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RESUMO

Este artigo tem por objetivo analisar e avaliapascipais taticas de midia utilizadas pelas
marcas e empresas de produtos alimenticios voltpdes o publico infantii no meio
Televisdo, do ponto de vista legal e ético. A midiauma ferramenta de marketing
indispensavel para que as marcas atinjam o seicp@o. Se utilizada de maneira correta,
com as téticas adequadas, faz com que as maraas Isepbradas na hora mais importante: o
momento de decisdo de compra. Como um recorteajet@y focou-se nos aspectos legais e
éticos do tema e a repercussdo que o0 mesmo tem apaaciedade contemporanea,
bombardeada por anuncios de todos os tipos, queasnuézes estimulam habitos pouco
saudaveis, especialmente para as criancas, corn pasernimento para separar realidade de
fantasia.
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1 INTRODUCAO

A midia faz parte do dia a dia da sociedade. A tmdmento nos deparamos com um
novo andncio que nos apresenta um novo produtop@unova tendéncia. Muitas mensagens
entram para o cotidiano das pessoas passando @duepr suas idéias e muitas vezes
comentam com seus amigos e familiares. Com issmente, temos como objeto de andlise
algo extremamente influente e presente na vidpessoas.

As criancas, foco desse trabalho, sdo muitas vazesscolhidas pelas marcas para
divulgar os seus produtos. Os programas e os cariaigis sdo selecionados para veicular
0S anuncios criados pelas agéncias de comunicBo@ém, constatamos que muitas vezes as
criancas sao levadas a consumir e desejar progooso saudaveis e de valor nutricional
questionavel. Desta forma, até que ponto as engpresaarcas podem utilizar do meio
televisdo para divulgar os seus produtos de mamgica e responsavel? Esse € um dos
guestionamentos deste artigo.

O presente texto entra na questdo do consumo iinfd@nprodutos alimenticios e na
influéncia que a midia tem como estimuladora daeejdedos pequenos consumidores. O
principal objetivo é, portanto, analisar e discasrtaticas de Midia no processo de escolha
dos programas televisivos para anunciar os prodlitoenticios voltados ao publico infantil,
levando em consideracao as questdes éticas qeerasigm.

Além desse objetivo geral, este trabalho também demmtuito de apresentar a
estruturacdo de um Plano de Midia tecnicamentetoorselecionar os programas televisivos
de maior audiéncia junto ao target infantil; idBodir as marcas de alimentos com maior
volume de insercBes na midia e em programas isfdatiantar e reunir informagdes sobre as
taticas utilizadas para as insercfes de propagdedaimentos em programas televisivos;
analisar e avaliar as decisfes dos profissionammidea na escolha de programas televisivos
para a colocagdo de comerciais de produtos e mdecatimentos para criancas e discutir
tudo isso levando em consideracéo o aspecto legaleeda questao.

Como ponto de partida, levantou-se o seguinte gnadl Quais as taticas de midia séo
as mais utilizadas pelas marcas de alimentos,gpl@anejamento e veiculacdo de comerciais,
visando 0 maior impacto junto ao publico infantdue decisdo de compra, tanto na TV aberta
como na fechada, levando em consideracao as gsediéas que as permeiam?
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 A midia, as taticas e o meio TV

2.1.1 Midia

Tahara (2003) define midia como a técnica pubtieitfque estuda e indica os
melhores meios, veiculos, volumes, formatos e pesicpara veicular as mensagens
publicitarias. Os veiculos sdo 0os meios pelos cua@municacao é feita, por exemplo, jornal,
revista, televisdo, outdoor, dentre outros. Nesd®tho, o foco sera no meio televisivo.

Midia € uma palavra derivada do latim, que sigaifineio. No contexto
atual, midia pode indicar a atividade de veiculardepartamento ou
profissional que planeja, negocia, executa e clantoveiculacdo de uma
campanha ou ainda os meios ou veiculos de coméioicac

A funcéo do profissional de midia é planejar orqm@a quem, quando, por
que e como a mensagem devera ser veiculada; negoeiacolocacdo nos
veiculos mais adequados para o produto pelo custpetitivo; executar
exatamente como foi planejado; e exercer rigorastirale do que esta
sendo veiculado. (TAHARA, 2003, p.10)

Ainda segundo Tahara (2003), a propaganda € umddosmponentes do mix de
marketing. Sua funcdo € estudar o consumidor eatdel & mensagem, a linguagem, aos
meios de comunicacgdo, etc; visando a sua constagéth quanto as qualidades do produto
para que responda favoravelmente a marca e aotproduhora da decisdo de compra.
Conhecendo o perfil do publico-alvo, caracteristida produto, motivacdo de compra, etc, a
criacdo deverd produzir mensagem com linguagenrmaoe envolvimento adequados ao
publico-alvo, enquanto o departamento de midia rdewestudar o comportamento do
consumidor em relacdo aos diversos meios, seusobae compra, de consumo, etc, para
gue a mensagem seja recebida pelo publico-alveasam mais propicia.

A autora afirma que as seguintes perguntas devefaitss:

- A que midia o consumidor esta mais exposto?

- Em que horério?

- Onde?

- Qual & o melhor momento para atingi-lo?

- Qual a frequéncia de exposicao necessaria paaszientizacdo da mensagem?
- Qual a duracdo minima necessaria da campanha?

Tendo em maos o melhor comercial, ou anuincio, asaggm deve ser
transmitida nos melhores veiculos, nos melhoresgespy nos melhores
horarios. Escolher o melhor veiculo e a melhor tymidade de
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comunicagdo com o consumidor é parte fundamental pdacesso
publicitario. Nem sempre os melhores horérios etioréu televisdo séo os
de maior audiéncia; nem sempre as melhores revistgsrnais sao as de
maior circulagéo. H& que se ponderar trés ponttequecdo da mensagem
ao veiculo, disponibilidade de verba e caractedstdo target. (SAMPAIO,
2003, p. 118)

A pesquisa de midia apresenta dados quantitate@sdiéncia (e circulacdo real) dos
veiculos, combinados com as informag¢des que mostrammportamento de consumo por
classe, faixa de idade, sexo, periodo de tempdresodetalhes que permitem selecionar com
0 seguranca o melhor composto de midia para atisgabjetivos tracados no planejamento e
dentro da verba disponivel. Médios e grandes aantes, principalmente aqueles com
diversas linhas de produtos e marcas, precisanune apurada coordenacdo entre seus
investimentos em espaco publicitario e veiculagdiewhs mensagens, bem como maximizar
o poder de compra de sua verba. (SAMPAIO, 2003)

Sampaio (2003) defende ainda que a pesquisa da ealisolutamente indispensavel
para a selecdo das melhores alternativas de madiagplicar a verba dos anunciantes. E sé
com base nos dados isentos e precisos das pesdaisaglia que o profissional de midia,
primeiro, e 0 executivo do anunciante, depois, ppdesempenhar sua tarefa da forma mais
correta, selecionando o melhor mix de midia, oshores meios, os melhores veiculos e as
melhores posicdes e horarios para veicular comgreianincios.

Resumindo, midia é quem planeja, executa e cordrala (selecdo de meios), quanto
(determinacdo de intensidade), quando (determinadgdonomento mais propicio), como
(tatica de meios) e em que mercado (determinac@opdaridades visando objetivos de
marketing e de participacdo de mercado) a verbacatapanha deverda ser aplicada.
(TAHARA, 2003)

2.1.2 Planejamento de Midia e as taticas

Tendo em vista o conceito e as fungdes da Midigrdes saber como se estrutura um
Planejamento de Midia completo e tecnicamente twori®e acordo com Tamanaha (2006),
um planejamento de midia ideal e completo devesaptar as seguintes etapas: a primeira
etapa € a das consideracdes preliminares do ¢leunrtesédo informacgdes colhidas do briefing,
que servirdo como fonte de alimentacdo para o jalarento de midia (informag¢des como
objetivos de comunicacdo, objetivos mercadologicugjias veiculadas anteriormente e

avaliacdo da concorréncia; na segunda etapa, @egstabelecer os objetivos de midia, em
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gue sao especificados: quem? (publico alvo — s#asse sdcio econdmica, faixa etaria, grau
de instrucdo), quando? (época para veiculacdo ohigpargha de acordo com 0s objetivos
mercadoldgicos), Onde? (mercado(s), praca(s) oadeveiculada a campanha) e Com que
intensidade? (alta, média ou baixa); a terceirpaeéaa de definicdo da verba disponivel para
a veiculacao da Midia, sendo que ela pode serustip pelo cliente/anunciante ou sugerida
pelo planejamento; a quarta etapa é a de defirdg8oestratégias, com 0s seus respectivos
meios (selecdo do mix ideal e defesa técnica), ades: (hierarquizacdo dos mercados/locais
de acordo com os objetivos mercadoldgicos), per(dribuicdo dos esfor¢cos por meio) e
esforcos ( porcentagem de participacdo em cada);meiguinta e Ultima etapa € a de
definicdo das téticas, parte em que esse trabadi® sa interessa. Nas taticas determina-se a
melhor maneira de utilizacdo dos meios escolhidas Bstratégias, levando-se em
consideracao o custo, a eficiéncia e a adequagé@s A avaliacdo de relatérios de Pesquisa
de Midia e a sele¢cdo dos veiculos/emissoras maguados de acordo com o target, a
programacdo de midia deve ser definida. Nessa ,eéadispensavel a defesa de cada
veiculo, programa e/ou horario com os dados dasorgbs de Pesquisa (IBOPE, MARPLAN,
IVC). ApoOs a definicdo da programacao de midiagdeser feitos os mapas de programacao
de midia com as suas respectivas frequéncias @scust

Sant’'anna (1998) define taticas de midia como dalltes especificos dos meios
usados para, através das estratégias, chegar-sdjatigos. E o detalhe de execucio. Para
ele, as seguintes medidas devem ser tomadas:rdgiemtos GRPs colocar numa estacao de
TV durante determinado prazo; qual a frequéncraensidade recomendadas; qual o melhor
horario e a melhor colocacéo; quanto custa; e faz@egociacdes para obter o melhor preco,
a melhor posicao, descontos e bonificagdes.

2.1.3 O meio Televisao

No Brasil, a televisao foi inaugurada em setemlerd @50, com a inauguracéo da TV
Tupi de Sao Paulo, fundada por Assis Chateaubrianidatravés da iniciativa da TV Tupi,
que os brasileiros tiveram a oportunidade de emymriar a nova midia que ja fazia sucesso
em Varios outros paises.

O termo televisdo vem da juncdo das palavras vimdapectivamente, do grego e do
latim tele — distante &isione - visda A palavra formada, dd nome a um sistema eletréigco
recepcéo de imagens e som de forma instantanedeasho. Tal aparelho funciona a partir
da conversdo da luz e do som em ondas eletromegméiue captadas através de seus
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componentes internos, as transforma novamente egeim e som como podemos ver na tela
de qualquer televisor.

A televisdo, sob o ponto de vista de midia, € aggal meio publicitario do Pais,
recebendo 62% do total dos investimentos feitosveioulacdo. E o de maior cobertura
simultanea, atingindo 86,9% dos mais de 42,6 mihOde lares brasileiros.
Fundamentalmente, é um veiculo de massa, de grand&ncias. Mas, em alguns horérios e
canais, também cumpre a funcéo de veiculo dirigid@gmentos especificos da populacéo.
(SAMPAIO, 2003)

Quanto as suas caracteristicas como meio, podamfeitzar que a televisdo € a midia
de maior cobertura, tanto em &rea geogréfica comodemografica, por mensagem
transmitida. E a midia de maior penetracdo em taddaixas etarias, sexo e nas classes A, B
C e D, segundo o XXVI Estudos Marplan, 94% da pagid adulta costuma assistir a
televisdo, demonstrando a sua alta cobertura e€rmaidi A Tv exige exclusiva atencéo do
espectador que acaba utilizando seus sentidosvasde# visuais para captar a mensagem
passada, ndo podendo dividir sua atencdo entresoatazeres. Além disso, a televisdo € o
meio que apresenta maior eficiéncia nas campargsgprddutos de consumo de massa, pois
existe a possibilidade da demonstracdo de imagerena&s acompanhadas de movimento,
acao e assim, reproduzindo o ato de consumo denadkitos. Isso porque, além de seus
recursos auditivos, o aparelho reproduz imagerenas; em sua maioria, muito préximas a
realidade o que convence muito mais o telespecgtddayue em outros meios conferindo alta
credibilidade. (SANT’ANNA, 1998)

Como aspecto negativo, na relagcdo custo/benefictelevisdo é a midia que requer
maior investimento na tentativa de produzir filrdesalta qualidade.

A audiéncia conquistada pela televisdo varia dedacoom os géneros dos programas
da emissora, sendo assim, o custo € um fator @ésterda audiéncia do programa, sendo sua
grandeza diretamente proporcional. Os géneros dmggmas também vao influenciar na
veiculacdo dos filmes publicitarios, que serdorides entre 0s programas que possuem a
audiéncia também desejada pela marca. Os fiimdgpatios podem ser de 15, 20, 30 ou 60
segundos. Por isso, conceitos como GRP, distribudgafrequéncia, eficiéncia de cobertura
sdo mais comumente utilizados para televisao.

E pela TV que as criangas ingressam no mundo dsucam aprendendo a
desejar mercadorias. E por ela que os adolescaptesdem a namorar, que
as donas de casa descobrem como decorar a salevi&do consolida, com
suas novelas, seus noticiarios e seus programasidi®rio, os trejeitos e
gestos dos apaixonados, nas cidades do interiogdp de vestir, de olhar
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ou ndo olhar para o vizinho. Ela também ensinaasa@squisitas, como usar
oculos escuros durante a noite. (BUCCI, 2000, @ 12)
Ao assistir televisdo, o consumidor € bombardepdo dezenas de mensagens
competindo por sua atencdo e memorizacao. Alguneassagens serdo codificadas e outras
rapidamente esquecidas (BUCCI, 2000). Dai a impoidéda correta selecéo das taticas e do

investimento com Midia.

2.2 A crianga e a influéncia das taticas de midiatilizadas no meio TV pelas empresas de

produtos alimenticios

Além de modificar comportamentos, a propaganda pode, ampliar, consolidar e
fortificar imagens, conceitos e reputacdes. Fazendoque uma empresa, ou marca, passe de
um total desconhecimento por parte do mercado @ posicado viva, forte, presente na
cabeca dos consumidores. Fundamentalmente, prapmgpode ser definida como a
manipulacdo planejada da comunicac¢ao, visandopmekuasdo, promover comportamentos
em beneficio do anunciante que a utiliza. (SAMPAQ03)

A forma com que os consumidores processam as iafgies depende da exposic¢ao,
da atencdo, da compreensdo, do posicionamento naonmaee 0 armazenamento para
utilizacao posterior. (BORGES, 2006)

Um dos maiores desafios encontrados pelos publast& encontrar um
recurso comunicacional capaz de fazer com que nsuotidores captem,
compreendam e se lembrem das informacdes e messagiere o produto
ou servico comunicado. Grandes verbas podem seada®t pelos
anunciantes em campanhas que objetivam produzadiope convencer os
consumidores a escolherem uma determinada maiORGES, 2006, p. 5)

A midia, com funcdo comercial, tem o objetivo déuenciar na criagdo e manutencéo
de héabitos de consumo. Os meios de massa tentancatcum grande volume de pessoas e
fazer com que a mensagem seja percebida por taeldermia homogénea, influenciando
tantos quantos for possivel (GIGLIO, 2002). Vargstudos ja mostraram, no entanto, que
essa influéncia ndo ocorre da mesma forma parasedadiferentes e nem para idades
diferentes.

A publicidade trabalha as mensagens e a escolhaveloslos de forma bastante
técnica e pertinente. Tanto a publicidade comodiamiém a intencdo de tornar publico suas
diferentes ofertas, configuradas em produtos, rsaecservicos. Conforme Kotler (2000), o

impacto da mensagem depende nédo s6 do que é dsdambém de como é dito.
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No Estatuto da Crianca e Adolescente, a criangaenedida como a pessoa de até 12
anos de idade. Henriques (2002) defende em sealitajue a exposicéo de criancas a todas
as formas de midia deve favorecer o seu pleno delsemento, seja fisico, mental ou
emocional, mas nao prejudica-las, o que ocorreaswiezes quando elas sdo expostas a um
determinado tipo de mensagem. A autora afirma gu@iancas ndo tém a mesma capacidade
de resisténcia mental e de compreensao da realiqedam adulto e, portanto, ndo possuem
condicOes de enfrentar com igualdade de forcass@oeexercida pela publicidade.

Gade (1998) defende que o consumidor procura ma@sesua auto imagem
comprando produtos que percebe como congruentesaconagem que faz de si e recusa
aqueles que ndo o sdo. Com as criancas ndo éntifeBesde muito cedo a crianga cria uma
imagem de si mesma e passa a adotar determinacgeitamentos de consumo. A midia,
com as suas taticas, contribui muito para essaidéfi de comportamentos e preferéncias de
consumo.

Segundo uma pesquisa realizada pela AssociacddeBeage Propaganda, IBOPE e
Instituto Retrato, no ano de 2002, as criancas/sda@s como o grupo mais influenciavel pela
midia e pela propaganda porque tém menor grausderdimento e estdo muito expostas a
TV. Os anunciantes tém apresentado cada vez maisagens dirigidas para o publico
infantil, contando com a televisdo como a midiandgor acesso do segmento infantil
(BORGES, 2006).

Como as propagandas para o publico infantil costurear veiculadas pela Midia,
vista como instituicdo de prestigio, € certo quesader de influéncia pode ser grande sobre
as criancas. Existe, ou acredita-se que existan@éhcia de a criancga julgar aquilo que a
Midia mostra como verdade absoluta, ou seja, abapadsui o discernimento para separar
realidade de fantasia. (HENRIQUES, 2002).

As empresas e marcas de produtos alimenticiothesec@ sua programacao de midia
de modo a estar mais presente no dia a dia dagasaQuando as criangcas véem as marcas e
os produtos sendo divulgados nos intervalos comisr@u até mesmo durante 0S seus
programas favoritos, elas tendem a acreditar queles| produtos fazem parte do seu
universo e até mesmo que 0S Seus personagensserdpodres gostam e consomem aquele
produto. Ao chegar no supermercado, as criancadréem dos produtos que viram na
televisédo e pedem para 0s seus pais comprarem.

Os comerciais desses produtos ndo aparecem par aeases programas e nesses
horarios determinados. Tudo faz parte das tatieanidia desenvolvidas e selecionadas pelos

profissionais da propaganda.
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2.3 A Legislacdo: aspectos legais e éticos

Etica é a parte da filosofia que estuda os deveéoetiomem para com Deus e a
sociedade. Refere-se a conduta humana suscetigektiBcacdo do ponto de vista do bem e
do mal, relativa a determinada sociedade (CHAUB5)®u seja, as pessoas agem e se
comportam em sociedade de maneira socialmentéegkeitu ndo. Alguns atos sao proibidos
por leis e dignos de condenacdo. Outros atos néo Eas sdo tidos como errados e
moralmente ndo aceitaveis, fazendo com que asgmegse 0s cometem sejam mal vistas.

De acordo com o Cdédigo de Etica, que rege a atieigaublicitaria, fica claro que os
anuancios devem refletir cuidados especiais em delag seguranca e as boas maneiras, ou
seja, ndo podem desmerecer valores sociais pasithdm pode provocar deliberadamente
qualquer tipo de discriminacdo; ndo podem assawiancas e adolescentes a situacdes
incompativeis com sua condi¢do; ndo podem impoog@m de que 0 consumo do produto
proporcione superioridade; ndo podem provocar @kes de constrangimento aos pais ou
responsaveis; ndo podem empregar criancas e aelolesccomo modelos para vocalizar
apelo direto, recomendacao ou sugestdo de usonsurmo; ndo podem afirmar que produtos
destinados a criangas contenham caracteristicasmsim@ diferenciadas, quando ndo for
totalmente verdade; ndo podem utilizar de situagégwessao psicoldgica ou violéncia.

Quando os produtos forem destinados ao consumarmorgas e adolescentes, 0s
anuncios deverdo procurar contribuir para o dedemvento positivo das relacdes entre pais
e filhos, alunos e professores, e demais relacientos; respeitar a dignidade, ingenuidade,
credulidade, inexperiéncia e o sentimento de lei@ddar atencdo especial as caracteristicas
psicologicas do publico alvo, presumida sua meapacidade de discernimento; obedecer a
cuidados que evitem eventuais distorcdes psica@dgicabster-se de estimular
comportamentos socialmente condenaveis.

O CONAR (Conselho de Auto Regulamentacéo Publiajtéala ainda que:

Criancas e adolescentes ndo deverdo figurar cordelo®publicitarios em
anancios que promovam o0 consumo de quaisquer bersengcos
incompativeis com sua condicdo, tais como armasfode, bebidas
alcoolicas, cigarros, fogos de artificio e loterias todos os demais
igualmente afetados por restricdo legal.
(http://www.alana.org.br/CriancaConsumo/Legislaagpx?v=3&tipo=bras
iI&lid=43, acesso em 02 de marco de 2012)

Devido ao crescente aumento da obesidade infant@ONAR criou um anexo ao
codigo que disciplina a publicidade de alimentefjgerantes, sucos, achocolatados, bebidas

nao carbonadas e as néo alcodlicas. Algumas dameecacdes foram as seguintes: néo
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encorajar ou relevar 0 Consumo €excessivo Ou exdgerapresentar corretamente as
caracteristicas de sabor, tamanho, contetdo/perefibios nutricionais e de saude; evitar a
exploracdo de beneficios potencias derivados deurna do produto, como a conquista de
popularidade, elevacao de status ou éxito so@alad, desempenho escolar e esportivo; nédo
desmerecer o papel dos pais, educadores autoridgaefissionais de salde quanto a correta
orientacdo sobre habitos alimentares e outros doglaom a saude; ao utilizar personagens
do universo infantil ou apresentadores de prograivggidos a esse publico-alvo, fazé-los
apenas nos intervalos comerciais, a fim de evidenai distincdo entre a mensagem
publicitaria e o contetdo editorial ou da prograféwagndo utilizar a imagem de criancas
muito acima ou muito abaixo do peso “normal”, selpuos padrdes biométricos aceitos pela
sociedade como um todo. E acima de tudo isso, o AFOMcomenda que 0s anuncios nao
utilizem de qualquer estimulo imperativo de commma consumo, especialmente se
apresentado por autoridade familiar, escolar, naéelportiva, cultural ou publica, bem como
personagens que os interpretem, a ndo ser em chagpaducativas que promovam habitos
alimentares saudaveis.

O CSA, Conselho Superior do Audiovisual, publicaudm 22 de julho de 2008, uma
deliberacdo visando a protecdo de criangcas com sn@ad®3 anos de idade dos efeitos da
televisdo. O Conselho tem a missdo de zelar pelegio da infancia e da adolescéncia,
dessa forma, nessa deliberagdo, o Conselho afio@a grianca necessita de interagéo social
e a televisdo ndo pode substituir essa caréncianat® que as criancas aprendam e se
desenvolvam em contato com outros seres humanos.

O Cddigo de Defesa do Consumidor, através do aecrnémnero 99.524, de 13 de
setembro de 1990, lei nimero 8.078 de 11 de seted®®0, aponta na secdo 11, que 0s
anuncios dirigidos as criancas e aos jovens devemprg dar atencdo especial as
caracteristicas psicolédgicas do publico alvo; devespeitar a ingenuidade, a inexperiéncia e
0 sentimento de lealdade das criancas; ndo podende&f moralmente o menor; ndo podem
tornar implicita uma inferioridade do menor, casteendo consuma o produto oferecido; ndo
podem estimular as criangas a constrangerem seysgden de adquirir um produto; quando
usarem criangas nos anuncios, devem ser obedecuidados especiais que evitem
distor¢cbes psicolégicas nos modelos e impecam agy@ de comportamentos socialmente
condenaveis. http://www.procon.sp.gov.br/categasia?id=292 (Acesso: 03 de maio de
2012)

Fica evidente que a sociedade, a lei e os orgdesapem a atividade publicitaria
enxergam certas abordagens criativas e idéias deiraantiética e dignas de condenacao e
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repudio. Ainda mais quando o publico alvo sdo ¢aanque ndo possuem muito poder critico
e de discernimento. Quando muito jovem, a criariga entende que a grande maioria das
coisas que passam na televisdo sao fantasia, real@tade. Cabe aos anunciantes e agéncias
de propaganda desenvolverem pecas publicitariasasétie moralmente aceitaveis,
reconhecendo as deficiéncias de julgamento desdie@u

E alarmante o nimero de criangas obesas e com gesoena atualidade. As marcas
de produtos alimenticios, voltadas para o publdantil, devem, portanto, tomar cuidado na
hora de desenvolver as suas campanhas, para fo tB#ss como antiéticas, terem 0s seus
comerciais vetados e dependendo do caso, seremiagueigalmente. Organizagbes, como 0
Instituto Alana, sdo mais radicais e defendem &idé que ndo deve existir Publicidade e
Propaganda para criancas, ou seja, pessoas cons merd® anos de idade. Para o Instituto,
esse publico ainda ndo possui maturidade para eeasb estimulos mercadologicos e de
consumo, e ndo tém critérios de escolha. As cr&anéa pensam exatamente no que estao
consumindo, mas sim nos personagens que elas gostamores que elas gostam, na fantasia
que elas querem acreditar. E, para o Institutopasas sabem disso e utilizam desse fato de
maneira desenfreada para vender mais e mais, sepreseupar com o0 futuro desses

consumidores.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

3.1 Metodologia

Para entender melhor o tema e a questdo da influ@las taticas de midia no
comportamento das criancas na escolha dos produioenticios, utilizamos de uma
pesquisa documental de dados secundéarios em \&bellcomunicacdo e 0s seus respectivos
breaks comerciais; bem como em relatérios especificosedgzresas de pesquisa de midia e
sites da internet, que disponham de informacOediasmis. Foi feita uma analise de
programas em que sao inseridos 0s comerciais deamde alimentos para criancas, além da
andlise das programacdes; sua penetracdo juntarget te seu custo beneficio para os
anunciantes. Os canais selecionados da TV abeaaf&lobo, SBT, Band e Rede TV. E os

canais da TV fechada foram: Disney Channel, Disgokels e Nickelodeon.
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3.2 Andlise dos comerciais, dos programas teleview e das taticas

Os canais de TV aberta possuem horarios especffarasos programas voltados para
o publico infantil. Geralmente sdo nos periodosndaha e da tarde. Isso porque sédo canais
que abrangem todas as faixas etarias e todas sse<laociais. Além disso, a insercdo nos
canais de TV aberta é mais cara, pois atinge uneraimuito grande de pessoas. Os canais
de TV fechada possibilitam uma segmentacdo maroris direta no publico infantil. Isso,
porque, a programacao desses canais € 100% vpkaala publico infantil. 24 horas por dia
e 7 dias por semana. Por ser um meio pago, gersdrabrange classes sociais mais elevadas.
Por ser mais segmentado, o preco da insercdo ébaeso. Nos canais de TV fechada
analisados predominam os comerciais de brinquedas durante o programa “HI-5
Australia”, por exemplo, do canal Discovey Kidssgau um comercial do Mc Lanche Feliz,
do Mc Donalds, que estimula as criangcas a comprar@merem os produtos da marca, a
fim de ganhar os brinquedos que acompanham. No Basreey Channel, durante o programa
“Os feiticeiros de Waverly Place”, também passoucomercial do Mc Lanche Feliz.

O que foi constatado € que fica evidente que azawade produtos dirigidos ao
publico infantil selecionam os programas e os loséle acordo com o perfil, ou seja, elas
esperam que com isso, irdo selecionar os programas horarios mais adequados para
impactar no publico alvo e estimular o desejo dapgra. O investimento em midia € alto.
Muitas marcas passam o mesmo comercial repetidaess \durante a programacao, durante
um bom periodo de tempo. As marcas tém consci@aciafluéncia que os comerciais tém

com 0S pequenos consumidores e sabem que esstn@ves tera um retorno positivo.

3.3 Andlise do ponto de vista legal e ético

Do ponto de vista legal, as marcas de produtosealiitios, voltadas para o publico
infantil, ndo estdo cometendo nenhum crime ao camgspaco nas emissoras de televisdo
para divulgar os seus produtos. As marcas estaplesmente seguindo as suas taticas,
levando em consideracdaarget e a forma mais adequada de atingi-lo. Por issescalha
por esses programas e esses horarios. A legisiaaointerfere na compra do espaco
midiatico e na inser¢cdo dos comerciais em horégigsrogramas especificos (taticas de
Midia), mas sim na parte criativa, na linguagenmgsmsagem. Deste modo, as marcas devem

seguir os padrdes e as proibicdes estabeleciddsipor
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As marcas, por questdes mercadoldgicas e de cdivigetie, se preocupam com a
sua lucratividade e rentabilidade, mas se esquasevezes dos danos que podem causar aos

pequenos consumidores.

4 CONCLUSAO

Através da analise dos comerciais e das pesquisalsetas de midia, ficou
claro que as marcas de produtos alimenticios emtoéhsua programacéo de midia televisiva
de acordo com os horarios e programas mais adeguadopublico infantil. Ficou
comprovado que a distribuicdo da frequéncia eex8elda programacédo de midia levam em
consideracao os habitos de consumo dos pais dagas, ja que muitas vezes, 0S mesmos
assistem aos programas junto com seus filhos. Wénfia das taticas e da selecdo de
programas da-se no sentido de que as criancasnbugcavés do consumo, uma satisfacéo
imediata de uma necessidade ou mesmo a afirmacé. $desta forma, ao ver os comerciais
nos intervalos dos seus programas favoritos, éas/ontade de ter e consumir o produto.

De pouco valera uma boa peca publicitaria se azilas escolhidos para divulgacao
nao forem adequados ao seu meio peculiar de efpressao atingirem o publico capaz de
interessar-se pela coisa anunciada e com capacidpitiva para compra-la. A midia vem
adotando uma visao mais abrangente de todo o pmabi® comunicagdo dos anunciantes,
passando a contribuir de forma mais estratégica @arocesso de construcao de suas marcas
(SAMPAIO, 2003).

O que acontece é gue essas taticas de midia sinmmEteanalisadas e discutidas do
ponto de vista ético, pois legalmente ndo ha naderichdo. A Legislacdo veta e determina o
que é proibido na propaganda no sentido criativta enensagem publicitaria, mas ndo na
compra de espaco midiatico e na insercado dos cargedurante os intervalos dos programas
infantis. Desta forma, as marcas de produtos aliitiea devem agir da forma mais ética e
responsavel possivel, de modo a nao influenciaatinegnente e prejudicialmente a saude das
criancas. Os limites sdo, portanto, mais éticoseeem ser tratados com respeito e

responsabilidade pelas marcas de alimentos.
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GLOSSARIO

- Audiéncia: Pessoas atingidas pelos veiculos de comunicd@gmo aplicado tanto para
definir as pessoas que ouvem determinada emissoreadio como as que assistem a

determinado canal de televisao.

- Cobertura: Espectro geografico ou de segmento da populagderto por um veiculo.

-Codigo Brasileiro de Auto Regulamentacdo Publicitda: Conjunto de normas
autodefinidas pelo mercado publicitario para garaathonestidade da propaganda e a

concorréncia ética entre as empresas.

-CPM (Custo por Mil): E uma das medidas padréo utilizadas para compafeulos cuja
audiéncia do publico-alvo e o preco variam. Podebtan ser definido como o custo da

propaganda para atingir mil lares ou mil pessoasilites, telespectadores e/ou leitores).

7

-Frequéncia Quantidade de vezes que uma pessoa € atingidaurmpar determinada

mensagem publicitaria em um certo periodo de tempo.

-GRP: Abreviacdo de Gross Rating Point. Soma totaluthémcia obtida por uma campanha

Ou programacao.

-Recall: Lembranca ou recordacao, em inglés. Informacécepeédo que fica junto aarget

apos seus integrantes terem visto/ouvido/lido algpeta ou campanha publicitaria.

-SegmentacaoTécnica de dividir o mercado em unidades geogaafou-principalmente- em

grupos de consumidores com interesses e comportasregmelhantes.
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