona ao mercado um alto nimero de vendas e, por
consequéncia, lucro, de forma direta e indireta. A primeira, denominada de “mercado
primario” engloba o consumo infantil de artigos diretamente relacionados a esse
publico que movimenta variados setores entre seus desejos de consumo e
necessidades cotidianas. A segunda, denominada de “mercado secundario”
descreve a influéncia que as criancas exercem nos pais/responsaveis no ato do
consumo. Neste mercado, Valois (2013) ressalta o uso da estratégia denominada

“fator amolagao” ou seja a famosa birra. Conforme situa a autora,

O termo “fator amolagdo” é atribuido a Susan Linn e Cristina Tognelli,
tradutora da obra de Susan Linn para o portugués. Todavia, a estratégia de
“amolar” os pais de modo continuo para fazé-los adquirir determinado
produto, que normalmente é acompanhada de choro, mal-criacdes e birras,
recebeu nomes como “fator insisténcia”, por Juliet Schor e Fator Nag (do
inglés, que significa importunar), por autores como Victoria Tur Vifies e
Irene Ramos Soler. (VALOIS, 2013, p. 44)

Essa atitude das criancas a favor dos anunciantes e publicitarios revela a
hierarquica manipulacdo silenciosa que 0 consumismo exerce: mercado que
manipula anunciante, anunciante que manipula publicitario, publicitario que manipula
a crianga, crianca que manipula os pais e a corrente que os interliga € a ideia de
felicidade a partir de esterestipos de como ser, 0 que ter e como parecer no espago
que se integra. Essas perspectivas integram-se a nossa pesquisa, pois 0 Nnosso
objeto de estudo foi idealizado para o mercado priméario. Entretanto, apds a
regulamentacdo do Conselho Nacional dos Direitos da Crianca e do Adolescente

(CONANDA) que modificou a programacdo para esse publico, em 2014, a
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publicidade deve ser idealizada para atingir também o mercado secundario
colocando uma publicidade dirigida para adultos e para criangas, mas tendo o
publico-alvo os adultos.

Desse modo, a crianga manipula ao exercer o “fator amolagéo”, mas também
€ manipulada, pois ainda ndo possui condi¢cdes de identificar e compreender as
intencbes do conteudo publicitario tornando-se alvo direto e alcancavel para os
publicitarios. Por consequéncia, a crianca € moldada ao consumismo, pelo desejo da
aguisicdo compulsiva e irracional para que possa fazer parte do padrdo social
aceitavel, agora através da “regulagédo” dos pais.

Ao consumismo articula-se a inovacgéo. Conforme Valois (2013) o consumista
€ levado a crer na necessidade constante de renovacdo de padrdes e valores
estabelecidos socialmente, que na verdade € alimentado pelo desejo de consumo,
que o0s colocam ndo como consumidores, mas sim como “mercadorias
comercializaveis” (cf. VALOIS, 2013, p. 50) rompendo com a ideia de livre escolha
em funcdo de um padrao mercadoldgico que “determinam” as escolhas para alcance
das conveniéncias econdmicas. Vemos assim, publicidade e consumismo de méaos
dadas a influenciar o pablico mirim.

No tocante a publicidade televisiva infantil, o “fator amolac&o” integra-se aos
padrbes e recursos construidos com base no modelo norte-americano que transpde
um modelo de colonizacao cultural que se propde a educar informalmente, mas que
na verdade gera uma manutencdo do modelo econdmico e politico vigorante na

atualidade, conforme Souza (2000)

O expectador tende a se identificar psicologicamente com os personagens
mais poderosos e bem sucedidos - nas telas Dbrasileiras
predominantemente brancos, loiros e de olhos azuis — e isto cria um conflito
interno nas criangcas que apresentam outros fendtipos. Ao exibir
positivamente personagens representantes das minorias (ou seriam
maiorias ndo reconhecidas?) raciais, como fazem os programas educativos
para as criancas, a televisdo contribuiria para a construcdo de uma auto-
imagem positiva e valorizagcao da propria cultura pelo publico infantil. Mas a
abordagem desta e de outras questdes ocorre de acordo com a
compreenséo dos produtores, culturalmente situados, que apresentada em
outros contextos distorce a natureza dos conflitos. (SOUZA, 2000, p. 60)

Ainda sobre esse padréo televisivo dirigido ao publico infantil, Souza (2000)
menciona a divergéncia entre 0os programas de entretenimento compostos por
desenhos animados americanos e japoneses, que demonstraram um impacto

negativo em seus paises, e 0s programas produzidos no Brasil, no qual destacam-se
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a exaltacdo a questdes éticas, estéticas e educativas, a promocdo de valores e
atitudes positivas que se integram na grade de programacéo brasileira.

Diante de falta de originalidade brasileira aponta-se que a programacéao busca
formar consumidores infantis perdendo-se uma formac&o cultural nacional que
tomaria a televisdo como importante ferramenta. A titulo de exemplo, tomamos a
Xuxa e seu programa de auditério que, conforme Simpson (1993, apud, SOUZA,
2000) produziu um padréo biotipo de beleza que ndo é consensual/compativel com
criancas e mulheres no Brasil, além da promocdo de seus diversos produtos,
também muitas vezes inalcancavel ao padrdo econémico da maioria dos brasileiros.

Entretanto, ndo € nosso propdsito situar a televisdo como um mal presente na
vida da populacédo apenas com base na programacdo de entretenimento, pois seu
propésito ndo € apenas o consumismo. Observando a programacédo infantil,
enguanto género educativo, afirmam as pesquisas (SOUZA, 2000; SILVA, 2010) que
esses programas influenciam o desenvolvimento das criangas de forma positiva,
porque ampliam o vocabulario, promovem a autoestima, desenvolvem
comportamentos de ajuda, solucdo de conflitos, aceitacdo de distintos estere6tipos,
controle emocional. Abordaremos a seguir algumas das regulamentacdes voltadas

para o publico infantil.

1.2.1 Regulamentacdes

7

No Brasil a publicidade é regulamentada tanto pelo Estado quanto pelo
mercado publicitario, constituindo um sistema misto de regulamentacdo, no qual o
primeiro é exercido pela Administracdo publica Federal e pelo Poder Judiciario e o
segundo, exercido pelo Conselho Nacional de Auto-regulamentacdo Publicitaria
(CONAR). A priori, ndo ocorre no Brasil, a avaliacdo e controle da publicidade antes
de sua veiculagao, a fim de evitar danos aos consumidores. Apenas quando ocorre
um ato irregular identificado é que esses 6rgaos atuardo na fiscaliza¢éo e punicao.

O Estado, ou sistema publico de controle da publicidade opera na tentativa de
proteger o consumidor perante mensagens que venham infringir os principios
publicitarios através das legislacdes administrativa, penal, processual e civil. Nesse
sistema, 0 6rgdo que atua como porta de entrada ao consumidor lesionado é a

Procuradoria do Consumidor (PROCON) que junto ao consumidor fiscaliza atuando
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com acdes coletivas a favor do consumidor ou encaminha as situagdes ao Ministério
Publico (MP), repreende aplicando sancbes administrativas, educa através de
campanhas de sensibilizacdo a fim da conscientizacdo dos consumidores e concilia
problemas que podem surgir entre consumidores e anunciantes.

Orgéao relevante no sistema publico de controle brasileiro o MP, através das
acOes civis publicas e do Caddigo de Defesa do Consumidor (CDC), com ampla
abrangéncia no pais sua atuacdo é parece ocorrer de forma mais lenta, mas com
amplo poder.

Por sua vez o CONAR, criado na década de 80, do século 20, através do
Conselho de Etica composto por representantes dos consumidores e representantes
de associacfes e profissionais, atua com acdes de adverténcia, recomendacéo e
proibicdo de veiculagdo. Seu principal instrumento de acdo é o Cdodigo de
Autorregulamentacédo Publicitaria, criado desde 1978.

Também atua nessa area o Conselho Nacional dos Direitos da Crianca e do
adolescente (CONANDA) érgdo de formulacédo, deliberacdo e controle das politicas
publicas para a infancia e a adolescéncia na esfera federal, fiscalizando o
cumprimento e a aplicagdo eficaz das normas do Estatuto da Crianga e do
Adolescente (ECA).

Concluimos, entdo, que no Brasil as leis que regulam a publicidade infantil
sdo, conforme a Associacao Brasileira de Agéncias de Publicidade (ABAP): a CF, o
ECA, o CDC, o cddigo de ética da publicidade e algumas portarias da Agéncia
Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA).

Conforme Torres (2014) hd uma imposicdo quanto ao tempo maximo de
conteudo publicitario a ser veiculado nos canais de TV aberta limitado a 25% de toda
a programacao do canal, acdo que ndo acontece na TV paga, que a permite ter
canais de conteudo comercial e de veiculacdo de marcas e/ou produtos. Porém,
como nosso foco € a TV aberta, faremos destaque para a atuagdo do CONANDA em

com a aprovacao da resolucao n° 163 em marco de 2014 que,

dispde sobre a abusividade do direcionamento de publicidade e de
comunicacdo mercadolégica a crianca e ao adolescente, em conformidade
com a politica nacional de atendimento da crianga e do adolescente prevista
nos arts. 86 e 87, incisos I, lll, V, da Lei n® 8.069, de 13 de julho de 1990.

§ 1° Por 'comunicacdo mercadoldgica' entende-se toda e qualquer atividade
de comunicacdo comercial, inclusive publicidade, para a divulgacdo de
produtos, servicos, marcas e empresas independentemente do suporte, da
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midia ou do meio utilizado.

§ 2° A comunicacdo mercadoldgica abrange, dentre outras ferramentas,
anuncios impressos, comerciais televisivos, spots de radio, banners e
paginas na internet, embalagens, promoc¢des, merchandising, acdes por
meio de shows e apresentacdes e disposicdo dos produtos nos pontos de
vendas. (CONANDA, 2014, p. 1).

A abusividade mencionada no primeiro paragrafo da resolucdo incide na
vulnerabilidade da crianca enquanto consumidor, incapaz de distinguir determinados
valores fixados na publicidade e que possam ser discriminatorios, estimuladores da
violéncia, que provoquem o desrespeito social, ambiental ou cultural. Além disso,
essa resolucdo redirecionou o publico-alvo das criangas para os adultos, ou seja, do
mercado primario para o0 mercado secundario, apesar de muitos anunciantes e
veiculos ainda desrespeitarem a lei.

Ainda conforme a resolucdo a abusividade é praticada através de linguagem
infantil, efeitos especiais e excessos de cores; trilhas sonoras de musicas infantis ou
cantadas por vozes de crianca; representacao de crianca; pessoas ou celebridades
com apelo ao publico infantil; personagens ou apresentadores infantis; desenho
animado ou de animacdo; bonecos ou similares; promocédo com distribuicdo de
prémios ou de brindes colecionaveis ou com apelos ao publico infantil e promocao
com competicdes ou jogos com apelo ao publico infantil. Assim, a Abap (2013)

sinaliza que é preciso verificar que:

E proibido o uso do imperativo, como “compre” ou “peca para seus pais”;
N&do pode conter conteddos que desvalorizem a familia, escola, vida
saudavel, protecao ambiental, ou que contenha algum tipo de preconceito
racial, religioso ou social; Ndo pode ser apresentada em formato jornalistico;
N&o pode difundir o medo nas criancas, exp6-la a situacdes perigosas ou
simular constrangimento por ndo poder consumir o produto ou servico
anunciado; Nao pode desmerecer o papel dos pais e educadores como
orientadores para se ter habitos alimentares saudaveis; E proibido
apresentar produtos que substituem as refeicdes; N&o pode encorajar o
consumo excessivo de alimentos e bebidas; Nao pode menosprezar a
alimentacdo saudavel; E proibido associar criancas e adolescentes a
situacdes ilegais, perigosas ou socialmente condendveis; N&o pode fazer
merchandising em programas dirigidos a criangas ou utilizando
personagens do universo infantil para atrair a atencdo desse publico.
(ABAP, 2013, p.8)

Desde sua publicagcdo essa resolugédo tem diminuido a programacao dirigida
ao publico infantil e influenciado bastante a TV aberta. Observando a programacéo

das emissoras de maior audiéncia brasileira, verificamos que na rede Globo de
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televisdo, no site da emissora? seus programas sdo direcionados para um publico
adulto e quando por vezes assumem uma programacéo familiar, mas néo dirigida
apenas ao publico infantil. Observando a programacédo da rede Record, também no
site, identificamos um momento de programacéao infantil, apenas no fim de semana
intitulado “Record Kids” no turno da manha. Na programacao do Sistema Brasileiro
de Televiséo, no site da emissora percebemos um espac¢o muito maior destinado a
programacao infantil intitulados “Carrossel animado”, “Mundo Disney”, “Bom dia e
cia”, “Cumplices de um resgate”, “Chiquititas”, “Chaves”, “Sabado animado” entre
outras, que sao vinculadas ao longo do dia e durante a semana, mencionados aqui
apenas para ilustrar a reduzida programacéo infantii de algumas emissoras,
assumidas em funcao da resolucdo do CONANDA.

Realizadas as consideracdes relevantes a compreensao da regulamentacéo
da publicidade brasileira dirigida ao publico infantil, procederemos agora a descri¢éo
do processo metodolégico empreendido nesta investigacao.

2 Programacdo disponibilizada diariamente em diversos veiculos. Consultamos o site no periodo desta
investigacdo 26/08/2016 a 02/09/2016, que implica possibilidade de mudanga. Disponivel nos enderecos
http://redeglobo.globo.com/programacao.html; http://rederecord.r7.com/programacao/;
http://www.sbt.com.br/programacao/ apenas para ilustracdo dos efeitos da resolucdo do CONANDA que serdo
melhor tratados na metodologia.
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CAPITULO Il

2.1 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

2.1.1 Modelo e natureza da pesquisa

Aos poucos, vai ganhando espaco o modelo da nossa pesquisa, no qual o
pesquisador intervém interpretando os dados, utilizando palavras ou imagens,
explorando o material de pesquisa, logo nos foi possivel a compreensdo do objeto
analisado, e o seu questionamento.

Adotamos em nossa pesquisa essa abordagem que se caracteriza em um
paradigma qualitativo de pesquisa e a definimos como uso de métodos e técnicas
gue exigem a interagdo do pesquisador no contexto bem como a interpretacao, pela
descrigao e analise dos dados gerados, pois “em vez de coletar dados quantitativos
por meio de técnicas quantitativas tais como levantamentos e questionarios
fechados, argumenta-se que 0s pesquisadores sociais deveriam coletar dados
qualitativos por intermédio de técnicas projetadas para revelar as perspectivas dos
atores”. (MOREIRA E CALEFFE, 2008, p. 56).

Quanto a natureza, assumimos uma perspectiva de pesquisa descritiva,
definida por Gil (2007, apud, KAUARK, 2010, p. 28) porque

Visa descrever as caracteristicas de determinada populagdo ou fenémeno,
ou o estabelecimento de relagfes entre variaveis. Envolve o uso de técnicas
padronizadas de coleta de dados: questionario e observagdo sistematica.
Assume, em geral, a forma de Levantamento.” (GIL, 2007, apud, KAUARK,
2010, p. 28).

2.1.2 Objeto de Estudo

Selecionamos como objeto de andlise a programacdo do canal SBT, porque
dentro do universo de emissoras da televisdo aberta verificamos que entre os

principais canais de TV aberta (Globo, Record, SBT, Band, Cultura, Redetv) o
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“‘Canal do Bau”, junto com a TV Cultura que mesmo tendo uma importante

programacao infantil ndo foi objeto de nossa pesquisa; € a que mais mantem uma

programacao infantil.

Tabela 1 - Programacdo infantil na TV aberta brasileira.

<
o)
8 SEGUNDA | TERCA | QUARTA | QUINTA | SEXTA SABADO | DOMINGO
S
L
Em familia
') (programa
o gue envolve
@) .
| publico
O infantil, por
ser familiar).
A Record Record
g Kids kids
@)
@)
L
x
Carrossel | Carrossell Carrossel| Carrossel| Carrossel Chaves Chaves
animado | animado| animado | animado| animado
Sabado
Mundo Mundo Mundo Mundo Mundo | animado
Disney Disney Disney Disney | Disney
— Bom dia e |Bom dia € Bom dia e| Bom dia € Bom dia e
3% CIA. CIA. CIA. CIA. CIA.
Cumplices |Cumplices Camplices|Cumpliceg Camplices
de um de um de um de um de um
resgate resgate | resgate resgate | resgate
Carrossel | Carrossel| Carrossel| Carrossell Carrossel

Fonte: a autora, 2016.

2.1.3 Procedimento de coleta e anélise dos dados
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Como instrumento para coleta de dados utilizaremos o método de Analise de
Conteudo, na qual nos baseamos nas proposi¢cfes de Laurence Bardin. A Andlise de
conteudo assume foco na subjetividade com “atracdo pelo escondido, o latente, o
nao-aparente, o potencial do inédito (do nao-dito), retido por qualquer mensagem
(BARDIN, 2009, p. 11). Por isso sua intima relacdo com a pesquisa qualitativa que
adotamos nesta investigagdo, enfatizando a interpretagdo como ponto central da
metodologia. Este autor define-a como “um conjunto de técnicas de anadlise das
comunicagoes” (BARDIN, 2009, p. 11) e conforme nosso objeto de estudo o
caracterizamos como icOnico, imerso no universo das imagens, sinais, grafismos,
fotografias, filmes, a titulo de exemplo e no d&mbito da comunicagdo de massa, que €
a publicidade.

Nossa fonte de informacéo é a grade de programacdo por amostragem, pois
selecionamos uma semana de programacgao compreendida entre 22 a 28 de agosto
do ano de 2016. Na composi¢cdo da amostra a programacao televisiva manteve uma
estrutura fixa, sem alteracdes significativas ao longo da semana, quer no que diz
respeito aos tempos de emissao, quer no que concerne aos conteudos.

Assumindo a Analise de conteudo buscamos realizar a pesquisa dentro das
trés etapas sugeridas: pré-analise, exploracdo e tratamento dos resultados.
Procedemos, assim na primeira etapa que envolve trés agdes. A primeira, a leitura
inicial, a qual descrevemos no paragrafo anterior, envolve a escolha do material a
ser analisado. Além das duas novelas identificadas, Cumplices de um resgate e
Carrossel, analisamos também os comerciais vinculados na emissora, no periodo,

0S quais descrevemos no quadro 3, a seguir:
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Tabela 2 - Programacdao publicitaria infantil na emissora de canal aberto SBT.

Canal SBT Entre os dias 22 até 26 de agosto
Horas Programas | Comercial Tempo de Produtos Slogan
Infantil Duracéao
Barbie 13 Bonecas
segundos
Amil 5 segundos Saude Obesidade
Carrossel Infantil?
08h00min | Animado NAO
as Nescau 5 segundos | Achocolatados
12h00min Mundo Mc Dia Feliz 31 Fast Foods Vamos
Disney segundos fazer deste
dia um
Bom dia e fendbmeno!
Cia
Habib’s l4segundo | Fast Foods Kit Habib"s
S € muito
mais.
My little Pony 13 Brinquedos
segundos
20h40min Novela | Vinculado aos - Objetos -
as Cumplices produtos Escolares,
21h30min de um utilizados na brinquedos,
resgate novela CD’s,
acessorios, etc.
21h30min Novela | Vinculado aos - Objetos -
as Carrossel produtos Escolares,
22h00min utilizados na brinquedos,
novela CD’s,
acessorios, etc.

Fonte: a autora 2016, a partir das informacdes no site www.sbt.com.br , 2016.

Do quadro acima, recortamos e selecionamos para analise além das novelas

0S comerciais, 0s quais identificaremos como: Barbie, Amil, Nescau, Mc dia Feliz,

Habibi’s, My little Poney.

Logo, em seguida faremos a determinacdo dos objetivos, ou seja analisar a

publicidade na programacao televisiva dirigida as criancas através do Canal 9 — TV

Borborema, afiliada do SBT em Campina Grande-PB. Por fim, faremos a referéncia

de indices e indicadores a partir dos seguintes elementos presentes em Nnosso

objeto de estudo: 1. Canal; 2. Tipo de publicidade; 3. Titulo/tema; 4. Conteudo

temético predominante; 5. Personagens e 6. Produtos.
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Nosso interesse emana do entendimento da televisdo como um agente de
formacao sociocultural, no qual sua programacao construira ideias e representacdes
idealizadas para a crianca.

Ainda conforme a Analise de Conteludo, realizamos a segunda etapa que
envolve, de acordo com Bardin (2009) as ac¢Oes de codificagédo, classificacdo e
categorizacdo, na qual conduzimos por uma analise tematica através de elementos
semanticos. Por fim, realizamos a Ultima etapa, pelas acdes de descricdo analitica e

interpretacao.

CAPITULO IlI

3 A PUBLICIDADE INFANTIL NOS CANAIS ABERTOS

O canal aberto de televisdo define-se pela transmissdo via satélite, ndo
criptografada, de sinal de televisdo que transmite as principais emissoras do pais, a
exemplo da Rede Globo, SBT, Rede Record, Band. Na ultima década, a competicdo
da TV aberta com a “liberdade” de programacgéao da TV paga articulada as restrigdes
a publicidade infantil e o pouco investimento nacional na area tem diminuido o
namero de horas dedicadas aos programas infantis.

De acordo com a pesquisa do jornal Folha de Sao Paulo (REIS, 2015), no ano
2000, por exemplo, a Rede Globo mantinha o espaco de segunda a sabado, cerca
de trés horas no periodo da manhd para programas da Angélica e da Xuxa,
atualmente, a programacao infantil na emissora é marcada pela auséncia. A Record,
gue em 2000 dedicava cerca de 20 horas semanais as crianc¢as, hoje exibe 4 horas,
distribuidas entre sabado e domingo num espaco intitulado Record Kids. A RedeTV,
por sua vez, em 2010 apresentava 3 horas diarias do TV Kids, hoje ndo tem atracéo
nenhuma.

Na contraméo, estdo as emissoras SBT e Cultura, mantendo o investimento
em programas para as criancas. A Cultura chegou a aumentar nesses 15 anos e
hoje exibe de segunda a sexta, 12 horas de programacao diaria. Aos sabados, sao

11 horas. Ja o SBT, fundada em agosto de 1981, tem cerca de 40 horas semanais
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dedicadas aos telespectadores mirins. A TV Borborema esta sediada na cidade
Campina Grande, segunda maior cidade do estado, foi inaugurada em margo de
1966 pelo jornalista Paraibano Assis Chateaubriand, se tornando a primeira
emissora de televiséo instalada no Estado.

A principio essa emissora fazia parte da Rede Tupi, quando em 18 de julho de
1980 a Tupi foi extinta, mas as ligagdes politicas permitiram a Borborema manter-se
no ar e mais tarde, instalar repetidoras no interior paraibano. Integrou-se a Rede de
Emissoras Independentes, liderada pela TV Record S&o Paulo e a TVS Rio de
Janeiro. E posteriormente, afiliou-se a Rede Globo, permanecendo até 31 de
dezembro de 1986, quando entrou no ar a TV Paraiba. Em 1° de janeiro de 1987,
tornou-se afiliada da Rede Manchete, mas em 1989 trocou pelo SBT mantendo-se
até hoje. Em 2015 a emissora teve 57,5% das suas acfes vendidas para o Sistema
Opinido de Comunicacéo, de propriedade de Candido Pinheiro, proprietario do grupo
Hapvida. Completou em 14 de marco de 2016, 50 anos de fundacéo, conforme

sinaliza as informacdes contidas na enciclopédia virtual Wikipédia (2015).

3.1 Analise da publicidade infantil na TV Borborema

Para fins de andlise acompanhamos a programacdo do SBT, na semana
entre 22 a 26 de agosto. Percebemos uma reducdo nos numeros de anuncios
publicitarios dedicados as criancas. Durante toda a semana observamos, pela
manha a programacédo infantil do SBT, e também a noite no horario das novelas
Cumplices de um resgate e Carrossel, e mesmo o canal tendo ainda uma importante
grade infantil, os comerciais sdo poucos, e todos se repetem ao longo da semana.

Os comerciais ndo tém dia especifico para serem veiculados, e se repetiram
durante todas as manhas ao longo da semana, sempre disputando espacos com
comerciais da loja Casas Bahia, dos produtos da Jequiti, de produtos de limpeza,
remédios, além de propagandas dos programas da emissora, e as de cunho
eleitoral, considerando que estavamos em periodo de eleicbes na época da analise
e a justica eleitoral determina um espaco de propaganda eleitoral nas emissoras de
televisdo. Observamos um fato interessante no horario das novelas infantis de n&o

haver veiculacdo de nenhum comercial dedicado aos telespectadores mirins. Assim
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conforme exposto na tabela 2 da pagina 31, todos os comerciais infantis, veiculados
no canal.

Observando o conteudo veiculado nas propagandas percebemos que se
antes eram priorizadas palavras no modo imperativo, a exemplo de “Compre”,
“ligue”, ou “pega” aos seus pais para comprar, em nenhum dos comerciais avaliados
aparece esse tipo de apelo consumista, embora nos comerciais de uma famosa
marca de hamburgueres tivessem o0 apelo de compra casada de produtos, o que é
proibido conforme a resolucdo do CONAR anteriormente mencionada.

Outro fator que ficou evidente, principalmente, nos comerciais de produtos
industrializados (Nescau, Habibi's), foi a exposicdo do produto sendo consumidos
por criancas ou personagens de desenhos animados praticando exercicios fisicos.
Essa estratégia € relevante, pois articula-se a outros discursos socialmente
produzidos sobre a vida saudavel buscando destituir a ideia j& enraizada de que
comidas industrializadas ou comidas de Fast food’s séo prejudiciais a saude.

Além disso os indices de obesidade entre as criancas crescem a cada ano
com dados cientificamente comprovados que podem reduzir drasticamente o
consumo desses produtos. Veicula-los a pratica de exercicios fisicos é uma
estratégia inclusive ndo apenas para as criancas, mas também para toda a familia
gerando um consumo “familiar” “saudavel’, uma tentativa de gerar habitos
aparentemente “saudaveis”. De acordo com dados divulgados pela Organizagao
Mundial de Saude em janeiro de 2016, pelo menos 41 milhées de criancas com
menos de cinco anos sao obesas ou estdo acima do peso no mundo. No Brasil, a
tendéncia também preocupa, com um terco das criancas acima do peso ou obesas.

Com relacdo ao uso de imagens de pessoas ligadas as criangas, a Unica
empresa que usou da imagem de uma pessoa conhecida da midia foi a MC
Donalds, no comercial “Mc Dia Feliz” que junta propaganda dos produtos com a
campanha de combate ao cancer infantil e juvenil realizada no dia 27/08/16 em todo
0 pais.

No comercial aparecem o ex jogador de futebol Ronaldo “Fenémeno” junto ao
Emanuel, uma crianca de apenas 6 anos que € ex paciente do programa apoiado
pelo instituto Ronald McDonald, os dois aparecem sorridentes no comercial. Na cena
0 menino raspa os cabelos de Ronaldo e, no final, ele emite a seguinte mensagem
“é s6 pedir um Big MC e correr para o abrago, vamos fazer desse dia um fenbmeno”.
A campanha é em prol dos adolescentes e criancas com cancer, acao realizada pela
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empresa no mundo todo que reverte toda a verba obtida com a venda de
sanduiches Big Mac, separadamente ou na McOferta (exceto os impostos), nas lojas
McDonald’s, em prol de projetos do Instituto Ronald McDonald e outras instituicbes
associadas a causa.

Neste comercial ha inUmeros apelos mesclados e dirigidos ao publico infantil.
Podemos mencionar o uso de um ex jogador de futebol que teve sucesso na
carreira, que reflete o sonho de inUmeros brasileiros, 0 uso de uma crian¢ga como
representacdo das criancas brasileiras que acreditam se aproximar do jogador
através da compra, o sentimento de ajuda no ato da compra, para 0s pais esta
sinalizada a ideia de cooperag&o com criangas que necessitam de ajuda, fazendo-os
pensar como podem colaborar com tratamentos de altos custos. Aqui, nos parece
gue o comportamento consumista € além de benéfico sera também prazeroso, ou
seja apela-se para a humanizacao e para afetividade da crian¢a induzindo ao ato de

consumo e gerando a possibilidade de alto consumo.

Figura 2 — Imagem do comercial MC Dia Feliz

> A,

0.
EMANUEL 6 ANOS, EX-PACIENTE

PELO INSTITUTO RONALD Mc

INALDO ABRIU MAO DO SF
ACHE EM APOID A CAU!

=

Fonte: Imagem de Print Screen

Por sua vez, o comercial da Amil, empresa que trabalha com planos de
saude, objetiva alertar a todos sobre o problema da obesidade infantii com um
comercial no qual aparecem cinco criancas vestidas de super-herdéis juntos para
combater o consumo exagerado de alimentos que predispdem a obesidade infantil,

enquanto uma voz de um homem adulto diz a seguinte frase, “junte-se a Amil nessa
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luta contra a obesidade infantil”. Utiliza como slogan do comercial “Obesidade Infantil
N-A-O”.

Nesse comercial o uso do heréi infantil busca um apelo a imitacdo de
comportamento vinculado a imagem construida sobre idolos infantis, através dos
efeitos especiais, jingles, cores fortes e explosdes, que pode ser integrado como um
traco da identidade na infancia. Nesse sentido, espera-se um comportamento que
imite as “qualidades dos herdis” simulados nas imagens produzidas pela Amil ao
‘combater” a chuva de doces, ao “transformar com raio” as frituras em sucos e
outros alimentos saudaveis associados a cangao que enfatiza “diga ndo a comida
que faz mal”. Assim, verbal, visual, cores, imaginario, oral sdo elementos ativados

para o sucesso do objetivo.

Figura 3: Imagem do Comercial da Amil

Amil

OvesldadeinfantiiNao.combr

Fonte: Imagem de Print Screen

Logo, o comercial da Nescal que objetiva impulsionar a venda de um produto
industrializado passando uma falsa impressdo de produto saudavel utilizando o
apelo a saude através da énfase no valor nutricional ou composicional do produto.
Na cena aparece em destaque o produto a ser vendido, em um plano mais ao fundo
aparecem criancas praticando esportes em éarea livre, uma criangca vem e pega um
dos achocolatados, enquanto uma narragdo masculina diz, “Chegou Nescau
prontinho zero lactose” com o slogan “Chegou Nescau prontinho zero lactose”.

A associacdo do produto a aspectos socialmente prestigiados de forma
positiva potencializa a relacdo de confianca das criangas para com os adultos que
cuidam dela e dos adultos em relacdo aos profissionais que detém conhecimento
sobre o tema. Dessa forma, associar a pratica de esportes ao produto em questao

parece conveniente, pois além tentar transmitir que o produto supre as necessidades
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alimentares também favorece o cotidiano familiar por ser um produto de facil e

rapido preparo.

Figura 4 — Imagem do Comercial da Nescal

Fonte: Imagem de Print Screen

O comercial da Barbie, que tem como objetivo divulgar os hovos modelos das
bonecas, através do slogan “Vocé pode ser o que quiser’, apresenta na cena as
bonecas que aparecem em um mundo encantado, vestidas de personagens
famosos no imaginario das meninas (Fadas, Princesas, Sereias), seguida de uma
narragdao feminina que diz “Vocé pode ser o que quiser’. No cenario foram
exploradas bastante as cores rosa, e lilas o que ndo € mero acaso.

As cores exercem importante influéncia provocando uma reacéo que constroi
um valor simbdlico especifico e, por consequéncia, uma sensac¢éo especifica a cor.
Por exemplo a cor rosa muito associada ao publico feminino, tanto adulto como
infantil representa docura, e inocéncia, como também socialmente associada ao
esteredtipo de fragilidade e delicadeza femininos materializados na figura da
princesa. Com relacéo a cor Lilas de acordo com pesquisas, quase 75 por cento das
criancas em idade pré-adolescentes preferem mais o roxo as outras cores. O Roxo é

muito associado a mistério, criatividade e magia.

Figura 5 — Imagem do comercial da Barbie
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Fonte: Imagem de Print Screen

No comercial da Habibi's que utiliza o slogan “Kit Habibi’s € muito mais”,
foram usadas imagens dos personagens do desenho Scooby-Doo com uma
narragdo masculina dizendo, “a diversdo chegou ao kit Habibi’'s com a turma do
Scooby, a brincadeira esta garantida com as bolas tematicas que vem junto do Kkit,
praticar esportes € muito mais divertido”.

O objetivo da empresa nos parece ser o de divulgar os produtos da marca, ao
mesmo tempo incentivar a compra casada dos Fast Food’s junto ao kit Habibi’s do
Scooby-Doo. O kit sdo bolas tematicas dos principais esportes praticados (futebol,
basquete, volei). As bolas além de virem personalizadas com 0s nomes das
modalidades esportivas, tém o desenho do famoso cachorro praticando tais
modalidades.

No cenéario foram usadas as cores fortes e quentes (vermelha, Laranja,
Amarela). O vermelho, caracterizado como a cor do fogo e do sangue, esta
associado a energia, guerra, perigo, forca, poder, determinacdo, assim como a
paixdao. A cor pode estimular o apetite e aumenta o desejo por alimentos e outros
estimulos. A cor laranja representa o entusiasmo, fascinio, alegria, criatividade,
determinacdo, atragdo, sucesso, encorajamento e estimulo além de ser associada a

uma alimentacdo saudavel e estimula o apetite sendo muito eficaz para a promogéao
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de produtos alimentares e brinquedos. Por sua vez, a cor amarela é a cor da luz do
sol. Esta associada a alegria, felicidade, inteligéncia e energia € também
frequentemente associado com alimentos e também é muito usado para promover

produtos e itens relacionados ao lazer das criancas.

Figura 6 — Imagem do Comercial Habibi’s
£)

Fonte: Imagem de Print Screen

Por fim, no comercial da Little Pony uma personagem de desenho animado
que assume forma de um pdnei, nos parece apresentar como propésito a divulgacéo
da promocao “Festa da amizade My Little Pony”. No comercial aparecem Cinco Little
ponys em um jardim encantado e uma narragao feminina que diz, “as ponys vao dar
uma super festa para sua filha e amigos”. A narragao diz ainda que para participar
da promocéao basta adquirir qualquer produto da marca, o comprador concorre ainda
a inumeros prémios em produtos e em dinheiro. Foram exploradas as cores rosa,
lilds, e o verde. O uso das cores rosa e lilas foram explicadas no texto referente ao
comercial da Barbie. J& a cor verde promove 0 amor a natureza e aos animais.

O maior apelo presente neste comercial se dirige aos pais/responsaveis que
propriamente as criancas, pois o comercial usa como estratégia de convencimento
os bonus em forma de prémios e dinheiro adquiridos com a festa, que seria o objeto
central divulgado. Além disso, sdo ressaltados que os prémios sao “instantaneos” e
ao final aparece o verbo “participe”, no imperativo afirmativo que induz a aquisicao

do produto.

Figura 7- Imagem do Comercial My Little Pony
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Fonte: Imagem de Print Screen

3.2 Andlise da publicidade infantil nas novelas da TV Borborema

Dentro da programacdo infantii do SBT estdo as novelas® “Carrossel” e
“Cumplices de um Resgate”, as quais, para fins de analise acompanhamos na
semana entre 22 a 26 de agosto no periodo noturno. A novela “Cumplices de um
Resgate” é originalmente mexicana (Cémplices al rescate) e foi regravada no Brasil
para o publico infanto-juvenil. A novela é transmitida desde trés de agosto de 2015,
de Segunda a sexta, no horario de 20h40min. as 21h30min.

A novela “Carrossel” que também esta sendo reapresentada pelo canal é
uma regravacao da sua original mexicana (Carrusel) para 0 mesmo publico e ja foi
exibida em diversos paises do mundo com grande sucesso?. JA havia sido
transmitida em vinte e um de maio de 2012 a vinte e seis de julho de 2013 e
atualmente esta sendo reprisada pelo SBT no horario das 21h30min. as 22h.

Durante a observacdo das novelas um aspecto que me chamou bastante
atencdo € que, durante os intervalos seria absolutamente normal a transmissdo de
publicidades que priorizassem o publico infantil ou juvenil das atracdes. Mas

contrariando as expectativas nenhum comercial infantil foi exibido no horéario do

8 Disponivel em  <https://pt.wikipedia.org/wiki/C%C3%BAmplices_de_um_Resgate>. Acesso:

17/09/2016; Disponivel em <https://pt.wikipedia.org/wiki/Carrossel_(telenovela)>. Acesso: 17/09/2016

4 Essas informacGes estdo disponiveis em sites da enciclopédia Wikipédia que relatam o grande
sucesso de ambas tanto no Brasil, quanto no mundo e destacam a peculiaridade brasileira em
abordar temas de conteudo infantil e também adulto.


https://pt.wikipedia.org/wiki/C%C3%BAmplices_de_um_Resgate
https://pt.wikipedia.org/wiki/Carrossel_(telenovela)
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intervalo. Estariam as marcas de produtos infantis perdendo clientes ao néo divulgar
suas marcas para seus potenciais consumidores e o SBT estaria perdendo lucros,
pois ndo estaria vendendo espacos da grade de programacao para as empresas que
com certeza agradariam ao publico que assiste a novela?

Apesar de no horario da transmissdo das novelas ndo serem expostas
publicidades infantis, os programas em si ja disseminam a publicidade, de forma
implicita, através dos diversos acessorios usados pelos personagens. Em Cumplices
de Um Resgate (C1R) quando uma menina assiste é induzida a se identificar com
uma das personagens principais, e quer se vestir e se comportar de modo talentoso,
meigo e gentil como ela se apresenta. H4 também outra personagem com estilo
chigue e autoritario, interpretada pela mesma atriz (Larissa Manoela), como uma
irma gémea, que na trama faz o papel de gémeas que foram separadas ao nascer,

conforme visualizamos na figura 2 abaixo:

Figura 8- Personagens Manuela e Isabela.

&

. dal,
Fonte:Google, 2016.

As personagens apesar de serem idénticas na aparéncia, diferem no estilo
de se vestir e se comportar, e é justamente isso que atrai o publico infantil atual, a
possibilidade de conflitos que existem na vida real e sdo abordados na ficcao,
permitindo-lhes se identificar e criar comportamentos e habitos que imitam os
personagens da novela.

O mesmo pode ser observado no CD com as musicas cantadas pela banda
intitulada C1R, formada pelos atores da novela, no qual o nome da banda é
inspirado no titulo da novela Cumplices de um Resgate teve origem na trama e hoje
faz shows por todo o Brasil. Além disso tem os produtos usados que faz sucesso

entre o publico como: o turbante de diversas cores usados por Isabela, a meia preta
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até o joelho, as saias estilo bailarina gética, ou 6culos estilo gatinho. Ou quem sabe
o0 estilo mais simples de Manuela, colorido e incrementado por uma tiara colorida na
cabeca.

Os meninos que assistem a novela, para impressionar as meninas copiam o
estilo do personagem Joaquim, interpretado pelo ator Jodo Guilherme, 14 anos. O
garoto que faz o estilo roqueiro ndo dispensa uma jaqueta jeans sem mangas, gorra

touca, braceletes.

Figura 9 — personagem Joaquim

Fonte: http://conexaopenedo.com.br®, 2016.

Enfim, basta uma pesquisa em um conhecido site de compras coletivas e
digitar a frase “produtos cumplices de um resgate” que aparecem inameros objetos
usados na novela, além de album de figuras, produtos de aniversério, e bonecos dos

personagens, exemplificados nas figuras a seguir:

Figura 10 — Bonecas das personagens interpretadas por Larissa Manoela

Fonte:Google, 2016.

Figura 11 - Turbantes usados nas novelas viraram moda entres as adolescentes

5 Disponivel em < http://conexaopenedo.com.br/2016/03/sbt-licesing-lana-bonecas-da-novela-
cmplices-de-um-resgate-veja-como-ficaram/ >.Acesso: 17/09/2016.



http://conexaopenedo.com.br/2016/03/sbt-licesing-lana-bonecas-da-novela-cmplices-de-um-resgate-veja-como-ficaram/
http://conexaopenedo.com.br/2016/03/sbt-licesing-lana-bonecas-da-novela-cmplices-de-um-resgate-veja-como-ficaram/
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Fonte: Google, 2016.

Figura 12 - Album de figurinhas e perfumes lancados pela marca Jequiti.

Fonte: Cumplices Brasil®, 2016.

A novela Carrossel é transmitida logo ap6s C1R, também se repete 0 mesmo
sucesso e divulgacdo de produtos, embora bem menos do que na primeira
apresentacdo em 2012. Foram lancadas bonecas dos personagens infantis, e na
época da primeira vez que a novela foi apresentada, o sucesso foi tanto que muitas
lojas faltaram bonecos nos seus estoques. CD’s também foram lancados com
musicas cantadas pelos personagens. E também tiaras usadas por alguns
personagens viraram febre entre as meninas, além de cadernos, mochilas escolares,
figurinhas e uniformes iguais ao usado na escola da trama entre muitos outros

produtos lancados na época, conforme as ilustracées a seguir:

Figura 13 - objetos escolares e brinquedos

6  Disponivel em  <http://www.cumplicesbrasil.com.br/2016/05/novelas-faturam-com-produtos-
dez.html>. Acesso: 17/09/2016.



http://www.cumplicesbrasil.com.br/2016/05/novelas-faturam-com-produtos-dez.html
http://www.cumplicesbrasil.com.br/2016/05/novelas-faturam-com-produtos-dez.html
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Fonte: http://www.freewords.com.br’, 2016.

Figura 14 - Produtos em aquisi¢cédo feminina.

Fonte: http://www.freewords.com.br, 2016.

Figura 15 - Produtos em aquisicéo feminina.

[

Fonte: http://carrosselequipe.blogspot.com.brg, 2016.

" Disponivel em <http://www.freewords.com.br/wp-content/gallery/material-escolar-para-2013/material-
escolar-5.png / http://blogdoeucriticotucriticas.blogspot.com.br/2016 07 01 archive.html|>. Acesso:
17/09/2016

8 Disponivel em <http://carrosselequipe.blogspot.com.br/2012/10/carrossel-virou-febre-e-esta.html>.
Acesso: 17/09/2016



http://www.freewords.com.br/wp-content/gallery/material-escolar-para-2013/material-escolar-5.png%20/
http://www.freewords.com.br/wp-content/gallery/material-escolar-para-2013/material-escolar-5.png%20/
http://blogdoeucriticotucriticas.blogspot.com.br/2016_07_01_archive.html
http://carrosselequipe.blogspot.com.br/2012/10/carrossel-virou-febre-e-esta.html
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Figura 16 - CD lancado pela novela

Fonte: http://www.ofuxico.com.br®, 2016.

Pelas imagens podemos afirmar que h& uma influéncia na decisédo de compra
e a frequéncia de aparicdo implica na tentativa de reforcar e consolidar os produtos
divulgados.

Tanto em C1R como em Carrossel vemos que as praticas sociais sao
influenciadas na trama das novelas, pois o conteddo da programacdo que é
especifico ao publico infantii vem revestido de artimanhas para a pratica do
consumismo. Pela quantidade de vezes que se repetem e pela diversidade de
produtos que sdo veiculados nesta novela pelas criangas, constitui infracdo, mas
caso seja veiculado por adultos nédo se constitui infragdo dos principios.

Capelini (2014) ao analisar a novela Carrossel afirma que muitos dos
produtos que aparecem nas cenas e sdo relacionados a habitos de higiene e
alimentacdo inseridos a partir de uma determinada situacdo busca uma falsa

9 Disponivel em <http://www.ofuxico.com.br/noticias-sobre-famosos/tiaras-das-estrelas-de-carrossel-
sao-objetos-do-desejo-das-criancas/2012/08/19-147084.html>. Acesso: 17/09/2016



http://www.ofuxico.com.br/noticias-sobre-famosos/tiaras-das-estrelas-de-carrossel-sao-objetos-do-desejo-das-criancas/2012/08/19-147084.html
http://www.ofuxico.com.br/noticias-sobre-famosos/tiaras-das-estrelas-de-carrossel-sao-objetos-do-desejo-das-criancas/2012/08/19-147084.html
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conexdao entre educagdo e consumo “consciente”. Concordamos com essa

perspectiva, pois o proposito inicial é entreter ou divertir, ndo vender.

CONSIDERACOES FINAIS

Nesta monografia nos propomos a analisar a publicidade na programacao
televisiva dirigida as criangas através do Canal 9 — TV Borborema, afiliada do SBT
em Campina Grande-PB e para tanto, selecionamos como objeto de investigacéo os
comerciais e as novelas veiculas para o publico infantil no horario nobre.

Averiguamos na legislacdo brasileira que a publicidade ja tem limites que
buscam evitar a exposicdo a mensagens inadequadas ou altamente persuasivas,
além do Estatuto da Crianca e do Adolescente, e o Conselho de
Autorregulamentacdo Publicitaria (CONAR), Constituicdo Federal e o Cdédigo de
Defesa do Consumidor entre outras legislacbes complementares. Entretanto,
ressaltamos a importancia de uma fiscalizagdo que proteja o direito de escolha e
liberdade de formacao de personalidade, pois o publico infantil € bastante vulneravel
e a midia utiliza artificios persuasivos para promoc¢éo do consumismo, bem como a
importancia da denuncia como orientagcdo e instrumento de acdo dos 0Orgaos
fiscalizadores.

Assumimos um posicionamento no qual acreditamos que o desejo de compra
que a criangca assume esta relacionado ao estimulo provocado por sua exposi¢cao a
publicidade televisiva. Verificamos que o SBT é um canal que assume uma
programacao diaria para o publico infantil e esta entre os canais mais assistidos no
horario noturno, momento no qual costuma estar reunida a familia e, assim, atinge
ndo sO6 o publico primério, mas também o secundario, influenciando escolhas,
criando desejos muitas vezes desnecessarios e até possivelmente, sentimentos de
inferioridade naqueles que ndo se enquadram no perfil das identidades
apresentadas nas novelas e comerciais, como também de superioridade naqueles
podem adquirir tudo que desejam.

Além desses valores e habitos, verificamos a importancia do outro e do meio
na limitacdo e exposicdo de habitos de consumo consciente que nao significa
apenas compra reduzida, mas também saber se aquela aquisicdo faz bem, é

saudavel, beneficia quem o produziu, esta degradando algum grupo social, género
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ou raca orientando a crianca durante seu desenvolvimento a assumir principios e
praticas sociais positivas e salutares perante a sociedade.

Para além desse viés nosso olhar técnico percebe também que ha elementos
que compde as novelas e as propagandas que sdo relevantes a respostas
esperadas pelo anunciante, as quais destacamos as cores, 0 uso de frases de efeito
ou slogans, a presenca de figuras sociais prestigiadas, o uso de efeitos como
movimento e principalmente a figura de criancas agindo na cena.

Diante de tudo que fora exposto nesta monografia concluimos ao analisar a
programacao televisiva dirigida as criancas através do Canal 9 — TV Borborema,
afiliada do SBT em Campina Grande-PB que a emissora se adequou minimamente a
resolucdo 163 aprovada em 2014, entretanto ainda assume aspectos publicitarios

que despertam interesse e provocam o comportamento consumista.
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