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RESUMO

Este trabalho aborda as mudancas na comunicacdo de produtos voltados as
criancas da marca Nestlé diante de restricbes impostas ao segmento e seu
comprometimento com o protocolo EU-Pledge em 2009. O objetivo é analisar a
publicidade audiovisual televisiva da marca Nestlé entre 1995 e 2014 (antes e
depois da adesé&o ao protocolo EU-Pledge), a fim de verificar a implementacéo desta
norma e identificar mudancas ocasionadas pela sua adeséo no Brasil. O referencial
tedrico contempla conceitos do marketing e da publicidade, o desenvolvimento e o
consumo infantil, o marketing e a publicidade dirigida a crianca e as estratégias do
marketing e da publicidade de alimentos. A pesquisa envolve a analise documental
de seis anuncios de publicidade audiovisual selecionados da Nestle. Como
resultado, verificou-se que a marca, na maioria de suas campanhas, cumpre as
determinacdes que foram inseridas em sua politica de comunicacdo e marketing.
Entre as principais mudancgas identificadas nos anuncios da marca, no periodo
analisado, estdo a insercdo de temas que incentivam a vida e a alimentacéo

saudavel, a presenca das maes e o direcionamento das mensagens para 0s pais.

Palavras-chave: Publicidade, Infancia, Criancas, Regulamentacdo, Protocolo EU-

Pledge.



ABSTRACT

This study adresses the changes in communication of children aimed Nestlé
products resulted from restrictions imposed on the sector and its commitment to the
EU-Pledge protocol in 2009. It aims to analyze Nestlé's television audiovisual
advertising between 1995 and 2014 (before and after the year the brand adopted the
EU-Pledge protocol), in order to verify the implementation of this standard and
identify changes caused by it. The theoretical framework of this study includes
concepts of general marketing and advertising, children’s growth and consumption,
marketing and advertising aimed at children and the strategies of food marketing and
advertising. This research involves the documentary analysis of six selected Nestlé
audiovisual advertising ads. As a result, it was found that the brand, in most of its
campaigns, fulfills the requirements that were included in its communication and
marketing policy. Among the main changes identified in the brand's ads, in the
analyzed period, are the inclusion of themes that encourage life and healthy eating,

the presence of mothers and messages targeted at parents.

Keywords: Advertising, Childhood, Children, Regulation, EU-Pledge Protocol.
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1 INTRODUCAO

A publicidade dirigida a crianga sempre foi alvo de criticas devido a
vulnerabilidade de seu publico. Porém, nos Ultimos anos, tornou-se um assunto
bastante polémico e debatido por diversas razdes. No Brasil, mais de quarenta
entidades — como o Instituto Alana e o Instituto de Defesa do Consumidor — se
posicionaram a favor da resolucdo 163/14 do Conselho Nacional dos Direitos da
Crianca e do Adolescente (Conanda), que define principios aplicados a publicidade
dirigida a criancas e adolescentes. As instituicbes consideram que a publicidade e a
comunicacdo mercadolégica dirigida as criancas violam o direito da crianca ao
respeito e sua condicdo de pessoa em desenvolvimento, por isso, mais vulneravel a
presséo de persuasédo exercida por essa pratica comercial. Por outro lado, entidades
como a Associacao Brasileira de Anunciantes e a Associacao Brasileira de Agéncias
de Publicidade acreditam que a autorregulamentacdo exercida pelo Conselho
Nacional de Autorregulamentacédo Publicitaria (Conar) € o caminho mais eficiente
para o controle de praticas abusivas na publicidade comercial.

Medidas restritivas estdo sendo tomadas também em relacdo a publicidade
de produtos alimenticios dirigida ao publico infantil. O aumento da obesidade entre
esse publico € um dos principais motivos que resultaram em tais acfes. Entre as
providéncias tomadas nesse ambito, estdo a publicacdo pelo Conar, em 2006, do
"ANEXO H", que apresenta algumas recomendacdes para a publicidade de
alimentos e a criacdo, no ano de 2008, da resolucdo do Conselho Nacional de
Saude n°. 408/2008, que regulamenta a publicidade e as praticas de marketing de
alimentos direcionadas ao publico infantil.

Assim como no Brasil, no contexto internacional a preocupacdo com a
publicidade de alimentos e a sua influéncia exercida nos habitos de consumo das
criancas também gera discussdes. Diversos paises como Canada, Estados Unidos,
Inglaterra, Suécia, Alemanha, Noruega, Irlanda, Bélgica, Austria e Grécia possuem
normatizacbes especificas quanto a publicidade dirigida a crianca. As regulacdes
sdo mais ou menos rigidas conforme as leis e determinacdes de cada pais, ou
ainda, de acordo com normas regionais e estaduais.

Em Quebec, uma das dez provincias do Canada, e na Noruega, por exemplo,
a publicidade dirigida a crianca € totalmente proibida. Ja na Suécia, os comerciais de

televisdo direcionados ao publico infantil sdo proibidos. Nos Estados Unidos, este
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tipo de publicidade € permitido, no entanto, com restrices. A lei norte-americana
determina um limite de dez minutos e trinta segundos de publicidade direcionada ao
publico infantil por hora nos finais de semana e de doze minutos de publicidade por
hora nos dias de semana. Ha também paises como a Franca, que ndo possuli
legislacdo especifica sobre o tema, apesar de fazer algumas exigéncias dos
anunciantes. Além das legislacdes internas, alguns paises também possuem
sistemas de autorregulamentacéo, que atuam, em alguns casos, sob o controle do
Estado.

Em 2007, marcas como a Coca-Cola, PepsiCo, Nestlé, Danone, Unilever e
Kellogg assinaram o protocolo EU-Pledge na Europa. O EU-Pledge é uma iniciativa
voluntaria que leva empresas de alimentos e bebidas a alterarem sua publicidade
para criancas menores de doze anos na Unido Europeia. O protocolo iniciou em
dezembro de 2007 como parte do compromisso de signatarios da Plataforma de
Acao Europeia em Materia de Alimentacdo, Exercicio Fisico e Saude (European
Union Platform for Action on Diet, Physical Activity and Health), que é um férum
criado em 2005 pelo antigo comissario europeu responsavel pela saude e defesa do
consumidor, Markos Kyprianou, para organizacdes europeias - como empresas da
industria alimentar e ONGs de defesa dos consumidores - que possuem interesse
em alterar as tendéncias atuais, na area da alimentacéo e de exercicio fisico, que
podem resultar em problemas de saude sérios como a obesidade e o sedentarismo.

No contexto da Plataforma Europeia, o protocolo EU-Pledge pertence a
Federacdo Mundial de Anunciantes (World Federation of Advertisers), entidade que
redne anunciantes que movimentam cerca de oitenta por cento dos investimentos
mundiais em publicidade. Os dois principais compromissos do EU-Pledge sao,
primeiramente, ndo realizar publicidade de alimentos e bebidas dirigidas a criancas
menores de doze anos de idade - a menos que os produtos anunciados satisfacam
critérios nutricionais especificos - e também néo fazer nenhum tipo de comunicacao
relacionada a produtos em escolas, exceto quando for solicitada pela administracéo
da escola ou acordada com esta para fins educacionais. Os dois compromissos
citados sdo o0 minimo das normas comuns que permitem o monitoramento e a
prestacdo de contas das empresas participantes do acordo. As marcas também
podem aplicar, individualmente, medidas corporativas que vao além dessas duas

normas.
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A marca Nestlé, desde 2009, passou a adotar as diretrizes do EU-Pledge no
Brasil para a publicidade voltada ao publico infantil. Neste contexto, é relevante
identificar e analisar as mudancas que ocorreram na comunicacdo da marca Nestlé
apos as alteracdes na sua politica de comunicacdo e marketing e diante das
restricbes impostas as empresas que comercializam produtos alimenticios
direcionados ao publico infantil. Logo, o objeto de estudo deste trabalho s&o os
anuncios de publicidade audiovisual televisiva de produtos voltados ao publico
infantil brasileiro da marca Nestlé, produzidos de 1995 a 2014. A questdo da
pesquisa €: quais foram as mudancas na publicidade audiovisual televisiva de
produtos alimenticios da marca Nestlé para o publico infantil brasileiro apés a
adocao de diretrizes do protocolo EU-Pledge?

Assim, o0 presente trabalho tem como objetivo analisar a publicidade
audiovisual televisiva da marca Nestlé entre 1995 e 2014 (antes e depois da adeséo
ao protocolo EU-Pledge), a fim de verificar a implementacdo desta norma e
identificar mudancas ocasionadas pela sua adesao no Brasil.

A publicidade dirigida a crianca vem sendo um tema debatido com bastante
frequéncia nos ultimos anos devido aos efeitos que seus discursos podem causar as
criancas. Problemas referentes ao mau comportamento, ao consumismo infantil e,
no caso de produtos alimenticios, a alimentacdo ndo saudavel vém sendo
relacionados aos anuncios publicitarios direcionados a esse publico. Como
consequéncia disso, nos Uultimos anos foram criadas leis que restringem a
comunicacao de produtos voltados as criancas.

O tema foi escolhido devido ao seu carater bastante atual e controverso.
Existem estudos, realizados por alunos da UFRGS (Universidade Federal do Rio
Grande do Sul) para conclusdo de curso, que abordam o tema da publicidade
direcionada a crianca ligado a questbes como as estratégias de comunicacao
publicitaria voltadas para o publico infantil, as praticas de consumo infantil — no
ambito do estudo da recepcdo de anuncios publicitarios — e a publicidade infantil
abusiva — no contexto do Direito e das legislacdes.

Entre os trabalhos encontrados na biblioteca da UFRGS sobre os temas
relacionados esta o da Jaciara Rozanski (2011), cujo titulo € “Publicidade infantil:
analise de estratégias de comunicagdo em comerciais de alimentos”. No trabalho, a
autora busca identificar as estratégias de persuasdo presentes nos comerciais para

televisdo de alimentos voltados ao publico infantil e compreender a maneira pela



13

qual estas estratégias se apresentam para chamar a atencdo das criancas. Para
tanto, Rozanski utiliza o método da andlise de contelddo para analisar comerciais de
alimentos feitos para a televisdo que apresentem as seguintes estratégias: “A
Influéncia dos idolos e Personagens’, a “Utilizacdo de Criangas nos Comerciais”, o
“‘Comertenimento” e o “Fator Amolagdo”. Quanto aos resultados da pesquisa,
Rozanski concluiu que a grande maioria dos comerciais analisados combinou de
duas até trés das estratégias apresentadas. O uso de Criancas no Comercial e a
Influéncia de idolos e de Personagens foram as estratégias mais utilizadas pelas
marcas. Sobre a vulnerabilidade das criancas em relacéo a linguagem publicitaria, a
autora afirma que o estudo se mostrou inconclusivo devido ao fato de que os
diferentes pontos de vista apresentados pelos psicélogos e pelos profissionais de
comunicacao sao igualmente validos e possuem fortes embasamentos.

Outro trabalho relacionado ao tema que foi encontrado na biblioteca da
UFRGS, desta vez no ambito do estudo da recepcéo de andncios publicitarios, é o
TCC “As praticas de recepcéo televisiva e sua relagdo com as praticas de consumo:
um estudo junto ao publico infantil”, da autora Farida Rabuske Kuntz (2013). O
objetivo do estudo era explorar o cenario da publicidade infantil, especificamente na
televisdo, sob o viés da recepcdo de um grupo de criancas, associada as suas
praticas de consumo. Para atingi-lo, foi realizada uma pesquisa exploratoria,
baseada em duas entrevistas aplicadas a seis criancas, meninos e meninas, de oito
a dez anos, pertencentes a classe AB e residentes em Porto Alegre. Quanto aos
resultados, chegou-se a conclusdo de que os anuncios de publicidade audiovisual
televisiva podem despertar a atencéo e o desejo das criangas, no entanto, € um fator
pouco determinante no consumo de bens. Além disso, a autora também constata
gue as criancas, além de ndo gostarem de assistir aos intervalos comerciais,
encontram nos amigos e na internet influéncias mais fortes para seus habitos de
consumo.

Sobre a publicidade dirigida a crianca no campo do Direito e das legislacdes,
foram encontrados na biblioteca da UFRGS trabalhos relevantes para a pesquisa
como as monografias sob os titulos “A abusividade da publicidade voltada ao publico
infantil”, da autora Gabrielle Fornasier Hibner (2014), e “Publicidade infantil:
controvérsias acerca da necessidade ou ndo de sua proibicao”, da autora Yasmine
Uequed Pitol (2014). O primeiro trabalho mencionado tinha por objetivo estudar a

abusividade da publicidade direcionada ao publico infantil, principalmente com
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relagdo aos riscos que esta apresenta no desenvolvimento das criangas, com o
intuito de justificar uma maior restricdo dessa modalidade publicitaria. Além disso,
também tinha a finalidade de analisar os meios legais que podem ser utilizados para
conter os abusos. Para tanto, foi realizada uma analise do conceito juridico de
vulnerabilidade reconhecido ao consumidor em face do fornecedor e da
hipervulnerabilidade das criangas inseridas no mercado de consumo. Também foi
feito um estudo do tratamento legal conferido a publicidade e uma investigacdo de
pesquisas cientificas sobre o desenvolvimento neurolégico das criancas e do grau
de compreensdo que se pode esperar das criancas frente a publicidade. Hibner
concluiu que alguns consumidores possuem uma vulnerabilidade exacerbada por
diversos fatores como a pouca idade, por exemplo. Isso caracteriza as criangas
como hipervulneraveis e, de acordo com a autora, elas merecem, portanto, protecao
diferenciada. Devido ao fato de que o publico infantil desperta especial atencdo dos
publicitarios e fornecedores e de que as criancas sao incapazes de perceber o apelo
persuasivo que 0s anuncios publicitarios contém, Hibner acredita que a publicidade
voltada ao publico infantil deve ser regulamentada. Ela também acrescenta que uma
regulamentacao especifica do assunto é fundamental para uma efetiva protecéo dos
direitos das criancas, visto que as disposi¢cdes sobre o tema possuem mandamentos
abertos ou desprovidos de cogéncia legal e que, por isso, acabam sendo
encontrados os abusos e a exploracdo da deficiéncia de julgamento e da
inexperiéncia das criancas.

A segunda monografia citada aborda a controvérsia existente acerca da
atividade publicitaria direcionada ao publico infantil, principalmente a polémica
relativa a eventual necessidade de proibicdo. O objetivo do trabalho era chegar a
uma conclusdo ponderada sobre o assunto. Pitol utilizou o método da pesquisa
bibliografica para contextualizar o assunto e realizou uma analise de
posicionamentos favoraveis e contrarios sobre o tema. A autora concluiu que o ideal
seria buscar, antes da total proibicdo da publicidade voltada ao publico infantil, uma
via branda, a partir da elaboracdo de uma regulamentacdo especifica mais
abrangente e pontual do que aquela depreendida do Cddigo de Defesa do
Consumidor.

O trabalho de Rozanski (2011), além da pertinéncia do tema de sua pesquisa
para o presente estudo, também contribuiu para a formulacdo do método de andlise

dos anuncios de publicidade audiovisual televisiva. Outra monografia que também
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auxiliou na elaboracdo da metodologia da parte empirica desta pesquisa foi a de
Mariana Pinto dos Santos (2013), que nao foi anteriormente citada por ndo possuir
relagdo com o tema. Sob o titulo “A representacdo da mulher na publicidade: um
olhar sobre os comerciais televisivos da Lojas Renner entre 1990 e 2013”, o trabalho
de Santos tinha por objetivo analisar as formas de representagcdo da mulher na
publicidade. Para a realizacdo da andlise, a autora utilizou a técnica da Analise de
Conteudo. Para chegar a concluséo, Santos relacionou o que foi constatado através
da pesquisa empirica com as teorias estudadas na pesquisa bibliografica.

Assim como o trabalho de Rozanki (2011), os estudos de Kuntz (2013),
Hubner (2014) e Pitol (2014) foram relevantes para o presente estudo para uma
melhor contextualizacdo do tema através de diferentes perspectivas, tanto do ponto
de vista das criancas, quanto das discussdes sobre as questdes legais da
publicidade. Apesar de existirem estudos relacionados ao tema da publicidade
dirigida a crianca, ndo foram identificados trabalhos que contemplem o assunto
relacionado a analise de adaptacdo da comunicacdo do segmento infantil que seja
resultado da adocdo de medidas restritivas aos anuncios publicitarios de uma
empresa.

Além disso, as mudancas na comunicacao, que se alinham as diretrizes do
acordo europeu EU-Pledge, propostas pela Nestlé para a comercializacdo de seus
produtos alimenticios direcionados ao publico infantil sdo recentes e, no Brasil, séo
raras as marcas que adotam medidas restritivas que possam interferir de maneira
perigosa nos negocios. Por isso, adquire importancia a andlise de anuncios da
marca para compreender como uma empresa pode lidar com alteracbes na sua
politica de comunicacao e continuar publicizando seus produtos de maneira eficaz.

Por isso, acredita-se que a presente pesquisa possui relevancia tanto para a
ampliacdo de estudos sobre a publicidade dirigida a crianca, quanto para a
publicidade em geral, pois a andlise que sera feita trard contribuicbes acerca de
como as empresas podem sofrer adaptacdes diante de situacdes adversas e
manter-se satisfatoriamente no mercado.

A metodologia que sera utilizada para a realizacdo da parte tedrica deste
trabalho serd a pesquisa bibliografica. Conforme o método apresentado por Ida
Regina C. Stumpf, a pesquisa bibliografica € um

conjunto de procedimentos para identificar, selecionar, localizar e
obter documentos de interesse para a realizacdo de trabalhos
académicos e de pesquisa, bem como técnicas de leitura e
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transcricdo de dados que permitem recupera-los quando necessario
(STUMPF, 2014, p. 57).

Serdo abordados temas como o marketing e a publicidade, a partir de
perspectivas de autores como Philip Kotler e Neusa Demartini Gomes,
respectivamente. As visdes da psicéloga e diretora de Campaign for a Commercial
Free Childhood (Campanha por uma Infancia Sem Comerciais), Susan Linn, da
professora de Sociologia Juliet Schor e da Andréia Mendes dos Santos, autora da
obra “Sociedade de Consumo: Crianga e propaganda, uma relagdo que da peso’,
serdo apresentadas para a discussao sobre a relacdo das criangas com a
publicidade e o consumo. A visdo da autora Inés Sampaio também ser& apresentada
para falar sobre a relacdo das criangas com a televisao e a publicidade.

Para os temas do marketing e da publicidade de alimentos, além das visdes
de autoras ja mencionadas como Susan Linn, Juliet Schor e Andréia Mendes dos
Santos, serdo trazidas perspectivas de artigos de tedricos da area. Entre os artigos
selecionados, estdo “Vulnerabilidade ou resisténcia? Um panorama da questdo do
consumo infantil de alimentos permeado pelo marketing e a midia” de Elisa
Reinhardt Piedras e “Novas estratégias de posicionamento na fidelizagdo do
consumidor infantil de alimentos processados” de Angela Rozane Leal de Souza e
Jean Philippe Palma.

Para questbes legais, serdo também utilizados como fontes os proprios
orgaos que atuam com regulamentacdes, como o CONAR (Conselho Nacional de
Autorregulamentacdo Publicitaria) e o CDC (Cdodigo de Defesa do Consumidor),
além de documentos oficiais disponiveis online, trabalhos e obras de autores como
Isabella Henriques.

Ja na parte empirica o tipo de pesquisa que sera usado € a exploratoria, visto
gue é a que mais se adapta a andlise a ser feita. O objetivo da pesquisa
exploratoria, segundo Silveira e Cordova (2009, p. 35), € “proporcionar maior
familiaridade com o tema, com vistas a torna-lo mais explicito ou a construir
hipéteses”. Esta forma de pesquisa normalmente envolve levantamento bibliografico,
entrevista com pessoas que tiveram experiéncias praticas com o problema
pesquisado e andlise de exemplos que estimulem a compreensdo. (SILVEIRA,;
CORDOVA, 2009).

A abordagem da pesquisa sera qualitativa, pois a analise que sera feita para o

presente trabalho estudard, através do método de analise documental, em maior
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profundidade, seis anuncios de publicidade audiovisual televisiva. Diferentemente da
pesquisa quantitativa, o uso da pesquisa qualitativa busca explicar o porqué das
coisas, exprimindo o que convém a ser feito, mas ndo sédo quantificados os valores e
as trocas simbolicas ndo se submetem a prova de fatos, pois os dados analisados
sdo ndo-métricos (suscitados e de interacdo) e se valem de diferentes abordagens
(SILVEIRA; CORDOVA, 2009, p. 32).

A perspectiva da pesquisa sera a partir do produto (texto midiatico) e ndo da
recepcao, pois nao serdo realizados estudos com o publico-alvo dos anuncios de
televisdo selecionados. Tal escolha se deve ao objetivo principal do trabalho de
identificar e analisar as mudancas na comunicacgao publicitaria televisiva, voltada ao
publico infantil brasileiro, produzida pela marca Nestlé de 1995 a 2014 — anos
anteriores e posteriores a adocao de diretrizes do protocolo EU-Pledge.

A unidade de estudo selecionada para a analise da parte empirica deste
trabalho sdo seis andncios de publicidade audiovisual televisiva de trés produtos
voltados ao publico infantil brasileiro da marca Nestlé, entre os anos 1995 e 2014 —
anos anteriores e posteriores a adocao de diretrizes integrantes do protocolo EU-
Pledge: Chambinho (Frutos do Coracdo de 1995 e Chambinho - Bailarina
#ficanocoracdo de 2014), Nescau (Energia que da gosto de 1998 e O Menino Sofa
de 2014) e Passatempo Recheado (Chegando na Escola de 2005 e Brincar Faz
Bem Demais de 2014).

Para a realizacdo da analise que estara na parte empirica deste trabalho, sera
seguido o método da analise documental, que permite “introduzir novas perspectivas
em outros ambientes, sem deixar de respeitar a substancia original dos documentos”
(MOREIRA, 2009, p. 276). Assim, 0 método consiste em identificar, verificar e avaliar
documentos para uma determinada finalidade (MOREIRA, 2009).

A partir disso, sera realizada a analise dos seis anuncios de televisdo da
marca Nestlé, entre 1995 e 2014, com a finalidade de verificar a implementacédo do
protocolo EU-Pledge e identificar mudancas ocasionadas pela sua adeséo no Brasil.
Levando em consideracdo os personagens-mote, 0s acompanhantes, as interacoes,
0s audios e outros elementos dos anuncios, sera feita a descricdo das cenas dos
mesmos em duas colunas, uma para a dimensao visual e outra para a dimenséo
verbal. Apds, serdo feitas inferéncias e interpretacdes das mensagens trazidas pelos

comerciais a partir da metodologia indicada.
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Este trabalho esta estruturado em seis capitulos. Apés esta introducdo, no
capitulo dois serdo abordados os conceitos de marketing e de publicidade, bem
como estratégias utilizadas por estas areas do conhecimento para atrair a atencéo e
persuadir seu publico. No capitulo trés, o assunto da crianga como consumidora é
apresentado, discutindo as fases do desenvolvimento da crianga, como esta se
relaciona com o consumo, com a televisdo e como é atraida pelos anuncios
publicitarios. Neste capitulo ainda, também é feita uma contextualizacao da situacéo
legal da publicidade dirigida a crianca e das regulamentacfes que existem no Brasil
e no mundo. Em seguida, no capitulo quatro, versa-se sobre o marketing e a
publicidade de alimentos, apresentando estratégias que estas areas utilizam para
atrair o publico infantil. Além disso, neste capitulo, também serd feita uma
contextualizacdo da marca Nestlé e detalhada a sua politica de comunicacédo e
marketing voltada ao publico infantil. No capitulo seguinte, sera explicada a
metodologia para a etapa empirica e serdo apresentadas as analises dos anuncios
de publicidade audiovisual selecionados. Em seguida, seréo discutidos os resultados

das analises e feitas as consideracdes finais.
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2 O MARKETING E A PUBLICIDADE

Neste capitulo, serdo introduzidos e discutidos conceitos, fun¢des e técnicas
do marketing e da publicidade. A discussao abrangera inclusive concepcdes e ideias
ligadas a estratégias de marca, como as expressfes branding e brand equity. Além
disso, também serd realizada uma apresentacdo sobre as caracteristicas da
televisdo como midia e sobre as mudancas pelas quais esta vem passando por
conta do surgimento de novas tecnologias e, consequentemente, das modificacbes
de hébitos de consumo desta midia.

Para contemplar essas questdes, serdo apresentados conceitos e visbes dos
autores Philip Kotler e David Aaker, ambos norte-americanos, e dos brasileiros
Rafael Sampaio e Neusa Gomes. Estes dois ultimos também ser&o trazidos para o
debate de assuntos ligados a publicidade e a televisdo, juntamente com as ideias do
autor Roberto Barreto, também brasileiro.

2.1 O marketing e suas funcgdes

Tanto o marketing quanto a publicidade se institucionalizaram a partir da
revolucao industrial e foram desenvolvidos entre a uUltima metade do século XIX e as
primeiras décadas do século XX, por conta da necessidade de adaptacdo da
atuacdo das empresas para uma economia fundamentada no predominio da
demanda. Dessa forma, o marketing e a publicidade passaram a ser utilizados pelas
empresas para abrir mercados para produtos cuja demanda, até entdo, nunca havia
superado a sua producéao devido a sua fabricacdo artesanal (GOMES, 2003).

O marketing, conforme Gomes (2003) explica, € uma palavra originada a
partir do termo em inglés market com o acréscimo da terminacdo ing, que lhe
confere o significado de “mercado em acdo”. Ao longo dos anos, o conceito de
marketing adquiriu diversos significados. Kotler e Armstrong (2007) o definem como
‘o processo pelo qual as empresas criam valor para os clientes e constroem fortes
relacionamentos com eles para capturar seu valor de troca” (KOTLER;
ARMSTRONG, 2007, p. 4). Esta definicao reflete bastante a evoluc¢do da utilizacéo
do marketing pelas empresas, pois este passou a ser visto ndo s6 como uma
solucdo para conquistar mercados, mas também para manter e estabelecer um

relacionamento com as pessoas que ja sao clientes, proporcionando-lhes satisfacao.
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Ainda de acordo com estes autores, o objetivo do marketing “é¢ mais do que
simplesmente atrair novos clientes e criar transacgoes; é reter os clientes e expandir
0s negocios deles com a empresa” (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p. 6).

Para atingir tais objetivos, as empresas precisam preparar uma estratégia de
marketing a partir da definicho do mercado-alvo e da proposi¢cao de valor. Tomadas
essas decisdes, as organizagdes podem construir um programa de marketing
integrado, que consiste nos quatro elementos do mix de marketing (também
chamado de 4Ps), com a finalidade de transformar a estratégia determinada em
valor real para os clientes (KOTLER; ARMSTRONG, 2007). Conforme Kotler e
Armstrong (2007) explicam,

O mix de marketing é o conjunto de ferramentas de marketing taticas e
controlaveis que a empresa combina para produzir a resposta que deseja no
mercado-alvo. Consiste em tudo o que a empresa pode fazer para
influenciar a demanda do seu produto. As diversas possibilidades podem
ser agrupadas em quatro grupos de variaveis conhecidas como os 4P’s:
produto, preco, praca e promoc¢do (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p. 42).

Desta forma, as empresas criam ofertas de produtos ou servigcos com fortes
identidades de marca, definem os precos e as distribuem para estarem ao alcance
dos clientes-alvo. Por fim, para comunicar as proposi¢coes de valores aos clientes e
persuadi-los a adquirir os produtos ou servi¢os, também séo elaborados programas
de promocéo.

O foco adequado de marketing, segundo Kotler e Armstrong (2007), é “o
desenvolvimento do valor do cliente, com a administracdo de marca servindo de
ferramenta essencial de marketing” (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p. 210). Para
iniciar a discussao sobre marcas, € relevante a compreenséo do conceito de marca.
David A. Aaker (1998) a define como

[...] um nome diferenciado e/ou simbolo (tal como um logotipo, marca
registrada ou desenho de embalagem) destinado a identificar os bens ou
servi¢cos de um vendedor ou de um grupo de vendedores e a diferenciar
esses bens e servicos dagueles dos concorrentes (AAKER, 1998, p. 7).

Uma segunda definicdo, mais abrangente, é apresentada por Rafael Sampaio
(2002), a partir da visdo dos consumidores: “A marca, do ponto de vista do
consumidor, é a sintese das experiéncias reais e virtuais, objetivas e subijetivas,
vividas em relagdo a um produto, servi¢co, empresa, instituicdo ou, mesmo, pessoa”
(SAMPAIQ, 2002, p. 25). O autor também acrescenta que

Ela representa um conglomerado de fatos, sentimentos, atitudes, crencas e
valores que se relacionam aquele conjunto de nome(s) e simbolo(s),
diretamente, e em relacdo tanto as outras marcas da mesma categoria
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como a todas que fazem parte de seu universo vivencial. (SAMPAIO, 2002,
p. 25)

Esta concepcdo consegue expressar melhor os aspectos intangiveis das
marcas, que vao além de nomes e de representacdes graficas. Tais aspectos sédo
fundamentais para conquistar e gerar identificagdo nos consumidores, pois
expressam todas as suas ideologias e valores. Para que alcancem o0s seus
objetivos, as empresas necessitam fazer uso de estratégias de gerenciamento de
marca.

Ao tratar sobre geréncia de marcas, expressdées como branding e brand
equity aparecem como designacdes pertinentes ao estudo deste assunto. Sampaio
(2002), define branding como “o conjunto das tarefas de marketing - incluindo suas
ferramentas de comunicacdo - destinadas a otimizar a gestdo de marcas”
(SAMPAIO, 2002, p. 27). O autor também acrescenta que o branding pode ser
confundido com o marketing e, inclusive, por vezes, ultrapassa-lo, por estar
adquirindo uma dimensédo cada vez maior nesta disciplina e ser praticamente a
principal das atribuicbes desta.

Ja o termo brand equity trata-se, conforme explica Sampaio (2002), “do
conceito de ‘valor de marca’, ou seja, de como a for¢ga de determinada marca pode
ser convertida em valor para o produto/servico em si € para a empresa que a possui”
(SAMPAIO, 2002, p. 84). Aaker (1998) o define de outra forma: “O brand equity € um
conjunto de ativos e passivos ligados a uma marca, seu nome e seu simbolo, que se
somam ou se subtraem do valor proporcionado por um produto ou servi¢co para uma
empresa e/ou para os consumidores dela” (AAKER, 1998, p. 16). O autor agrupa
esses ativos e passivos em cinco categorias: lealdade a marca; conhecimento do
nome; qualidade percebida; associacbes a marca em acréscimo a qualidade
percebida; e outros ativos do proprietario da marca (patentes, trademarks, relacdes
com os canais de distribuicao, etc.) (AAKER, 1998).

Sampaio (2002) propde uma sequéncia de construcéo de valor da marca que,
além de apresentar elementos parecidos com 0s ativos e passivos, descritos
anteriormente, enunciados por Aaker (1998), os ordena de uma forma mais clara e
em forma de objetivos que as marcas devem alcancar gradativamente para ser uma
marca forte: gerar conhecimento mais amplo e mais preciso sobre a marca; gerar
diferencial sobre as marcas concorrentes; gerar confianca solida na marca; e gerar

crenca, fé e orgulho na marca (SAMPAIO, 2002). Assim, quanto mais objetivos uma
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marca conseguir atingir, maior serd o seu brand equity e, consequentemente, a
eficacia da atividade de branding ser& percebida.

Ha marcas que, mesmo comercializando produtos iguais ou similares a tantos
outros de concorrentes, conseguem obter grande parcela desse mercado justamente
pelo alto brand equity que possui. ISso ocorre porque marcas mais fortes se
posicionam sobre fortes crencas e valores e incorporam uma forte carga emocional
(KOTLER; ARMSTRONG, 2007). Conforme Kotler e Armstrong (2007) explicam, as

marcas

[...] s@&o um elemento-chave nas relacbes da empresa com 0s
consumidores. As marcas representam as percepcoes e 0s sentimentos dos
consumidores em relacdo a um produto e seu desempenho - tudo o que o
produto ou servigco significa para os consumidores. Na analise final, as
marcas existem na mente dos consumidores (KOTLER; ARMSTRONG, p.
210).

No processo de construcdo do valor da marca, a publicidade se apresenta
como uma ferramenta bastante importante. Portanto, a seguir, serdo mostradas
algumas concepcgdes relativas ao tema para compreender a sua relevancia nesse

sistema e as suas funcdes e estratégias.

2.2 A publicidade e suas funcdes

A publicidade e a propaganda sdo conceitos utilizados, por vezes, como
sinbnimos por alguns autores. Este € o caso de Roberto Barreto (2004) e de
Sampaio (2003), cujas ideias serdo apresentadas adiante para tratar desse tema.
Por isso, neste trabalho tais conceitos também serdo utilizados sem distincdo. No
entanto, é relevante saber o que difere uma concepcéo de outra para compreender o

contexto em que ambas surgiram. A publicidade, de acordo com Gomes (2003),

[...] € um processo de comunicacdo persuasiva, de carater impessoal e
controlado que, através dos meios massivos e de forma que o receptor
identifique o emissor, d4 a conhecer um produto ou servico, com 0 objetivo
de informar e influir em sua compra ou aceitacdo (GOMES, 2003, p. 42).

Ja a propaganda, também conforme Gomes (2003) esclarece, “é a técnica de
comunicacdo que visa promover a adesdo do individuo a um dado sistema
ideoldgico, de carater politico, religioso, social ou econémico” (GOMES, 2003, p. 68).
Ou seja, o que difere a publicidade da propaganda é a finalidade. Enquanto que o
propdsito da publicidade é essencialmente comercial, para influenciar na compra de

um produto ou servico, a intengcdo da propaganda € incentivar a adeséo a ideologias,
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sem objetivos mercantis. Gomes acrescenta que “a propaganda pode aplicar-se aos
mesmos setores da publicidade (e vice-versa) sem, no entanto, confundir-se com
esta” (GOMES, 2003, p. 68). Isso ocorre porque a publicidade apropriou-se de
algumas técnicas da propaganda, que é uma forma de comunicacdo mais antiga e
que era utilizada para “intercambiar elogios que glorificassem o homem (o que é
uma pratica anterior a glorificacdo das coisas que o homem produz e consome, e
gue o fazia sobressair-se na politica, na religido e, inclusive, na literatura)” (GOMES,
2003, p. 78).

De acordo com Gomes (2003), a publicidade, nas empresas, faz parte da
comunicacdo mercadoldgica e estas, ambas, fazem parte do marketing. E a partir
dos objetivos e estratégias do marketing (que sédo definidos a partir dos objetivos
comerciais ou de gestdo) que a comunicac¢ado mercadologica atua, traduzindo, dessa
forma, em argumentos concretos as orientacdes trazidas no plano de marketing,
através de mensagens persuasivas. O marketing, portanto, precisa coexistir em
afinidade com a comunicacdo, a fim de difundir ofertas, vantagens diferenciais,
incentivos a compra, canais de distribuicdo e também de obter informacdo sobre os
consumidores (GOMES, 2003).

Com os objetivos e estratégias de comunicacdo definidos, a publicidade
exerce a funcdo de visar “uma mudanga ou reforco no seu comportamento de
consumidor, e € claro que positivamente, em relacdo ao produto ou marca
anunciada” (GOMES, 2003, p. 39). Sampaio (2003) afirma que a propaganda é uma
sensacao que se aceita ou rejeita, uma mensagem que emociona ou hao e, por fim,
a propaganda persuade, convence pela légica (objetiva ou mesmo subjetiva) ou nao
atinge o efeito desejado (SAMPAIO, 2003). A funcdo principal da propaganda,
segundo Sampaio (2003), é

[...] de um lado, - essencialmente - disseminar informagdes, raciocinios e
ideias que permitam aos consumidores estarem mais informados sobre os
produtos e servigos existentes e a sua disposicéo, e, de outro, possibilitar
aos anunciantes o aumento de seus negécios, através da conquista de mais
consumidores (SAMPAIO, p. 28).

Para alcancar seus objetivos, a publicidade e a propaganda utilizam diversos
artificios que irdo, de forma mais ou menos intensa, produzir algum efeito no
receptor da mensagem. Sampaio (2003) enuncia quatro principios basicos aos quais
elas precisam atender: criatividade, pois para se destacar, ela precisa fugir do

comum para chamar a atencdo do consumidor; emogao e interesse, para que a
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atencao do consumidor, eventualmente conquistada, continue por todo o comercial
Ou anuncio; pertinéncia, pois precisa estar ligada ao objetivo que se buscou ao
realiza-la; e compreensdo, porque o consumidor precisa sentir e entender facilmente
a mensagem que se deseja passar (SAMPAIO, 2003). A partir do seguimento, de
modo perspicaz, desses principios, “a propaganda seduz nossos sentidos, mexe
com nossos desejos, resolve nossas aspiracdes, fala com nosso inconsciente, nos
propde novas experiéncias, novas atitudes, novas agées” (SAMPAIO, 2003, p. 23).

Barreto (2004) descreve a propaganda como

[...] irracional, unilateral, discricionaria, apenas pseudocoloquial. Ela
persuade, move as pessoas: por meio de informacdes, ideologicamente
verdadeiras ou ndo; por meio da humanizacéo, sincera ou ndo; por meio de
simbolismos e folguedos freudianos; por meio do erotismo e de promessas
a todos os seus sentidos; por meio, tantas vezes, de uma atmosfera onirica,
irreal, aquela atmosfera de lares felizes, de nenés, papais, maméaes e totos
adoraveis, de juventude esfuziante em buggies que se despencam por
praias ensolaradas, de automéveis que estacionam perto de palacetes,
iates, avides a jatos particulares... Tudo o que vocé quer, tudo de que vocé
gosta, tudo o que vocé merece - contanto que... (BARRETO, 2004, p. 123).

Além disso, este autor também considera que a propaganda se tornou “a
grande arte inspiracional de nosso tempo” (BARRETO, 2004, p. 194), onde o modelo
de vida retratado nos anuncios é o mais acreditado para muitas pessoas, sendo
também o Unico escape destas para a esperanca, a realizacao, a justica e a alegria
da infancia (BARRETO, 2004). Sampaio (2003), de modo similar e complementar a

esta proposicao de Barreto (2004), afirma que

A propaganda € uma das grandes formadoras do ambiente cultural e social
de nossa época. Isso porque trabalha a partir de dados culturais existentes,
recombinando-os, remodelando-os (até mesmo alterando suas relevéancias),
e sobre alguns dos instintos mais fortes dos seres humanos: o0 medo, a
vontade de ganhar, a inveja, o desejo de aceitacdo social, a necessidade de
auto-realizacdo, a compulsédo de experimentar o novo, a angustia de saber
mais, a seguranca da tradicdo. (SAMPAIO, 2003, p. 38).

Para as marcas, com todas essas caracteristicas discutidas anteriormente, a
propaganda, além de induzir a comportamentos, pode fazer com que estas passem
de desconhecidas para uma posicdo forte, ativa e presente na mente dos
consumidores (SAMPAIO, 2003).

Entre os meios de comunicacdo mais importantes utilizados pela publicidade
para atingir seus objetivos estd a televisdo. Mesmo diante de mudancas
consideraveis nos habitos de consumo de midias, ela continua sendo bastante
relevante. Adiante, sera apresentado o porqué da sua relevancia e aprofundada

essa questao.
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2.2.1 A publicidade na televiséo

A televisdo possui uma ampla capacidade de cobertura e possibilita o uso de
mensagens com som, imagem, cores e movimentos, elementos que contribuem para

sua notavel atratividade. Sampaio (2003) afirma que esta é

[...] a mais eficiente midia de carater nacional, pela facilidade e seguranca
com que pode ser programada em rede, e ajusta-se perfeitamente como
midia regional e local, uma vez que cada emissora ou repetidora pode
inserir comerciais proprios, desvinculados da rede. (SAMPAIO, 2003, p. 96).

Ja Barreto (2004) a descreve como “um 6rgao caro e poderosissimo”. O autor
também fala que pode ser o veiculo ideal, ndo importando a tabela de precos, para a
sustentacdo de um produto consagrado (como o refrigerante Coca Cola) ou até
mesmo para a divulgagao de um apelo simples (como “beba mais leite” - referéncia a
campanha publicitaria “Got Milk?” criada para a California Milk Advisory Board). No
entanto, nesta midia, a publicidade, ao falar de algum produto ou servico complexo e
com muitas particularidades, ndo se presta a sua explicacdo extensiva. Porém,
presta-se excepcionalmente bem a técnica de demonstracdo de uma ideia ou
produto mais simples (BARRETO, 2004).

Ambos 0s autores apresentam caracteristicas e dados relevantes sobre a
televisdo, no entanto, principalmente considerando 0 ano em que suas obras foram
publicadas, faz-se necessario apresentar informacdes mais recentes e levar em
consideracdo o contexto atual para tratar do tema. Isso acontece porque, com O
surgimento de plataformas como smartphones, tablets, televisdes inteligentes (Smart
TVs) e a popularizacdo do uso da internet, a forma como a televisdo € consumida
como midia vem sendo alterada ao longo dos anos.

A partir da disponibilidade dessas tecnologias citadas, as pessoas podem
deixar de assistir a comerciais na televisdo por conta da possibilidade de acessar a
internet ou até mesmo de selecionar o que assistir através de outros aparelhos.
Além disso, também possuem a alternativa de assistir os contetdos da televisdo em
outros suportes e plataformas mencionadas anteriormente.

Atualmente, a medicdo da audiéncia domiciliar da televisdo, baseada nos
conceitos de alcance e frequéncia, encontra-se em defasagem com a realidade por
nao levar em consideragdo que apesar de uma televiséo estar ligada, néo significa

gue alguém esteja prestando atencdo ou a assistindo; ou ainda que apesar de estar
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desligada, o seu contetdo pode ser assistido, conforme apontado antes, em outras
plataformas (VIDAL; BRONSZTEIN, 2011).

De acordo com dados apresentados por Vidal e Bronsztein (2011), a
televisdo, como meio de comunicacdo, tem uma abrangéncia que supera todas as
outras midias: “a televisdo ainda €& a fonte de informacdo de 68% dos jovens
brasileiros. A internet vem em segundo, com 20%, seguida pelo radio, com 4%’
(VIDAL; BRONSZTEIN, 2011, p. 2). Dessa forma, mesmo com a fragmentagédo da
audiéncia de massa, a televisdo “ainda € o maior, mais proeminente e mais efetivo
meio de comunicacdo existente, possibilitando a melhor relacéo custo/beneficio para
alcancgar audiéncias de massa” (VIDAL; BRONSZTEIN, 2011, apud DONATION,
2007).

Neste capitulo, foram apresentados conceitos e temas relativos ao marketing,
a publicidade e a televisdo. A partir disso, serdo abordadas no proximo capitulo
guestdes que se referem ao publico infantil, para compreender as suas
especificidades e de que forma este se relaciona com o consumo, a publicidade e a

televisao.



27

3 O CONSUMIDOR INFANTIL

Neste capitulo, serdo abordadas questdes relativas ao publico infantil. Desta
forma, a partir de autores como Helen Bee, Susan Linn e Juliet Schor, ser& discutido
0 processo de desenvolvimento das criangas. Estas ultimas duas autoras citadas
também serdo trazidas para falar sobre a relacdo deste publico com o consumo, a
televisdo e a publicidade. Para o debate sobre o consumo infantil, também seréo
apresentadas as visdes de Livia Barbosa (2010), Jean Baudrillard (2007), Blackwell,
Miniard e Engel (2005) e Andréia dos Santos (2009).

ApGs, o estudo da autora Inés Sampaio (2000) e as ideias apresentadas nos
artigos de F. Iglesias, L. S. Caldas e S. M. S. Lemos (2013), Maria Paiva et al. (2013)
e Flavio Viana, Tiago Bastos e Viviane Loyola (2010) serdo utilizados como base
para tratar sobre o consumo de televisdo por parte das criancas e de que forma
estas sao sensibilizadas por esta midia e pela publicidade. Por fim, com
fundamentacdo na obra de Isabella Guimaraes (2006) e também nos trabalhos de
Yasmine Pitol (2014) e Gabrielle Hibner (2014), ser& discutido o cenario referente
as questdes de legislacdo e regulacdo da publicidade dirigida a crianca, tanto no

Brasil quanto em outros paises.

3.1 O desenvolvimento infantil

A vulnerabilidade das criancas em relacdo a midia e a publicidade é uma
guestdo que divide as opinides de pais, psicélogos e profissionais do marketing e é
bastante controversa inclusive no meio de pesquisadores sobre o tema. Isso ocorre
porque existem diversos estudos na area, com diferentes focos, interpretacdes e
resultados que contrastam com outras pesquisas similares.

Portanto, é pertinente uma introducdo a teoria sobre o desenvolvimento
cognitivo do psicélogo suico Jean Piaget para uma maior compreensdo sobre a
relacdo que se estabelece entre as criancas, a midia e a publicidade. A seguir, sera
apresentada uma sintese sobre o estudo de Piaget, de acordo com a obra de Helen
Bee (2003).

Jean Piaget, de acordo com Bee (2003), observou que todas as criancas
aparentavam passar pelo mesmo tipo de descobertas em sequéncia, cometendo 0s

mesmos erros e chegando as mesmas solugbes. A partir disso, o psicélogo
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desenvolveu diversas hipoteses, sendo que uma das principais era a de que as
criangcas buscam, de maneira ativa, compreender o seu ambiente, explorando,
manipulando e examinando o0s objetos e as pessoas de seu mundo. Assim, as
criancas tentam se adaptar ao mundo de formas cada vez mais satisfatorias.

Esse progresso é constituido a partir de trés processos: assimilacéo,
acomodacdo e equilibragdo. O primeiro trata-se do processo de absorver algum
evento ou experiéncia através de algum esquema (conceito de Piaget para se referir
ao conhecimento, que ele via como acfes mentais ou fisicas). Um exemplo disso,
trazido por Bee (2003), é o de quando um bebé olha para um mdbile sob seu ber¢o
e estende a mao para ele, pois este, conforme a visdo de Piaget, assimila 0 mébile
nos esquemas de olhar e alcancar. O segundo é a acomodac¢do, que envolve
“‘modificar o esquema em resultado das novas informacdes absorvidas pela
assimilagao” (BEE, 2003, p. 195). Através dela, as ideias sao reorganizadas e as
habilidades e estratégias sdo melhoradas. Por fim, a equilibracdo € o processo em
que a crianga visa permanecer ‘em equilibrio” e chegar a um entendimento do
mundo que faca sentido em sua totalidade (BEE, 2003).

No processo de equilibracdo, Piaget enxergou trés pontos significativos que
introduzem novos estagios de desenvolvimento. O primeiro acontece por volta dos
dezoito meses de idade, quando as criangcas passam dos esguemas sensoriais e
motores simples para o uso de simbolos. O segundo ocorre entre 0s cinco e sete
anos de idade, fase em que as criancas acrescentam uma série de novas acbes
mentais, mais abstratas e gerais, como a adicdo ou subtracdo mental. J4 a terceira
acontece na adolescéncia, quando as criangas aprendem a “operar’ ideias,
acontecimentos ou objetos (BEE, 2003).

Esses trés pontos da equilibracdo originam, conforme Helen Bee (2003)
esclarece, quatro estagios: sensoério-motor, do nascimento aos 18 meses; pré-
operacional, dos 18 meses aos 6 anos de idade; operacdes concretas, dos 6 aos 12
anos de idade; e operacbes formais, a partir dos 12 anos de idade. No primeiro
estagio, Piaget acreditava que o bebé sensorio-motor ainda ndo era capaz de
manipular imagens mentais ou memdrias iniciais, nem de utilizar simbolos como
representacdo de objetos ou acontecimentos. No estagio pré-operacional, as
criangas passam a utilizar simbolos, como representacdes ou “faz de conta” em suas
brincadeiras, como exemplifica Bee (2003, p. 201): “uma vassoura pode ser
transformada em um cavalo, ou um bloco passa a ser um trem” (BEE, 2003, p. 201).
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Quando as criangas comecam a utilizar uma série de esquemas internos -
como reversibilidade, adicéo, subtracdo, multiplicacdo e seriacdo - e desenvolvem
um pensamento légico para examinar o mundo e interagir com este, elas se
encontram no terceiro estagio, de operagcdes concretas. Por fim, no ultimo estagio,
as criancas ampliam suas capacidades de raciocinio operacional concreto a objetos
e situacbes que elas ndo viram nem experienciaram, ou gue Nnao conseguem
controlar de modo direto (BEE, 2003). Além disso, também passam a ter capacidade
de resolver um problema de modo sistematico e metddico.

Desde 1960, a teoria de Piaget € amplamente utilizada e validada em muitos
estudos, no entanto, sofre alguns problemas, como aponta Helen Bee (2003), “[...]
hoje em dia, nos parece improvavel que tal progressao desenvolvimental envolva
estagios gerais e coerentes do tipo imaginado por Piaget. O desempenho das
criangcas € muito mais variado do que isso” (BEE, 2003, p. 220). Ela acrescenta
ainda que “a mesma crianga pode usar estratégias muito sofisticadas para um tipo
de problema e estratégias muito primitivas para outro (BEE, 2003, p. 220 apud
SIEGLER, 1996). Juliet Schor (2009) € ainda mais critica em relacédo a teoria de

Piaget ao afirmar que:

E uma abordagem antiga supor que a crianca é um ser em desenvolvimento
que emergird na idade adulta. Essa visdo desenvolvimentista conceitua a
mudanca como um evento linear dirigido por um conjunto biologicamente
predeterminado de estdgios emocionais e cognitivos. Supde-se que as
criangas avancam nesses estdgios com a mesma idade cronoldgica. Tais
estagios sdo considerados universais, independentemente de raga, grupo
étnico, classe social ou orientagdo sexual. (SCHOR, 2009, p. 37)

Pesquisas mais recentes confirmam muitas das descricdes realizadas por
Piaget a respeito das sequéncias de desenvolvimento, no entanto, questionam o
conceito de estagios criado por Piaget (BEE, 2003). Isso ocorre porque, de acordo
com Helen Bee (2003), as novas habilidades cognitivas “sao precedidas por versdes
mais rudimentares ou parciais das mesmas habilidades em idades anteriores” (BEE,
2003, p. 220), o que enfraquece a no¢ao de estagio proposta por ele.

Conforme o que foi mostrado no inicio deste capitulo, hA um amplo debate
em relacdo a vulnerabilidade do publico infantil. Isso se deve, principalmente, ao
estado de desenvolvimento em que este se encontra. Em relacdo a essa questéo, a
autora Susan Linn (2006) critica a industria do marketing ao afirmar que esta, com o
auxilio de psicologos, direciona suas campanhas para conquistar as criangas “ao

explorar sua vulnerabilidade de desenvolvimento - as maneiras como Seu



30

desenvolvimento cognitivo, social, emocional e fisico influenciam a tomada de
decisbes, gostos, desgostos, interesses e atividades” (LINN, 2006, p. 48). De fato,
com maior ou menor intensidade, as criancas sdo atingidas por esta industria de
diferentes modos, mesmo que tenham a mesma idade, pois como foi abordado
anteriormente, estas podem possuir ritmos de desenvolvimento bastante distintos.

A partir do que foi apresentado sobre o desenvolvimento infantil, se torna
possivel discutir, de forma mais clara, o comportamento das criancas em relacédo ao
consumo. Portanto, a seguir serdo apresentados conceitos e ideias sobre consumo

e questdes relativas a forma como esse publico se relaciona com o tema.

3.2 O consumo infantil

O conceito de consumo possui diferentes significados conforme a abordagem
tedrica que é utilizada para descrevé-lo. Baudrillard (2007), por exemplo, destaca no
processo de consumo dois aspectos fundamentais: o de significacdo e comunicacéo,
gue é baseado em um codigo onde as praticas de consumo se inserem e assumem
0 respectivo sentido; e o de classificacdo e diferenciacdo social, onde o0s
objetos/signos se ordenam e o consumo pode determinar o peso especifico do
objeto na distribuicdo dos valores estatutarios (BAUDRILLARD, 2007). Desta forma,
Baudrillard (2007) acredita que os objetos ndo sdo consumidos simplesmente pelos
seus valores de uso, mas sim manipulados na forma de signos com o intuito de
distinguir os individuos, seja filiando-os a seus préprios grupos tomados como
referéncia ideal ou demarcando-os dos seus respectivos grupos por referéncia a
grupos de estatutos superiores (BAUDRILLARD, 2007).

Livia Barbosa (2010) explica que autores como Baudrillard enxergam a
cultura do consumo como a cultura da sociedade pds-moderna e que entre as

guestdes abordadas nessa visdo estao:

[...] a relacdo intima e quase causal entre consumo, estilo de vida,
reproducao social e identidade, a autonomia da esfera cultural, a estetizacao
e comoditizagdo da realidade, o signo como mercadoria € um conjunto de
atributos negativos atribuido ao consumo tais como: perda de autenticidade
das relagdes sociais, materialismo e superficialidade, entre outros.
(BARBOSA, 2010, p. 10)

Esta autora afirma ainda que, na sua perspectiva, o consumo, tanto para
satisfazer necessidades basicas ou supérfluas, € uma atividade que ndo é exclusiva

das sociedades ocidentais contemporaneas, mas sim caracteristica de toda e
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gualquer sociedade humana (BARBOSA, 2010). De acordo com Barbosa (2010),
iSsO ocorre porque mesmo que algumas sociedades sejam “sociedades de mercado”
e tenham instituicbes que privilegiam o consumidor e os seus direitos, elas podem
nao utilizar o consumo como a principal forma de reproducédo nem de diferenciacéo
social. Assim, varidveis como sexo, idade, grupo étnico e status podem ainda
desempenhar um papel importante naquilo que é usado e consumido.

Nesse contexto da atual sociedade ocidental contemporéanea, as criangas se
inserem como um grande potencial de mercado, podendo ser consumidoras de
diversos tipos de produtos. Isso ocorre porgue as criangas gastam o seu préprio
dinheiro, exercem influéncia sobre os pais na forma de consumir o capital familiar, e
constituem-se nos consumidores do futuro (SANTOS, 2009 apud McNeal, 2000).
Blackwell, Miniard e Engel (2005) destacam que essa influéncia das criancas nos
gastos domeésticos varia conforme o usuario e classe de produto. Desta forma, elas
“tendem a ter grande influéncia nas decisbes de compra envolvendo produtos para
seu proprio uso, ao passo que sua influéncia é mais limitada nos produtos de alto
risco, mais caros” (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005, p. 404). As criangas
exercem influéncia direta sobre os gastos dos pais quando pedem produtos e
marcas especificas ou quando as decisbes de compras sao realizadas em conjunto
com a familia. Elas também podem exercer influéncia indireta quando os pais
compram produtos e marcas da preferéncia da crianca sem que esta tenha pedido
ou dito para que fizessem a compra (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005).

O poder de compra das criancas esta cada vez mais expressivo. Isso
acontece porque, atualmente, as criancas estao se tornando compradoras cada vez
mais cedo, indo regularmente as compras sozinhas, tanto para comprar produtos
apenas para si quanto para sua familia, ou ainda juntamente com seus pais
(SCHOR, 2009). De acordo com Blackwell, Miniard e Engel (2005), as criancas
aprendem seus comportamentos de consumo, primeiramente, do ato de comprar
com os pais. Estes sdo chamados pelos autores de “co-compradores”. Os “co-
compradores” sdo pais que tendem a ser mais preocupados com o desenvolvimento
como consumidores de seus filhos e, por isso, valorizam mais as opinides das
criancas nas decisGes de compra da familia e os orientam sobre o assunto. Ja 0s
pais que nao possuem muito tempo para passar com os filhos podem acabar

gastando mais em produtos infantis como forma de compensar as criangas, 0 que
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pode influir diretamente no comportamento de consumo destas (BLACKWELL,
MINIARD; ENGEL, 2005).

Outro ponto relevante que Blackwell, Miniard e Engel (2005) apresentam é
gue boa parte do comportamento de consumo das pessoas € apreendido durante a
infancia. Assim, conforme o exemplo trazido pelos autores, “as criangas que
compram Pepsi quando novas tém maior tendéncia a comprarem Pepsi quando
forem mais velhas” (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005, p. 405). Além disso,
elas tendem a reagir de forma negativa a mudancas nos produtos, no entanto, nao
costumam deixar de comprar devido a aumentos no pre¢o, permanecendo, portanto,
fieis as marcas que aprenderam a comprar durante a infancia (BLACKWELL;
MINIARD; ENGEL, 2005).

Susan Linn (2006) é bastante critica em relacdo a cultura de consumo
estabelecida. Ela afirma que “as criangas sdo bombardeadas de manha a noite com
mensagens produzidas ndo com o objetivo de tornar suas vidas melhores, mas de
vender alguma coisa” (LINN, 2006, p. 56). A autora também critica que o principal
valor contido em quase todos os anuncios é o materialismo. Assim, de acordo com
Linn (2006), os anuncios transmitem a ideia de que comprar os produtos anunciados
fardo as pessoas felizes ou ter outras qualidades que desejam (como ser descolado,
popular, atraente, etc), ao mesmo tempo em que comunicam - implicitamente ou
explicitamente - que ndo obter os produtos as tornardo infelizes. Diante disso, a
mensagem que as criancas apreendem com o marketing que as permeia é que sao
as coisas que as tornarao felizes e ndo algo em especial. Em relacdo a isso, Linn

(2006) conclui que

Para as corporacdes, inculcar as criancas essa crenca € lucrativo, pois isso
promove o consumo. Para todas as outras pessoas, como comprovado a
exaustdo por relatos de criancas se matando por um par de ténis e pelo
mais mundano, e igualmente preocupante, aumento das dividas de cartdo
de crédito dos adolescentes, isso pode ser um desastre. (LINN, 2006, p.
230).

Tanto Linn (2006) quanto Schor (2009) acreditam que o0s pais sao
responsaveis pelo comportamento de consumo de midia e de produtos de seus
filhos. Linn (2006) afirma que “sdo os pais - e ndo as corporacfes - 0S responsaveis
por prevenir os efeitos negativos do marketing e das ofertas da midia nas criancas”
(LINN, 2006, p. 30). Ela ainda sugere atitudes que os pais podem tomar para
preveni-las: retirar as televisdbes e os computadores de seus quartos; desligar a

televisdo durante as refeicdes; monitorar o préprio consumismo e conversar com as
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criancas sobre os significados que constam em mensagens de marketing (LINN,
2006). Schor (2009) acredita que “os pais devem arcar com a responsabilidade de
restringir o acesso das criangas ao consumismo” (SCHOR, 2009, p. 195) e que
guando eles ndo conseguem fazé-lo ou deixam de impor limites a esse acesso, 0S
resultados podem ser desastrosos (SCHOR, 2009).

No entanto, ambas também partilham da visdo de que os pais ndo sao o0s
Unicos responsaveis por essas questdes. Linn (2006) acredita que os pais, sozinhos,
nao podem prevenir os efeitos negativos do marketing e que estes necessitam de
ajuda de cidadéos, profissionais, defensores e ativistas para ir contra a industria
(LINN, 2006). Schor (2009) complementa que “é inegavel que a responsabilidade
paterna ndo implica que apenas 0s pais estejam comprometidos com as limitacdes a
esse acesso e com suas decorréncias” (SCHOR, 2009, p. 195) e que essa
triangulacdo formada pelos pais, as criancas e os profissionais de marketing merece
comportamentos diferenciados dos trés lados (SCHOR, 2009).

Os pais, de fato, sdo figuras determinantes para 0 comportamento de
consumo de seus filhos. Isso constitui um problema quando se verifica que boa parte
desses pais, mesmo que se mostrem engajados em proteger suas criangas, nao
conseguem acompanha-las e controla-las no cotidiano de forma eficaz devido a
correria do dia-a-dia, da rotina de trabalho, etc. O consumo de televisdo dos filhos,
por exemplo, acaba sendo livre, sem censuras, o0 que pode ser problematico para as
atitudes destes em relacdo ao tema. A seguir, sera abordada com maior

profundidade a relac&o do publico infantil com a televisédo e a publicidade.

3.3 O publico infantil, a televisdo e a publicidade

A televisdo € o meio de comunicacdo com maior audiéncia e penetracao no
Brasil, ainda sendo utilizada por muitas familias como a principal forma de obter
informacdes e noticias sobre o que esta ocorrendo no pais e no mundo. Na vida das
criancas, ela adquire destaque por preencher cada vez mais espaco que antes era
ocupado por brincadeiras e interatividade com os amigos e porque assisti-la constitui
um habito diario e natural (PAIVA et al., 2013). De acordo com Paiva et al. (2013), as
criancas brasileiras sdo as que mais assistem a televisdo no mundo e chegam a
compor aproximadamente quatro horas de audiéncia por dia. Além disso, conforme

Inés Sampaio (2000) explica, a televisao, diferentemente das midias impressas, ndo



34

impOe varios pré-requisitos para consumi-la, como ter capacidade de leitura ou
dominio de estagios diferenciados de aprendizado. Ou seja, ela ndo opera a partir
de cdbdigos complexos que excluam a participacdo de criancas e adolescentes
(SAMPAIO, 2000).

Outro ponto bastante pertinente sobre a importancia dessa midia para as

criancas € abordado por Sampaio (2000):

O consumo de TV, embora vivenciado, pela crianca e pelo adolescente,
sobretudo sob a dtica do entretenimento, possibilita que eles ampliem
significativamente seu universo informativo. No contato com a midia
televisiva, eles véem expandido o seu horizonte de vivéncias, que passa a
incluir o conhecimento de conceitos e praticas diferenciadas daquelas
partilhadas em suas comunidades de pertenca (familia, grupos de amigos
etc.). (SAMPAIO, 2000, p. 188)

A partir de 1986, foi verificada uma ampliagdo da programacéao infantil nas
emissoras de televisdo. De acordo com Sampaio (2000), isso ocorreu devido a
descoberta do potencial de consumo das criancas. Assim, além dessa ampliacéo,
também houve um aumento de elementos considerados atrativos para 0 segmento
infantil em programacdes tradicionais do publico adulto e de propagandas dirigidas
as criancas. Nesse processo, a publicidade possui um papel relevante por ser
responsavel pelo financiamento de programas direcionados ao segmento infantil, por
motivar a maior presenca das criancas em programacdes que nao sao especificas
para esse publico e por conferir a elas um lugar destacado no proprio género
(SAMPAIO, 2000).

A forma como as criancas recebem e compreendem as mensagens
persuasivas que constam em anuncios de publicidade audiovisual é bastante
discutida. Conforme Paiva et al. (2013 apud Karsaklian, 2004) afirma, a capacidade
de distinguir as intengcbes dos anuncios de publicidade audiovisual depende da
idade, do grau de desenvolvimento cognitivo e do nivel escolar em que a crianca se
encontra. Ja de acordo com Iglesias, Caldas e Lemos (2013), criancas de até seis
anos de idade ndo conseguem diferenciar um programa de televisdo de uma
propaganda. As criancas de até doze anos ndo conseguem compreender
claramente o objetivo de uma propaganda ou notar estratégias para persuadi-las a
consumir. Entretanto, conforme envelhecem, as criancas passam a questionar mais
as pecas publicitarias (IGLESIAS; CALDAS; LEMOS, 2013). Apesar de a percepcéao
das criangas sobre as propagandas ser variavel, segundo Viana, Bastos e Loyola

(2010), elas “adoram o espetaculo oferecido pelas propagandas” (VIANA; BASTOS;
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LOYOLA, 2010, p. 124). Outro dado trazido pelos autores é de que cerca de 50%
das criangas prestam mais atencdo nos contextos estruturais das propagandas do
gue nos produtos que sao anunciados nelas, sendo que muitas vezes os produtos
sequer sdo mencionados de forma espontanea nas pesquisas (VIANA; BASTOS;
LOYOLA, 2010).

Para chamar a atencdo das criancas de forma positiva e persuadi-las, os
profissionais de marketing e publicidade utilizam diversos artificios. Viana, Bastos e
Loyola (2010) citam alguns fatores que podem contribuem para isso: fazer as
criangas rir, visto que estas desejam que as propagandas sejam divertidas; usar
desenho animado; usar cancdes atraentes ou inserir jingles e frases de efeitos;
apresentar animais, principalmente personificados; acrescentar muitas acoes;
exaltar valores culturais modernos, como o american way of life (estilo americano de
vida); usar pessoas de mais idade, como um vovO ou uma VovO, para serem
protagonistas; dirigir a propaganda ndo soO para as criangas, mas também aos pais;
e oferecer prémios (VIANA; BASTOS; LOYOLA, 2010).

Ha diversas criticas relacionadas a forma como o marketing atinge atualmente
as criangas com suas mensagens persuasivas, principalmente devido a evolucéo
das suas estratégias e tecnologias utilizadas. Linn (2006) acredita que comparar a
publicidade de décadas atras com o comercialismo presente no mundo das criancas
“seria como comparar uma pistola a um missil teleguiado” (LINN, 2006, p. 25). De
acordo com a autora, o marketing, atualmente, € direcionado para as criancas de
modo preciso, refinado por métodos cientificos e aprimorado por psicélogos infantis,
sendo assim, mais penetrantes e importunos do que nunca (LINN, 2006). Ja& a
autora Schor (2009) acredita que a propaganda dificilmente esta por tras de tudo o
gue as criangas consomem, no entanto reconhece, com certeza, de que ela é uma
parte vital para esse processo. Outro ponto que Linn (2006) critica é que, por conta
da tecnologia da midia eletrbnica e da glorificacdo do consumismo, esta ficando
cada vez mais complicado proporcionar as criancas um ambiente que incentive a

criatividade e o pensamento original. Segundo a autora:

O tempo e 0 espacgo para suas proprias ideias e suas préprias imagens,
para interacdes sem pressa com texto e ilustragcdes diminui a cada sucesso
de filmes e programas infantis - inevitavelmente acompanhados por uma
série de brinquedos, livros, videos e roupas relacionados. (LINN, 2006, p.
90)
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Linn (2006) conclui que a publicidade infantil est4 fora de controle, ndo possui
supervisao e se encontra em crescimento, tanto quanto os danos associados a ela.
Ela acrescenta ainda que “o fato de as criangas serem atingidas incessantemente
como consumidoras € um problema social e de salde publica cujas raizes
encontram-se principalmente no poder publico” (LINN, 2006, p. 243).

Essa preocupacdo exposta pela autora promove extensos debates sobre a
necessidade de regulagdo da publicidade dirigida as criancas. Adiante, serdo
apresentadas as regulacbes que existem em relacdo a essa questdo no Brasil e

também em outros paises.

3.4 O marketing e a publicidade dirigida & criangca no Brasil e no mundo

Devido a vulnerabilidade caracteristica das criancas, conforme visto no
capitulo anterior, existem muitas perspectivas, de pessoas com diferentes papéis na
sociedade, a respeito da publicidade direcionada as criancas. Para entendé-las e
compreender como a publicidade funciona, em termos de legislacdo e regulagéo,
sera apresentado, com base em Henriques (2006), um breve panorama abordando a
atual configuracdo de regulacdo da publicidade no pais e no mundo, e também,
especificamente sobre a publicidade dirigida a crianca, medidas como resolucdes e
projetos de lei relacionados ao tema.

No Brasil, a publicidade é regulada pelo Coédigo de Defesa do Consumidor
(CDC) e pelo cédigo do Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria
(CONAR). O CDC possui seus principios fundamentais baseados na Constituicao
Federal. Entre os principios que concernem a publicidade estdo: o da boa-fé e da
equidade, que se refere a uma regra de conduta onde o modo de agir dos
participantes da relacdo de consumo deve estar de acordo com os parametros de
honestidade e lealdade aceitos pela sociedade; o da identificacdo da mensagem
publicitaria, que assegura ao consumidor o direito de saber clara e imediatamente
gue a mensagem transmitida possui carater publicitario; o da vinculagdo contratual
da publicidade, que dispbe que a mensagem publicitaria constitui a oferta, e suas
informacBes devem ser respeitadas, integralmente, pelo fornecedor, que com estas
estara comprometido diante de qualquer pessoa exposta a essa pratica comercial; o
da veracidade da mensagem publicitaria, que diz respeito a autenticidade da

informacdo publicitaria; o da n&o-abusividade da publicidade, que se refere a
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proibicdo de veiculacdo de publicidade enganosa e abusiva; o do 6nus da prova a
cargo do fornecedor, que dispde que quem patrocina a publicidade deve estar apto a
provar a veracidade desta; o da correcao do desvio publicitario, que trata da sancéo
contrapropaganda, que pode ser imposta para fins de corre¢cdo de publicidade
considerada enganosa ou abusiva; e o da ndo-aplicacdo do principio da
transparéncia a publicidade, que estabelece que as informacfes indispensaveis na
apresentacdo do produto ou servico ao consumidor devem ser definidas
(HENRIQUES, 20086).

Como repreensao, o CDC oferece diversos mecanismos para a protecédo dos
consumidores que dizem respeito a publicidade, como a possibilidade de receber
indenizacdo patrimonial e moral por danos que possa ter sofrido, a aplicacdo de
penalidades administrativas e a aplicacdo de sancdes penais. Diferentemente do
Cddigo de Defesa do Consumidor, o codigo do CONAR néo possui poder para impor
puni¢cdes no ambito legal a anunciantes, veiculos ou agéncias. Isso ocorre porgue 0
CONAR trata-se de uma organizacdo ndo-governamental e esta tem por objetivo
fiscalizar o cumprimento de seu instrumento normativo, o Codigo Brasileiro de
Autorregulamentacdo Publicitaria. Este cédigo é constituido por cinquenta artigos
regularizadores da conduta ética que concerne a atividade publicitaria. Além disso, o
coédigo possui, em seu artigo 37 da secdo 11 “Criangas e Jovens”, normas que
versam sobre criancas e adolescentes e que estdo ajustadas conforme as regras
existentes na Constituicdo Federal (CONAR, 2016).

Para cumprir sua funcdo, o CONAR recebe denuncias - de associados,
autoridades diversas, sua prépria diretoria e consumidores em geral - de possiveis
irregularidades em pecas publicitarias. Assim, a organizacao dirige as denuncias ao
Conselho de Etica, formado por profissionais de publicidade e representantes de
consumidores, que as julga de acordo com as regras estabelecidas pelo instrumento
normativo mencionado. Caso a denuncia seja julgada como procedente, 0 CONAR
pode recomendar a suspensdo da peca publicitaria, sugerir correcdes a esta ou
ainda advertir o anunciante e a agéncia (HENRIQUES, 2006).

Especificamente sobre a publicidade dirigida a crianca, além de toda a base
legal que consta na Constituicdo Federal e no CDC, também regula o conteudo
divulgado pelo mercado publicitario o Estatuto da Crianca e do Adolescente (ECA).
Este, de acordo com Henriques (2006), “¢ um instrumento de desenvolvimento

social que garante a protecéo especial a uma parte da populagcédo considerada mais
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vulneravel” (HENRIQUES, 2006, p. 125). Conforme o ECA descreve, sé&o
consideradas criancas as pessoas de até doze anos de idade incompletos, e
adolescentes, aquelas entre doze e dezoito anos de idade. O ECA estipula, no seu
artigo 71, “o direito da crianga e do adolescente a informagdo, cultura, lazer,
esportes, diversdes, espetaculos, produtos e servigos que respeitem a sua condi¢ao
peculiar de pessoas em desenvolvimento” (HENRIQUES, p. 164). Desta forma, de
acordo com a lei, tudo o que for oferecido as criancas e aos adolescentes, incluindo
pecas publicitarias, deve ser adequado e compativel com as suas faixas etarias e
respeitar as suas fases de desenvolvimento fisico e mental (HENRIQUES, 2006).
Apesar de existirem disposicdes que concernem a atividade publicitaria
direcionada as criangas, ha iniciativas que surgiram para tentar tornar a
regulamentacdo mais especifica sobre o tema, como o Projeto de Lei 5.921/2001,
elaborado por Luiz Carlos Hauly, o Projeto de Lei 1.637/2007, de autoria de Carlos
Bezerra, e a Resolugédo 163/2014, do Conselho Nacional dos Direitos da Crianga e
do Adolescente (CONANDA). O PL 5.921/2001, que visa proibir a publicidade para
venda de produtos infantis, ainda encontra-se em tramitacdo. O PL 1.637/2007

também se encontra na mesma situacao, este projeto

[...] dispde sobre oferta, propaganda, publicidade, informacdo e outras
praticas correlatas, cujo objeto seria a divulgacdo e a promocdo de
alimentos com quantidades elevadas de acUcar, gordura saturada, gordura
trans, sédio, e bebidas com baixo teor nutricional. Dentre as disposi¢ces do
referido projeto, prevé-se a proibicdo de concessédo de brindes ou prémios
pelas empresas que comercializam esses produtos; a proibicdo de
veiculagdo durante programacdo infantil; o impedimento de utilizacdo de
figuras, desenhos, personalidades e personagens que sejam cativos ou
admirados pelo publico infantil; bem como a proibicdo de veiculagdo nas
instituicdes de ensino infantil ou fundamental e em outras entidades publicas
ou privadas destinadas a fornecer cuidados as criangas, bem como na
producdo de material educativo e em eventos de incentivo a cultura,
educacao ou desporto. [...] (HUBNER, 2014, p. 67)

Ja a Resolucdo 163/2014, conforme apresentado por Yasmine Pitol (2014),
“visa, a rigor, estabelecer critérios objetivos que permitam identificar, com mais
clareza, a ocorréncia de abusividades em mensagens publicitarias direcionadas ao
publico infantil” (PITOL, 2014, p. 58). Assim, a resolucdo do CONANDA considera
abusivo o direcionamento de publicidade e de comunicacdo mercadolégica a
crianca, com a intencdo de persuadi-la para o consumo de qualquer produto ou
servico utilizando elementos como linguagem infantil, efeitos especiais, personagens
com apelo ao publico infantil, promo¢do com distribuicdo de prémios ou brindes

colecionaveis etc. H4 uma grande polémica em relagédo ao poder que essa resolucéo
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possuiria em termos legais. Apesar de o advogado do Instituto Alana (ONG que
defende o banimento da publicidade infantil), Pedro Affonso Hartung, afirmar que a
resolucdo possui forca de lei, pois a legislacdo que criou o Conanda lhe conferiu
competéncia para editar resolucdes (FRAGA, 2014), algumas empresas alegam o
contrario. O presidente da Associacao Brasileira de Agéncias de Publicidade (Abap)
critica a medida afirmando que esta é apenas uma recomendacdo do CONANDA,
gue nédo possui forca de lei e se trata de mais um elemento para tentar limitar a
publicidade (FRAGA, 2014).

Em marco de 2016, o Superior Tribunal de Justica (STJ) definiu como abusiva
a publicidade direcionada a criangas durante o julgamento da empresa Bauducco.
Na campanha publicitaria da marca que motivou o acontecimento, as criangas
precisavam juntar cinco embalagens de produtos da linha “Gulosos Bauducco” e
pagar mais cinco reais para receber um relégio do filme “Shrek” (IDEC, 2016). Dessa
forma, além da abusividade, a campanha também foi acusada de venda casada.
Apesar da existéncia da resolugdo do CONANDA e do recente caso da Bauducco,
continuam sendo observadas pecas publicitarias direcionadas ao publico infantil.

No contexto internacional, conforme apresentado na introducdo deste
trabalho, diversos paises possuem normatizacdes especificas quanto a publicidade
dirigida a crianca e estas sdo mais ou menos rigidas de acordo com as leis e
determinacdes de cada pais, ou ainda, conforme as normas regionais e estaduais.
Nos Estados Unidos, a publicidade € regulada por agéncias governamentais
independentes que administram o processo de concessao e renovacao de licencas
para radio e televisdo. Quanto a publicidade voltada a crianca, ha limitacbes para
sua duracdo em programas infantis. Ja na Unido Europeia, as regras sobre o tema
definem que a publicidade direcionada a criancas ndo apresente informacfes que as
causem danos fisicos, mentais ou morais. Além disso, a publicidade ndo deve
incentivar as criancas a constranger seus pais a adquirir produtos ou explorar o
sentimento de lealdade que as criancas tém em relacdo a seus pais, responsaveis,
professores etc (HENRIQUES, 2006).

No Reino Unido, a publicidade para televisdo deve ser examinada pelo
Broadcast Advertising Clearance Centre, e a publicidade para radio, pela estacdo de
radio que a veiculara ou, se for dirigida a pessoas menores de dezesseis anos, deve
ser verificada pelo Radio Advertising Clearance Centre. No caso de andncios criados

para outros veiculos, estes devem ser regulados pelo Cdédigo Britanico de
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Publicidade e PromogOes de Vendas (British Codes of Advertising and Sales
Promotion). A base principal desse cddigo é que a publicidade seja legal, decente,
honesta e confiavel. Além disso, é proibido, no Reino Unido, o uso de mascotes em
publicidade de alimentos e os comerciais de junk food com desenhos animados
podem ser exibidos somente apds as vinte horas da noite (HENRIQUES, 2006).

No caso do Canada, a publicidade é autorregulamentada pela Advertising
Standards Canada (ASC), uma associacdo de industrias do pais que administra o
Cbdigo Canadense de Normas Publicitarias, o principal instrumento de
autorregulamentacdo do pais. Conforme este cddigo, a publicidade voltada ao
publico infantil “ndo deve explorar a credulidade da criangca, a sua falta de
experiéncia, nem seu senso de lealdade” (HENRIQUES, 2006, p. 183). Os anuncios
também ndo devem apresentar conteidos que levem a danos fisicos, emocionais ou
morais nas criancas. Ja na provincia de Quebec, a situacdo € diferente, sendo
proibida a publicidade de produtos destinados a criancas de até treze anos em
gualquer midia, com base na Lei de Quebec de Protecdo ao Consumidor (Quebec
Consumer Protection Act). Outro local que também €& mais rigido em relacdo a
publicidade para criancas € a Suécia. Nesse pais, qualquer tipo de publicidade
dirigida a pessoas com menos de doze anos de idade antes das vinte e uma horas
da noite é proibida na televisdo (HENRIQUES, 2006).

Conforme visto, existem diversos modelos de regulacdo da publicidade. No
Brasil, a regulamentacdo é realizada pelas normas legais que submetem a
publicidade ao Poder Judiciario e pelo CONAR. Ja quanto a publicidade dirigida as
criancas, sao utilizadas as normas existentes juntamente com as disposi¢des legais
gue se destinam a protecdo da crianca para regula-la. De acordo com Henriques

(2006), isso € um problema

[...] porque, apesar de o ordenamento, interpretado conjuntamente, possuir
todos os elementos necessarios para coibir os excessos publicitarios
relativos aos anuncios voltados ao publico infantil, muitas vezes néao
consegue reprimir tais abusos de forma contundente como poderia
acontecer se houvesse regulamentacdo especifica. (HENRIQUES, 2006, p.
165)

A autora acrescenta ainda que apenas com uma regulamentacao especifica
seria possivel controlar o que ja esta previsto na lei e que acaba ficando a cargo do
Poder Judiciario resolver, de modo casuistico e dependente de denuncias a partir do
Ministério Publico ou da sociedade (HENRIQUES, 2006). De fato, € o que

atualmente vem sendo verificado. O caso da campanha da Bauducco € um exemplo
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disso. E possivel, no entanto, que a postura das marcas mude, a curto ou médio
prazo, na ocorréncia de novas condenacdes realizadas pelo STJ, mesmo que a
legislacdo vigente no pais permaneca a mesma.

Ap6s a discussdo sobre os conceitos do marketing e da publicidade, as
especificidades do consumidor infantii e a questdo da regulacdo da publicidade
dirigida a crianca, parte-se para a apresentacdo de algumas das principais
estratégias utilizadas pelo marketing e pela publicidade de alimentos para persuadir
0 publico infantil.
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4 O MARKETING E A PUBLICIDADE DE ALIMENTOS

Para compreender a influéncia que a industria de alimentos exerce nas
criangcas como consumidoras, neste capitulo, serdo discutidas as principais
estratégias de marketing e publicidade que esta industria utiliza para cumprir seu
objetivo, com base nas obras de Linn (2006) e Schor (2009). Por fim, antes de iniciar
a parte empirica deste trabalho, que consiste na andlise de anuancios de publicidade
audiovisual da marca Nestlé, sera realizada uma breve apresentacdo sobre a marca,
sua politica de comunicacéo e as diretrizes do protocolo EU-Pledge.

O aumento de casos de criangcas com obesidade infantii ou com outros
problemas de salde, como o consumo de acucares e gorduras em excesso, € com
disturbios alimentares, como a anorexia e a bulimia, vem gerando um amplo debate
sobre uma regulamentacao especifica que controle de forma efetiva os anuncios e
estratégias de marketing utilizadas pela industria alimenticia para persuadir 0os seus
consumidores. De acordo com ultimo levantamento oficial realizado pelo IBGE entre
2008 e 2009, a obesidade infantil atinge em torno de 15% das criangas brasileiras
(ABESO, 2016). Evidentemente, esses problemas de saude ndo desaparecerao
simplesmente com regulamentacdo ou proibicdo de veiculacdo de materiais
publicitarios dessa industria. No entanto, reconhece-se que o marketing e a
publicidade de alimentos exercem, de forma mais ou menos intensa, influéncia nos

habitos de consumo das criancas e adultos.

4.1 O marketing de alimentos

Atualmente, o marketing esta presente em praticamente todos os lugares que
as criancas frequentam — seja em casa, na escola, nas pracas ou nas ruas — e, além
disso, estas ainda passam quase quarenta horas por semana em contato com
midias como radio, televisao, filmes, revistas e internet, sendo que a maioria destas
plataformas é movida por comerciais (LINN, 2006). A partir de pesquisas, cada vez
mais completas e, de certa forma, invasivas, as empresas de marketing examinam
todo o comportamento infantil em busca de ideias para persuadi-las. Assim, séo
observadas criancas comendo, jogando e se arrumando, seus quartos, a forma
como interagem na sala de aula ou até mesmo o que acontece em uma “festa do

pijama” (SCHOR, 2009). E através de estudos como esses que sdo concebidos
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novos produtos. Além disso, para esta finalidade também sado realizados grupos
focais com criangcas para desenvolver ideias, testar produtos, nomes e, assim,
posicionar o produto no mercado e criar o planejamento de marketing.

Entre as praticas utilizadas pela industria de alimentos que se mostram
bastante efetivas estdo os acordos de licenciamentos. Estes referem-se a utilizagcéo
de personagens de desenhos animados, cantores, idolos e astros como icones de
produtos alimenticios, junk food e de outras categorias - como brinquedos, roupas e
todo tipo de acessorio que se possa imaginar (LINN, 2006). O contrario também
ocorre com frequéncia: produtos séo inseridos em filmes e programas televisivos em
acOes de merchandising. Além disso, quando associado a uma marca em patrticular,
“o préprio programa torna-se um anuncio para aquele alimento” (LINN, 2006, p. 129)

Outra estratégia consiste em incentivar as criangas a amolar os pais para
comprarem os produtos que desejam. De acordo com Susan Linn (2006), uma das
provas de que a industria do marketing se coloca, de maneira intencional, entre pais
e filhos, provocando caos na vida familiar, & a realizacdo de um estudo, em 1998,
chamado The Nag Factor (O Fator Amolacdo) com o intuito de auxiliar os
anunciantes a explorar essa pratica da amolacéo para impulsionar as vendas. Nesse
estudo, foram identificados dados como os produtos pelos quais as criancas
costumam amolar os pais e a frequéncia para cada tipo de pedido feito por elas.

Quanto mais cedo as marcas conseguirem estabelecer relacbes com as
criancas, maior € a possibilidade destas desenvolverem lealdade a elas e
comprarem seus produtos até mesmo na fase adulta. Assim, as marcas criam
roupas de cama, mobbiles e brinquedos de berco decorados com logotipos ou
personagens - que podem ser encontrados em programas de televisdo - para
garantir que os bebés fiquem familiarizados com esses personagens e, desta forma,
0s reconhecam e 0s pecam quando forem ao supermercados e encontrar, por
exemplo, produtos alimenticios que os utilizem em suas embalagens. Esta € uma
estratégia baseada na construcdo de uma associacdo que 0s cientistas sociais
denominam “condicionamento” (LINN, 2006).

Nas escolas, o marketing também avanca com diversos tipos de praticas
como anuncios em espaco publicitarios disponibilizados, maquinas de venda e
acOes promocionais durante o intervalo das aulas. Linn (2006) critica o anuncio de
refrigerantes e junk food nas escolas ao afirmar que € uma atividade

“particularmente cruel, pondo as criancas em risco ao colocar frente a frente
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educadores que lutam pelos investimentos na educacao e os profissionais da saude
que lutam pela vida das criangas” (LINN, 2006, p. 125).

Com o reconhecimento do online como um grande potencial para o
marketing, surgiu a modalidade chamada de advergaming, que une jogos e
anuncios. Assim, um produto pode ser incluido em um jogo - conhecido como
advergame ou jogo publicitario - como uma forma de entreter as criangas, chamar a
sua atencao para a marca e ainda recolher informacdes sobre elas.

Ha ainda um método usado pela industria considerado under the radar
(expressao que se refere a fazer algo sem que outros percebam): o merchandising
na “vida real”. Essa estratégia baseia-se em pagar para incluir os produtos de uma
determinada marca na midia, mostrados em situacfes da vida real (SCHOR, 2009).
Schor (2009) cita o exemplo da companhia Big Fat de Nova lorque, especialista
nessa pratica, que mantém em diversas cidades grupos com trinta individuos
responsaveis por induzir tendéncias.

As estratégias que foram mencionadas sdo apenas algumas de diversas
outras que existem na area do marketing de alimentos. A seguir, serdo apresentadas
praticas que sao observadas em campanhas publicitarias de alimentos para

criangas.

4.2 A publicidade de alimentos e suas estratégias

Os conteudos que séo veiculados em publicidades de produtos alimenticios
sd0 questionaveis por serem, muitas vezes, fundamentados em estratégias que
visam unicamente a venda dos produtos sem levar em conta 0s possiveis danos que
as mensagens transmitidas nas campanhas podem causar no comportamento das
criancas. Como sera apresentado em seguida, a publicidade utiliza as aspiracbes
das criancas (como ter certa idade, tipo fisico, atitudes, qualidades etc) para gerar
identificacdo nas criancas através do uso de personagens com as caracteristicas
gue mais desejam possuir (LINN, 2006). Dessa forma, ao usar esses desejos de
maneira perspicaz, as campanhas publicitarias acabam atingindo seus objetivos com
0 publico infantil.

O “marketing do cool”, conceito apresentado na obra de Schor (2009), é
utilizado pelos profissionais de marketing em referéncia a “condicdo que conta para
definir quem pertence a um grupo, quem € popular e quem é bem aceito” (SCHOR,
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2009, p. 42). Assim, o marketing apresenta a aceitacdo como uma qualidade
essencial para a psique infantil e, a partir disso, define o que é e o que nao é cool
para as criancas. Associados ao cool estdo: a opuléncia ou a aspiragdo a esta,
enquanto que viver de forma modesta seria viver como um perdedor; ser mais velho
do que se é realmente; crer que ser cool é uma sensibilidade que os adultos ndo
possuem; e tabus, perigos e coisas proibidas (SCHOR, 2009).

Levando em consideracédo o desejo comum das criangcas de querer ser mais
velhas do que séo, as campanhas de publicidade usam a estratégia de condensacéao
das faixas etérias, que transfere mensagens e produtos direcionados a crian¢cas com
idades superiores para as mais jovens. Assim, podem ser observados anincios com
atores um pouco mais velhos do que a faixa etaria que se quer atingir ou com
celebridades adultas para promover os produtos. Desta forma, “estratégias antes
voltadas para criancas de dez a treze anos séo direcionadas para criangcas com seis
em um processo chamado de interpolagado” (SCHOR, 2009, p. 52).

O carater antiadulto € outro aspecto que pode ser visto em campanhas de
alimentos. Trata-se da tendéncia de 0s anuncios representarem 0s pais, 0S
professores e outras autoridades como ridiculos, motivos de piadas ou até
detestaveis. Como aponta Schor (2009), “criangcas e produtos estdo alinhados em
um mundo grandioso e alegre, enquanto professores, pais e adultos habitam um
mundo de opressao, banal, monétono, insipido e triste” (SCHOR, 2009, p. 51).
Através de anuncios dessa natureza é possivel deduzir que apenas 0 anunciante
seria capaz de compreender as criancas e que o0s produtos oferecidos seriam quem
de fato estdo ao lado delas, diferentemente de seus pais. Dessa forma, esses
anuncios podem levar as criancas a desobedecer ou invalidar a autoridade dos pais.

As mensagens duais também costumam ser bastante utilizadas pelo
marketing de alimentos. Estas consistem em persuadir as criancas e 0S seus pais
simultaneamente através do mesmo anuncio. Assim, no0 mesmo anuncio podem ser
observadas uma estratégia planejada para a crianca, ressaltando, por exemplo, que
o alimento é divertido, e outra concebida para os pais dela, destacando que o
alimento é fortificado com vitaminas ou aveia (SCHOR, 2009).

Uma outra estratégia bastante marcante na publicidade de alimentos é a que
a industria chama de “eatertainment” (“comertenimento”). Essa pratica baseia-se em
associar a comida a algo divertido ao invés de destacar o sabor do alimento ou

outras caracteristicas deste. Nesse caso, 0S anuncios geralmente mostram
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alimentos ligados a situagBes animadas, com muitos amigos e acdo. Além das
pecas publicitarias, os proprios produtos séo transformados pelo marketing em algo
divertido, que as criangcas possam brincar. Schor (2009) cita como exemplo o caso
do salgadinho Cheetos em que a crianga, para descobrir de que cor sua boca e sua
lingua seriam tingidas, precisava comé-lo.

Assim como o marketing de alimentos, a publicidade de alimentos possui
diversas estratégias. Linn (2006), que em sua obra identifica varias dessas préticas
mencionadas, é defensora do fim do marketing direcionado as criancas. Ela
argumenta que as caracteristicas que o marketing encoraja - materialismo,
impulsividade, autonomia e lealdade desmedida a marca - contrastam com as
gualidades necessarias a uma cidadania democrética saudavel. A autora acrescenta
ainda que “a publicidade intensa voltada para as criangas pode estar corroendo os
seus alicerces” (LINN, 2006, p. 29).

Conforme foi discutido, os problemas de salde que geram o debate sobre a
regulamentacdo ou proibicdo da publicidade direcionada as criancas nao sao
consequéncia unicamente da exposicdo infantil as atividades publicitarias. Pais e
educadores sao responsaveis também pelo que as criancas consomem. Piedras
(2013) aborda a necessidade de os pais se mostrarem presentes diante desse
cenario, determinar limites e reassumir o controle sobre o que as criancas
consomem, a quantidade em que consomem e a qualidade da exposicédo delas a
midia. Além disso, os pais e educadores necessitam “estar dispostos ao dialogo e a
observacéo das praticas cotidianas de consumo e recepc¢ao da midia como um lugar
de aprendizagem” (PIEDRAS, 2013, p. 157).

Apesar do contexto problematico de doencas de saude relacionadas ao
consumo de alimentos industrializados, h4 uma tendéncia de mudanca nos habitos
alimentares dos brasileiros, que vém mostrando interesse em alimentos e bebidas
mais saudaveis (SOUZA; REVILLION, 2012 apud EUROMONITOR, 2010). Deste
modo, algumas empresas de alimentos estdo aumentando suas ofertas de produtos
com poucas calorias, gorduras e acucares e mais fibras e vitaminas para o publico
infantil (SOUZA; REVILLION, 2012).

Um exemplo de empresa que esté investindo em alimentos mais saudaveis é
a Nestlé. Inclusive, de acordo com Souza e Révillion (2012 apud MATTOS, 2009),
em 2008 a Nestlé obteve um crescimento de 23% no faturamento dos alimentos que

possuem o0 apelo de serem saudaveis, enquanto que no faturamento de suas
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vendas globais, o incremento naquele ano foi de 6%. Sobre esse tema, sera
apresentada, a seguir, uma breve historia desta marca e sua atual politica de
comunicacdo e marketing, que € baseada em diretrizes do protocolo EU-Pledge.

4.3 A marca Nestlé

A Nestlé é uma empresa suica que opera, atualmente, em 194 paises. No
Brasil, a companhia instalou a sua primeira fabrica em 1921 para a producao de leite
condensado e, a partir do sucesso com as vendas, ampliou, consideravelmente, a
oferta de produtos. Atualmente, a empresa esta presente em 98% dos lares
brasileiros e oferece a esse mercado 141 marcas, entre produtos para alimentacao
humana e para animais de estimacao. Dentro do grupo, a Nestlé Brasil € o segundo
mercado em faturamento e vendas (NESTLE, 2016).

As atividades da Nestlé, de acordo com o site corporativo da empresa, estao
alinhadas mundialmente conforme os “Objetivos de Desenvolvimento do Milénio” -
acao organizada pela Organizacdao das Nacdes Unidas (ONU) que visa a
sustentabilidade do planeta através de objetivos como, por exemplo, acabar com a
fome e a miséria; reduzir a mortalidade infantil; e qualidade de vida e respeito ao
meio ambiente. Além disso, a Nestlé também segue os principios do “Pacto Global”,
iniciativa da ONU que propde o desafio de apoiar mundialmente o incentivo de
valores fundamentais nas areas de Direitos Humanos, Direitos do Trabalho,
Protecdo Ambiental e Combate a Corrupcéo.

Ainda conforme informado no site corporativo da marca, a missado da Nestlé é

[...] oferecer ao consumidor brasileiro produtos reconhecidamente lideres
em qualidade e valor nutritivo, que contribuam para uma alimentagcdo mais
saudavel e agradavel, gerando sempre oportunidades de negécios para a
empresa e valor compartilhado com a sociedade brasileira (NESTLE, 2016).

Quanto aos valores da empresa, a Nestlé destaca: pessoas em primeiro
lugar; qualidade dos produtos e servicos; seguranca € inegociavel; respeito para
todos, dentro e fora da empresa; responsabilidade em toda deciséo; e paixao pelo
que fazem (NESTLE, 2016).

Sobre a sua politica de comunicacdo e marketing, a Nestlé comunica que,
desde janeiro de 2009, alinhada ao grupo Nestlé internacional, a empresa se
comprometeu a ndo realizar nenhum tipo de comunicacao ou atividade de marketing

direcionada para criangas com menos de seis anos de idade e, para aquelas entre
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seis e doze anos, restringir a propaganda a produtos alimenticios que auxiliem em
uma dieta balanceada e saudavel. Assim, a propaganda para criangas com menos
de seis anos é direcionada aos pais. Essas definicbes também fazem parte do termo
de compromisso voluntario EU-Pledge, assinado pela marca e por outras grandes
empresas de alimentos e bebidas em 2007, que tem por objetivo estabelecer
cédigos de conduta para uma comunicacdo responsavel na Unido Europeia.

Em relacdo as atividades de comunicacdo e marketing direcionadas as
criangcas, constam no termo as seguintes determinacdes: devem encorajar a
moderacédo, habitos alimentares saudaveis e atividade fisica; ndo devem diminuir a
autoridade dos pais; ndo devem enganar as criancas sobre os beneficios potenciais
do uso do produto; ndo devem criar a sensacgéo de urgéncia no consumo do produto;
nao devem gerar expectativas irreais sobre popularidade ou sucesso; ndo devem
criar dificuldades para que a crianca diferencie o produto do programa e o conteudo
da propaganda; ndo devem utilizar nenhum personagem de programas, com
excecdo dos que sdo de direito autoral da empresa, para promover produtos em
programas de televisao, filmes, revistas, material impresso ou sites na internet; e em
caso de atividades escolares, devera haver um acordo e consentimento prévio da
administracdo da escola e dos organizadores do evento (NESTLE, 2016).

Em agosto de 2009, a Nestlé Brasil assinou um termo de compromisso
publico espontaneo, juntamente com outras 23 empresas de alimentos e bebidas,
gue complementou as diretrizes que a marca ja adotava a nivel mundial. Nesse
acordo, as companhias se comprometeram a nao fazer publicidade para criancas
com menos de doze anos, com excecao de produtos cujo perfil nutricional atenda a
critérios especificos (baseados em evidéncias cientificas). Além disso, também
prometeram nao realizar, nas escolas, promocdes com carater comercial
relacionadas a alimentos ou bebidas que ndo atendam aos critérios mencionados.

A partir do que foi exposto sobre a Nestlé, das diretrizes definidas através dos
compromissos publicos e de todo o referencial tedrico abordado, torna-se possivel a
verificacdo da implementacdo das mudancas na politica de comunicacdo e
marketing por meio dos anuncios de publicidade audiovisual da marca, analisados

com base na metodologia que ser& apresentada adiante.



49

5 A PUBLICIDADE AUDIOVISUAL DA NESTLE ENTRE 1995 E 2014

Neste capitulo, serdo apresentados os procedimentos metodoldgicos para a
etapa empirica e as analises de seis anuncios de publicidade audiovisual
selecionados da Nestlé entre 1995 e 2014, antes e depois da adesdo ao protocolo
EU-Pledge. A partir disso, se tornara possivel alcancar o objetivo proposto deste
trabalho.

5.1 Procedimentos metodologicos

Para a realizacdo do estudo empirico, sera utilizado método de analise
documental. Esta, conforme explica Moreira (2009, p. 271), “compreende a
identificacdo, a verificacdo e a apreciagao de documentos para determinado fim”. A
maior parte das pesquisas que utilizam esse método usam a abordagem qualitativa.
Assim, verifica-se o teor do material selecionado para andlise, diferentemente da
guantitativa que possui a finalidade de reunir quantidades de informacdo em
contextos reconhecidos como fundamentais para o corpus da andlise. Mais do que
localizar, identificar, organizar e avaliar documentos, esse meétodo funciona
eficazmente para a contextualizacdo de fatos, situacoes e momentos (MOREIRA,
2009).

Com o objetivo de verificar a implementacdo das diretrizes que constam no
protocolo EU-Pledge na politica de comunicacdo e marketing para criancas da
marca Nestlé, foram selecionados para analise seis anuncios de publicidade
audiovisual televisiva de trés produtos voltados ao publico infantil brasileiro da
marca. O periodo dos anuncios compreende os anos de 1995 e 2014, anteriores e
posteriores a adocdo de diretrizes integrantes do protocolo mencionado. Os
anuncios sdo das marcas Chambinho (Frutos do Coracdo de 1995 e Chambinho -
Bailarina #ficanocoracdo de 2014), Nescau (Energia que d& gosto de 1998 e O
Menino Sofa de 2013) e Passatempo Recheado (Chegando na Escola de 2005 e
Brincar Faz Bem Demais de 2014).

A selecdo dos anudncios citados foi realizada com base no meio de
comunicacao, visto que a televisdo possui uma grande abrangéncia e que o recurso
de imagem e som contribui bastante para atrair a atencdo; no publico-alvo dos

produtos, ou seja, deveriam ser voltados as criancas; no ano de veiculacdo, pois
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para que a comparacdo e a identificacdo das estratégias fosse possivel, foi
necessaria a escolha de andncios publicitarios anteriores e posteriores ao ano de
implementacdo da nova politica de comunicacdo da Nestlé; e na disponibilidade de
materiais publicitarios da marca encontrados na internet. Todos o0s materiais
selecionados foram achados no YouTube, com excecdo do anuncio de 2005
“Chegando na Escola” do Passatempo Recheado que foi encontrado no Vimeo.
Primeiramente, seré feita uma analise por produto anunciado e, ao final, uma
analise geral relacionando os anuncios a politica de comunica¢do e marketing da
Nestlé. Para isso, sera mostrada a transcricdo das partes mais importantes dos
anuncios em duas colunas, uma dedicada a dimensao visual e outra para a
dimenséo verbal (Quadro 1) e, em seguida, serdo utilizados os critérios que constam

no exemplo abaixo (Quadro 2):

Produto - Titulo da campanha, ano

Duracédo: 30 segundos

Quadro 1. Modelo para transcricdo do anuncio

DIMENSAO VISUAL DIMENSAO VERBAL

Fonte: Elaborado pela autora.

Quadro 2: Modelo com critérios para analise do anuncio

PERSONAGEM-MOTE

ACOMPANHANTES

INTERACOES

AUDIO

CENARIO

PRESENCA DO
PRODUTO

CHAMADA

VALOR SIMBOLICO
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PUBLICO-ALVO

Fonte: Elaborado pela autora.

Os critérios para a analise documental foram definidos com base nas
metodologias dos trabalhos de conclusdo de curso de Santos (2013) e Rozanski
(2011), visto que em ambos os estudos foi realizada uma analise de anuncios de
publicidade audiovisual televisiva.

No caso de Santos (2013), sob o titulo “A representacdo da mulher na
publicidade: um olhar sobre os comerciais televisivos da Lojas Renner entre 1990 e
2013”, a sua pesquisa analisou as formas de representacdo da mulher na
publicidade através de seis anuncios de publicidade audiovisual televisiva da Lojas
Renner, divididos entre as tematicas “Dia das Maes” e “Cartdo Renner’. O método
usado para isso foi técnica da andlise de conteudo. Assim, a partir de uma tabela
com duas colunas, onde cada um dos seis anuncios selecionados foi decupado em
dimensédo visual e dimensdo verbal. Ap0os a transcrigdo, os anuncios foram
analisados através de um formulario para ressaltar os elementos tematicos
recorrentes. O passo seguinte a aplicacdo do formulario foi a realizacdo de uma
analise transversal, na qual os anuncios foram examinados em conjunto, com o0
intuito de identificar as unidades classificadas como recorrentes e definidoras da
representacéo da mulher na publicidade, sem levar em consideracdo a tematica ou o
ano de cada material.

No trabalho de Rozanski (2011), “Publicidade infantil: analise de estratégias
de comunicagdo em comerciais de alimentos”, a autora buscou identificar as
estratégias de persuasdo presentes nos comerciais para televisdo de alimentos
voltados ao publico infantil e compreender a maneira pela qual estas estratégias se
apresentam para chamar a atencdo das criancas. Para tanto, Rozanski também
utilizou o método da analise de contetdo para analisar anuncios de alimentos feitos
para a televisdo que apresentassem as estratégias que a autora abordou na etapa
tedrica.

Na analise feita por Santos (2013), constaram 0s seguintes elementos: ano,
campanha, personagem-mote, acompanhantes, audio, cenario, enquadramento
predominante, chamada, valor simbdlico e publico. J& na de Rozanski (2011), foram

considerados: o texto falado, os personagens e suas caracteristicas, a presenca ou
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auséncia de linearidade na narrativa, a representacéo da crian¢a (quando existente),
os jingles, as interacOes dos personagens entre si e com o0s produtos, a presenca do
produto de forma constante ou ndo e as estratégias utilizadas entre as quatro
identificadas pela autora no seu referencial tedrico. Dessa forma, foram
selecionados, a partir das analises das autoras mencionadas, 0s elementos
considerados pertinentes para a formulacdo da metodologia do presente estudo e,
assim, alcancar os objetivos estabelecidos.

Com base na metodologia apresentada no capitulo anterior, sera realizada, a
seguir, a andlise dos seis anuncios de publicidade audiovisual televisiva da marca
Nestlé selecionados. Primeiramente, serdo apresentadas analises por produto
anunciado e, por fim, a andlise geral e interpretacdo dos dados relacionando o que
foi identificado com a politica de comunicagcédo e marketing da marca.

5.2 Anuncios da marca Chambinho

O Chambinho é um iogurte da marca, que surgiu durante os anos 1980.
Segundo a marca, o produto possui uma identidade de forte ligacdo com o carinho e
com o0s gestos simples que tornam momentos mais especiais (NESTLE, 2014).
Desde a época de lancamento do Chambinho, os anuncios para televisdo eram
embalados pela musica “Carinhoso”, do musico brasileiro Pixinguinha, que é
lembrada até os dias atuais. A seguir, serdo descritos dois anuncios televisivos do
Chambinho, veiculados entre 1995 e 2014, e apresentados os critérios para as

analises dos mesmos nos quadros abaixo.

Chambinho - Frutos do Coracéo®, 1995

Duracédo: 60 segundos

Quadro 3: Transcricdo do anuncio Chambinho — Frutos do Coracéo

DIMENSAO VISUAL DIMENSAO VERBAL

! Andincio disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=HEQFYz6wt4w
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Um menino loiro aparece sentado
em uma mesa, que possui alguns
livros em cima e quatro potes do
produto Chambinho, préxima a
janela do recinto. Ele abre um
deles, lambe um pouco do produto
que resta na tampa de papel de
aluminio da embalagem e comeca
a comé-lo com uma colher.

O menino olha pela janela e
enxerga uma menina em uma
janela vizinha proxima que olha de
volta para ele.

O menino coloca em uma
embalagem vazia do produto um
pouco de algodao, agua, terra e
uma semente. Ele deixa a
embalagem na beira da janela.

Do outro lado, a menina aparece
com os bragos cruzados sobre a
beira da janela enquanto olha para
a janela do menino. Ela continua
olhando enquanto deita a cabeca
sobre os bragos cruzados.

Close no pote de Chambinho com a
semente e a terra dentro. A
semente comeca a se desenvolver
e a se transformar em uma
plantinha.

Aparece a janela do menino com o
vidro molhado e a méo dele
desenhando um corag¢é&o no vidro.
Ele aproxima o rosto da janela e

| sorri olhando para a janela vizinha.

A menina aparece na janela dela,
limpa o vidro, que também esta
molhado, com a méo, olha para a
janela vizinha, sorri sutilmente e
sai.

Aparece o pote de Chambinho na
beira da janela do menino com a
plantinha dentro. A mao do menino
0 pega e retira da beira.

Trilha sonora: “Carinhoso”, de
Pixinguinha. A trilha ocorre durante
todo o anuncio.

A voz de um menino inicia a cancao.
Em seguida, a voz de uma menina
continua a cancdo e ambos se
revesam. Nos Ultimos segundos do
anuncio, ambos cantam juntos.




O menino corre com o0 pote na méo
em dire¢do a porta de uma casa.
Ele toca na campainha, deixa o
pote no ch@o em frente a porta e se
esconde atrds de um vaso grande
com plantas, localizado ao lado da
porta.

A menina abre a porta, olha para os
lados, depois para baixo, pega o
pote que estava no chao, vé os pés
do menino que esta escondido
atras do vaso, sorri e volta para
casa.

Aparecem plantas na beira da
janela do menino e a cdmera desce

i para a mesa. Na mesa aparece um

conjunto com oito potes de

# Chambinho e outro conjunto com

dois.
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Locugéo em off com voz adulta e
feminina: Chambinho... O
coragaozinho da Nestlé.

Fonte: Elaborado pela autora.

Quadro 4: Critérios para a analise de Chambinho — Frutos do Coracao

PERSONAGEM-MOTE

Menino magro, com pele clara, cabelo liso estilo “tijelinha”, loiro e de
olhos claros. Ele aparenta ter em torno de seis anos de idade.

frente a sua porta.

ACOMPANHANTES Menina magra, com pele clara, olhos claros e cabelo castanho
cacheado com caimento um pouco abaixo dos ombros. Ela também
aparenta ter em torno de seis anos de idade.

INTERACOES Ha interagbes tanto entre 0 menino e a menina quanto entre eles e o
produto anunciado. Todas as relagbes sdo afetuosas.

AUDIO A trilha sonora consiste na voz de duas criancas, um menino e uma
menina, cantando a musica “Carinhoso”, de Pixinguinha, durante todo
0 anuncio. A parte da musica que aparece no andncio € a primeira
estrofe:

Meu coragéo, ndo sei por qué

Bate feliz quando te vé

E os meus olhos ficam sorrindo

E pelas ruas véo te seguindo

Mas mesmo assim foges de mim

No final do andncio, a locucdo em off € de uma voz adulta e feminina.
CENARIO O cenario que mais aparece é uma parte do quarto onde o menino

esti sentado em uma mesa proximo a janela. Também aparece a vista
da janela da casa da menina do lado oposto a do menino e também a
parte de fora da casa dela quando o menino deixa a plantinha em

PRESENCA DO

O produto em si aparece somente no inicio, brevemente, e no final

PRODUTO junto com a chamada. No entanto, a embalagem do Chambinho
servindo como pote para a plantinha aparece diversas vezes.
CHAMADA Chambinho. O coracédozinho da Nestlé.
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VALOR SIMBOLICO

Criancas que consomem Chambinho s@o tomadas por sentimentos
positivos como o amor, o carinho e a felicidade, que podem ser
traduzidos em atitudes e gestos singelos.

PUBLICO-ALVO

Pais.

Fonte: Elaborado pela autora.

Chambinho - Bailarina #ficanocoracao?, 2014

Duracédo: 30 segundos

Quadro 5: Transcri¢cdo do anuncio Chambinho — Bailarina

DIMENSAO VISUAL

DIMENSAO VERBAL

Aparece em close uma caixa de
musica com uma bailarina
dancando dentro. A caixa é rosa,
possui formato de coracdo e um
espelho na parte de dentro da
tampa.

Em seguida, em um quarto,
aparece uma menina sentada, em
frente a uma mesa onde esta a
caixa de musica, cantando
enquanto olha a bailarina dancar.
Ao lado da caixa, tem um pote de
Chambinho com uma colher dentro.
No fundo tem um armario com uma
TV.

Em close, aparece o rosto da
menina cantando através do
espelho da caixa de musica.

Com a cAmera na mesma posic¢ao,
aparece em close o rosto de uma
mulher através do espelho da caixa
de musica, que agora se encontra
guebrado, com uma expressao
pensativa, um sorriso sutil, como se
estivesse lembrando de algo.

A mulher sorri com a caixa de
musica na mao e olha para a filha.
Em um recinto com um balcdo e
uma pequena mesa redonda, a filha
esti parada em sua frente, com as
maos entrelacadas em frente ao
corpo e se balangando como se

Trilha sonora: Comecga a tocar a
melodia da musica “Carinhoso”
através da caixa de musica.

A menina comega a cantar “Meu
coragéo...”
Trilha: a melodia da musica continua.

A menina canta “Nao sei por que...”
Trilha: a melodia da muUsica continua.

A mulher emite um som de susto,
surpresa.

Trilha: a melodia da musica para. Em
seguida, comega a tocar a melodia da
musica Carinhoso em uma versao com
piano.

A mae fala “Nao tem problema, filha”.
Trilha: assim que a mae termina a
frase, a musica acelera e fica
animada.

2 Anuincio disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=gfM5ZVYwo7E




Como sabor dé

© sticanocoraca

sempre
o

estivesse nervosa, preocupada.

Aparece em close um conjunto com
dois potes de Chambinho sendo
divididos pelas méos da mulher.

Mae e filha comem Chambinho
juntas uma ao lado da outra em
uma mesa, se olham e sorriem uma
para a outra.

Em seguida, a menina aparece
sentada no chéo, de pernas
cruzadas, cortando um pedaco de
uma fita adesiva. Depois, aparece
em suas maos embalagens de dois
potes do produto vazias unidas pelo
pedaco da fita adesiva para formar
uma “caixinha”.

A menina entrega a caixinha
formada pelas embalagens para a
mae que esta sentada lendo. A mae
sorri e segura a caixinha.

A mae abre a caixinha e a filha,
vestida de bailarina, comeca a
dancar como a bailarina da caixa de
musica e a cantar. Elas estdo em
um recinto, com méveis como mesa
e prateleira, que aparenta ser uma
sala de estar.

Close na mée que sorri enquanto
olha para a filha.

Aparecem dois conjuntos
Chambinho um ao lado do outro.
Do lado esquerdo, aparece o de
sabor morango e do lado direito, o
de sabor chocolate. Em frente aos
conjuntos, no centro, aparece um
pote de Chambinho sabor morango
aberto, com uma colher dentro.
Acima de tudo, centralizado,
aparece a frase “Com o sabor de
sempre” e, abaixo dela,
“f#ficanocoracao”. No canto inferior
direito, aparece o logotipo da Nestlé
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Trilha: a musica continua mais
acelerada e animada.

Trilha: a musica continua mais
acelerada e animada.

Trilha: a mUsica continua mais
acelerada e animada.

Trilha: a musica desacelera até parar.

A menina fala para a mae “abre, mae”.

Trilha: a melodia da musica
“Carinhoso” volta a tocar, em uma
versao que lembra a da caixa de
musica.

A menina comega a cantar “meu
coracgao, nao sei por que...”

Locugéo em off com voz adulta e
feminina: Chambinho voltou...

Trilha: a melodia continua tocando.
A menina continua cantando ao fundo.

Locucgéo em off finaliza: ...porque o
gue é bom fica no coracéo.

Trilha: a melodia continua tocando.

A menina continua cantando ao fundo.
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o slogan “Faz Bem”.

Fonte: Elaborado pela autora.

Quadro 6: Critérios para a andlise de Chambinho — Bailarina

PERSONAGEM-MOTE

Mulher, branca, magra, olhos castanhos, cabelos castanhos e
compridos, vestida com cores claras e neutras. Ela aparenta ter em
torno de trinta anos. Usa 6culos de grau com armacéo grande e
arredondada. No inicio do andincio quando aparece a sua infancia,
aparenta ter em torno de seis anos de idade. Nessa fase, ela utiliza
franja curta e 6culos com armacéao grande e arredondada, assim como
na fase adulta.

ACOMPANHANTES

Menina que aparenta ter seis anos de idade. Filha da personagem-
mote. Branca, magra, olhos castanhos, cabelo liso e castanho. Vestida
com camiseta neutra cor de rosa e bermuda branca.

INTERACOES

Ha interacdes entre a personagem-mote e o Chambinho, entre a filha
dela e o produto e entre as duas. Todas as relacbes se mostram
afetuosas.

AUDIO

Durante todo o anuncio, a musica “Carinhoso” é tocada em diferentes
versoes, que se adequam as situagfes que ocorrem nas cenas. A
locucdo em off, que ocorre no final do comercial, é de uma voz adulta e
feminina.

CENARIO

As cenas ocorrem dentro de casa. Os ambientes que aparecem sao
claros e em cores neutras.

PRESENCA DO

O produto aparece em diversas situacdes: antes de ser consumido (a

PRODUTO embalagem é mostrada), sendo consumido (por mée e filha juntas) e ja
consumido (aparecem o pote vazio no inicio do antincio e o pote sendo
usado na surpresa da menina para a mae).

CHAMADA Chambinho voltou. Porque o que é bom fica no coracéo.

VALOR SIMBOLICO

Consumir Chambinho significa resgatar os sentimentos alegres, puros e
simples da infancia.

PUBLICO-ALVO

Pais.

Fonte: Elaborado pela autora.

Com base nos anuncios descritos, pode-se afirmar que na campanha

Chambinho - Frutos do Coracao de 1995, o principal personagem € um menino que

aparenta ter em torno de seis anos de idade. Ele € magro, possui pele clara, cabelo

loiro e liso, estilo “tigelinha”, e olhos claros. Também aparece, com destaque um

pouco menor, uma menina, que assim como 0 menino, aparenta ter em torno de seis

anos de idade, é magra,

possui pele e olhos claros. Seus cabelos sao castanhos e

cacheados, com caimento um pouco abaixo dos ombros.
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Ja na campanha Chambinho - Bailarina #ficanocoracgdo, de 2014, a principal
personagem € uma mulher que aparenta ter em torno de trinta anos de idade. Ela é
magra, branca, possui olhos castanhos, cabelos compridos também castanhos e se
veste com roupas de cores claras e neutras. A personagem utiliza 6culos de grau
com uma armacdo grande e arredondada. Esse acessorio facilita a compreenséo de
gue ela € a menina que aparece no inicio do andncio, pois nessa primeira parte, ela
também utiliza 6culos com uma armacdo do mesmo estilo. Na fase infantil, ela
aparenta ter em torno de seis anos de idade. Com um pouco menos de notoriedade,
outra personagem que ha na narrativa € a sua filha, que aparenta ter em torno de
seis anos. Ela, assim como a mae, € magra, branca, possui olhos castanhos e
cabelos lisos compridos, também castanhos. No anuncio, ela veste uma camiseta
cor de rosa e uma bermuda branca.

Quanto as interacbes, na campanha de 1995, elas existem tanto entre o
menino e a menina quanto entre ele e o produto anunciado. A troca de olhares que
ocorre entre 0 menino e a menina indica que had um sentimento carinhoso entre
ambos, que condiz com a trilha sonora. O gesto simples e delicado do menino de
agrada-la com uma plantinha, em um pequeno pote com formato de coragdo do
Chambinho, também remete a fase de pureza, inocéncia, leveza e de “primeiros
amores”, que é proépria da infancia. Ja a interagdo que ocorre entre 0 menino € o
produto se apresenta logo na primeira cena, quando ele consome o produto sentado
proximo a janela, pela qual consegue enxergar a menina da janela vizinha. No
entanto, o consumo do produto aparece de forma bastante breve, podendo-se
deduzir que o sabor do Chambinho nédo possui tanta relevancia para o anincio em
relacdo a outros elementos. Apesar disso, 0 menino parece gostar do produto, e 0
ato de lamber a tampa de papel aluminio da embalagem antes de iniciar o consumo
pode sugerir que ele o faz porque acha o petit suisse muito bom e, portanto, o
consome por completo, sem deixar restos. Apés o consumo, a prépria embalagem,
em forma de coracao, ao ser utilizada pelo menino para um gesto carinhoso, acaba
sendo associada a sentimentos bons e caracteristicos da infancia.

Na campanha de 2014, séo identificadas interacfes entre a personagem-mote
(tanto na fase infantil quanto na adulta) e o Chambinho, entre a filha dela e o produto
e entre ela mesma e sua filha. No inicio do anuncio, enquanto a personagem-mote
se diverte olhando a bailarina da caixa de musica dancar, ha um pote do produto

aberto com uma colher. Assim, pode-se estabelecer uma relagéo entre 0 consumo
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do Chambinho e o sentimento de alegria que ela possui naguele momento. Mais
tarde, ao deparar-se com a sua caixa de musica quebrada pela filha, a mée parece
olhar para o objeto lembrando de coisas boas e ndo fica zangada com a filha, apesar
de esta demonstrar preocupacéo diante do ocorrido. Ficar irritado ou triste, em casos
como esse, € uma consequéncia comum para alguns pais. No entanto, a mae
parece ficar saudosa da época em que era crianga e acaba atenuando a situacdo ao
consumir Chambinho junto com a filha. Ou seja, consumindo o produto que esteve
presente em momentos bons quando era crian¢ca. Dessa forma, o seu consumo é
vinculado a memarias boas e momentos alegres e doces da infancia.

A filha dela, assim como o personagem-mote de 1995, também utiliza a
embalagem para um gesto simples e carinhoso. Ela une as embalagens dos dois
potes de Chambinho vazios, como uma forma de “reconstituir’, de modo singelo a
caixa de mausica que quebrou da mée, e se veste de bailarina para fazer uma
surpresa para ela. Assim, mais uma vez, o produto acaba remetendo aos momentos
alegres da infancia. Entre a mae e a filha, identifica-se uma relacdo tranquila, de
cumplicidade e companheirismo.

Tanto na campanha Frutos do Coracdo quanto na Bailarina, a trilha sonora
“Carinhoso”, de Pixinguinha, € usada. No primeiro anuncio, a primeira estrofe da
musica € cantada, durante todos os sessenta segundos, por duas criangcas, um
menino e uma menina. JA no segundo anudncio, a mesma musica é tocada em
diferentes versdes de forma instrumental, de modo a se adequar as situacdes que
ocorrem nas cenas. A personagem-mote canta uma parte da masica no inicio e,
mais tarde, sua filha canta também quando se veste de bailarina. Em ambas as
campanhas, a locucdo em off ocorre no final da peca e consiste em uma voz adulta
e feminina.

Com relacdo ao cenério, nos dois anuncios, o ambiente predominante € o
interior de casa. No primeiro, o fundo € composto por uma parte do quarto do
personagem-mote, onde aparece uma mesa proxima a janela. Também € mostrada
a janela e a entrada da casa de sua vizinha, pelo lado externo. No segundo, aparece
um quarto, uma sala e a cozinha. Todos os ambientes séo claros e possuem cores
neutras.

Quanto a presenca do produto, a primeira campanha mostra o produto sendo
consumido, de forma bastante breve, no inicio, e, nos ultimos segundos, junto a

chamada, aparece um conjunto com oito e outro com dois potes do produto. Na
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segunda campanha, o Chambinho aparece ja consumido no inicio, quando a
personagem-mote (ainda crianca) se diverte com a caixa de musica. Depois, é
mostrado sendo consumido pela mae e pela filha. No final, o produto aparece em
duas versdes de conjuntos com oito potes cada: a de morango e a de chocolate.
Também € mostrado um pote aberto do produto na versdao morango. Além disso, a
embalagem do Chambinho sem o contetdo aparece em ambas as campanhas com
um certo destaque, visto que € utilizada nos principais acontecimentos que ocorrem:
gestos igualmente simples e carinhosos de criangas.

A chamada do primeiro anuncio, “Chambinho. O coragdozinho da Nestlé.”
remete aos sentimentos e principios que a campanha procura transmitir ao publico:
amor, carinho, pureza, simplicidade etc. Também refere-se ao préprio formato de
coragao da embalagem. Ja a chamada “Chambinho voltou. Porque o que é bom fica
no coracao.” tem o proposito de comunicar sobre a volta do produto ao mercado e,
mais do que isso, estabelecer uma relacdo com as campanhas anteriores, trazendo
de volta, assim, elementos ja consagrados que emocionavam o publico infantil e
permaneceram na memoria, como a trilha sonora “Carinhoso”.

Sobre o valor simbdlico das campanhas, a primeira transmite a ideia de que
as criancas que consomem Chambinho sédo tomadas por sentimentos positivos
como o amor, o carinho e a felicidade, que podem ser traduzidos em atitudes e
gestos singelos. Na campanha de 2014, a associacao entre o produto e todos esses
sentimentos é mantida. No entanto, também ha um acréscimo de nostalgia.
Portanto, deduz-se que o valor simbdlico transmitido pela campanha é que consumir
Chambinho significa resgatar os sentimentos alegres, puros e simples da infancia.

Ambos 0s andncios tém como publico-alvo os pais e 0s instigam pela
emocdo. O amor e as criangas sao elementos que, separadamente, ja sdo bastante
chamativos para esse publico em anuncios publicitarios. Quando associados, essa
atratividade acaba sendo potencializada. Esse é o caso da primeira campanha que
gera emocao e remete a sentimentos e aspectos proprios da infancia. Ja a segunda,
centrada em uma mulher, mde de uma menina, que consumia Chambinho quando
crianca, cativa o publico-alvo também com o acréscimo da nostalgia, ja mencionado
anteriormente.

Sobre o protocolo EU-Pledge, ndo foram identificadas alteracdes que possam
estar relacionadas as aplicacdes de suas diretrizes. 1sso ocorre porque, apesar de

ambas as campanhas serem direcionadas aos pais, ndo ha, por exemplo, o
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incentivo a moderacédo e a habitos saudaveis, que sao algumas das determinacdes

gue constam na politica de comunicacdo da Nestlé desde 2009.
5.3 Anuncios da marca Nescau

O produto cujo comercial sera analisado a seguir € o achocolatado Nescau da
Nestlé. Ele foi comercializado pela primeira vez em 1932 e a sua formula vitaminada
e instantdnea surgiu em 1960. Ja o slogan “Energia que da gosto” passou a ser
usado em 1972 e, neste mesmo ano, o produto se tornou lider do mercado
brasileiro. A partir dos anos 1990, a marca comegou a patrocinar eventos esportivos
de diversas modalidades. Em 2001, a verséo light do produto chegou ao mercado
para atender ao publico adulto em busca de op¢des com menos calorias. A marca
langcou, em 2007, o produto com uma nova formula, que intensifica o sabor de
chocolate, sob o0 nome de Nescau 2.0. Em 2013, o Nescau langou o Activ-Go, um
complexo de vitaminas e minerais que passou a ser usado na sua férmula.

Atualmente, o Nescau € lider do mercado de achocolatados no pais.

Nescau - Energia que da gosto®, 1998

Duracédo: 30 segundos

Quadro 7: Transcricdo do anuncio Nescau — Energia que da gosto

DIMENSAO VISUAL DIMENSAO VERBAL

Em close, aparece o leite sendo
derramado sobre o achocolatado
dentro de um copo. Em seguida, a
camera faz um movimento rapido,
sacode e aparece uma menina, em
close também, que abre a boca
numa expressao de surpresa.
Rapidamente aparece, em close, o
achocolatado e o leite, ja
misturados, sendo colocados em
um copo.

Trilha: comega uma musica
acelerada com som de guitarra.

* Anuincio disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=6he_c73pwijg



A camera faz um movimento rapido
e sacode novamente. Aparece um
menino que também abre a boca
numa expressao de surpresa. Mais
uma vez, em close, aparece 0
achocolatado e o leite, ja
misturados, sendo colocados no
copo que agora esta mais cheio. A
camera move rapidamente e
sacode novamente. Aparece mais
um menino, em close, que abre a
boca em expresséo de surpresa.
Em seguida, aparecem dois copos
balangando e o achocolatado com
leite, que esta dentro deles, se
espalha para fora dos copos.

Aparece rapidamente, em close,
uma menina que também abre a
boca em expresséo de surpresa. A
camera balanca e aparece de
maneira breve, em close, um copo
com achocolatado e leite. Em
seguida, aparece mais um menino
com expressdo de surpresa.

Aparece, em close, em quatro
cortes rapidos, o copo com
achocolatado e leite sendo
derramados.

Um menino toma um pouco do
achocolatado com leite do copo que
esta segurando e olha diretamente
para a camera de forma
entusiasmada e sorri.

Em close, em cortes rapidos,
aparece a embalagem do produto e
criangas, alternadamente,
segurando copos e tomando
achocolatado com leite de forma
entusiasmada também. S&o
mostradas a embalagem sendo
aberta e também uma colher
retirando o contetido dela, além da
embalagem parada.

Aparece a embalagem do produto,
em close, cortes rapidos e
diferentes angulos novamente.
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Locugéo em off de voz adulta
masculina: Vocé vai conhecer o mais
puro sabor de chocolate.

Trilha: misica com som de guitarra
continua.

Locucao em off: Seu leite vai
adorar...

Locug&o em off: E muito bom...
delicioso... cremoso. Vocé nunca
bebeu nada parecido.

Trilha: misica com som de guitarra
continua.

Trilha: a masica para por um
instante.
Menino fala “Hmmm, mas é Nescau!”

Trilha: A musica retorna com mais
intensidade.

Locug&do em off: E claro. Enquanto
ndo aparecer nada igual, Nescau
continua sendo a melhor novidade.

Loc. em off: Nescau. Vocé sabe o
gue é bom.

Trilha: a muasica continua e para no
fim da frase do locutor.




Nestle

NESCAU. ENERGIA QUE DA GOS

O logotipo da Nestlé aparece e
embaixo o slogan “Nescau. Energia
que da gosto.”. Ambos em cor
vermelha e fundo laranja
desbotado.
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Trilha: o andncio é fechado com uma
assinatura sonora da marca, que
também possui som de guitarra.

Fonte: Elaborado pela autora.

Quadro 8: Critérios para a andlise de Nescau — Energia que d& gosto

PERSONAGEM-MOTE

Nao h& um personagem-mote. Aparecem varios personagens, entre
criancas e adolescentes, que aparentam ter idades que variam entre
dez e dezesseis anos. Elas possuem diferentes aparéncias e estilos
de se vestir. Apesar de ndo aparecer por muito tempo, o personagem
gue mais ganha destaque no andncio é o unico que fala algo. Ele que
se dirige a cadmera para dizer “Hmmm, mas é Nescau!”.

ACOMPANHANTES Como ndo ha um personagem-mote, ndo ha, consequentemente,
acompanhantes.

INTERACOES Todas as criangas aparentam estar surpresas, entusiasmadas e se
deliciando ao consumir o produto.

AUDIO A trilha que toca durante todo o comercial é enérgica, com som de
guitarras. A locucédo em off € de uma voz adulta e masculina.

CENARIO Todas as cenas sao filmadas em close. O fundo de todas as cenas é

igual, de cor laranja desbotada.

PRESENCA DO
PRODUTO

O produto aparece durante todo o comercial, sendo mostrada a sua
embalagem e também durante o seu consumo.

CHAMADA

Nescau. Vocé sabe o que é bom.

VALOR SIMBOLICO

O Nescau é bom e continua sendo a melhor novidade, visto que ainda
nao apareceu nada igual ao produto.

PUBLICO-ALVO

Criancas.

Fonte: Elaborado pela autora.

Nescau - O Menino Sofa*,

2013

Duracédo: 60 segundos

Quadro 9: Transcricdo do anuncio Nescau — O Menino Sofa

DIMENSAO VISUAL

DIMENSAO VERBAL

* Anuincio disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=4YUqJQOA6-w
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Um menino sentado no sofa esta
jogando um videogame portatil. Em
seguida, a mée dele olha para ele
rapidamente da porta de casa e sai
com uma bolsa. O menino continua
olhando para o videogame e uma
parte do tecido do sofa comeca a
envolver uma de suas pernas.

Novamente aparece a mée dele,
vestida com outra roupa, préxima a
porta de casa. O menino aparece
novamente, no mesmo sofa,
jogando o videogame portatil. A
mae olha rapidamente para ele e
sai de casa. O menino continua
olhando para o videogame. Agora,
as suas pernas aparecem
envolvidas inteiramente pelo tecido
do sofa.

Pela terceira vez, aparece a mae
dele prestes a sair de casa. Ela
come um biscoito e caminha até a
porta. O menino esta com suas
pernas e tronco envolvidos pelo
tecido do sofé.

A mée para por um instante, como
se estivesse estranhando algo, mas
segue caminhando em direcdo a
porta e sai de casa.

A méae novamente aparece prestes
a sair de casa. Ela olha em direcéo
ao sofd, onde estaria o filho, mas
ele esti vazio. A mée abre a boca
em expressao de surpresa
enquanto olha para o sofa.

A mae abre o armario da cozinha,
pega o Nescau 2.0 e a observa. Em
seguida, aparece um copo e uma
embalagem do produto em cima de
uma mesa. Em close, aparece a
mao da mée colocando o contetdo
da embalagem dentro do copo.
Acima, do lado direito, aparece
brevemente o logo do Active-Go.
Em seguida, aparece rapidamente o
leite sendo derramado dentro do
copo e a mao da mée do menino
misturando o Nescau.

A mae aparece andando
lentamente e olhando em diregao
ao sofd enquanto segura um copo
gue contém Nescau. Ela se
aproxima e aparece o sofa, um gato
e uma colcha sobre o encosto.
Parte do sofa se “desprende” e

Trilha: musica de fundo calma e
instrumental inicia.

Méae fala para o filho: “Tchau, filho!”
Filho responde: “Tchau, mae.”

Trilha: musica de fundo calma e
instrumental continua.

Méae fala para o filho: “Tchau, filho!”
Filho responde: “Tchau.”

Trilha: masica de fundo calma e
instrumental continua.

Mae fala para o filho: “Tchau, filho!”
Filho responde: “Tchau, mae.”

Trilha: musica de fundo calma e
instrumental vai se adaptando
conforme a narrativa do anuncio.
A mae fala para o filho: “Tchau,
filho!”

Locugéo em off com voz adulta e
feminina: Nescau com Activ-Go tem
a energia que o seu filho precisa
todos os dias.

Trilha: musica de fundo aumenta o
ritmo e fica mais animada. No fim da
locucéo, ela volta a ficar mais lenta.

Trilha: musica de fundo instrumental
continua calma.

Som do material que envolve o
menino se desprendendo do resto do
sofa.




ENERGIA PARA TODO
DIA VIRAR HISTORIA.

caminha em direcdo a mae. Em
seguida, a mée retira uma colcha
que estava por cima dessa parte do
sofa e aparece o filho, que tem seu
corpo envolvido por parte do sofa.
Ela oferece o copo para o filho. Ele
comeca a toma-lo e ela sorri.

Assim que o filho termina de tomar
0 Nescau, aparece em primeiro
plano uma bola de futebol e atras a
mae e o filho, ambos em pé, na
sala, com o sofa atras deles. O
menino olha para a bola de futebol,
sorri e caminha em direcdo a ela, se
“desprendendo” ainda mais da parte
do sofa que envolve seu corpo.

O menino sai de casa segurando a
bola na mao e a parte do sofa que o
envolve vai cada vez mais se
desprendendo.

Ele corre com a bola ha mado em um
ambiente externo com arvores ao
fundo. Com uma expressao no
rosto de como se estivesse se
esforcando bastante, ele corre até
gue todas as partes do sofé se
desprendem do seu corpo.

O menino de repente para e olha
para um grupo de criancas que
estdo ao ar livre, em um uma praga,
préximo a uma goleira de futebol.
Do lado direito, h& duas meninas
sentadas em uma mureta.

O grupo olha de volta para ele e um
dos meninos faz sinal chamando o
menino para ir até eles. Close no
rosto do menino que olha para o
grupo e sorri.

O sofa da casa do menino aparece
no fundo e, em primeiro plano, ha
trés embalagens do produto, em
cima de uma mesa, cobertas pelo
mesmo material do sofa. As
embalagens séo reveladas como se
estivessem se desprendendo do
sofa também. Da esquerda para a
direita, as embalagens que
aparecem séo a do Nescau Fast, a
do Nescau 2.0 e a do Nescau
Prontinho. Na parte superior e
central do anuncio, encontra-se a
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Trilha: masica de fundo instrumental
comeca a ficar mais animada.

Som do material que envolve o
menino se desprendendo do seu
corpo.

Trilha: musica de fundo instrumental
fica mais acelerada e continua a ficar
mais animada.

Som do material que envolve o
menino se desprendendo do seu
corpo.

Trilha: masica de fundo instrumental
continua mais acelerada e animada.

Trilha: musica de fundo instrumental
continua mais acelerada e animada.

Trilha: musica de fundo instrumental
continua mais acelerada e animada.
Locucgéo em off de voz adulta e
feminina: A vida ndo pode ser sé um
sofa.

Trilha: musica de fundo instrumental
continua mais acelerada e animada e
é finalizada.

Locucgédo em off finaliza: Nescau.
Energia para todo dia virar histéria.
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frase “Energia para todo dia virar
histéria”.

Fonte: Elaborado pela autora.

Quadro 10: Critérios para a andlise de Nescau — O Menino Sofé

PERSONAGEM-MOTE

Menino que aparenta ter em torno de dez anos de idade. Ele é branco,
magro e possui cabelo cacheado e castanho e olhos também
castanhos.

ACOMPANHANTES

A mae dele também possui destaque no andncio, em relacdo a outros
personagens. Ela é branca, magra, possui cabelo cacheado curto e
olhos castanhos. Também aparecem no anuncio, brevemente, sete
criancas com aparéncias e estilos diferentes. Todas aparentam ter em
torno de dez anos também.

INTERACOES

No inicio do anuncio, o filho se mostra desatento em relacdo a mae. A
mae também, no inicio, se mostra desatenta. A interacdo que ocorre
entre a mée e o Nescau revela que este é visto como uma espécie de
“remédio”. O menino parece se sentir totalmente renovado
imediatamente apos o uso do produto.

AUDIO

A trilha consiste em uma musica instrumental que se altera conforme o
desenrolar das cenas. A locucao em off € de uma voz adulta e
feminina.

CENARIO

Ha trés ambientes: primeiramente, a sala de estar onde esta
localizado o sofé, que possui cores neutras; parte da cozinha, em que
aparece somente o armario do qual a mée retira o Nescau e a mesa
em que ela o prepara; e 0 ambiente ao ar livre, onde aparecem
arvores, uma goleira e uma parte de um playground.

PRESENCA DO

O produto aparece trés vezes. Uma quando a mée o prepara na

PRODUTO cozinha, outra enquanto é consumido pelo filho e, no final, quando
aparecem trés versdes de Nescau.
CHAMADA Nescau. Energia para todo dia virar histéria.

VALOR SIMBOLICO

Criangas que consomem Nescau adquirem energia e, com isso, se
motivam a praticar atividades ao ar livre, o que as leva,
consequentemente, a ter habitos mais saudaveis.

PUBLICO-ALVO

Pais.

Fonte: Elaborado pela autora.

Na campanha N

escau - Energia que d& gosto, de 1998, h& diversos

personagens que sao criancas e adolescentes, aparentando ter idades entre dez e

dezesseis anos. Elas possuem diferentes aparéncias e estilos de se vestir. Ndo ha

um personagem-mote, n

0 entanto, um menino adquire um pouco mais de destaque

por ser o Unico a falar algo. Ele que se dirige a cdmera para dizer “Hmmm, mas é
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Nescau!”. Ja na campanha Nescau - O Menino Sof4, de 2013, o personagem-mote é
um menino que aparenta ter em torno de dez anos de idade. Ele é branco, magro,
possui o cabelo cacheado e castanho e os olhos também castanhos.

Diferentemente do anuncio de 1998, que ndo ha personagens
acompanhantes, no anuncio de 2013, a mae do personagem-mote possui um certo
destaque como acompanhante em relagcéo a outros personagens que aparecem. Ela
€ branca, magra, possui cabelo cacheado curto e olhos castanhos. Além da mae,
também aparecem, brevemente, sete criancas com aparéncias e estilos diferentes.
Todas aparentam ter em torno de dez anos de idade, assim como 0 personagem-
mote.

Quanto as interacdes, na primeira campanha, identifica-se relacdo entre os
personagens e o Nescau. Todas as criancas e adolescentes que participam do
anuncio se comportam da mesma forma diante das situacOes apresentadas. No
inicio, todas expressam curiosidade e surpresa em suas feicbes enquanto o locutor
em off fala sobre o produto como se fosse uma novidade da qual elas nunca haviam
visto nada parecido. Depois, enquanto 0s personagens consomem Nescau,
novamente de forma bastante similar, eles expressam um entusiasmo exacerbado
ao revirar os olhos e sorrir.

Na ultima campanha, ha interacdes entre a mae e o filho e entre eles e o
produto. No inicio do anuncio, o filho se mostra desatento em relacdo a mae,
dedicando praticamente toda a sua concentracdo ao videogame portatil que joga
enquanto esta sentado no sofa. A mae também, no inicio, se mostra desatenta. Na
terceira vez que a mostra saindo de casa, a mae parece sentir que algo esta
estranho, mas segue com sua rotina. Somente quando o seu filho & incorporado
totalmente pelo sofdA a mde toma a atitude de oferecer Nescau a ele. Essa
desatencdo que aparece no anuncio, no entanto, ndo significa que a relacéo entre
os dois seja ruim, pois se trata de algo comum na vida das familias levando em
consideracdo a agitacdo, a falta de tempo e a disponibilidade de tecnologia
(smartphones, videogames etc), que sao caracteristicas da atualidade. Identifica-se,
assim, uma relacao de cuidado e que se mostra tranquila. Sobre as interacbes com
o Nescau, verifica-se que a mae o enxerga como uma espécie de remédio que cura
o filho do sedentarismo e, consequentemente, o faz se livrar do sofa. Ao consumir o
produto, 0 menino comprova a eficacia do “remédio”, que age instantaneamente e o

cura ao proporcionar energia a ele. Dessa forma, 0 menino parece se sentir
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totalmente renovado apos o consumo. Diferentemente do primeiro anuncio, onde 0s
personagens que tomaram Nescau demonstraram grande entusiasmo com o sabor,
o ultimo retrata o produto como algo que fornece energia e liberta do sedentarismo,
sendo estes, portanto, os principais atributos ressaltados e ndo mais o gosto.

Tanto as trilhas sonoras quanto as locu¢cfes em off utilizadas nas campanhas
sdo bastante distintas. No anuncio de 1998, durante todo o comercial a masica que
toca é enérgica, ao som de guitarras. A locucdo em off é de uma voz grave, adulta e
masculina, que se torna divertida ao fazer um contraste com locucgdes tradicionais e
sérias, que geralmente possuem vozes graves também. No andncio de 2013, a trilha
sonora consiste em uma musica instrumental que se adapta conforme as situacdes
gue surgem nas cenas e a locucdo em off € de uma voz mais séria, adulta e
feminina.

Os cenarios das campanhas sdo completamente diferentes. No primeiro
anuncio, o cenario resume-se a um fundo com cor de laranja desbotada, que se
presume ser um estudio. No dltimo anudncio, ha trés ambientes: primeiramente, a
sala de estar onde esta localizado o sofa, que possui cores neutras; parte da
cozinha, em que aparece somente o armario, do qual a mae retira 0 Nescau, e a
mesa sobre a qual ela o prepara; e o ambiente ao ar livre, onde aparecem arvores,
uma goleira e uma parte de um playground.

A presenca do Nescau na primeira campanha é constante durante toda a sua
extensdo. Copos com o produto aparecem de diversos angulos, balancam fazendo
com que o conteludo se espalhe e sdo mostrados nas maos dos personagens
enquanto consomem o produto. Na segunda campanha, o Nescau é mostrado trés
vezes: quando a mae o prepara na cozinha, enquanto € consumido pelo filho e, no
final, quando aparecem trés versdes do produto (Nescau Fast, Nescau 2.0 e Nescau
Prontinho).

Enquanto que a chamada do anuncio de 1998, “Nescau. Vocé sabe o que é
bom.” é relacionada ao atributo “sabor” do produto, a do anuncio de 2013, “Nescau.
Energia para todo dia virar histéria.” refere-se a caracteristica do produto de
conceder energia a quem o consome. Assim, a primeira chamada remete a ideia de
gue todos reconhecem o sabor de Nescau quando o tomam porque ele é bom e,
como ainda ndo apareceu nada igual, esta caracteristica 0 torna,
consequentemente, inconfundivel. Ja a segunda chamada remete a salde e ainda

acrescenta o potencial que cada dia tem para virar historia, pois, do contrario, 0s
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dias acabam sendo todos invariaveis e, por isso, “sem graga”, como a rotina do
menino que é mostrada antes de ele conseguir se livrar do sofa.

O valor simbodlico que cada anuncio transmite, assim como diversos outros
elementos que os constituem, sdo bastante distintos. Na primeira campanha, o valor
simbdlico transmitido € de que o Nescau é bom e continua sendo a melhor novidade,
visto que ainda ndo apareceu nada igual ao produto. J& na campanha de 2013, o
anuncio propaga a ideia de que criancas que consomem Nescau adquirem energia
e, com isso, se motivam a praticar atividades ao ar livre, o que as leva,
consequentemente, a ter habitos mais saudaveis.

O publico-alvo da campanha de 1998 sdo criancas. A trilha sonora, o0s
personagens, a exaltacdo do sabor e diversos outros elementos que a constitui
atestam isso. Os personagens que fazem parte do anuncio, consumindo e gostando
de Nescau, aparentam ter em torno de dez e dezesseis anos. Quanto a campanha
de 2013, o publico-alvo séo os pais. Isso ocorre porque a ideia mais salientada pelo
anuncio é a de que o Nescau confere energia as criancas e nao a de que ele € bom
ou divertido, argumentos que geralmente sdo usados para atrair as criangas, como
no caso da primeira campanha. Os pais, hormalmente, ndo desejam ver seus filhos
apaticos, sedentéarios e sozinhos dentro de casa o dia todo. Eles querem que seus
filhos sejam saudaveis, que brinquem e que tenham amigos. Assim, esta Ultima
campanha vai ao encontro desses desejos para convencé-los a comprar o produto.

Diferentemente do anuncio de 2014 do Chambinho, foram identificadas
mudancas que possivelmente estdo relacionadas ao EU-Pledge. Na campanha do
Nescau de 2013, além de esta ser dirigida aos pais, 0 problema do sedentarismo &
retratado e ha o encorajamento a atividade fisica, que € uma das definicbes da

politica de comunicacao da marca.
5.4 Anancios da marca Passatempo Recheado
O biscoito Passatempo Recheado da Nestlé surgiu no mercado em 1992.

Atualmente, existem trés sabores da linha Passatempo Recheado disponiveis:

chocolate, morango e leite.
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Passatempo Recheado - Chegando na Escola®, 2005

Duracdao: 30 segundos

Quadro 11: Transcri¢cdo do anuncio Passatempo — Chegando na Escola

DIMENSAO VISUAL DIMENSAO VERBAL

Aparece a fachada de uma escola,
onde ha duas criancas subindo a
escada em frente a entrada. Em
uma janela da escola, do lado
direito, ha um macaco de desenho
animado. O macaco pula para cima
de um parapeito localizado acima
da entrada da escola. A frase
“Turma Passatempo em:” surge e
desaparece em seguida.

Trilha: misica animada instrumental.
Locucdo em off com voz masculina,
adulta e animada: Turma
Passatempo em... Chegando na
Escola!

Um 6nibus escolar estaciona em
frente a escola, o personagem
Jacaré sai de dentro dele e,
enquanto caminha em diregdo a
escada, leva as méos até onde
estariam as suas orelhas e revira 0s
olhos. Em seguida, atras dele, sai a
zebra. Depois, o urso, quando vai
sair do 6nibus, fica entalado na
porta, ele faz forca para se soltar e
cai em cima da zebra e do jacaré
gue tinham acabado de sair.

Trilha: musica para.

Zebra fala sem parar, mas nada do
que diz € compreensivel.

Jacaré fala “Eu nao aguento... como
falal”

Um carro preto para em frente a
escola e a personagem leoparda,
vestida toda de cor de rosa, sai de
dentro dele. O macaco, que
continua em cima do parapeito,
assobia para ela. O jacaré, a zebra
e 0 urso se levantam e olham para
a leoparda com admiracéo.

Trilha: inicia uma musica
instrumental “sensual”.
Macaco: fiu-fiu (assobio).

A leoparda olha para o lado. Close
na zebra que esta olhando para ela.
Aparece o personagem elefante Trilha: masica para.

com as bochechas vermelhas numa| Méae do elefante: Nao esquece o
expressédo de vergonha. Ele revira | casaquinho filho. O lanche ta na
os olhos. Préximo a ele aparece mochila, fofo.

parte da tromba e das patas da sua | Elefante: T4, mae.

mae. Do outro lado, seus colegas
0s observam e riem.

> Anuincio disponivel em: https://vimeo.com/23842807
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Close nos personagens urso,
leoparda, jacaré e zebra que
observam e riem do elefante. Close
Nno macaco que continua no
parapeito. Ele olha para o lado e
seus olhos ficam maiores. Close na
mochila do elefante, para a qual o
macaco estava olhando, com
diversos biscoitos recheados
Passatempo.

O macaco pula do parapeito para o
letreiro da escola e depois para o
chao, em frente a turma que zomba
do elefante. O elefante comeca a
subir a escada da entrada. O
macaco o segue, depois vira para
tras, olhando diretamente para a
camera, com a mao na mochila do
elefante, e d4 uma piscada com o
olho.

Aparecem, em close, biscoitos
recheados Passatempo sabor
chocolate. Abaixo e a esquerda,
aparece a frase “O Unico com
chocolate Nestlé”. Em seguida,
aparece 0 macaco com um biscoito
em uma mao e um pacote da marca
na outra. Em sua volta ha um arco
azul e, em sua frente, uma faixa
com o logotipo da Nestlé. No fundo,
aparece a fachada da escola
desfocada. O macaco da uma
mordida no biscoito, sorri e seus
dentes brilham.
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Trilha: continua sem musica.

Urso, leoparda, jacaré e zebra
zombam do elefante: E o lanche ta
na mochila, fofo! E o lanche ta na
mochila, fofo!

Som dos olhos do macaco ficando
maiores.

Som instrumental breve quando
aparecem os biscoitos ha mochila do
elefante.

Trilha: continua sem musica.
Elefante: O, mae, d& um tempo!
Macaco: O, turma! Parem com isso!
Macaco para o elefante: O que que
vocé vai fazer na hora do lanche,
amigao?

Elefante para o macaco: Comer
Passatempo.

Som da piscada de olho do macaco.

Jingle da marca finaliza:
“Passatempo, seu biscoito e sua
turma”.

Fonte: Elaborado pela autora.

Quadro 12: Critérios para a analise de Passatempo — Chegando na Escola

PERSONAGEM-MOTE

pouco tempo.

N&o ha um personagem-mote. Todos sdo desenhos animados que
fazem parte da Turma Passatempo: macaco, jacaré, zebra, urso,
leoparda e elefante. No inicio do anuncio, ao fundo, héa criancas e
adultos de verdade, mas aparecem apenas como figurantes e por

ACOMPANHANTES

Como nado ha um personagem-mote, ndo ha acompanhantes.

INTERACOES

nele.

Todas as interagfes que ocorrem entre 0s personagens sao
infantilizadas e, em geral, estes ndo sdo muito legais uns com os
outros. O Unico personagem que interage diretamente com o produto é
0 macaco que, pelas atitudes que toma, demonstra bastante interesse

AUDIO

Ha masicas instrumentais, sons representativos de a¢bes dos
personagens, locugdo em off de voz masculina anasalada e caricata e
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jingle da marca.

CENARIO Fachada da escola, onde h4 uma escada em frente & entrada.
PRESENCA DO Aparecem diversos pacotes de Passatempo aos vinte segundos do
PRODUTO anuncio. Nos Ultimos segundos, aparecem 0s biscoitos sem

embalagem e, depois, um biscoito e um pacote nas mdos do macaco.
CHAMADA Passatempo, seu biscoito e sua turma.

VALOR SIMBOLICO

iSs0.

O biscoito Passatempo € tdo bom que vale a pena se tornar amigo das
pessoas que 0 possuem, mesmo que este seja 0 Unico motivo para

PUBLICO-ALVO

Criangas.

Fonte: Elaborado pela autora.

Passatempo Recheado - Brincar Faz Bem Demais®, 2014

gt

Duracédo: 30 segundos

Aparecem, em close, biscoitos
recheados Passatempo sabor
chocolate. Abaixo e a esquerda,
aparece a frase “O Unico com
chocolate Nestlé”. Em seguida,
aparece 0 macaco com um biscoito
em uma mao e um pacote da marca
na outra. Em sua volta ha um arco
azul e, em sua frente, uma faixa
com o logotipo da Nestlé. No fundo,
aparece a fachada da escola
desfocada. O macaco da uma
mordida no biscoito, sorri e seus
dentes brilham.

Jingle da marca finaliza:
“Passatempo, seu biscoito e sua
turma”.

Quadro 13: Transcricdo do anuncio Passatempo — Brincar Faz Bem Demais

DIMENSAO VISUAL

DIMENSAO VERBAL

Em primeiro plano, aparece um
pacote de Passatempo recheado
sabor leite e, logo em frente, um
prato com trés biscoitos servidos.
Atras do pacote, ha um copo com
leite. No fundo, aparece uma
prateleira, de forma desfocada.
Uma mulher surge e caminha em
direcdo a prateleira. O fundo ainda
est4 desfocado.

Trilha: mdsica leve e animada inicia,
com som de violao e vocal de uma
mulher que canta em inglés.

® Anuincio disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=jKjOFHzocdA




A mulher sorri, pega uma caixa da
prateleira, com varios brinquedos
dentro, e espalha todo o seu
conteudo sobre o chéo.

Uma outra mulher surge em uma
sala, também sorrindo, arrasta uma
mesa que possui um prato com
Passatempo e um copo com leite,
coloca um pé de uma galocha
proximo a parede e outro pé da
galocha do outro lado. Em seguida,
ela pega uma bola de futebol,
coloca no chéo em frente a goleira
formada pelas galochas e esboca
um sorriso.

Uma terceira mulher aparece em
um gquarto, também sorrindo, onde
ela coloca colchdes em cima de
uma cama. Em um criado-mudo
proximo a cama ha também um
prato com Passatempo e um copo
com leite.

Em close, um menino morde um
biscoito Passatempo. Um outro
menino chuta a bola em direcdo a
goleira de galochas criada pela
segunda mulher que apareceu. O
menino faz gol e aparece 0 menino
que mordeu o biscoito como o
goleiro da brincadeira. Ele leva as
maos a cabeca depois de ter
“levado gol” e sorri.

A porta de um quarto vai se abrindo
e revela duas meninas pulando
sobre os colchdes, colocados pela
terceira mulher que surgiu, em cima
da cama. A mulher aparece olhando
as duas se divertindo e, assim
como as criangas, ri.

Um menino, agachado no chao,
empurra um caminhao de madeira,
um dos brinquedos espalhados pela
primeira mulher que surgiu no
anuncio, com um pacote do biscoito
Passatempo recheado na cagcamba.
Em seguida, ele pega um dos trés
biscoitos do prato que apareceu no
inicio do anuncio, o abre, sorri e
comega a comer.
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Trilha: o volume da musica diminui.
Locugéo em off de voz adulta e
feminina: Maes, vamos incentivar a
brincadeira.

Trilha: o volume da muisica aumenta
novamente.
Menino que chuta a bola: Gol!

Trilha: a musica continua e diminui o
volume ao voltar a locu¢do em off.
Som de risos das meninas sobre a
cama.

Locucgéo em off: Para o
desenvolvimento deles, ainda ndo
inventaram nada melhor.

Trilha: a musica continua, com
volume mais baixo.

Locucgéo em off: Divirta-se com 0
novo e delicioso Passatempo
Recheado Leite...




Uma das meninas que estava
pulando na cama aparece agora
sentada comendo o biscoito.

Aparecem expostos em uma mesa
diferentes versdes do produto
Passatempo (pacote com biscoitos
ao leite, trés pacotes com diferentes
sabores de biscoitos recheados,
pacote com biscoitos cobertos com
chocolate e trés pacotes com
biscoito wafer). No centro, mais ao
fundo, ha um copo com leite. No
canto superior direito, surge a frase
“Brincar Faz Bem Demais”. No
canto inferior direito, aparece o
logotipo da Nestlé com o slogan
“Faz Bem”.
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Trilha: a masica continua, com
volume mais baixo.

Locugéo em off continua: Fonte de
calcio e zinco.

Trilha: a mdsica aumenta um pouco
o volume e termina.

Locugéo em off finaliza: Porque
brincar faz bem demais.

Som de risos de criancas.

Fonte: Elaborado pela autora.

Quadro 14: Critérios para a analise de Passatempo — Brincar Faz Bem Demais

PERSONAGEM-MOTE

N&o ha um personagem-mote. Ha trés mulheres que aparentam ter
em torno de trinta anos. Todas sdo brancas, magras e possuem estilos
diferentes. H4 também cinco criancas no comercial, sendo trés
meninos e duas meninas, que fazem os papéis de filhos. Todas elas
aparentam ter entre cinco e nove anos.

ACOMPANHANTES

Como nao ha um personagem-mote, ndo ha acompanhantes.

INTERACOES

Ha interagbes entre as mées e o produto, entre os filhos e o produto e,
indiretamente, entre as maes e proprios filhos. Esta Ultima ocorre de
forma indireta porque, apesar de as maes formarem um cenario
propicio para as brincadeiras dos filhos, elas ndo brincam junto com os
mesmos. As mées inserem os produtos no ambiente para as
brincadeiras, associando o Passatempo a brincadeira. As criancas
consomem o produto em meio as brincadeiras.

AUDIO

A trilha é composta por uma musica leve e animada, com som de
viol&do e voz feminina. A locucéo em off € de uma voz adulta e
feminina. Ha sons de risos e a¢des das criancas enguanto brincam.

CENARIO

Ha trés ambientes: duas salas de estar e um quarto com uma cama de
casal. Cada ambiente pertence a um lar diferente. Todos os espacgos
apresentam tons neutros e claros.

PRESENCA DO

O produto aparece diversas vezes. No inicio, o produto aparece sendo

PRODUTO inserido nos ambientes que as maes arrumam para as brincadeiras
dos filhos. Depois, em meio as brincadeiras, as criangas o consomem.
No final, aparecem todos os produtos Passatempo.

CHAMADA Porque brincar faz bem demais.
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VALOR SIMBOLICO Passatempo ajuda no desenvolvimento dos filhos, é divertido e
eficiente para incentivar a brincadeira, que faz muito bem para eles.

PUBLICO-ALVO Pais.

Fonte: Elaborado pela autora.

Com base nos anudncios descritos, pode-se afirmar que em ambas as
campanhas, “Chegando na Escola” de 2005 e “Brincar Faz Bem Demais” de 2014,
ndo ha um personagem-mote. No primeiro anudncio, 0s personagens sdo todos
desenhos animados que fazem parte da Turma Passatempo: macaco, jacaré, zebra,
urso, leoparda e elefante. No inicio do anuncio, ao fundo, também h& criangas e
adultos de verdade, mas aparecem apenas como figurantes e por pouco tempo. No
segundo anuncio, ha trés mulheres, maes, que aparentam ter em torno de trinta
anos. Todas sdo brancas, magras e possuem estilos diferentes. Ha também cinco
criancas, sendo trés meninos e duas meninas, que fazem os papéis de filhos. Todas
elas aparentam ter entre cinco e nove anos. Como nao ha personagens-mote nas
campanhas, também ndo ha acompanhantes.

Na campanha de 2005, ha interacdes entre os proprios personagens e entre
um dos personagens e o produto. As interagdes que ocorrem entre 0s personagens
sao infantilizadas e, em geral, eles ndo sdo muito legais uns com os outros. Logo no
inicio do anudncio, o jacaré reclama da zebra por ser muito “tagarela” e revira os
olhos como se estivesse farto de ouvi-la. Quando a leoparda sai do carro, 0 macaco
assobia e os outros personagens a olham com admiracéo. Depois, quando a mae do
elefante orienta o filho antes de deixa-lo entrar na escola, a leoparda, o urso, o
jacaré e a zebra, todos juntos, ridicularizam o elefante ao rir e repetir a frase de sua
mae para ele (“e o lanche ta na mochila, fofo”) em tom de zombaria. Ao ficar
envergonhado com a situacéo, o elefante acaba depreciando a sua mae na frente de
seus colegas ao dizer “6, mae, da um tempo!”. Apds, o macaco defende o elefante
da zombaria dos colegas, mas a sua aproximacao com 0 personagem € motivada
pelo lanche gue este carrega em sua mochila: pacotes de biscoito Passatempo. O
Unico personagem que interage diretamente com o Passatempo é o0 macaco que,
pela sua atitude de aproximacdo com o elefante, se pode deduzir que ele possui
grande interesse no produto.

As interacdes que ocorrem na campanha de 2014 sao entre as médes e 0

produto, entre os filhos e o produto e, indiretamente entre as maes e 0s proprios
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filnos. As maes inserem biscoitos recheados Passatempo nos ambientes que
preparam dentro de casa para seus filhos brincarem. Depois, os filhos s&o
mostrados se divertindo e consumindo o produto em meio as brincadeiras. A
interacdo que ocorre entre as maes e seus proprios filhos sao indiretas porque,
apesar de prepararem 0s cendrios para a brincadeira deles, elas ndo brincam junto
com 0S Mesmos.

Quanto ao audio, na primeira campanha, ha musicas instrumentais, sons
representativos de acdes dos personagens, locucdo em off de voz masculina
anasalada e caricata e jingle da marca. Ja na segunda campanha a trilha sonora é
composta por uma musica leve e animada, com som de violdo e voz feminina. A
locucéo em off é de uma voz adulta e feminina. Ha ainda sons de risos e acdes das
criangas enquanto brincam.

Na campanha de 2005, o cenario é formado por uma fachada de uma escola,
onde ha uma escada em frente a sua entrada. Ja na campanha de 2014, todas as
cenas ocorrem dentro dos lares, em trés ambientes: duas salas de estar e um quarto
com uma cama de casal. Cada ambiente pertence a um lar diferente. Todos os
espacos apresentam tons neutros e claros.

Enquanto que na primeira campanha o produto aparece poucas vezes, porém
com grande destaque, na ultima campanha o produto aparece mais vezes, mas com
um pouco menos de notoriedade. No primeiro anuncio, o produto aparece pela
primeira vez apods vinte segundos terem se passado, quando surgem diversos
pacotes de Passatempo na mochila do elefante e 0 macaco demonstra interesse.
Nos ultimos segundos, aparecem alguns biscoitos em close, sem embalagem, e,
depois, um biscoito e um pacote nas maos do macaco. No ultimo anancio, o produto
aparece inserido em todos os ambientes que as maes arrumam para as brincadeiras
dos filhos. Apds, aparecem os biscoitos sendo consumidos pelas criancas em meio
as brincadeiras. Nos ultimos segundos, todas as versfes de produtos Passatempo
sdo mostradas: pacote com biscoitos ao leite, trés pacotes com diferentes sabores
de biscoitos recheados, pacote com biscoitos cobertos com chocolate e trés pacotes
com biscoito wafer.

A chamada da campanha de 2005, “Passatempo, seu biscoito e sua turma.”,
esta relacionada a Turma Passatempo, que estampou as embalagens da marca até
2010, quando foi substituida por um macaco com tracos humanos, 0 novo mascote

da marca. Ja a chamada da campanha de 2014, “Porque brincar faz bem demais”,
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ressalta a importancia das brincadeiras para as criangas, do bem que estas fazem a
elas, para que os produtos da marca lembrem e estejam relacionados a esses
momentos de lazer.

Quanto ao valor simbdélico, no primeiro anuncio, transmite-se a ideia de que o
biscoito Passatempo é tdo bom que vale a pena se tornar amigo das pessoas que 0
possuem, mesmo que este seja 0 Unico motivo para isso. Isso acaba sendo
verificado pela aproximagdo do macaco com o elefante, motivada pelo biscoito, em
que o personagem acaba “se dando bem” com uma atitude que € socialmente
guestionavel. Esta acdo aparece no anuncio como uma situacdo engracada e
divertida, onde o macaco é retratado como um personagem esperto e ardiloso. Ja no
segundo anuncio, o valor simbdlico propagado pelo anuncio € de que o Passatempo
ajuda no desenvolvimento dos filhos, é divertido e eficiente para incentivar a
brincadeira, que faz muito bem para eles.

O publico-alvo da primeira campanha séo as criangas. O uso de personagens
de desenhos animado, as interacbes, o audio, a chamada e diversos outros
elementos atestam isso. Diferente da primeira, a Ultima campanha visa persuadir,
em primeiro lugar, os pais. Isso é evidenciado logo no inicio do anuncio quando a
locucdo em off se dirige diretamente as maes para motiva-las a incentivar a
brincadeira de seus filhos e também para informa-las sobre os nutrientes que
compdem o biscoito. No entanto, em segundo lugar, o publico-alvo do anuncio
também podem ser as criancas, pois a locucdo em off também ressalta para estas a
diversdo e o sabor do produto (“Divirta-se com o novo e delicioso Passatempo
recheado leite...”).

Assim como a campanha do Nescau de 2013, também se constatam
mudancas na comunicacdo que podem estar vinculadas ao EU-Pledge. Estas séo
identificadas no direcionamento da mensagem aos pais e no estimulo a atividade
fisica (no caso, a brincadeira), que sdo elementos presentes no anuncio de 2014 e

gue fazem parte das diretrizes do protocolo.
5.5 Andlise e interpretacado de dados
Apés realizadas as andalises da comunicacdo de cada marca nos periodos

anteriores e posteriores ao protocolo, serdo apresentadas a seguir a andlise geral e

a interpretacao de dados.
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Quanto aos personagens-mote e acompanhantes dos anuncios analisados, é
evidente a auséncia de pais ou responsaveis nas campanhas anteriores a 2009, ano
em que a politica de comunicacdo e marketing da Nestlé passou a seguir as
diretrizes que constam no protocolo EU-Pledge no Brasil, conforme apresentado
anteriormente. A unica excegao € na campanha “Chegando na Escola”, de 2005, da
marca Passatempo, em que aparece, ainda que n&o inteiramente, a mae do
elefante, que orienta o filho antes de deixa-lo entrar na escola e acaba sendo
depreciada pelo elefante na frente dos colegas dele por té-lo deixado com vergonha.
Nessa situacdo, pode-se identificar o carater antiadulto (SCHOR, 2009), prética
utilizada pela publicidade, apresentada no quarto capitulo deste trabalho, que
representa, em anuncios, os pais, professores ou outras autoridades como ridiculos,
motivos de piadas ou até mesmo detestaveis. Na campanha do Nescau de 1998, a
escolha de utilizar atores um pouco mais velhos (no caso, pré-adolescentes e
adolescentes) pode evidenciar uma estratégia de condensacdo de faixas etérias,
guando as mensagens e produtos direcionados a criangas com idades superiores
sdo conduzidas as mais novas (SCHOR, 2009). Essa pratica, que também consta no
guarto capitulo, leva em consideracdo o desejo das criancas de serem mais velhas
do que realmente séo para persuadi-las.

Nas campanhas posteriores a 2009, os pais aparecem como personagens
gue se preocupam com a saude e o desenvolvimento dos filhos ou em situacfes de
cuidado e carinho, como o caso da campanha do Chambinho de 2014, onde apesar
de ndo envolver questdes relacionadas a saude, mae e filha séo retratadas em uma
relacdo tranquila e de cumplicidade. Nas campanhas anteriores a 2009, as
interacdes que aparecem entre 0s personagens e 0s produtos enfatizam mais o
sabor do produto do que a qualidade deste para uma alimentacdo equilibrada.
Quanto as relacdes que ocorrem entre 0s proprios personagens, elas sao variadas:
na campanha do Chambinho (1995), os personagens, um menino e uma menina de
seis anos, demonstram um sentimento de carinho um pelo outro; na campanha do
Nescau (1998), os personagens ndo interagem entre si; e na campanha do
Passatempo (2005), os personagens sdo infantilizados e ndo sao muito legais uns
com o0s outros. Nas campanhas posteriores a 2009, com excecdo da campanha de
2014 do Chambinho, que apela para o lado emocional de consumo do produto, as
interagcbes que ocorrem entre 0S personagens e 0s produtos salientam as suas

caracteristicas que contribuem para uma vida saudavel. Os personagens que
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interagem nessas campanhas sdo todos méaes e filhos. As relagdes entre eles se
mostram tranquilas, sendo que todas as maes se mostram dedicadas a zelar pelo
desenvolvimento saudavel de seus filhos.

Em relacdo ao audio, verificou-se que, nas campanhas anteriores a 2009,
exceto a locucdo em off do anuncio de Chambinho (1995), que é constituida por
uma voz adulta e feminina, as locugcbes em off sdo feitas por vozes adultas,
masculinas, divertidas e caricatas. No caso do Nescau (1998), a voz é grave e se
torna divertida ao fazer um contraste com locu¢Bes tradicionais e sérias, que
geralmente possuem vozes graves também. No caso do Passatempo (2005), a voz
se torna engracada por ser anasalada. Ja nas campanhas analisadas apés 2009, a
locucéo em off é realizada por uma voz adulta e feminina. Esse fato esta vinculado a
intencdo de gerar identificagdo nas maes das criancas, que aparecem com maior
destaque nos anuncios, conforme foi apresentado anteriormente. Quanto as trilhas
sonoras, nado foram identificados padrées: a musica tema “Carinhoso”, de
Pixinguinha, aparece nos dois anuncios analisados; na campanha do Nescau de
1998, a musica é enérgica com som de guitarra, enquanto que na de 2013, a musica
€ instrumental e se adapta conforme as situacdes; jA ha campanha do Passatempo
de 2005, a musica também € instrumental e possui jingle no final, enquanto que na
de 2014, a musica é leve e animada, com som de viol&o e voz feminina.

Nas campanhas anteriores a 2009, o Unico anuncio em que mostra o interior
de um lar como cenéario predominante é o do Chambinho (1995), onde o
personagem-mote aparece sentado consumindo o produto proximo a janela por
meio da qual ele enxerga a menina da casa vizinha. No anuncio do Nescau (1998),
as cenas séo todas filmadas em close, o cenario resume-se a um fundo com cor de
laranja desbotada, que se presume ser um estudio. Ja no anuncio do Passatempo
(2005), toda a acao ocorre em frente a uma escola que possui uma escada em
frente a sua entrada. Em todas as campanhas posteriores a 2009, o cenario
predominante consiste no interior de lares. Todos o0s ambientes internos que
aparecem possuem tons claros e neutros. No anuncio do Nescau (2013), também é
mostrado um ambiente ao ar livre, com arvores, uma goleira e um playground. Nas
caracteristicas de cenarios como esses, assim como em outros elementos dessas
campanhas, fica evidente o intuito de persuadir o publico através de atmosferas
irreais, com lares felizes, conforme a visdo de Barreto (2004) sobre o conceito de

propaganda.
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Em todas as campanhas analisadas, os produtos analisados estdo presentes
e sdo mostrados durante o consumo. Além disso, no final de todas elas, aparecem
todas as versdes disponiveis dos produtos. Nos anuncios anteriores a 2009, verifica-
se gue, durante o consumo, 0s personagens estdo desacompanhados dos pais,
enquanto que nas campanhas posteriores a essa data, sdo as maes que oferecem
os produtos aos seus filhos e, na maioria delas, estdo presentes durante 0 consumo.
Assim, verifica-se que as crian¢as sao apresentadas como individuos vulneraveis e
gue, portanto, necessitam de orientacdo para o consumo. Afinal, de acordo com a
teoria de Piaget, as criancas desenvolvem um pensamento l6gico entre os seis e
doze anos de idade (BEE, 2003), o que dificultaria antes desse periodo, por
exemplo, o discernimento do que é ou ndo benéfico para elas. No andncio do
Passatempo de 2014, a forma como o0s biscoitos sdo consumidos salienta a
estratégia “comertenimento”, pois a campanha associa o alimento as brincadeiras e
a diverséo, pratica caracteristica desta técnica (SCHOR, 2009).

Quanto as chamadas das campanhas anteriores a 2009, a do anuncio do
Nescau destaca o sabor do produto e a do Passatempo, “Passatempo, seu biscoito
e sua turma”, apresentada em forma de jingle, refere-se a Turma Passatempo. No
caso do Chambinho, tanto a chamada da campanha de 1995 quanto a de 2014
remetem aos sentimentos e principios que séo transmitidos através das historias
mostradas nos anuncios (carinho, amor, pureza, simplicidade etc.), sendo que a
Gltima chamada também comunica a volta do produto e conduz a nostalgia. Com
excecdo do anuncio do Chambinho de 2014, as campanhas posteriores a 2009
ressaltam, através das suas chamadas, os atributos dos produtos relacionados a
alimentacéo e a vida saudavel.

Quanto aos valores simbdlicos das campanhas de Nescau e Passatempo
anteriores a 2009, o da primeira transmite a ideia de que o produto € bom e que
continua sendo a melhor novidade e o da segunda de que o produto € tdo bom que
vale a pena se tornar amigo das pessoas que 0 possuem, mesmo que este seja o0
anico motivo para isso. Ja as campanhas do Chambinho possuem valores
simbolicos similares, visto que a campanha de 2014 visa estabelecer uma relacao
com 0s anuncios anteriores da marca, que seguem na mesma linha. Assim,
enquanto que na campanha de 1995 o valor simbdlico € que criancas que
consomem o produto sdo tomadas por sentimentos positivos (amor, carinho,

felicidade etc), que se traduzem em gestos singelos e carinhosos, na de 2014,
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consumir o produto significa resgatar esses sentimentos, que sdo caracteristicos da
infancia. Nas campanhas de Nescau e Passatempo, posteriores a 2009, os valores
simbolicos, assim como outros elementos mencionados anteriormente, incluem a
caracteristica dos produtos de serem importantes para ter uma vida saudavel. Desta
forma, no caso do Nescau, o valor simbdlico é que as criangcas que 0 consomem
adquirem energia e se motivam a praticar atividades ao ar livre, resultando em
habitos mais saudaveis, e, no caso do Passatempo, o valor simbdlico é que o
produto ajuda no desenvolvimento das criancas, é divertido e eficiente para
incentivar a brincadeira, que faz muito bem para elas.

Nas campanhas anteriores a 2009, com excecdo do anuncio do Chambinho
(1995), o publico-alvo séo as criancas. Isso pode ser verificado através da presenca
de varios elementos. Na campanha do Passatempo (2005), o uso de personagens
de desenho animado, a locu¢cdo em off de voz caricata e anasalada e as interacdes
infantilizadas sdo algumas das caracteristicas que atestam isso. Na campanha do
Nescau (1998), o uso de atores com idades aparentes entre dez e dezesseis anos
pode evidenciar a estratégia de condensacédo de faixas etarias, na qual criancas
mais novas sao impactadas por mensagens direcionadas a criancas com idades
superiores, conforme visto anteriormente. Ja4 o publico-alvo de todas as campanhas
posteriores a 2009 sdo os pais. A campanha de Chambinho (2014), assim como a
de 1995, instiga os pais pela emocdo. No caso do Nescau (2013), a ideia mais
salientada pelo anuncio é a de que o produto confere energia as criancas e nao de
gue este seja bom ou divertido, conceitos estes que geralmente sdo usados para
atrair as criancas. No anuancio do Passatempo (2014), a locucdo em off é dirigida
diretamente as maes, sustentando a importancia das brincadeiras para o
desenvolvimento dos seus filhos. No entanto, as criancas também podem ser
publico-alvo, pois a locucdo em off também ressalta para estas a diverséo e o sabor
do produto. Nessa campanha, portanto, identifica-se a estratégia de mensagens
duais, que costuma ser utilizada pela publicidade de alimentos. Conforme
apresentada no quarto capitulo, essa pratica consiste em persuadir tanto os pais
guanto as criancas, simultaneamente, através de mensagens distintas em um
mesmo anuncio (SCHOR, 2009).

Em relacéo as determinagdes que foram inseridas na politica de comunicacgao
e marketing da Nestlé a partir de 2009, verifica-se que, em sua maioria, as

campanhas analisadas apds essa data estdo de acordo com as normas
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estabelecidas pela marca. Praticamente todas as mensagens sao direcionadas aos
pais. A Unica campanha que direciona seu conteudo também as criancas (além dos
pais) é a do Passatempo (2014), na qual foi identificada a estratégia de mensagens
duais.

Com excecdo da campanha do Chambinho (2014), que instiga os pais
através da emocéo, todas as outras campanhas seguem a determinacdo da politica
de que a comunicacdo deve encorajar a moderacdo, habitos alimentares saudaveis
e a atividade fisica. Todas as outras definicbes que constam na politica de
comunicacdo e marketing da marca também sdo cumpridas por todas as
campanhas: a comunicacdo ndo deve diminuir a autoridade dos pais, enganar as
criancas sobre os beneficios potenciais do uso do produto, criar a sensacdo de
urgéncia no consumo do produto, gerar expectativas irreais sobre popularidade ou
sucesso e criar dificuldades para que a crianca diferencie o conteudo do programa e
0 conteudo da propaganda.

Quanto as campanhas anteriores a 2009, algumas das determinacdes
presentes na politica de comunicacdo e marketing ndo sao atendidas. A definicdo de
gue a comunicacdo deve encorajar a moderacao, habitos alimentares saudaveis e a
atividade fisica ndo é observada em nenhuma das campanhas. A campanha do
Chambinho (1995), apesar de ndo seguir a essa definicao, € a Unica direcionada aos
pais e que cumpre todas as outras determinacdes da marca. No caso do anuncio do
Nescau (1998), além de ser direcionado as criancas, € identificada a estratégia de
condensacao de faixas etarias. O anuncio do Passatempo (2005), € o que mais se
distancia das determinacfes da politica de comunicacdo e marketing. Além de
outros elementos mencionados ha pouco que ndo seguem as definicdes, ha o
carater antiadultismo, constatado na campanha, que se opfe a definicdo de que a
comunicacdo ndo deve diminuir a autoridade dos pais. Além disso, a forma como o
anuncio inicia, apresentando o titulo “Turma Passatempo em: Chegando na Escola”,
e a presenca de elementos e enredo bastante similares a desenhos animados
caracteristicos de programacoes infantis, pode confundir as criancas. Nesse caso, a
campanha também diverge, portanto, da definicdo de que a comunicacédo ndo deve
criar dificuldades para que a crianca diferencie o conteiddo do programa e o

contetdo da propaganda.
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Retomando o que foi abordado neste capitulo, no quadro abaixo sao

destacados, comparativamente, 0s principais pontos observados nas campanhas

anteriores e posteriores a 2009:

Quadro 15: Principais pontos observados nas campanhas analisadas

CAMPANHAS ANTERIORES A 2009

CAMPANHAS POSTERIORES A 2009

Publico-alvo: criancas (exceto em Chambinho,
1995).

Publico-alvo: pais.

Auséncia de pais/responsaveis (exceto em
Passatempo, 2005).

Pais como personagens que se preocupam com
a saude dos filhos ou em situac6es de cuidado e
carinho; interac6es entre mées e filhos em todos
0s anuncios; mées oferecem alimentos aos
filhos.

LocugBes em off de vozes adultas, masculinas,
divertidas e caricatas (exceto em Chambinho,
1995).

Locucdes em off de vozes adultas e femininas.

Estratégias identificadas: carater antiadulto e
condensacéo de faixas etéarias.

Estratégias identificadas: mensagens duais e
comertenimento.

Enfase no sabor do produto.

Destaque para caracteristicas saudaveis do
produto (exceto em Chambinho, 2014).

Fonte: elaborado pela autora.

Por fim, pode-se afirmar que a Nestlé, na maioria de suas campanhas, segue
as determinacdes do EU-Pledge que foram inseridas em sua politica de
comunicacdo e marketing em 2009. Também foi constatado neste capitulo que se
essas definicdes tivessem sido aplicadas antes da data de veiculagdo da campanha
mais antiga analisada, todos os anuncios estariam descumprindo pelo menos uma
das determinacdes. Conforme foi discutido no terceiro capitulo, as marcas, em geral,
continuam direcionando suas campanhas para o publico infantil, mesmo sob o risco
de serem julgadas. Isso demonstra que promover mudancas e restringir a
comunicacdo envolve um determinado esforco das marcas e também o perigo de
nao conseguirem se adaptar as limitacbes. No caso da Nestlé, levando em
consideracdo, além dos anuncios analisados, a grande penetracdo que a marca
continua tendo nos lares brasileiros, acredita-se que a marca tenha se adaptado
bem as restricdes. Além disso, considera-se que a existéncia de um protocolo como

0 EU-Pledge é positiva para a sociedade e que este funciona como estimulo para
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gue outras marcas se engajem com o tema e também adotem limitages e objetivos

similares em suas politicas de comunicagéo e marketing.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

O tema da publicidade dirigida a crianca foi escolhido por ser bastante atual e
polémico. Ao longo deste trabalho, foram apresentadas algumas das questdes que
estdo em pauta e que motivam organizacdes, pais, psicologos e diversos outros
individuos a desejar a imposi¢cdo de medidas restritivas a publicidade direcionada a
esse publico ou até mesmo acabar totalmente com essa pratica. Especificamente
sobre a publicidade de alimentos direcionada ao publico infantil, entre os principais
pontos que fomentam a discussdo estdo a caracteristica de vulnerabilidade das
criancas e o aumento de problemas de salde como a obesidade infantil, os
distdrbios alimentares e o sedentarismo.

A partir desse contexto e do conhecimento de que a marca Nestlé impds
restricbes a sua propria politica de comunicacdo e marketing (originadas a partir do
protocolo EU-Pledge) para se adaptar as crescentes demandas e preocupacdes
relacionadas aos pontos mencionados, surgiu o interesse em verificar a
implementacédo dessas medidas, colocadas em pratica no pais a partir de janeiro de
2009, e também as mudancas ocasionadas pela sua adesao. Dessa forma, atravées
da selecdo de seis anuncios de publicidade audiovisual televisiva da marca Nestlé,
entre 1995 e 2014, foi realizada uma analise documental para atingir tais objetivos.

Os principais obstaculos encontrados para a realizacdo deste trabalho foram
a dificuldade para encontrar informag¢des relacionadas aos anuncios analisados,
principalmente os que foram criados antes do ano de 2009, e a propria
disponibilidade das campanhas na internet. Portanto, a selecdo das mesmas acabou
sendo um tanto limitada, mas tais obstaculos ndo impossibilitaram o alcance dos
objetivos.

Através da andlise realizada, verificou-se que a marca Nestlé, na maioria de
suas campanhas, cumpre as determinacdes que foram inseridas em sua politica de
comunicacdo e marketing a partir de 2009. Entre as principais mudancas
identificadas nos anuncios da marca apds esse ano estédo a insercdo de temas que
incentivam a vida e a alimentacdo saudavel; a presenca das maes, que néao
apareceram em nenhum dos anuncios da marca anteriores a esse ano e gue, apos,
surgem oferecendo os produtos anunciados aos seus filhos; e o direcionamento das
mensagens para os pais. Quanto as campanhas anteriores as determinacdes da

politica de comunicacdo e marketing, foi constatado que em todas elas, caso as
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definicbes tivessem sido inseridas antes do ano de veiculagdo da campanha mais
antiga analisada (no caso, a do Chambinho de 1995), haveria pelo menos uma das
determinacdes sendo descumpridas. Além disso, principalmente nas campanhas
anteriores a 2009, também foram identificadas algumas estratégias caracteristicas
do marketing e da publicidade de alimentos para atingir o publico infantil, como a
condensacao de faixas etérias e o carater antiadulto.

E incomum a existéncia de marcas que adotam medidas restritivas que
possam prejudicar de alguma forma nos negdcios. Isso pode ser observado através
dos préprios anuncios veiculados na televisdo brasileira, que continuam sendo
direcionados ao publico infantil. A postura das marcas, em grande parte, também
evidencia que nao estdo levando em consideracdo a recente decisdo do Superior
Tribunal de Justica (STJ) de definir como abusiva a publicidade dirigida as criancas.

Diante disso, acredita-se que a pesquisa realizada, além de contribuir para a
ampliacdo de conhecimentos sobre o tema da publicidade dirigida a crianca, pode
colaborar também para a compreensdo de como uma empresa pode lidar com
restricbes em sua comunicagdo, como no caso da Nestlé, seguir realizando suas
campanhas de forma eficaz e se manter de forma satisfatoria no mercado, mesmo

diante de situacOes adversas.
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