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Desde Platdo ha uma desvalorizacéo do frivolo, do jogo, do ludico, de
tudo o que faz a leveza fundamental do cotidiano contra o drama
existencial. Olho novelas de televisdo e nem por isso deixo de ler

livros. H& quem deseje ver na superficialidade da midia a explicacéo
para todas as nossas misérias, inclusive a da arte contemporanea.
Ora, esta é pobre e ndo por culpa dos outros. A pés-modernidade
encarna, aparentemente, apenas o superficial. Mas, ao mesmo tempo,
representa o contrario: obrigacao de rentabilidade, competicéo,
performance, ser operacional, ter sucesso. Significa também
inquietude com o futuro, com a salde, angustia provocada pela
inseguranca e pelo desamparo. A existéncia cotidiana é mais
complexa do que indicam os anuncios publicitarios.

Gilles Lipovetsky (2000, p. 12).



RESUMO

RODRIGUES, C. D. R. Perto do alcance das criangas: o papel dos personagens em
propagandas de produtos de limpeza. 2009. 193f. Dissertacdo (Mestrado) — Escola de
Comunicag0es e Artes, Universidade de Séo Paulo, Sdo Paulo, 2009.

A partir do enunciado “Conserve fora do alcance das criangas”, delimitado ao produto, e do
uso de caracteres infantis, delimitado a propaganda, resolveu-se investigar, por meio de
pesquisa qualitativa, a possivel desconstrucdo da percepcdo de risco de maes expostas as
propagandas de produtos saneantes domissanitarios (produtos de limpeza) que utilizam
personagens animados. Para isso, foram entrevistadas médes com filhos entre 1 e 5 anos de
idade, faixa etaria em que mais ocorrem acidentes domésticos, com o objetivo de conhecer
seu cotidiano relacionado aos produtos de limpeza e suas percep¢des acerca de trés filmes
publicitarios de desinfetantes com diferentes niveis de utilizacdo de animacdo infantil.
Exploram-se de forma interdisciplinar os aportes tedricos da comunicagdo, da publicidade e
da psicologia social. Além disso, consideracGes acerca de risco, de salde publica e de
regulacao foram empreendidas. Por tratar-se de um tema pouco estudado na area de Ciéncias
da Comunicacdo, constatou-se que a comunicagdo de risco merece estudos para tornar as
informacdes e adverténcias mais eficazes. Por meio da regulacdo discutida e definida pelos
6rgdos competentes, a publicidade, somada as diversas instancias que compdem a esfera
social, pode ser utilizada para influenciar os individuos, advertindo sobre o uso dos produtos
anunciados, de forma a contribuir com a sociedade e seus érgaos na prevencédo de acidentes.

Palavras-chave: Publicidade. Psicologia social. Comunicacdo de risco. Saude publica.
Regulacéo.



ABSTRACT

RODRIGUES, C. D. R. Near the reach of children: The role of characters in advertisements
for cleaning products. 2009. 193p. Dissertacdo (Mestrado) — Escola de Comunicacdes e Artes,
Universidade de Sdo Paulo, Sdo Paulo, 2009.

From the statement “Keep out of the reach of children” shown in general products and the
small characters used in advertising we decided to investigate through a qualitative research
the possible deconstruction of risk perception by mothers exposed to advertising of cleaning
products that use animated characters. To do that we interviewed mothers and their children
between one and five years old, the age group in which accidents occur most frequently. The
aim of those interviews was to know mother’s everyday living related to the cleaning products
and their perception over three advertising movies of disinfectants with different levels of
childish animation use. They explore under an interdisciplinary way the theoretical
contributions from communication, advertising and social psychology. Besides, they include
considerations about risk, public health and regulation. Being a theme that few people have
studied within Sciences of Communication, we concluded that the Risk Communication
deserves more studies to make the information and advices shown in the advertisings more
effective. By the regulation that was agued and defined by competent organs, the Advertising,
added to several instances that compose the social sphere, can be used to influence people by
warning them about the use of announced products. The purpose of that is to contribute to
society and its organs for accident prevention.

Keywords: Advertising. Social psychology. Risk communication. Public health. Regulation.
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INTRODUCAO

Ao observar a publicidade televisiva de produtos de limpeza, nota-se que varias
marcas utilizam técnicas predominantes, como animag@es ou elementos ludicos infantilizados
para comunicar-se com seus consumidores adultos. Diante desse instigante fato e da caréncia
de estudos nessa area, foram levantados dados referentes a essa classe de produtos na Agéncia
Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA), a qual regula o setor com leis e determinacgdes
para produtos e embalagens, e que, recentemente, apresenta uma crescente investida em
analise de propagandas com seu departamento especifico, a Geréncia de Propaganda
(GPROP).

No ambito dos produtos saneantes domissanitarios® (definicdo técnica para produtos
de limpeza), a ANVISA determina adverténcias e leis que delimitam o uso de algumas
informacOes para assegurar possiveis interpretacdes erradas, como a aplicacdo da frase:
“Conserve fora do alcance das criancas e dos animais”, no rétulo do produto. Nesse mesmo
sentido, foram pesquisados também dados relativos a comunicacdo publicitaria, tomando
como base seu Orgdo autorregulatério, o Conselho Nacional de Autorregulamentacédo
Publicitaria (CONAR), que por meio de seu codigo de ética orienta e pune (quando
necessario) seus membros no que tange exclusivamente aos andncios veiculados;
complementa esta visdo, 0s pressupostos disponiveis no Cddigo de Defesa do Consumidor
(CDC).

Esta pesquisa tem por objetivos especificos a discussao da relacdo entre comunicagéo,
publicidade, psicologia social, risco, saude publica e regulacdo como contribuicdo as préaticas
publicitarias; analisar se 0s recursos animados utilizados nos comerciais de produtos de
limpeza podem modificar a percepcdo de risco de mées de criangas pequenas; discutir a

capacidade de atracdo dos recursos animados utilizados nas publicidades televisivas em

! Para designar os produtos de limpeza, a ANVISA utiliza 0 termo ‘saneantes domissanitarios’ ou simplesmente
0 termo ‘saneantes’. Nesta dissertagdo utilizaremos esses dois termos e também o termo ‘produtos de limpeza’
como similares.
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relacdo ao publico infantil; e avaliar empiricamente as interfaces e mediagdes existentes entre
as publicidades televisivas de produtos de limpeza que usam personagens animados e a

percepcao de risco das maes.

Diante desse contexto, existem informacGes que podem ser eficazes a populacao,
como a adverténcia. O uso obrigatério dessa informacdo € proveniente do alto indice de
intoxicacOes de criangas pequenas com produtos de limpeza. Mesmo com informag6es nos
rotulos, embalagens, informativos e jornais sdo recorrentes 0s casos em que esses produtos
ndo sdo guardados em locais de dificil acesso, ou sdo esquecidos em locais visiveis a crianca
pequena em fase de descobertas no ambiente doméstico. Portanto figuras humanas, desenhos,
bonecos e animais podem chamar a atencéo infantil e também desconstruir ou afetar a nogédo
de perigo dos adultos para os produtos toxicos anunciados. Por isso a necessidade desta
pesquisa, na qual se discorre a consideracdo de distor¢do da percepcdo de risco da mée em
relacdo as propagandas de produtos de limpeza, que usam personagens animados. Esta
distorgdo foi avaliada por meio de entrevistas em profundidade com 11 (onze) mées de varias
faixas etarias, classes sociais, idades e niveis educacionais, com filhos entre 1 (um) e 5 (cinco)
anos de idade. O foco na mde advém da investigacdo desenvolvida nos centros de
intoxicacOes na cidade de S&o Paulo, bem como em levantamento bibliografico, que aponta a
mé&e como a principal consumidora do produto, além de ser geralmente a pessoa que leva o
filho acidentado ao atendimento. A investigacdo aponta ainda as criangas nessa faixa etaria
como as mais afetadas por ja estarem caminhando e em periodo oral (objetos sdo levados a
boca), de descobertas no ambiente. A variedade de qualificagdo demogréafica se faz necessaria,

pois os acidentes ocorrem em qualquer tipo de lar.

Nesta perspectiva, esta dissertacdo estd composta, além deste capitulo introdutério, por
capitulos que abordam os aportes tedricos relacionados de forma interdisciplinar. No segundo
capitulo, discute-se a comunicacgéo publicitaria e suas influéncias; os conceitos da psicologia
social nos contextos materno e infantil; a influéncia direta e indireta da crianga no consumo
domeéstico; o uso de personagens animados na publicidade e sua relagdo com as criangas; e
relacionamos essas teorias as propagandas de produtos saneantes domissanitarios que usam
personagens animados. O capitulo 3 refere-se a comunicacdo de risco; comunicacao
publicitaria e a avaliacdo dos riscos; aos riscos dos produtos saneantes domissanitarios; e as
evidéncias numéricas dos centros de controle de intoxicacGes, 0 CCI/SP e CEATOX/SP. O
capitulo 4 explora as nuances da regulacdo a publicidade por meio dos 6rgdos que a

preconizam: Codigo de Defesa do Consumidor, Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria e o



16

Conselho Nacional de Autorregulamentacao Publicitaria; verifica as determinacdes vigorantes
sobre produtos saneantes domissanitarios; ressalta o monitoramento de propaganda de
produtos sujeitos a Vigilancia Sanitaria, por meio da GPROP; e salienta o embate atual entre a
ANVISA e 0 CONAR. O capitulo 5 expde os métodos adotados para a pesquisa qualitativa,
bem como faz uma analise descritivo-interpretativa de trés filmes publicitarios selecionados
como objeto de estudo (Minuano, Pato Tripla Acdo e Pato Protecdo Total). O capitulo 6
discute 0 metodo utilizado na pesquisa. J& no capitulo 7 sdo apresentados os resultados das
entrevistas em profundidade realizadas com as maes, visando revelar suas relagdes com as
propagandas de produtos saneantes domissanitarios. No capitulo 8 sdo discutidos o0s
resultados com base na literatura estudada. E por fim, no capitulo 9, expomos as

consideracdes finais a dissertacao.
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EFEITOS DAPUBLICIDADE

Dentro do conjunto de mensagens mididticas estd a comunicacdo publicitaria, uma
fonte de repertorios simbdlicos que se adapta as inovagdes, acompanha e intervém em
algumas mudancas sociais. E uma manifestacdo comunicativa perfeitamente integrada ao
ambito da cultura e dos valores sociais, além de fomentar o desenvolvimento econémico. Os
anancios constroem sua propria realidade, articulam suas proprias regras como um
mecanismo criador de cultura que rodeia o individuo em seu dia-a-dia, fascinando-o e
inculcando-lhe pautas de comportamento, as quais estdo vinculadas ao uso dos produtos que

exibe e aos universos simbolicos associados em torno deles.

A publicidade® recria 0 mundo, cria sua simulacéo ideal onde o produto adquire o
status de hero6i. Para Lipovetsky (1989), a publicidade poetiza o produto e a marca, idealiza o
trivial da mercadoria. Ndo podemos deixar de olhar a publicidade, pois desperta nossa
imaginacgdo, surpreendendo-nos, permitindo-nos viajar a mundos idilicos. Esta é uma
caracteristica da comunicacdo publicitaria, onde os bons anincios (e os ndo tdo bons) ndo
passam despercebidos aos olhos do espectador, quica porque nos acostumamos a fascinacéo e

ao espetaculo que cada dia se superam no complexo mundo dos meios de comunicacao.

A publicidade ¢ uma modalidade de comunicagdo persuasiva que serve aos interesses
do anunciante e fabricante do produto, 0 que costuma ser positiva e, por razdes ébvias, tende a
apresentar o lado mais atrativo e o maior beneficio que o consumidor podera obter de seu
consumo, qualquer aspecto negativo pode associar-se a marca e gerar uma atitude

desfavoravel a ela. E uma forma multidisciplinar de articulacio com o mundo social, é fruto

% Nesta dissertagio, ‘publicidade’ e ‘propaganda’ sdo termos sinénimos. Conforme explicagdo de Luiz Carlos
Assis lasbeck (2002), o uso desses termos tem sido motivo de muitas controveérsias por parte de diversos autores.
Para ele, alguns entendem ‘propaganda’ como a divulgagdo de ideias, de modo persuasivo, com nitidas intengdes
ideoldgicas (politico-partidarias, religiosas etc.), diferenciando-o de ‘publicidade’, palavra mais associada a
divulgacdo de produtos por anincios comerciais. Na lingua inglesa, é usado advertising para ‘publicidade’ e
‘andincio’, e publicity usado para ‘propaganda’. lasbeck esclarece que, conforme o Dicionario de Comunicagéo,
alguns paises de lingua latina, incluindo o Brasil, usam publicidade e propaganda com sentidos iguais, uma
tendéncia definitiva independentemente das tentativas de definicdo que possam ser elaboradas em dicionarios ou
em livros académicos.
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de uma comunhdo simbdlica entre cotidiano, seducgéo e tecnologia (PIEDRAS, 2008). Em seu
objetivo final, a publicidade pretende ser um mecanismo para aumentar as vendas, ademais,
ensina ao publico algo sobre distintos produtos e servicos, traz informacGes para escolhas,
recomendacOes sobre usos e fomenta a concorréncia entre marcas. Para além dessa anélise,
ela trabalha elementos persuasivos complexos com base em estudos de comportamento do
consumidor. No entanto, a interacdo estabelecida entre publicidade e consumidor é complexa

e ndo-linear.

No caso especifico da comunicagdo publicitaria o estudo do receptor e de
sua producdo de sentido esbarra no limite da efemeridade deste género
midiatico, pois a publicidade ndo tem uma duratividade como a telenovela,
por exemplo, o que dificulta a apreensdo dos sentidos elaborados por seus
receptores. O que ndo quer dizer que isso ndo seja possivel, mas é uma tarefa
dificil e configura um desafio multidisciplinar [...] (TRINDADE, 2008, p. 6).

Na tentativa de compreender seu receptor, a publicidade utiliza discursos que se
retroalimentam para a apreensdo de sentidos. O grau de influéncia publicitaria depende de

uma série de fatores cognitivos e do processamento social das informacdes.

2.1 PERCEPCAO, ATITUDE, ATENCAO, MEMORIA E PRE-ATIVACAO NOS
CONTEXTOS MATERNO E INFANTIL

Os apelos publicitarios aos consumidores dependem de um arcabouco que esta
construido com base nas teorias do comportamento. O desenvolvimento de uma campanha
publicitaria considera as definicdes prévias sobre o publico-alvo ou publico potencial,
partindo da expectativa de que todo individuo estabelece uma relacéo de trocas funcionais e
simbolicas, tangiveis e intangiveis com as marcas e produtos. Desse modo, o marketing, por
meio do posicionamento, tenta influenciar a forma com que as pessoas percebem a marca
diante das concorrentes. Os atributos da marca/produto sdo comunicados com o objetivo de

serem percebidos como mais relevantes ao receptor, e dessa tentativa de ser
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diferente/relevante é que saem as criagbes publicitarias, ideias® direcionadas ao segmento

populacional de uma campanha que promove uma marca/produto.

Partindo desse percurso simples, percebe-se que as teorias do comportamento
esclarecem aspectos importantes na recep¢do de mensagens publicitérias. Atencédo, Percepcao,
Priming, Atitude, Memdria e Resisténcia sdo algumas areas de estudo que remontam o

percurso comportamental do publico receptor.

Atitude ¢ um dos componentes do comportamento, uma predisposi¢do a favor ou
contra um estimulo (CACIOPPO, HARKINS; PETTY, 1981 apud MOWEN; MINOR, 2003).
Ela é formada pela intencdo de comportamento, crencas e afetividade. A crianca, por
exemplo, constroi atitude positiva em relacdo aos desenhos animados ou personagens que vé
desde bebé, seja nos meios de comunicacdo, nos seus livros, nos produtos que usa ou nos
brinquedos que a cercam. Dessa forma, toda vez que ela percebe a presenca desses elementos
em um objeto, automaticamente ela gera internamente uma pré-disposicdo em observar esse
objeto positivamente. Essa € uma das fungdes bésicas da atitude, ou seja, facilitar o trabalho

mental em classificar estimulos positivamente ou negativamente.

A atitude faz relacéo forte com a percepc¢éao, um processo que estabelece ligacéo entre
0 mundo externo ao individuo e seu contetdo mental, comega com a exposicao e a atencdo do
receptor ao estimulo e termina com a interpretacdo do significado (HAWKINS,
MOTHERSBAUGH; BEST, 2007). E para que esse processo ocorra € necessaria a alocacao
da capacidade cognitiva, conhecida como atencdo. Os recursos cognitivos representam a
capacidade mental disponivel aplicada em atividades de processamento de informacéo.
“Assim como os profissionais de marketing competem pelo dinheiro e pelo tempo dos
consumidores, competem também pelos recursos cognitivos ou a atencao dos consumidores.”
(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL 2005, p. 158). A atencdo ocorre quando o estimulo
ativa um ou mais nervos sensoriais e as sensacOes resultantes vdo ao cérebro para
processamento, e esse decide a quantidade de esfor¢o necessario para 0 processamento dessa
informac&o. Assim, estimulos novos ou dificeis de compreender exigem maior capacidade de

processamento e, portanto, aumento de atencéo.

Estimulos pré-codificados, no entanto, sdo processados com menos esforco e maior
rapidez, permitindo que a limitada capacidade de atencdo reserve recursos para processar

outros estimulos. A atencdo exige que os consumidores aloquem recursos mentais limitados

® Este texto segue as novas regras estabelecidas pelo Novo Acordo Ortografico da Lingua Portuguesa, que entrou
em vigor em 1 de janeiro de 2009.
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para o processamento do estimulo recebido, como embalagens vistas em prateleiras de lojas
ou banners de propaganda na Web (HAWKINS; MOTHERSBAUGH; BEST, 2007). Esse
esforco de atencdo alimenta a memdria de curto prazo, que € onde 0 processamento e a

interpretacdo de uma mensagem ocorrem inicialmente.

J& a memdria de longo prazo é o container mental onde o conhecimento é
armazenado para posterior uso (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005). A mesma
informacdo pode ser representada na memoria de longa duracdo de formas diferentes. O
conceito de codificacdo dual propBe que a informagdo pode ser armazenada na forma
semantica (o seu significado) e na forma visual (sua aparéncia) (PAIVIO, 1986 apud
BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005). Ao armazenar uma informacdo, as pessoas
adquirem conhecimento por meio do processo de aprendizagem cognitiva, processo
responsavel pelo modo como as pessoas estabelecem associagfes entre conceitos, memorizam
sequéncias (por exemplo, aprender o conteddo de uma lista), resolvem problemas e tém
ideias. Esse aprendizado implica em um processo intuitivo de geracao de hipoteses (tentativas
de codificacéo), por meio do qual elas relacionam novos dados com suas crencas facilitando a
compreensdo (HOCH; DEIGTHON, 1989). A crianca pode, por exemplo, associar a presenca
da animacdo em uma propaganda de produtos de limpeza como indicativo de que aquele
produto € para ela também. Existe ai uma associagdo de suas crengas aos comercias dessa

categoria.

Outro efeito que servira para compreender o que é ativado na mente, quando um
individuo é exposto a uma propaganda, € o Priming, traduzido como ‘pré-ativagdo’ ou
‘primagdo’ (GARCIA-MARQUES, 2005). Termo utilizado na psicologia social que se refere
ao papel de um estimulo em tornar acessiveis informacgdes armazenadas na memdria, portanto
disponiveis para serem usadas na interpretacdo de quaisquer fatos sociais (RODRIGUES;
ASSMAR; JABLONSKI, 1999). No caso especifico dos comerciais de produtos de limpeza
que utilizam animac@es infantis, ainda que o rétulo do produto ndo contenha elementos do
mundo infantil, a relacdo entre 0 anincio e o produto pode tornar salientes para a mae (efeito
priming) as informacBes armazenadas durante o comercial, fazendo-a lembrar dos cuidados
com o filho pequeno. No caso dos rotulos de produtos que apresentam as personagens de sua

propaganda essa ativacdo torna-se mais possivel.

De forma analoga, esclarecemos as possibilidades associativas das criangas as
propagandas ndo dirigidas a elas, mas com elementos associados ao seu mundo. A crianca é

acostumada desde bebé a assistir aos desenhos animados e, naturalmente, associa qualquer
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animacdo como pertencente ao seu universo. Varias marcas de produtos saneantes
domissanitarios (Minuano, Pato Purific, SBP, Raid, Rodasol e Assolan) utilizam esse recurso
em seus comerciais, sendo possivel criar mesmo que nao intencionalmente uma associacéo
entre 0 mundo da crianca e o produto de limpeza. Por outro lado, a mae, principal
consumidora dos produtos de limpeza, pode associar uma imagem inofensiva ao produto
diante das animacdes exibidas ou, ao contrario, pode ativar a lembranca de protecédo, cuidado

com o filho pequeno e o lugar onde este brinca, circula.

Contudo, a exposicdo sistematica da crianca ao comercial, que usa desenho animado,
pode tornar-se um elemento que aumente o risco de exposi¢do ao produto, uma vez que 0
comercial se propde a aumentar as vendas e, consequentemente, descaracteriza 0 perigo no
uso doméstico do produto. Nesse sentido, cabe salientar que a midia tem importante papel em
divulgar temas, como as leis impostas as embalagens de produtos e as propagandas,
principalmente em relacdo ao risco associado ao uso de elementos do universo infantil.
Informacdes limitadas podem se converter em inibidoras de percepc¢do dos riscos associados
ao produto e a propaganda. Ao mesmo tempo, cabe aos 6rgdos reguladores garantir que estas

percepcdes ndo levem os consumidores a adotarem comportamentos de risco.

Brown (1963) reconhece que o publicitario frequentemente procura influenciar seu
publico pela substituicdo de termos favordveis ou desfavordveis, com uma conotacdo
emocional, no lugar de termos neutros, inadequados ao seu propésito: “como ‘livre empresa’
soa melhor hoje em dia do que ‘capitalismo’, e o redator de material publicitirio ¢ comumente
adepto de recorrer a palavras grandes e ressonantes para ocultar a verdadeira identidade dos

relativamente simples elementos componentes de remédios ou cosméticos.” (Ibid., p. 28).

Considerando todas essas teorias e fazendo uma analogia com o computador, isso
significa que a atividade publicitaria procura influenciar qual programa sera inicializado na
escolha do produto, e quais informacgdes esse aplicativo ird buscar no disco rigido. A
publicidade alcanca seu objetivo quando o consumidor relaciona o bem com qualidades que,

no interior do quadro interpretativo empregado, levam a um julgamento positivo.

O depdsito do aparato humano de processamento de informacBes pode ser
representado como uma rede, na qual os nos estdo ligados uns aos outros por fios separados.
Alguns desses nds correspondem a objetos (por exemplo, produtos); outros, a certas
caracteristicas (bem-estar e seguranca), emocdes ou avaliagdes. Quando um no € ativado, essa
ativagdo se estende primeiramente aos vizinhos e, a seguir, com intensidade decrescente, a n6s

mais distantes. As associacdes que uma pessoa estabelece com um objeto estdo determinadas



22

por seu conhecimento e experiéncia. As ligacGes que serdo ativadas dependem também de um
conhecimento prévio e, ainda, da situacdo concreta (FLORACK; SCARABIS, 2005). Se uma
mée, por exemplo, se pergunta se deve comprar desinfetante da marca Pato Purific, a ativacéo
da marca do produto de limpeza desencadeia o estimulo de conceitos e avaliacBes que ela
associa imediatamente ao produto. Essas associa¢bes podem ser com “protecdo para meus
filhos" ou "perfume de bem-estar", mas também com "toxico", “perigoso” ou ao contrario
"ineficaz contra bactérias". Assim, o estimulo “produtos de limpeza” atua na memoria
operando no plano das associacdes e opinides existentes, criadas muitas vezes por meio de
propagandas construidas com elementos que transportam a receptora ao plano dos
sentimentos. E por isso que vemos na televisdo comerciais de seguro que falam de aconchego
e tranquilidade, e de cerveja que falam de vitalidade, alegria e sucesso sexual. As emoc0des
positivas sdo associadas ao produto por meio de ativacdo simultanea que resgata varias
informac6es ao mesmo tempo, e a avaliagdo do produto pode ficar associada aquela sensacao

vivida.

2.2 INFLUENCIA PUBLICITARIA

Decisfes, em geral, sdo frutos de influéncias, sejam elas conscientes ou inconscientes,
intencionais ou ndo. A influéncia é um dos fendmenos habitualmente ocorridos no
relacionamento interpessoal e pode induzir o individuo a um determinado comportamento. “A
enorme soma de dinheiro gasta em propaganda demonstra a confianga na possibilidade de as
pessoas serem influenciadas.” (RODRIGUES; ASSMAR; JABLONSKI, 1999, p. 179).

Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007) confirmam que a influéncia afeta a vida das

pessoas contribuindo na formacéo de valores e esta dividida em trés linhas gerais:

1. Influéncia normativa ou utilitaria: ocorre quando individuos, buscando

conformidade ou recompensa direta, modificam seus comportamentos e suas
crencas para atender as expectativas de determinado grupo evitando uma sancgéo.

Essas normas podem influenciar a marca do carro que uma pessoa compra ou a
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marca da roupa que veste. Por exemplo, usar a marca OMO pode ser sindnimo de

status para donas de casa no tocante ao zelo do lar com o melhor produto.

2. Influéncia por identificacdo ou influéncia por valores: faz o individuo aceitar ou

internalizar normas, valores, atitudes e comportamentos para suprir sua
necessidade de associa¢do psicolégica com um grupo. H& uma busca por
conselhos e opinides de outros para tomada de decisbes. Um exemplo sdo o0s
grupos que buscam constantemente informacGes sobre alimentos saudaveis ou

mulheres que procuram produtos de limpeza mais eficazes.

3. Influéncia informacional: ocorre quando o individuo, ao contato com uma nova

situacdo, encontra dificuldade em tomar uma decisdo, precisando de
recomendacOes externas do grupo de referéncia ou de um especialista com
fragmentos de informacgdes potencialmente uteis. A influéncia informacional
ocorre frequentemente em propagandas de medicamentos ou de produtos para
higiene pessoal, como no caso dos cremes dentais onde aparece um odontélogo
endossando, dando credibilidade e, consequentemente, autorizando o uso do

produto ou marca.

De maneira geral, as propagandas buscam formas de influenciar por meio de recursos,
como: indicacdo de um especialista, personagem ou celebridade; grupos positivos de
referéncia; aprovacgao ou aceita¢do social etc. Outro recurso adotado para conquistar o grupo-
alvo ¢é a diferenciacdo dos demais grupos, desse modo os anuncios podem empregar formatos
antiéticos, ou mesmo considerados antissociais. E comum encontrar em alguns andncios
condutas de sub-representacdo estereotipada ou representacdes distorcidas de papéis (género,
orientacdo sexual, etnias, faixa etaria e renda), e incitagdo a comportamentos nocivos ou
prejudiciais (dirigir de modo irresponsavel, violéncia, consumo de tabaco e consumo

excessivo de bebidas alcodlicas e alimentos hipercaloricos).

Uma das maiores evidéncias da influéncia negativa da propaganda foi a da industria
tabagista, com a marca Camel e seu personagem Joe Camel, onde estudos (FISCHER et al.,
1991) indicaram clara referéncia ao universo infantii (NEELEY; SCHUMANN, 2004),
pretendendo uma confirmacdo atitudinal positiva & marca ou pelo menos ao ato de fumar.

Diante de notavel apelo e comprovacao de efeitos, como o aumento de jovens fumantes, 0s
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orgdos reguladores de varios paises, por meio da Organizagdo Mundial de Saude (OMS),
resolveram extinguir a publicidade tabagista®. ConsideracBes mais atuais, semelhantes e
também relacionadas a saude coletiva, mencionam as propagandas de alimentos néo-
saudaveis e refrigerantes como influenciadores significativos da obesidade infanto-juvenil e
adulta (HAWKES, 2006). Discutem ainda as propagandas de bebidas alcodlicas como
motivadoras de dependéncia e condutas sociais nocivas, como violéncia e risco de dirigir em
alta velocidade (PINSKY; PAVARINO FILHO, 2007). Ainda dentro dos fendmenos atuais
levantados estdo as propagandas de medicamentos ou produtos farmacéuticos sem exigéncia
de prescricdo médica, em relacdo as quais existem representacGes em 6rgaos legislativos para
seu banimento devido a problemas decorrentes da automedicagdo. Esses sdo exemplos de
influéncias negativas que, aparentemente, acontecem como efeitos colaterais em campanhas

cuja intencdo era apenas aumentar a participacao das marcas no mercado.

Dessa forma, nota-se que alguns produtos legais e anunciados dentro das normas
legais tém o potencial de causar influéncias negativas na sociedade, por causa do impacto
causado pelo seu contetdo ilustrativo (como Joe Camel). Assim, como em outros paises, no
Brasil o papel da propaganda na sociedade ganha destaque em discussfes no @mbito da saude
coletiva, onde sdo pesquisados os fatores de influéncia social em campanhas publicitarias,
mais especificamente os fatores propulsores de comportamentos de risco com efeitos
prejudiciais a saude, e a busca de modificagdo de comportamento visando uma vida mais
saudavel e segura. Do mesmo modo que pode influenciar e gerar efeitos negativos (anincios
de medicamentos, fast food, produtos toxicos e bebidas alcoodlicas), a propaganda pode
influenciar em efeitos benéficos aumentando a percep¢do de risco acerca do produto ou

servigo anunciado.

Os efeitos ocasionados pela influéncia da propaganda sdo classificados em efeitos
intencionados e efeitos ndo-intencionados (ROTHE, 1990 apud PINSKY; PAVARINO
FILHO, 2007), onde o primeiro grupo resulta de metas empresariais definidas e claras, e 0

* Gomide e Pinsky (2004, p. 61) ressaltam que "um estudo recente, elaborado pelos pesquisadores norte-
americanos John P. Pierce, Won S. Choi e Elizabeth A. Gilpin, estimou que, entre 1988 e 1998, houve 7,9
milhdes de novos ‘experimentadores’ de tabaco nos EUA devido a propaganda e as promoc¢des em geral. Desses,
estima-se que 1,2 milhdo morrerad por doencas relacionadas ao fumo. O estudo, intitulado Sharing the blame:
smoking experimentation and future smoking attributable mortality due to Joe Camel and Marlboro advertising
promotions, chega a apontar quantas dessas mortes estardo associadas a marcas especificas de cigarro”. As
autoras expdem ainda outro estudo realizado em Hong Kong (cidade com grave problema de satde publica
devido ao consumo de tabaco por jovens) entre estudantes de 12 a 15 anos e que analisou a relacdo entre o habito
de fumar e uma série de fatores, entre eles a propaganda de tabaco. Os autores do trabalho, publicado no
American Journal of Preventive Medicine, concluiram que a propaganda contribui efetivamente para o
envolvimento dos estudantes com os cigarros, e propdem a proibicdo de toda e qualquer forma de publicidade
por parte da industria do tabaco.
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segundo enquadra-se no que supostamente ndo foi planejado, mas que gerou consequéncia.
De forma a coadjuvar o monitoramento de midia, faz-se imprescindivel a averiguacdo desses
efeitos para entdo sugerir a pratica de novas categorias restritivas nos orgaos reguladores
competentes, ou implementacdo da comunicacdo de risco efetiva baseada em estudos

empiricos, objetivando esclarecimento ou aprendizado social.

Uma das formas de utilizacdo de mecanismos para controlar a exposic¢ao de riscos de
um produto na propaganda é o uso da adverténcia ou retratacdo (disclaimer no original em
inglés; STUTTS; HUNNICUTT, 1987), que evita que o anuncio seja interpretado como
decepcionante ou enganoso, apresentando informagdes sobre seu uso. Outra forma seria por
meio da affirmative disclosure, a qual é requerida em propagandas estadunidenses pela
Federal Trade Commission (6rgdo que fiscaliza as praticas comerciais estadunidenses),
podendo ndo ser muito desejada pelas agéncias ja que a informacdo comumente admite
alguma limitag&o no uso do produto ou oferta feita na propaganda. “Affirmative disclosure
will lead advertisers to tell not only the positive story about their products but salient negative
side also. This will lead to full disclosure of their weaknesses.”” (TYAGI; KUMAR, 2004, p.
369).

O objetivo da adverténcia é o esclarecimento de algo que possivelmente ndo tenha
ficado claro no anincio ou permita interpretacdes diferentes da intengdo do anunciante. Um
dos recentes formatos de adverténcia ¢ a frase “ao persistirem os sintomas, o médico devera
ser consultado”, uma adverténcia determinada pela ANVISA para figurar em anuncios de
medicamentos, demonstrando a possibilidade do problema ndo ser resolvido com 0 uso do
produto. Outro exemplo de adverténcia associada a comunicacdo de risco esta relacionado a
outra decisdo da ANVISA, em 2005, sobre os produtos alimenticios que usam em suas
informacdes de rotulagem e/ou material publicitario alegacfes de propriedade funcional e/ou
de sadde. Ela delimitou que esses produtos devem obrigatoriamente associar a informacao
nutricional a seguinte adverténcia: “Seu consumo deve estar associado a uma dieta

equilibrada e habitos de vida saudaveis” (ANVISA, 2008a).

No entanto, o uso de adverténcia ndo garante o entendimento do receptor, com relacédo
ao risco embutido nestas propagandas. Retomando a adverténcia proposta pela ANVISA (“ao
persistirem os sintomas, 0 medico devera ser consultado”), um efeito ndo-intencionado pode

ser a sugestdo de que vale a pena tentar a automedicacdo para posteriormente procurar um

> “Divulgagdo afirmativa conduz os anunciantes a contar ndo apenas a historia positiva dos produtos, mas
salientar também o lado negativo. Isto conduz para a completa divulgag@o de suas fraquezas.” (tradugao livre).
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médico, 0 que ndo deve ser o proposito da adverténcia. Outro efeito ndo intencionado pode
estar presente nos anuncios de cigarros em pontos de venda (Unico local permitido pela lei
atual), mostrando modelos sorrindo e com lindos dentes a mostra, enquanto ao lado desta
imagem encontra-se a adverténcia de que fumar faz mal aos dentes. Segundo Rangel-S
(2007), uma comunicagdo eficaz deve contemplar as contradigdes e conflitos entre as partes
envolvidas, produzindo um discurso ideoldgico eficaz no controle dos riscos dentro da
diversidade das audiéncias no campo de influéncia. Dessa forma, o controle dos riscos ganha
possibilidade, principalmente com a competéncia comunicativa social, para lancar estratégias

de controle de riscos a saude.

Os apontamentos tedricos discutidos por Rangel-S (2007) acrescentam informagdes
em que, para subjugar obstaculos de comunicacdo, 0s pensadores da comunicacao de risco,
com respaldo da psicologia social, consideram que numa situacdo critica, com nivel de
preocupacao elevado, pessoas “processam apenas 20% das informagdes recebidas, em uma
espécie de paralisa¢do cognitiva” (p. 1379). E afirma que essa ocorréncia seria aperfeicoada
caso houvesse “entendimento e manejo de fatores que afetam a percepcao de riscos e 0s niveis
de confianga e credibilidade” (p. 1379). Assim, a relagdo comunicagdo e risco ¢ entendida
como um fluxo explicativo ou comunicativo de informacdes sobre salde, seguranga e risco.
Nesse sentido, talvez mais eficaz como comunicacao de risco sejam as campanhas de salde
sobre determinados comportamentos sociais, nas quais sdo tracadas as intengdes de
esclarecimentos, por meio da influéncia da propaganda direta, para gerar efeitos saudaveis.
Uma campanha informativa sobre a dengue, por exemplo, deve ser elaborada e transmitida
com linguagem clara e apropriada ao publico-alvo, demonstrando a importancia das acfes
individuais nos resultados coletivos®. E importante também que sejam considerados os efeitos
ndo intencionais presentes em outras campanhas, que salientem positivamente, como o foco

em comportamentos individuais.

2.3 INFLUENCIA DIRETA E INDIRETA DA CRIANCA NO CONSUMO DOMESTICO

Ha& muito, a crianca ja é considerada consumidora, pois estabelece seus desejos aos

pais e os influencia nas compras domesticas. A influéncia da crianca nos gastos domésticos

® O tema remete a teoria do dilema social. Para mais informagdes, consultar Ostrom (1998).
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varia de acordo com usuario e classe de produto (BEATTY; TALPADE, 1994). As criangas
tendem a ter grande influéncia nas decisdes de compra envolvendo produtos para seu proprio
uso (KIM; LEE, 1997), ao passo que sua influéncia é mais limitada nos produtos de alto risco
financeiro, mais caros. Elas exercem influéncia direta sobre os gastos de seus pais quando
pedem produtos ou marcas especificas. A influéncia direta também se refere a decisbes feitas
em conjunto — participando ativamente com os membros da familia para fazer uma compra. A
influéncia infantil pode ser também indireta, ocorrendo quando os pais compram produtos ou
marcas que sabem que as criancas preferem, sem que elas tenham se manifestado a respeito
da preferéncia ou compra. Esse tipo de transagao explica o volume financeiro dispensado aos
gastos domésticos. Os fabricantes de automoveis focam as criangas em displays de lojas e
pontos-de-venda, porque influenciam indiretamente cerca de 17,7 bilhGes de ddlares de
compras de automoveis (McNEAL, 1998).

Nas conclus6es de Giacomini Filho (1991), a crianca € no Brasil a soberana do lar. Sua
participacdo nas decisOes da casa tem sido crescente e proporcional ao abandono dos pais,
abandono este representado pela priorizacdo do trabalho com o intuito de aumentar a renda
familiar, e pelas atividades externas para um melhor relacionamento social, relegando as
criancas a televisdo. Neste contexto, os pais sentem-se obrigados a ressarci-las pelo abandono,
cedendo com facilidade a seus pedidos e desejos, entre eles 0 de comprar e possuir. A crianga

opta pelo que quer comer, vestir, usar e, até, no que os adultos devem fazer.

Montigneaux (2003) revela que a crianca é utilizada, cada vez mais, como
influenciadora de seus pais na questdo de produtos que ndo sao diretamente destinados a ela, e
cita que certas marcas de sabdo em pd também tém desenvolvido, ultimamente, um tipo de

promocao cujo alvo é diretamente o jovem.

O poder de compra indireto das criancas, isto é, atraves de sua influéncia nas
compras, poderia se elevar a quase 45 bilhGes de euros na Franca. Oitenta
por cento (80%) das maes, quando acompanhadas por uma crianga, saem do
supermercado com pelo menos um produto a mais, ndo previsto na sua lista
de compras. Os ultimos estudos mostram que 40% do consumo das familias
derivam da influéncia das criangas e que é a crianga que descobre 50% dos
novos produtos a sua volta. (MONTIGNEAUX, 2003, p. 18).

O comportamento de consumo é absorvido desde a mais tenra idade com os exemplos

familiares. Se os pais mostram fidelidade por uma marca especifica, a crianca percebe aquela
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marca e produto como bons, isso influenciara suas escolhas futuras. As atua¢cGes em consumo
sdo aprendidas durante a infancia (HITE; HITE, 1994).

Estes efeitos sdo facilitados porque, em muitos casos, as criangas e adolescentes sao
expostos a propagandas direcionadas para adultos. Por exemplo, pesquisas indicam que as
propagandas tabagistas rotineiramente atingem um alto percentual de adolescentes, entre 12 e
17 anos, quando veiculadas em revistas (muitos duvidam que isso ndo seja proposital).
Propagandas que claramente ndo sdo dirigidas a criancas podem ter consequéncias
potencialmente prejudiciais, como um comercial de televisdo do detergente Calgonite para
lavadoras de loucas automaticas que mostrava uma mulher dentro de uma lavadora. O
comercial foi voluntariamente retirado do ar depois que a CARU’ recebeu uma reclamacéo de
gue uma crianca de trés anos de idade subira em uma lavadora de loucas pouco depois de ver
o comercial (HAWKINS; MOTHERSBAUGH; BEST, 2007).

Garantir que as propagandas s6 apresentem usos seguros de produtos, as vezes, é
dificil, mas ndo é uma area controversa. Infelizmente, alguns profissionais de marketing ndo
tém sido muito responsaveis em relagdo as criangas, principalmente na area de alimentos
doces e gordurosos. No entanto, alguns fabricantes bem-sucedidos de produtos consumidos
por criangas, como a Coca-Cola e a PepsiCo, implementaram medidas apreciadas como

responsaveis em suas mensagens publicitarias.

La politica tiene la finalidad de que ninguno de los nifios menores a doce
afios sea blanco directo de los mensajes publicitarios por medios
tradicionales por lo que se dejaran de mostrar anuncios con nifios bebiendo

sus productos en ausencia de los padres o de un adulto. (CAMBIAN...,
2008).

Uma das acdes para envolver a preferéncia da criangca por um produto € a repeticdo de
sua propaganda (MIZERSKI, 1995). Essa repeticdo somada aos demais repertorios midiaticos
provoca e aciona a lembranca da marca e do produto. No supermercado com 0s pais uma
crianca pode desencadear lembrancas de varias marcas vistas em propagandas, programas de
TV, na escola com os colegas ou nos filmes que costuma assistir, e essa lembrangca pode

acontecer pelo simples reconhecimento de um personagem ou desenho. As influéncias da

’ Children’s Advertising Review Unit (EUA), unidade de avaliacdo de propagandas para criancas.
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crianga no consumo adulto fazem com que as marcas apliqguem personagens em Seus

produtos.

O potencial da crianca é revertido para mensagens publicitarias cada vez mais
atrativas, ludicas, coloridas, configurando-se a presenca nestas de atributos de seu universo,

como personagens animados, que tanto as atingem quanto a seus pais.

2.4 O USO DE PERSONAGENS ANIMADOS NA PUBLICIDADE E SUA RELACAO COM
AS CRIANCAS

Dentro das performances de comunicacdo de uma marca ou produto esta sua
disposicéo, principalmente, visual, e uma delas é a criagdo de um personagem. Criado para ser
porta-voz do produto, estabelece uma relacdo com o espectador representando seus beneficios
e atributos, além de despertar, por meio do simbdlico, processos cognitivos (reconhecimento e

memorizacdo da marca) e afetivos (simpatia e atracdo pela marca).

Na perspectiva da crianga, 0 personagem promove a ativagcdo de emocdes que
despertam sentimentos de atracdo, simpatia e proximidade, condicionando diretamente a
capacidade da crianca em receber permutas cognitivas das marcas. A dimensédo afetiva € um
dos elementos-chave para o entendimento do desempenho dos personagens e de sua ligacdo
com o plblico (BREE; CEGARRA, 1994). Por sua vez, a memorizagio, reconhecimento da
marca e atribuicdo do personagem a um produto, dependem de aspectos qualitativos, tais
como: criatividade, encenacdo, historia contada no anuncio e caracteristicas do personagem

(personalidade, expressdo, anatomia, morfologia).

Um personagem de desenho animado torna a marca mais acessivel e pode ser
materializado como animais, pessoas, seres imaginarios, produtos ou outros objetos. Uma
grande vantagem de personagens animados é o controle total da imagem e isso elimina muitos
dos problemas associados a celebridades de verdade. Tais personagens tornam-se simbolos da
marca e ddo a ela uma identidade que os concorrentes dificilmente conseguem reproduzir
(HAWKINS; MOTHERSBAUGH; BEST, 2007). Algumas empresas privilegiam o nome do
personagem idéntico, ou proximo, ao nome da marca. Nesse quesito, Brée e Cegarra (1994)

apontam que no caso da memorizagéo das criangas € 0 nome do personagem que € estendido a
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marca e ndo o inverso, isso demonstra que a chave de entrada da marca é muito mais o
personagem do que o produto. Para as criancas pequenas, a capacidade restrita de
compreensdo de elementos semanticos, como o texto, demonstra uma maior adesdo aos
elementos fisicos, como as imagens®. Assim, a memoria verbal, representacio sob a forma de
palavras, ¢ menos aproveitada devido ao pouco conhecimento da crianga. J& a memoria
visual, representacdo sob a forma de icones, produz melhor armazenamento e recordagao
(HENKE, 1995; MIZERSKI, 1995; NEELEY; SCHUMANN, 2004). Ela reconhece seus
personagens preferidos e suas caracteristicas, sejam nas animac@es ou em histdrias em
quadrinhos aplicadas tanto nas embalagens quanto nas propagandas de produtos. Esses
produtos sdo caracterizados como de sua preferéncia pela presenca de personagens que
pertencam ao seu “mundo imaginario” (BAHN, 1986; NEELEY; SCHUMANN, 2004). Por
meio de diversas vertentes que constituem o imaginario, a crianga se apropria, manipula o real
dando sua visdo e faz complementares dois universos: realidade e imaginacdo. Ela se integra a

realidade criando sua propria visdo de mundo por meio de situagdes imaginarias.

Fazendo um paralelo entre a publicidade e os contos, Kapferer (1985) teoriza que toda
fabula passa pela colocacdo em cena de alguns personagens em namero reduzido, seguida por
uma fase de tensdo, de suspense, que se resolve felizmente no final, gracas eventualmente a
um artificio magico, e comparativamente ressalta que acontece 0 mesmo nas publicidades
televisionadas. Esse artificio é confirmado por Brée (1995) ao defender que a eficacia da
comunicacdo publicitaria destinada as criancas € medida em funcéo da capacidade de limitar

ao maximo o esfor¢o cognitivo e de jogar mais com a dimensdo afetiva.

Numa reflexdo sobre a narrativa ludica com dimensdo afetiva, Montigneaux (2003)
expbe a maneira como 0s personagens secundarios valorizam o personagem principal e

constituem suportes de projecdo para o espectador do filme ou video publicitario:

Em certos filmes publicitarios, o roteiro pode contar com a presenca de
personagens ruins. Estes devem ser facilmente decodificados pelas criancas
gragas a seus atributos fisicos chocantes: barbas de alguns dias, roupa de
penitencidrio (0s que transgridem as convengdes sociais), uma mascara
(aqueles que usam disfarces). Os maus, por sua oposi¢cdo ao estilo do
personagem central, fazem sobressair todos os valores positivos deste
altimo. E desejavel que os maus se limitem ao papel de valorizar o

8 Cabe ressaltar que elementos visuais, como histérias em quadrinhos, ilustracdes e personagens, também s&o
utilizados em campanhas de satde direcionadas as pessoas com dificuldade em leitura (analfabetas ou semi-
analfabetas) como forma de compreensao de procedimentos preventivos.
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personagem central, sem criar relagdes diretas com a crianca.
(MONTIGNEAUX, 2003, p. 230).

O publico-alvo deve ser capaz de reconhecer todos os personagens. Ndo importa se 0
publico é constituido por criancas assistindo aos desenhos de manha ou a tarde, ou por adultos
assistindo ao horario nobre ou programas noturnos, ou ainda por espectadores casuais, 0

personagem deve fazer sentido para a audiéncia (MUSBURGER, 2008).

Para Susan Linn (2006), a industria do marketing, com auxilio de psicologos,
direciona suas campanhas para fisgar as criancas ao explorar sua vulnerabilidade de
desenvolvimento — as maneiras como seu desenvolvimento cognitivo, social, emocional e

fisico influenciam a tomada de decisdes, gostos, desgostos, interesses e atividades.

Percebe-se que os fatores de influéncia a crianga aplicam-se também aos produtos e as
propagandas destinados aos adultos, ja que esses apreciam esse formato como forma de
entretenimento. Do mesmo modo que existem historias em quadrinhos, desenhos animados e
filmes em animacdo direcionados para adultos e outros direcionados para criangas, 0 uso de
personagens tanto figura em propagandas para crianga quanto em propagandas para adultos. A
diferenca pode estar no contetdo disponibilizado e o discernimento de quem acessa a

informagcéo visual®.

2.5 PROPAGANDAS DE PRODUTOS SANEANTES DOMISSANITARIOS QUE USAM
PERSONAGENS ANIMADOS

Além de estar presente nas propagandas de brinquedos e alimentos para crianga, a
fabula ou o ladico também € praticado em campanhas de produtos saneantes domissanitarios
(produtos de limpeza) que usam personagens animados. Um simples exemplo é o uso do
antagonismo dramatico ao associarem a representacdo de personagens maus as bactérias,
baratas, mosquitos, moscas, ratos, entre outros, em detrimento de personagens bons que séo,
naturalmente, os herdis magicos que levam o nome do produto eficaz. Comerciais de televisdo

de marcas, como Minuano, Pato Purific, Assolan, Surf Fofo, Raid, entre outras (Figura 1),

° Discussbes como esta fomentaram a criagéo da Classificacdo Indicativa na televis&o brasileira.
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utilizam técnicas como a curiosa e predominante utilizacdo de animacdes, personagens ou
elementos ludicos para comunicar-se com seus consumidores adultos, conforme as imagens

retratadas na Figura 1.

5o Minuvano
tem o poder
¢ a magia
dox Minus.

Wornews Mo cvamt b B Avtvamiin

Figura 1 — Personagens de produtos saneantes domissanitarios (produtos de limpeza).

Essa relacdo com os produtos de limpeza é aqui apresentada para demonstrar que um
comercial que usa personagens animados pode ter aderéncia do adulto e da crianca, ja que
independente do produto anunciado, o desenho animado é de facil reconhecimento e,

consequentemente, 0 nome do personagem orienta o receptor para a marca ou produto. Alguns
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produtos de limpeza utilizam 0 mesmo nome da marca para 0 personagem, € o caso da marca
Minuano com seus personagens Minus e os da marca Pato Purific com seu personagem

Super-Pato, visando uma facil associacao e recordacao.

Reconhecimento dos perigos relacionados a essa pratica sdo evidenciados, como a
manifestagdo encaminhada pelo Projeto Crianca e Consumo, da ONG Instituto Alana, ao
Ministério Pablico de Pernambuco contra o filme publicitario da marca de inseticida Mortein,
da empresa Reckitt Benckiser, que foi veiculado no canal de TV a cabo Discovery Kids, com
programacao voltada ao publico infantil (PUBLICIDADE..., 2008). A equipe da area juridica
da ONG verificou o filme produzido para TV, que apresenta produto que ndo pode ser
manipulado por criangas por ser nocivo a salde e perigoso se ingerido ou mal utilizado. A
dendncia de um consumidor foi apresentada no espaco especialmente destinado a esse

propdsito do Projeto Crianca e Consumo, em dezembro de 2008.

[...] Gostaria de denunciar a publicidade do produto insetisida Mortein
Matox. Ele é veiculado em S&o Paulo, pelo Canal Discovery Kids,
geralmente passa por volta das sete até nove da manhd. Primeiro porque ndo
h& necessidade se veicular um comercial de insetisida em meio a uma
programacdo exclusivamente infantil. E além disso o comercial é agressivo,
abusivo e de péssimo gosto. Em resumo mostra uma barata subindo em
alguns objetos da cozinha, depois mostra uma pessoa desferindo o produto
anunciado sobre o inseto e enquanto um inseto feito desenho animado
falando de forma rispida: ‘- Barata burra!!! Nao sabe que ai tem Mortein??’.
Enfim s6 vendo para crer que absurdo [...]. (INSTITUTO ALANA, 2008,
sic.).

Esse caso nos remete as recomendacdes do Codigo Nacional de Autorregulamentacédo
Publicitaria, em seu Anexo A, para propagandas de bebidas alcodlicas, que pede ndo usar
linguagem infanto-juvenil, animais humanizados, bonecos, e solicita ainda que o
planejamento de midia leve em consideracdo a condigdo de restricGes ao universo infanto-

juvenil.

A publicidade trabalha hoje com o imaginéario, renegando seu passado utilitario,
argumentativo, racional e distante da objetividade das coisas. “Ora, isso implicou uma
revolugéo perceptiva de méo dupla: o mundo transformou-se para que se pudesse atingir essa
situacdo. E isso influi sobre o imaginario das pessoas, agucando-lhes o apetite pelo lddico,
pelo teatral, pelo espetaculo.” (LIPOVETSKY, 2000, p. 8, grifo n0sso).
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Seguindo essa tendéncia pés-moderna e mesmo anunciando para adultos, geralmente
para as mdes, os comerciais de produtos de limpeza podem também chamar atencdo das
criancas. Montigneaux (2003, p. 225) alerta que “a mae é sensivel as reacdes expressas pela
crianca em relacdo ao produto. Essas reacOes esperadas da parte da crianga constituem um
elemento de atragdo pelo produto que as marcas devem levar em conta.” Desse modo,
podemos dizer que a relagdo personagens de produtos de limpeza/mae/crianga pode estar mais
proxima do que imaginamos, o que nos leva a compreender melhor os riscos envolvidos nessa

triade.
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A COMUNICACAO DE RISCO E OS PRODUTOS
SANEANTES DOMISSANITARIOS

Teoricamente, a comunicacdo € um processo dialdgico de producdo de sentido, e as
pesquisas atuais defendem premissas de que ndo ha uniformidade na interpretacdo das
mensagens, ja que o produtor ndo é onipotente, o receptor ndo é passivo e a producdo de
sentido vem de ambos os lados, mesmo com posicdes assimétricas (JACKS; MENEZES,
2007). As pesquisas que envolvem comunicacao e risco devem ressaltar a percepcdo dialdgica
da comunicacdo e a dimenséo subjetiva que integra a capacidade de produzir sentidos com o

desenvolvimento de processos interpretativos.

O termo ‘comunicacdo de risco’ apareceu pela primeira vez na literatura no ano de
1984 (LEISS, 1996), desde entdo se tornou um tema de debate entre académicos e analistas,
principalmente ligados a salde, meio ambiente e seguranca. Pesquisadores de varias
disciplinas das ciéncias sociais e de outros campos, incluindo engenharia, area médica,
psicologia, sociologia e antropologia, comegaram a publicar sobre varios aspectos da
comunicacdo de risco, e chegaram a concepc¢des que denotam a importancia desses estudos
para identificar o risco, gerencid-lo e principalmente comunicé-lo, visando reduzir o0s

impactos sociais.

A historia da comunicacdo de risco sobre substancias e residuos perigosos se remonta
ao final da Segunda Guerra Mundial, quando comeca a crescer a preocupacéo pelos efeitos
dos contaminantes ambientais sobre a salde. Tanto 0s riscos evidentes, por incidentes
notaveis, COmo 0s riscos menos tangiveis, derivados da exposi¢ao continua aos contaminantes
quimicos liberados ao ambiente pela indUstria, empresas e as atividades domeésticas,
provocaram reacGes sociais nos paises desenvolvidos nos quais as pessoas exigem saber o que
estd acontecendo com as substancias perigosas e como isto as afeta. Por conta desta demanda
do direito de saber, em 1986 nasce a incorporacdo da comunicacdo de risco como elemento
estratégico nas atividades de gestdo de instituicGes de governo e empresas. Em geral, paises

desenvolvidos, ou em desenvolvimento, adotam esta relacdo entre comunidade, industria e
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governo como reflexo da forga que exerce (ou ndo exerce) a pressdo publica pelo direito de
saber, 0 que ocasiona, no estabelecimento das disposi¢Ges legais que sustentam o0 acesso
publico a informacéo, desenvolvimento e difusdo de inventarios ou registros de emissdes de

contaminantes toxicos.

A comunicacgéo de risco compreende muitos tipos de mensagens e processos, envolve
pessoas em todos os &mbitos, é parte da avalia¢do de riscos e do processo de administracdo do
risco. Ndo é somente o envio de uma mensagem apos a coleta e avaliacdo dos dados. A
comunicacdo de risco comega no momento em que inicia o projeto, € um componente que vai
do inicio a sua continuidade. Assim, a decisdo que podem tomar 0s governos ndo esta no
realizar ou ndo realizar a comunicacdo de risco, ou quando a realizara, mas a quem sera
dirigida a comunicagdo de risco. Pode ser definida como um processo de interacdo e
intercdmbio de informacdo (dados, opinides e sensacdes) entre individuos, grupos ou
instituicdes; relativo a ameagcas para a saude, seguran¢a ou ao meio ambiente, com o propdsito
de que a comunidade conheca 0s riscos aos quais esta exposta e participe de sua mitigacao.
Idealmente este processo é intencional e permanente. E um processo de comunicagio
responsavel e efetivo sobre os fatores de riscos associados as tecnologias industriais, aos
perigos naturais e as atividades humanas (LEISS, 1999). Néo € uma informacéo unidirecional,
de emissor para receptor, € uma troca de conhecimento, percep¢oes, opinides e preferéncias
entre 0S numerosos atores sociais, incluindo o publico exposto ao risco e aqueles que o

impuseram, os reguladores, especialistas e inspetores de seguranca (GADOMSKA, 1994).

A discusséo sobre a comunicacdo de risco no ambito da sadde resvala para formulas e
regras do que se deve e ndo se deve fazer para comunicar riscos. A problematizacdo da
comunicacdo muitas vezes ndo € pautada em sua complexidade, bem como em sua
multidisciplinaridade, o que pode levar a uma aplicacdo deturpada e sem efeitos sociais. A
subjetividade dos sujeitos e suas mediacbes podem ser contempladas, mesmo numa
segmentacdo populacional. Nota-se um aprisionamento aos modelos comunicacionais antigos,
criando uma lacuna para a atualizagdo da relagdo interdisciplinar entre os campos da
comunicacéo e da sadde coletiva. Rangel-S (2007) aponta uma perspectiva hipodérmica® da
comunicacdo no ambito da salde, e ressalta que hd uma predominancia, nas praticas de saude

e comunicacéo de risco, de uma nogdo da comunicacdo como relacao unilinear entre emissor

10 segundo a metéfora da agulha hipodérmica, os media injetam seus contetidos diretamente em cada membro da
audiéncia. Ela implica a assungdo de que, tal como nas aplicacfes subcutaneas, a absorcdo (dos contetdos e
mensagens veiculados pelos meios de comunicacdo) se da de modo réapido, instantaneo, e o efeito se verifica de
modo quase imediato. Em geral, supunha-se que cada individuo era diretamente atingido pelas mensagens
midiaticas (GOMES, 2004).
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e receptor, na qual estimulos provocam respostas em grupos sociais podendo chegar apenas a
um didlogo entre as partes. Um dos problemas enfrentados pela comunicacédo de risco na area
da saude é a disseminacdo de informacGes pelos meios de comunicacdo de forma reduzida,

tornando-se insuficiente na democratizacdo da tomada de deciséo por parte do individuo.

No entanto, o préprio campo da comunicacao reconhece sua dificuldade em aplicar
seus conceitos e diagnosticos na area da saude. Alguns avangos metodoldgicos na pesquisa
em comunicacdo no Brasil j& conjugam os processos de emissdo e de recepcao, o carater
subjetivo dos sujeitos e suas mediagdes (TRINDADE, 2008; ESCOSTEGUY; JACKS, 2005;
PIEDRAS, 2006). Investigagfes (GALLO, 2001; RANGEL-S, 2007) demonstram haver
pretensdo em apresentar uma discussdo que fomente ainda mais esse didlogo interdisciplinar
entre comunicacao e salde. Para ajudar a preencher as lacunas existentes no entendimento e
funcionamento dos processos comunicacionais no campo da salde, € preciso encontrar

métodos eficazes para analise de recepcdo e mediagdes socioculturais.

Propostas para atuagdes em comunicagédo de risco ja sdo discutidas (GURABARDHI;
GUTTELING; KUTTSCHREUTER, 2004), valorizando a percepcdo dos sujeitos ao
considerar seu universo simbdlico e os sentidos possiveis para 0 que é comunicado. A
comunicagdo de risco resulta em metas preventivas, tais como: aperfeicoar o conhecimento
publico (educacdo e informacdo); dar parecer acerca de revisdo de estimativas de risco;
sobrepujar oposigdo publica e governamental as decisdes; deslocar comportamentos; alertar
ou acalmar a populacdo para um risco; obter ajuda; obter engajamento pablico e do governo

no processo decisorio; regulacéo; e outras.

Diante dos desafios que essa sociedade contemporanea apresenta, fazer fluir discursos
preventivos requer competéncia comunicativa. Compreender a complexidade e

especificidades socioculturais é necessario na disputa por sentidos.

H& um problema nos modelos que apenas difundem informacgdes, pois cumprem o
papel de dar acesso a informacdo sobre riscos, mas ndo propiciam a problematizacdo dos
temas, bem como modalidades de escolha a prevencdo de acidentes. Na teoria da acéo
comunicativa de Habermas (RAUBER, 1999) ressalta-se a importancia ao entendimento,
clareza e compreensdo, um acordo por meio de argumentos satisfatorios num processo
puramente comunicativo da linguagem. Ao fazer o reconhecimento da comunicacdo em sua
funcdo e principalmente em sua amplitude, é possivel perceber um pouco melhor a recepcao
das informacdes para uma andlise profunda, uma que a emissdo das mensagens parte de varios

meios, como publicidade, jornalismo, érgdos de vigilancia sanitaria, médicos, individuos etc.
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Dentre os problemas em comunicar o risco estdo: educacdo precaria, resisténcia as
mudancas ou novos implementos, condi¢cdes demograficas, cultura distinta, fatores
econdmicos e falta de confianca nos pesquisadores ou nas fontes (MARTINI JUNIOR, 1999).
Essa possibilidade é dada porque diante de uma ocorréncia, o individuo pode adotar esses
resultados perceptivos como algo verdadeiro e efetivo, gerando a concepcdo de rigidos
preconceitos (TVERSKY; KAHNEMAN, 1974). E possivel ainda que haja um fortalecimento
de suas crencgas, um direcionamento de sua atencdo ao que esta predisposto, excluindo

informacd@es contrarias.

Assim, para comunicar um risco deve-se levar em conta a complexidade da propria
definicdo do risco e sua percepcdo social ou mesmo individual. A comunicagdo pode ser feita
por varias instancias, dos 6rgdos regulatérios e de saude aos meios de comunicacdo, e 0
somatorio delas pode resultar numa maior eficacia na prevencao. A atividade dos reguladores
é importante na medida em que implementa regras para comunicar o risco, decisdes que
envolvem a complexidade de cada caso e sua relacdo com a esfera publica, com as atividades

humanas.

3.1 COMUNICACAO PUBLICITARIA E AVALIACAO DOS RISCOS

A pesquisa e diagnodstico desenvolvidos por profissionais de marketing estdo
geralmente voltados a diminuir o risco percebido dos individuos. As pecas publicitarias
podem ser usadas para mostrar de que maneira um determinado produto ou servico é capaz de
baixar o risco. Por exemplo, o slogan de uma instituicdo financeira que se comunica da
seguinte forma: “O importante ¢ que o Banco Real da 10 dias sem juros no cheque especial”,
reafirma a garantia e a tranquilidade de usufruir de um de seus servigos sem medo de cair nos
tdo temidos juros bancérios. Outra classe de produtos que costuma se comunicar ressaltando a
seguranca é o automodvel, pois valoriza a reducdo de risco fisico, elogia os itens e a
importancia de uma grande marca. Ndo muito distante de implantar a reducao do risco social
percebido e do constrangimento social, estdo os produtos de uso pessoal que vendem reducéo
do mau halito (“Halito puro e refrescante”, Kolynos); fim da caspa (“A caspa anda tirando

vocé de campo? Novo Garnier Fructis, o Unico shampoo anticaspa fortificante com
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concentrado ativo de frutas™); eliminac¢ao do suor nas axilas (“O suor afasta as mulheres. Seco
¢ melhor. Nova linha AXE Seco”); entre outros. Ja os produtos de limpeza vendem
ludicamente a seguranca e protecao do lar, livre dos germes e insetos, diminuindo a percep¢édo
de risco a estes elementos. Nesse sentido, a publicidade é utilizada para diminuir o risco
percebido das pessoas por meio de animagGes, personagens, cartoons e elementos ludicos.
Desse modo, had uma desconstrugdo da imagem de nocividade associada a determinados
produtos. Foi o que fez e ainda faz a inddstria do cigarro, a industria fast food, industria

farmacéutica e é perceptivel nas campanhas de produtos de limpeza.

Diante dessa constatacdo, percebemos que ao diminuir os riscos percebidos dos
consumidores, a propaganda pode desfigurar a concepcdo de uso ou manipulagdo do produto,

ocasionando situacdes desagradaveis.

Renedo, Beltran e Valero (2007) teorizam que ha aspectos importantes que devem ser
levados em conta no processo de tomada de decisdes em situacdes de risco. O primeiro € a
informac&o sobre o risco iminente, pois para que a pessoa perceba que existe 0 risco é preciso
chegar uma informacéo sobre a existéncia do mesmo. A informacao deste perigo pode vir de
diferentes fontes: sinais ambientais, autoridades e familiares ou amigos. O segundo aspecto é
0 processo de tomada de decisfes, onde o sujeito pode chegar a cinco padrdes de resposta:
negacao, inacdo, indefesa, hipervigilancia e resposta protetora. Para chegar a resposta
protetora, 0 sujeito delineia uma série de indagagdes. Primeiro faz a identificacdo do risco
questionando se existe realmente uma ameaca, e uma vez a informacdo tendo chegado ao
sujeito inicia-se o processo de tomada de decisdes para levar a cabo uma resposta protetora ou
ndo. Neste caso, é possivel, por exemplo, que o sujeito estabeleca se existe risco que ameace
sua integridade fisica ou a de seus familiares. Se o sujeito percebe que ndo existe perigo, é
produzida uma resposta de negacdo que fard o sujeito ndo tomar medidas protetoras, porque
considera que ndo corre perigo. Nesta crenca de falta de perigo diante de um risco iminente
existem muitos fatores que estdo favorecendo e mantendo esta postura (falta de credibilidade
das fontes, sentido de invulnerabilidade, entre outros). Se, ao contrario, o sujeito considera
que existe realmente uma ameaca, procedera a uma avaliacdo de risco, onde ele delineia se é
necessario ou ndo levar a cabo alguma acdo protetora para mitigar os efeitos do impacto, no
caso negativo se produz uma inacdo. Uma vez que O sujeito considera que existe a
necessidade de executar um plano de agao, delineia primeiramente se existe alguma esperanca
de que este plano seja efetivo. Se ele chega a conclusdo que ndo h4 nenhuma esperanca de que

o plano seja efetivo, adota uma resposta indefesa, pensa que ndo ha nada a ser feito, que sua
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sorte ndo depende dele e tudo depende das forcas externas ou de Deus; 0 que provoca
indefesa, conformismo. Se ele considera que existe muito pouco tempo, o padrdo de resposta
é a hipervigilancia e se, pelo contrario, ele considera que tem tempo suficiente, fard a acdo

protetora.

Dessa maneira, a eficacia da comunicacdo de risco esta na compreensdo da mensagem,
a qual demonstra o0s possiveis danos associados ao mau comportamento, a0 mau uso do
produto ou servico. Com as informacdes dos riscos aos quais esta exposto, o individuo pode
avalia-las e tomar as decisdes preventivas necessarias para evitar um resultado negativo a sua

saude.

3.2 OS RISCOS DOS PRODUTOS SANEANTES DOMISSANITARIOS

O risco, de uma maneira geral, compreende a probabilidade de ocorrer um evento
adverso a partir do consumo ou exposicdo a determinado produto, e no aspecto pessoal
considera a magnitude da consequéncia. Ou seja, considerando o0 evento e o impacto deste

evento adverso no individuo ou na comunidade.

O Relatério Mundial sobre Prevencdo de Acidentes com Criangas, lancado em
dezembro de 2008 pela Organizacdo Mundial de Satde (OMS) e UNICEF, aponta que 2.300
criancas morrem diariamente em todo o mundo vitimas de acidentes, resultando em 830 mil
mortes por ano. Segundo o relatorio, milhares de chamadas séo feitas a centros de controle de
envenenamentos todos os dias pelo mundo. Embora a maioria dos casos seja solucionada por
telefone, 125 criancas morrem vitimas de envenenamentos diariamente. Muitos paises
desenvolvidos reduziram os indices de mortes de criancas por acidentes em 50% nas trés
Gltimas decadas, impondo, entre outras, leis ligadas a questdo da seguranca, tal como a
obrigatoriedade de travas de seguranca em produtos toxicos e medicamentos, promovendo
campanhas de conscientizacdo sobre prevencdo de acidentes e aprimorando o atendimento
emergencial voltado as criancas (WHO; UNICEF, 2008).

Alguns produtos sdo bastante toxicos e dependendo do seu manuseio ou aplicacao

podem causar graves danos, incluindo mortes. O monitoramento das intoxicagdes
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provenientes de diversos produtos de composi¢do quimica, amplamente divulgados como
perigosos (saneantes domissanitarios™ — produtos para limpeza; medicamentos; agrotéxicos,
entre outros), é feito principalmente pelos centros de controle as intoxicacdes que fornecem

dados para o Sistema Nacional de Informag6es Toxico-Farmacologicas (SINITOX).

Segundo a coordenadora Rosany Bochner, o SINITOX coordena o processo de coleta,
compilacéo, analise e divulgagdo dos casos de intoxicacdo e envenenamentos registrados por
uma rede composta, até agora, por 37 Centros de Informacdo e Assisténcia Toxicoldgica,
localizados em 19 Estados brasileiros e no Distrito Federal. O resultado deste trabalho é
divulgado na publica¢do “Estatistica Anual dos Casos de Intoxicagdo ¢ Envenenamento”. A
Gltima estatistica divulgada pelo SINITOX € de 2006, e consolida 112.760 casos de
intoxicacdo humana e 511 oObitos registrados por 31 dos 37 Centros que compunham a Rede
Nacional de Centros de Informacdo e Assisténcia Toxicoldgica neste ano, o0 que corresponde a
uma participagdo de 83,8%. Assim, no periodo de 1985 a 2006, o SINITOX registrou
1.257.358 casos e 7.678 obitos (BOCHNER, 2006).

Em 2005, o SINITOX teve a participagdo de 30 dos 34 Centros existentes,
representando 88,2% de participacdo, isso pode ter interferido no comportamento dos dados e
analises realizadas. O SINITOX afirma que, em S&o Paulo, ndo contou com a participacdo do
Centro de Controle de Intoxicacdes de S&o Paulo (CCI/SP) e do Centro de Assisténcia
Toxicoldgica de S8o Paulo (CEATOX/SP), dois dos maiores centros em nimero de
notificacdes e que, tradicionalmente, apresentam juntos cerca de 10.000 casos de intoxicacéo
por medicamentos. Estes dois Centros, em 2005, ficaram impossibilitados de participar da

estatistica anual por problemas operacionais (SINITOX, 2006a).

S6 no ano de 2006 esses dois Centros somaram 27.661 casos de intoxicagdo humana,
sendo 11.754 por medicamentos. A Regido Sudeste com 16 Centros, maior nimero nacional,
registrou 50% dos casos de intoxicacdo humana, enquanto a Regido Sul, com 6 Centros,
registrou 26,9%, a Regido Nordeste com 13,8%, a Centro-Oeste com 7,7% e a Norte com
1,6% (Tabela 1) (SINITOX, 2006b).

11 saneantes sdo substancias ou preparacdes destinadas & higienizagdo, desinfecgdo ou desinfestacdo domiciliar,
em ambientes coletivos e/ou publicos, em lugares de uso comum e no tratamento de agua, compreendendo:
detergentes e seus congéneres, alvejantes, desinfetantes, desodorizantes, esterilizantes, algicidas para piscinas,
fungicidas para piscinas, desinfetante de dgua para o consumo humano, &gua sanitaria, produtos bioldgicos,
inseticidas, raticidas, jardinagem amadora, repelentes (ANVISA, 2005).
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TABELA 1 — Casos registrados de Intoxicacdo Humana, de Intoxicacéo
Animal e de Solicitacdo de Informacdo por Regido e por
Centro. Brasil, 2006.

Vitima Humana Animal Informagéo
Agente no % no no

NORTE 1831 1,6238
CIT/AM - Manaus 716 0,63
CIT/PA - Belém 1115 0,99

NC 13,8409
0,84

CIAT/CE - Fortaleza

CEATOX/CE - Fortaleza 1636 1,45
CIT/RN - Natal 1481 1,31
CEATOX/PB - JoZo Pessoa
CEATOX/PB - Campina Grande 1485 1,32
CEATOX/PI - Teresina 70 0,06
CAT/PE - Recife 2546 2,26
CIAVE/BA - Salvador 6669 591
CIT/SE - Aracaju 775 0,69
ST/MG - Belo Horizonte I 5048 4,48
CCI/ES - Vitéria 9890 877
CIT/RJ - Rio de Janeiro
CCI/RJ - Niter6i 1870 1,66
CCI/SP - Sdo Paulo 11342 10,08
CEATOX/SP - Szo Paulo 16319 14,47
CCI/SP - Campinas 4587 4,07
CCI/SP - Ribeirédo Preto 1417 1,26
CEATOX/SP - Botucatu 1277 1,13
CCI/SP - Szo José dos Campos 708 063
CEATOX/SP - Sao José do Rio Preto 1184 1,05
CCI/SP - Taubaté 77 0,64
CEATOX/SP - Marilia
CEATOX/SP - Presidente Prudente 1174 1,04
CCI/SP - Santos 789 0,70
HVB/SP - Butantan

CCE/PR - Curitiba 1174 1,04
CCI/PR - Londrina 1699 1,51
CCI/PR - Maringa

CIT/PR - Cascavél
CIT/SC - Florianépolis 7832 6,95
CIT/RS - Porto Alegre 19644 17,42
CIT/MS - Campo Grande 1714 1,52
CIAVE/MT - Cuiaba 898 0,80
CIT/GO - Goiania 5219 4,63
CIT/DF - Brasilia 820 0,73

Fonte: MS / FIOCRUZ / SINITOX
Sinais convencionais utilizados:

... Dado numérico nao disponivel

- Dado numérico igual a zero ndo resul de ar

Conforme as Tabelas 2 e 3, as principais demandas de solicitacdo de informacéo foram
relacionadas com medicamentos (29,7%) e com animais peconhentos (17,6%). Os principais
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agentes toxicos que causaram intoxicacBes em seres humanos foram os medicamentos

(30,7%), os animais peconhentos (20,1%) e os saneantes domissanitarios (11%).

TABELA 2 — Casos Registrados de Intoxicacdo Humana, de Intoxicacdo Animal e
de Solicitacdo de Informacdo por Agente Tdxico. Brasil, 2006.

Vitima Humana  Animal  Informagéo

Agente no no no
Medicamentos 34582 194 4266
Agrotdxicos/Uso Agricola 6297 125 1018
Agrotdxicos/Uso Doméstico 3617 390 73
Produtos Veterindrios 1182 306 %
Raticidas 4687 438 445
Domissanitérios 12405 297 922
Cosméticos 1348 14 109
Produtos Quimicos Industriais 6396 139 906
Metais 625 2 %
Drogas de Abuso 4470 14 354
Plantas 1837 122 356
Alimentos 1519 4 74
Animais Peg./Serpentes 5209 85 389
Animais Peg./Aranhas 4543 19 820
Animais Peg./Escorpides 6923 8 582
Qutros Animais Peg./Venenosos 5957 42 740
Animais néo Pegonhentos 4560 20 954
Desconhecido 4979 149 545
QOutro 1624 47 996

0/
o

Fonte: MS / FIOCRUZ) SINITOX
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TABELA 3 — Casos Registrados de Intoxicagdo Humana por Agente Toxico e Trimestre.

Brasil, 2006.
Trimestre 10 20 30 40 Anual (*)
Agente no no no no
Medicamentos 3599 3665 4287 3992 19039
Agrotoxicos/Uso Agricola 927 501 547 738 3584
Agrotoxicos/Uso Doméstico 633 352 316 479 1837
Produtos Veterinarios 183 129 144 201 525
Raticidas 556 485 465 464 217
Domissanitérios 1222 956 1026 1126 8075
Cosméticos 177 136 124 209 702
Produtos Quimicos Industriais 778 643 604 721 3650
Metais 102 88 77 65 293
Drogas de Abuso 289 226 254 295 3406
Plantas 266 222 202 221 926
Alimentos 61 25 59 124 1250
Animais Peg./Serpentes 780 428 274 501 3136
Animais Peg./Aranhas 805 513 399 680 2146
Animais Peg./Escorpides 639 501 254 851 4678
Qutros Animais Peg./Venenosos 1243 654 345 971 2744
Animais néo Pegonhentos 336 190 78 313 3643
Desconhecido 648 545 447 542 2797
Qutro 324 224 296 29 489

Fonte: MS / FIOCRUZ / SINITOX
(*) Belém, CIAT Fortaleza, CEATOX Fortaleza, Recife, Salvador, Aracaju, Belo Horizonte, Vitdria, CEATOX Séo Paulo,
Sé0 José dos Campos, Presidente Prudente, Curitiba, Florianapolis e Goiania,

Dos 60.744 casos de intoxicagdo acidental (Tabela 4), 19.087 casos (31,4%) referem-
se aos animais peconhentos, 10.751 (17,7%) aos medicamentos, 10.009 (16,5%) aos
saneantes domissanitarios, 4.588 (7,6%) aos produtos quimicos industriais e 4.244 (7%) aos
animais ndo pegonhentos, totalizando estes cinco agentes toxicos 80,2% das intoxicacOes
acidentais registradas no pais.



TABELA 4 — Casos Registrados de Intoxicagdo Humana por Agente Téxico e Circunstancia. Brasil, 2006.

Circunstdncia ~ Acidente  Acidente  Acidente  Ocupacional Uso Presc.Méd. Erro de Auto  Abstinéncia  Abuso Ingestéode Tentativa Tentativa Violéncial  Uso  Ignorada Outra TOTAL
[ndividual  Colstivo  Ambiental Terapéutico Inadequada Adminisiragéo  Medicagdo Alimentos ~ Suicidio  Aborto  Homicidio  Indevide

Agente no no no no no no no no o no no no no no no no no no
Medicamentos 10586 164 1 44 2989 168 1944 1061 2 433 1 15083 n 5% 491 978 518
AgrotfUso Agricola 1280 94 30 1926 - - 5 - 3 7 2686 4 53 34 % 79
AgrotlUso Domestico || 2284 64 2 170 3 6 1 7 831 2 8 96 49 78
Prod Veterinrios 624 2 1 67 6 - 6 ) 4 1 3% - 2 56 18 14
Raticidas 1684 57 1 10 1 1 - - - 7 3 2792 10 45 10 139 2
Domissanitdrios 5696 106 7 556 8 - 20 3 2 38 - 1028 7 7 479 124 124
Cosméticos 1152 6 1 2 10 2 4 1 6 54 - 1 21 18 a7
Prod.Quim.Industriais | 4336 220 k) 930 1 1 12 1 2 9% 1 414 2 2 134 8 103
Metais 32 7 7 245 1 5 3 - - 1 2 13 - 6 1 7 6
Drogas de Abuso 156 - - 3 1 1 2 - 172 3609 - 320 5 3 14 101 55
Plantas 1351 191 4 B 16 1 - 24 - 29 26 39 49 5 34 16 19
Alimentos 226 134 - 2 5 - 1 4 - 50 931 85 - 13 10 3% 2
An.Peg./Sementes 3587 3 68 1248 - - - - 1 - - - - 0 - 214 88
An.Peg Aranhas 4041 2 9 290 - - 1 - - - - - - - - 89 29
An.Peg./Escorpides 5090 3 53 498 - - - - - - - - - - - 291 8
QOutros an.peg./ven. 5170 5 28 314 - - - - - - 4 - - - - 361 29
An. néo pegonhentos || 4184 7 53 261 7 - & = - . 1 - - - 9 42 12
Desconhecido 1623 15 " 54 27 2 12 9 6 25 11 314 3 40 20 %92 215
Outro 847 32 17 79 10 - 7 3 - 68 2 340 5 i 42 83 78

Fonte: 1S / FIOCRUZ/ SINITOX
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Quanto as faixas etarias mais acometidas, indicadas na Tabela 5, destacam-se as
criangas menores de 5 anos com 24,2% do total de casos; os adultos de 20 a 29 anos com
18,8%; os de 30 a 39 anos com 13,6%; os de 40 a 49 anos com 10,1%; e os jovens de 15 a 19
anos com 8,5%. Quanto aos principais agentes toxicos que causam intoxicagdes em criancas
menores de 5 anos, destacam-se os medicamentos (36,1%), os saneantes domissanitarios
(21,6%) e os produtos quimicos industriais (9%). Dentre 0s casos com evolucgdo ignorada,
destacam-se os ocorridos com medicamentos (8.974), os saneantes domissanitarios (5.611) e

os produtos quimicos industriais (2.048).

TABELA 5 — Casos Registrados de Intoxicacdo Humana por Agente Toxico e Faixa Etaria. Brasil,

2006.
W <f 0104 05-09 10-14 15-19 20-29 0.3 40-49 50-59 60-69 70-79 e+ lgn |
Agente no no no no o no no no o no no no no no
Medicamentos 1128 8735 2381 1888 3369 6858 4578 239 1301 46 %0 183 ¥
Agrotoxicos/Uso Agricola B 45 10 M8 608 60 122 %8 M 09 8 R 180
Agrotoxicos/Uso Doméstico 18 16 10 18 44 51T 40 K9 166 83 4 15 114
Produtos Veterindrios 12 37 % 5 % u 1% 9 i 29 18 5 %
Raticidas 9 185 136 179 607 1083 608 45 1% 67 % 18 87
Domissanitdrios 34 5584 670 35 626 1546 1169 811 451 21 112 75 472
Cosméticos 9% 8% 68 ® % 81 08 53 2 17 4 3 %
Produtos Quimicos Industriais 1% 2025 W 190 326 1006 N 485 266 9 43 2 268
Metais % 23 R 1 1 % 8 8 3 7 6 1 3
Drogas de Abuso 17 30 20 140 625 1504 930 606 298 88 2 8 186
Plantas 0 7% 3 1@ B 129 104 8 63 45 12 1 40
Alimentos 000w M 1 1% W W 120 64 44 % 5 06
Animais Peg./Sementes 15 142 362 462 50 806 8% 87 581 319 135 3 Y]
Animais Peg./Aranhas 0 B B4 06 B/ 8T 760 699 48 265 155 40 %
Animais Peg. [Escorpides 0 0 577 G4 602 1252 1138 94 67 4% W8 63 59
QOutros Animals Peg Venenosos 5 562 660 458 o1 13 T4 759 59 167 34 96
Animais ndo Pegonhentos Y] o5 404 34 36 901 660 580 38 180 84 30 136
Desconhecido 97 848 479 337 36 818 o9 499 K 170 8 39 245
Outo %48 10 78 124 44 198 12 89 4 19 11 53

0/
VA

Fonte: MS / FIOCRUZ / SINITOX |

Os dados divulgados pelo SINITOX refletem a realidade nacional que é similar a de

outros paises que monitoram o indice de envenenamentos por produtos, como 0s saneantes
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domissanitarios (desinfetantes, alvejantes, detergentes), medicamentos'?, agrotoxicos, entre
outros. Um levantamento feito nos Estados Unidos aponta que, por ano, mais de dez milhGes
de criancas recebem atendimento hospitalar de emergéncia em decorréncia de acidentes
ocorridos no lar. Desse total, 17% referem-se a envenenamentos, a terceira maior causa,
ficando somente atras de 28% de quedas e 19% de queimaduras (CORREIO..., 2006).
Fernandes (1994) afirma que a incidéncia dos acidentes toxicos, de um modo geral e na
infancia em particular, tem sido o objeto de muitos estudos em diversas partes do mundo.
Acidente infantil é entendido por ele como um acontecimento casual que resulta em
ferimentos ou danos ao organismo, devido a curiosidade e o desconhecimento do real perigo

do produto, associado ao descuido ou falta de informagéo dos pais.

O setor de Endoscopia Pediatrica da Universidade Estadual de Campinas (SP) atende
mensalmente de 15 a 18 criangas vitimas de envenenamentos por soda caustica, substancia
quimica que causa queimaduras graves, encontrada em produtos de limpeza, como

desentupidor de pia, amaciante de roupa, limpa-fornos, detergentes, sabdo em po etc.

Um estudo sobre intoxicacbes domésticas com saneantes domissanitarios,
desenvolvido na cidade de Maringa no Parand (FERREIRA et al., 2001), concluiu que entre as
intoxicacgdes infantis acidentais houve predominancia dos acidentes na faixa etaria de 0 a 3
anos (70,5%), sendo a via de exposi¢do de maior envolvimento a via oral, representando 81%
do total das intoxicagOes. A presenca dos pais no momento da intoxicacdo correspondeu a
66% dos casos e foram realizados socorros domiciliares em 48% dos casos, tendo como
principal socorrista a mée da crianca (75%). Para os autores, torna-se necessaria a adocéo de
medidas preventivas e educativas, principalmente voltadas a familia, a fim de conscientiza-la
sobre os potenciais riscos de acidente infantil; além de agdes de vigilancia sanitaria sobre os
produtos comercializados, que geralmente trazem recomenda¢Ges minimas em suas
embalagens a respeito do grau de toxicidade e das medidas a serem tomadas em caso de

ocorréncia de intoxicacgdes por estes produtos.

De acordo com informagfes da Secretaria de Saude de Sado Paulo, o nimero de
atendimentos nos hospitais aumenta 38% para 0s casos de quedas, intoxicacdes e queimaduras
durante as férias escolares. Devido ao nimero de acidentes, foi elaborada e divulgada uma

lista com agBes preventivas para evitar acidentes domésticos (SAO PAULO, 2008).

12 Maior causa de intoxicacéo domiciliar. Pelo formato (comprimidos coloridos que lembram bala), ou por ver os
pais tomando, exerce atra¢do em criancas.
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Diante das evidéncias de risco entre os produtos quimicos, delimitamos os produtos
saneantes domissanitarios como foco de estudo. Como visto, os dados da cidade de Séo
Paulo, recebidos pelo SINITOX, provém principalmente dos dois maiores Centros em nimero
de notificagcbes, 0 CCl e 0 CEATOX, por isso € importante entender como funcionam esses
dois Centros de Vigilancia, Atendimento e Controle de Intoxicagcdes com objetivo de coletar
dados sobre funcionamento, intoxicagdes (classe social, faixa etaria, acompanhante etc) e

principais problemas.

3.2.1 CENTRO DE CONTROLE DE INTOXICAGOES (CCI/SP)

O Centro de Controle de Intoxicacdes (CCI) foi criado pelo Decreto n® 9.652, de 27 de
setembro de 1971, com o objetivo de centralizar informagdes sobre o atendimento de pessoas
expostas a substancias quimicas. Esta instalado no Hospital Municipal Dr. Arthur Ribeiro de
Saboya, no bairro do Jabaquara na cidade de Sao Paulo. Sua principal atividade é fornecer
orientacdo aos profissionais de salde sobre o diagnostico e o tratamento das intoxicacOes
agudas, o que € feito, principalmente, por meio de atendimento telefonico, em plantdo
continuo. O médico de plantdo também orienta a populagdo quanto aos primeiros socorros e
medidas de descontaminacdo, em casos de exposicdes a substancias tdxicas. As demais
atividades do Centro sdo: atendimento ao paciente; apoio diagndstico, com analises
laboratoriais toxicolOgicas; cursos, palestras e outras atividades educativas e cientificas; e

assessoria e consultoria a diversos 6rgaos de saude, publicos e privados.

Dentro do CClI, também funcionando 24 horas, existe o Laboratério de Emergéncias
Toxicologicas (LET) que atende emergéncias em Toxicologia, com objetivo de oferecer apoio
diagndstico aos médicos, com realizacdo de analises toxicologicas. As anélises sdo solicitadas
aos médicos do plantdo, que colhem o historico detalhado da exposicdo do paciente aos
agentes toxicos, assim como dados sobre exames clinicos, laboratoriais complementares e
informagBes sobre o tratamento realizado antes da coleta das amostras. As analises
qualitativas realizadas atualmente sdo drogas de abuso, medicamentos, metais e praguicidas.
Além disso, o CCI possui também um servico de atendimento psicoldgico aos pacientes

intoxicados.
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Apesar do pioneirismo e de todos os atendimentos disponiveis, o CCI apresenta
algumas dificuldades em seu funcionamento, como a falta de profissionais qualificados em
maior numero, a falta de ambulatério e a coleta de dados mais complexos sobre as
intoxicagdes. Geralmente, trabalha com estudantes de diversas areas da saude (farmécia,
enfermagem, medicina etc) que atendem o0s pacientes sob orientacdo do médico no
ambulatorio geral do préprio hospital, ja que ndo ha um ambulatério especifico para casos de
intoxicacOes. A coleta de dados é precaria e ndo atualizada, deixando de lado informacdes
como classe social e marca do produto, por exemplo. O preenchimento da ficha, durante o
atendimento, muitas vezes é esquecido diante do pouco nimero de profissionais e da
emergéncia do caso. E os outros pontos de atendimento, hospitais, que consultam o Centro
sobre procedimentos emergenciais, também néo realizam ou ndo tém formatos de catalogar as

informacdes dos intoxicados.

3.2.2 CENTRO DE ASSISTENCIA TOXICOLOGICA DO INSTITUTO DA CRIANCA
DO HOSPITAL DAS CLINICAS DA FACULDADE DE MEDICINA DA
UNIVERSIDADE DE SAO PAULO (CEATOX/SP)

O Centro de Assisténcia Toxicologica do Instituto da Crianca do Hospital das Clinicas,
da Faculdade de Medicina da Universidade de Sdo Paulo (CEATOX/SP), foi criado em agosto
de 1991 com o objetivo principal de fornecer informacdes especificas, em carater de urgéncia
24 horas, a profissionais de salde e populacdo em geral, nas eventualidades de
envenenamento; exposicdo a substancias toxicas; contaminacdo com defensivos agricolas;
acidentes com animais venenosos; e rea¢des adversas a medicamentos. Estas informacgdes séo
dadas via telefone, auxiliando no diagndstico e tratamento. Outro objetivo importante do
Centro é a formacdo e aperfeicoamento de profissionais de salde, na &rea de toxicologia e
farmacovigilancia. Possui equipe formada por médicos, farmacéuticos, enfermeiros e

estagiarios de medicina, farmacia-bioquimica e enfermagem.

Existe um banco de dados que inclui dados sociais, bem como dados referentes, por
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exemplo, & marca do produto, porém este banco néo é atualizado™. Segundo Anthony Wong
(2008), coordenador do CEATOX/SP, ha dificuldade na coleta dos dados de intoxicacdes no

pais.

Temos caréncia de estatisticas no Brasil. O que nos temos é sub-notificacéo,
e geralmente temos registros apenas das mortes e ndo dos casos de
intoxicacdo, que muitas vezes nem sdo diagnosticados. Na estatistica
americana, onde é obrigatdria a notificacdo, intoxicacdo por produtos de
limpeza esta em 2° lugar, depois de medicamentos. Portanto, aqui no Brasil,
nossos numeros devem ser muito maiores do que a estatistica registra.
(WONG, 2008).

O CEATOX dispde de uma especialista em analisar casos de intoxicacdes por produtos
saneantes, pois cada produto apresenta uma composicao distinta, o que leva a necessidade de

uma andlise mais detalhada da intoxicacdo e suas possiveis sequelas.

O Centro afirma que 45% dos casos de intoxica¢do acontecem entre criancas de 1 a 4
anos, a maioria relacionados a acidentes em ambientes domésticos. Os mais frequentes séo a
ingestdo de medicamentos, normalmente ao alcance das criangas que sdo atraidas muitas
vezes pela cor, pela curiosidade ou por tentar imitar os pais; e o facil acesso a produtos de
limpeza, algumas vezes também acondicionados em embalagens vazias de outros produtos,
como refrigerantes (BOSSO, 2008).

Os dados do CEATOX/SP apontam que o produto com maior indice de intoxicagoes €
a agua sanitaria, devido ao componente mais ativo que aumenta a eficiéncia, o cloro, que
demora a sair das méos. O segundo na lista é o produto da marca Semorin, um antiferrugem
de facil aplicacdo em botdes de roupas que, ao contato com a pele, causa queimaduras. Em
terceiro estdo os desinfetantes. Além disso, o coordenador do Centro ressalta sua preocupagéo
com aspectos atrativos e perigosos, para as criancas, encontrados em produtos de limpeza
(WONG, 2008).

3 De forma parecida, Martins, Andrade e Paiva (2002), em sua pesquisa “Envenenamentos Acidentais entre
menores de quinze anos em municipio da regido Sul do Brasil”, afirmam ter encontrado dificuldades em coletar
informagdes no banco de dados dos Centros de Controle as Intoxicagdes existentes na cidade de Londrina,
apenas o CCI local possuia fichas padronizadas para o atendimento de intoxicacdes. Nos demais, buscou-se o
termo ‘intoxicagdo’ ou ‘envenenamento’ nos registros de atendimento médico nas fichas de pronto-socorro ou de
internacao.
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As criangas tém atracdo as cores — vermelho e azul claro, muito atrativas —
além dos aromas agradaveis dos produtos. Existem até detergentes com
sabor de macd ou limao, e a crianca ndo consegue distinguir. Também tenho
preocupacgdo com as embalagens de ‘ursinhos e bebezinhos’, ou seja,
desenhos que chamem a atenc¢do das criangas, e com as tampas que nao sdo
especiais, de facil abertura. Ndo por acaso, produtos de limpeza sdo as
principais causas de acidente entre criangas de 0 a 4 anos, que ndo sabem
ler. Existe legislacdo em outros paises que exigem que agua sanitaria, por
exemplo, tenha tampa especial. H& 6 ou 7 anos, na Suécia, foi feito um
trabalho intenso no que tange a intoxicacdo de criangas por produtos de
limpeza e o resultado obtido foi uma reducdo de 90% nos acidentes. Em S&o
Paulo, a 4gua sanitaria é a principal causadora dos acidentes, com o
agravante de que hoje é permitida a soda céaustica na sua formulacéo.
(WONG, 2008).

Mesmo assim, o coordenador afirma que a industria é parceira e que a grande culpa é
dos pais, por isso a educagdo ¢ importante. Ressalta que “as maes devem lembrar que toda
substancia pode ser uma arma na mao de uma crianga, por mais inocente que possa parecer —
e produto de limpeza tem essa caracteristica. Nessa hora ndo ha muita distin¢do entre o que é
ou nao clandestino e qualquer um deles pode provocar dano.” (Ibid.). E conclui aconselhando
que “tranquem os produtos em lugar alto, longe do alcance das criangas. As vezes, 1 segundo

pode mudar a vida da crianga, pois se nao matar, pode causar problemas para o resto da vida.”

(Ibid.).

Com base nos dados divulgados pelo SINITOX (Tabela 6), tanto o CCI quanto o
CEATOX apresentam os produtos saneantes domissanitarios em segundo lugar no ranking de

casos registrados de intoxicacdo humana por agente toxico no Estado de S&o Paulo.



TABELA 6 — Casos, Obitos e Letalidade de Intoxicagdo Humana por Regi&o e Centro.
Brasil, 2006.

Regiao f Centro

NC ; .

CIAT/CE - Fortaleza
CEATOX/CE - Fortaleza
CIT/RN - Natal

CEATOX/PB - JoZo Pessoa
CEATOX/PB - Campina Grande
CEATOX/PI - Teresina

CAT/PE - Recife

CIAVE/BA - Salvador

CIT/SE - Aracaju

“E'.“‘;j.:' =S E

ST/MG - Belo Horizonte

CCI/ES - Vitoria

CIT/RJ - Rio de Janeiro

CCI/RJ - Niterdi

CCI/SP - Sdo Paulo

CEATOX/SP - Sao Paulo

CCI/SP - Campinas

CCI/SP - Ribeirédo Preto
CEATOX/SP - Botucatu

CCI/SP - Sao José dos Campos
CEATOX/SP - Sao José do Rio Preto
CCI/SP - Taubaté

CEATOX/SP - Marilia

CEATOX/SP - Presidente Prudente
CCI/SP - Santos

HVB/SP - Butantan

SUL

CCE/PR - Curitiba
CCI/PR - Londrina
CCI/PR - Maringa
CIT/PR - Cascavel
CIT/SC - Floriangpolis
CIT/RS - Porto Alegre

‘AN

CIT/MS - Campo Grande
CIAVE/MT - Cuiaba
CIT/GO - Gaoiania
CIT/DF - Brasilia

Fonte: MS 7/ FIOCRUZ /7 SINITOX
Sinais convencionais utilizados:

... Dado numeérico nao disponivel

- Dado numeérico igual a zero ndo resultante de arrendondamento
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Outra discussdo nos Centros de Controle esta relacionada as embalagens de produtos
saneantes domissanitarios (produtos de limpeza) que ndo cumprem as leis determinadas pela
Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA). Cumprindo as determinagdes, ha
produtos cujas embalagens trazem informacg6es sobre os Centros de IntoxicacGes e adicionais,
como modo de usar, precaucdes e até alertas de salde. Podemos verificar, por exemplo, que
no limpador de uso geral da marca Ypé* (um tira manchas multi-uso para superficies e
tecidos) constam diversas adverténcias (onde usar, modo de usar, atencdo, precaucoes,
composic¢do, SAC), que estdo localizadas na face principal do produto (rétulo da frente) e no
rotulo traseiro. Selecionamos as informacGes que fazem referéncia aos cuidados relevantes a
satde do consumidor do produto: “Testado dermatologicamente. Leia atentamente o rétulo
antes de usar o produto. Conserve fora do alcance das criancas e dos animais domésticos.
Produto irritante para olhos e mucosas. Evite contato com os olhos. Em caso de contato com
os olhos, lave com agua em abundancia. N&o ingerir. Em caso de ingestdo, ndo provoque
vOmito e consulte imediatamente o Centro de Intoxicagdes (ligue para (Oxx19) 3521-7555 ou
3521-6700 — CCI/UNICAMP) ou médico levando a embalagem do produto. N&o inalar. Ndo
dé nada por via oral a uma pessoa inconsciente. Mantenha o produto em sua embalagem
original fechada e ao abrigo da luz solar e do calor. N&o reutilize as embalagens vazias. N&o
misture com outros produtos. Evitar contato prolongado com a pele. Depois de utilizar este
produto, lave e seque as maos”. Notamos que essas informagdes sdo suficientes para despertar

preocupacao do usuario, um componente importante na percep¢édo de risco.

Apesar de constar dados importantes, seguindo as determinacdes da ANVISA,
praticamente 99% dessas informagdes mais relevantes para seguranga estdo concentradas no
verso do produto em tamanho de letra extremamente pequena, o que dificulta a leitura
detalhada ou analitica. A frase “Conserve fora do alcance das criancas ¢ dos animais
domésticos” aparece em fonte caixa alta e em negrito, reafirmando a principal precaucdo com
0 tipo de produto e sua relagdo com o lar. No entanto, na divulgacdo comercial (publicidade)
ndo ha informacBes de dados preventivos presentes na embalagem e tampouco a frase em

destaque.

Assim, conforme dados fornecidos pelos Centros de Controle de Intoxicacdes e a
breve analise aqui desenvolvida, percebe-se a necessidade de atuacdo e revisdo efetiva de
vérias instancias sociais, principalmente as instancias regulatorias, verificando a eficacia tanto

da comunicagdo da embalagem quanto a comunicagédo publicitaria.

14 \er embalagem no Anexo A.
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1V

REGULACAO DA PUBLICIDADE

A comunicacgdo publicitaria € uma ferramenta importante para o processo de gestao
dos riscos sociais, e sua regulacdo é fundamental para restringir acbes inadequadas. Ha
concordancia entre pesquisadores (HAWKINS; MOTHERSBAUGH; BEST, 2007) de que as
praticas de marketing, como a comunica¢do do produto (embalagem, merchandising, ponto de
venda etc) e a publicidade, sdo controversas e, devido a sua visibilidade, afetam a vida dos
cidaddos em varias nuances. Por isso, existe uma constante atuacdo no monitoramento do
discurso publicitario diante do vasto repertério ao qual esta inserido, e esse discurso para fazer
efeito precisa de uma série de fluxos simbolicos que confirmam desejos, adesdes e agdes. A
analise desses fluxos compreende discussdes interdisciplinares, que contribuem para a

regulacdo das praticas mercadologicas (marketing) e, especificamente, da publicidade.

A regulacdo publicitaria no Brasil é executada no ambito publico pelo CDC (Codigo
de Defesa do Consumidor) e pela ANVISA (Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitéria), e no
ambito privado pelo CONAR (Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitéria),
sendo os dois primeiros de carater legislativo e o ultimo em carater autorregulatorio.
Reforcamos que a escrita de algumas leis e normas é um dos pontos onde acusado e defesa

pegam carona para justificar agdes, brechas bastante criticadas.

Mesmo com a existéncia desses 0rgdos, é evidente a caréncia de uma interacdo entre o
setor da comunicacdo publicitaria e os outros setores, faltando inclusive uma discussao da
comunicacdo por ela mesma para um estabelecimento de indicadores que avaliem o0 processo
de comunicacdo contemporaneo. Esse dialogo poderia perpassar uma revisdo da escrita das
leis e normas, bem como sua interpretacdo por parte da sociedade, que na maioria das
situacBes ndo sabe seus direitos, ou mesmo que possui um canal para reclamar sobre alguma

propaganda que ndo achou adequada.

As informagOes que o consumidor recebe devem ser orientadas para muni-lo de

possibilidades de escolha, que vdo das informacdes benéficas do produto até as informacdes
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restritivas ao uso. As adverténcias ja postas em préatica nas propagandas de alguns produtos,
como cigarro, bebidas alcodlicas, medicamentos e agrotoxicos, podem ser adotadas para
outros produtos de risco social, como os produtos saneantes domissanitarios. Isso ndo implica

numa depreciacao do produto e favorece enquanto imagem de marca.

Dessa forma, pretendemos aqui apresentar e fazer uma reflexdo sobre regulagédo com o
objetivo de contribuir as praticas publicitarias, dando enfoque ao universo dos produtos

saneantes domissanitarios.

4.1 CODIGO DE DEFESA DO CONSUMIDOR (CDC)

O Cédigo de Defesa do Consumidor é uma lei*> ampla que trata das relacdes de
consumo em todas as esferas: civil, definindo as responsabilidades e os mecanismos para a
reparacdo de danos causados; administrativa, definindo os mecanismos para o poder publico
atuar nas relacGes de consumo; e penal, estabelecendo novos tipos de crimes e as punicdes
para 0s mesmos. Momberger (2002) afirma que a publicidade interessa ao direito ndo s6 do
ponto de vista da protecdo do consumidor, mas também por abranger outros aspectos nos

quais interfere, como os valores sociais e culturais.

No Artigo 6, 0 CDC determina como direitos basicos do consumidor:

| — a protecdo da vida, salde e seguranca contra 0s riscos provocados por
praticas no fornecimento de produtos e servigos considerados perigosos ou
nocivos;

Il — a educacdo e divulgacdo sobre o consumo adequado dos produtos e
servicos, asseguradas a liberdade de escolha e a igualdade nas contratacdes;
Il — a informagéo adequada e clara sobre os diferentes produtos e servicos,
com especificacdo correta de quantidade, caracteristicas, composicao,
qualidade e preco, bem como sobre o0s riscos que apresentem;

IV — a protecdo contra a publicidade enganosa e abusiva, métodos
comerciais coercitivos ou desleais, bem como contra préaticas e clausulas
abusivas ou impostas no fornecimento de produtos e servigos. (BRASIL,
1990a).

15 Lei n® 8.078 de 11 de setembro de 1990 (BRASIL, 1990a).
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No Artigo 31, a oferta e a apresentacdo de produtos ou servicos devem assegurar
informacdes corretas, claras, precisas, ostensivas e em lingua portuguesa, sobre suas
caracteristicas, qualidade, quantidade, composic¢do, preco, garantia, prazos de validade e
origem, entre outros dados, bem como sobre 0s riscos que apresentam a salde e seguranca dos
consumidores. (BRASIL, 1990a).

O Artigo 37 trata especificamente da proibicdo de toda publicidade enganosa ou

abusiva:

§ 1° - E enganosa qualquer modalidade de informagdo ou comunicagio de
carater publicitério inteira ou parcialmente falsa, ou, por qualquer outro
modo, mesmo por omissdo, capaz de induzir em erro o consumidor a
respeito da natureza, caracteristicas, qualidade, quantidade, propriedades,
origem, prec¢o e quaisquer outros dados sobre produtos e servicos.

§ 2° - E abusiva, dentre outras, a publicidade discriminatéria de qualquer
natureza, a que incite a violéncia, explore 0 medo ou a supersticdo, se
aproveite da deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianca, desrespeita
valores ambientais, ou que seja capaz de induzir o consumidor a se
comportar de forma prejudicial ou perigosa a sua satde ou seguranga.

§ 3° - Para os efeitos deste Cddigo, a publicidade é enganosa por omissdo
quando deixar de informar sobre dado essencial do produto ou servico.
(Ibid.).

O Artigo 60 determina que a imposic¢ao de contrapropaganda seja cominada quando o
fornecedor incorrer na pratica de publicidade enganosa ou abusiva, nos termos do Art. 36 e
seus paragrafos, sempre as expensas do infrator. O pardgrafo 1° desse artigo reforca que a
contrapropaganda sera divulgada pelo responsavel da mesma forma, frequéncia e dimensao, e
preferencialmente no mesmo veiculo, local, espaco e horario, de forma capaz de desfazer o

maleficio da publicidade enganosa ou abusiva.

Dentro das Infragbes Penais, o CDC realca sua preocupacdo com o perigo dos
produtos e a publicidade enganosa ou abusiva. Compilamos o0s principais artigos e suas
devidas penas: Art. 63 — “omitir dizeres ou sinais ostensivos sobre a nocividade ou
periculosidade de produtos, nas embalagens, nos involucros, recipientes ou publicidade
(detencdo de seis meses a dois anos e multa)”; Art. 67 — “fazer ou promover publicidade que
sabe ou deveria saber ser enganosa ou abusiva (detencdo de trés meses a um ano e multa)”;
Art. 68 — “fazer ou promover publicidade que sabe ou deveria saber ser capaz de induzir o

consumidor a se comportar de forma prejudicial ou perigosa a sua salde ou seguranca:
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(detencdo de seis meses a dois anos e multa)”; Art. 69 — “deixar de organizar dados faticos,

técnicos e cientificos que dao base a publicidade (detencdo de um a seis meses ou multa)”
(BRASIL, 1990a).

O Cddigo de Defesa do Consumidor, em suas atribui¢c6es, opera enfatizando em varias
instancias a protecdo a saude e seguranca dos cidaddos em relacdo a produtos perigosos ou
nocivos, e reforca a educacdo e divulgacdo em relacdo ao modo de usar dos produtos,
evitando a inducdo a um comportamento perigoso. Valora ainda a existéncia de informacdes
adequadas e claras sobre os possiveis riscos dos produtos. Assim, encontra-se uma clara
alusdo ao entorno do produto e sua relagdo com o ser humano, desde suas facetas econdmicas
as facetas juridicas. A comunicagdo publicitaria € convocada a atuar dentro dessas premissas,

seguindo as disposicdes.

4.2 AGENCIA NACIONAL DE VIGILANCIA SANITARIA (ANVISA)

As agéncias reguladoras sdo criadas no ambito federal em decorréncia de exigéncias
politicas e sociais, resultando na diluicdo do papel da administracdo publica como fornecedor
exclusivo ou principal de servi¢os publicos; e, simultaneamente, um processo, ainda em
curso, de regular atividades produtivas de interesse publico mediante o estimulo a competicdo
e a inovacdo, atuando preferencialmente no gerenciamento de recursos e na fungdo de

controle.

Criada pela Lei n° 9.782, de 26 de janeiro de 1999, a ANVISA é uma autarquia sob
regime especial, ou seja, uma agéncia reguladora caracterizada pela independéncia
administrativa, estabilidade de seus dirigentes durante o periodo de mandato e autonomia
financeira, além disso, estd vinculada ao Ministério da Saude, dentro da Administracdo
Publica Federal, e este relacionamento é regulado por Contrato de Gestdo. A finalidade
institucional da ANVISA é promover a protecdo da saude da populacdo, por intermédio do
controle sanitario da producdo e da comercializacdo de produtos e servigos submetidos a
vigilancia sanitaria, inclusive dos ambientes, dos processos, dos insumos e das tecnologias a

eles relacionados. Este 6rgao exerce também o controle de portos, aeroportos e fronteiras e a
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interlocucdo junto ao Ministério das RelagOes Exteriores e instituicdes estrangeiras para tratar
de assuntos internacionais na area de Vigilancia Sanitaria. No Brasil, o Estado atua no
controle e regulacdo das formas de risco na sociedade com seus érgdos especificos como a
ANVISA, a qual dispbe de variadas acdes como leis determinantes e monitoramento das
atividades de comunicacdo dos produtos sujeitos a Vigilancia Sanitéria, ressaltando as

exigéncias especificas para embalagens e rétulos (BRASIL, 1999).

A gerente de Monitoramento e Fiscalizacdo de Propaganda da ANVISA, Maria José
Delgado Fernandes, destaca que a Agéncia tem papel fundamental de educar a populagéo,
além de fiscalizar, monitorar e regular, acompanhando, inclusive, a propaganda dos itens
sujeitos a Vigilancia Sanitéria, realizado para evitar uso incorreto de produtos, automedicacéao

e exposicdo do consumidor a praticas abusivas ou enganosas (ANVISA, 2008b).

4.2.1 DETERMINACOES SOBRE PRODUTOS SANEANTES DOMISSANITARIOS

A Geréncia Geral de Saneantes da ANVISA (ANVISA, 2004a), de acordo com o
inciso 1V Artigo 61 da Portaria 593, de 25 de agosto de 2000, definiu regras as embalagens de

produtos saneantes domissanitarios.

Visando o gerenciamento de risco de produtos saneantes domissanitarios a
CATES entende que, as embalagens destes produtos ndo poderdo apresentar
forma, figura, desenhos, textos e referéncias que possibilitem interpretacdes
falsas, erros ou confusbes quanto a natureza do produto e que possam
atribuir-lhes finalidades e caracteristicas diferentes daquelas a que se
destinam (ANVISA, 2004b).

E conforme Art. 59 da Lei n° 6.360 de 23 de setembro de 1976, adicionou que
considera 0 mercado com marcas antigas e consagradas, as quais ndo ha histéricos ou
evidéncias de “eventos indesejados” que envolvam, até o momento, produtos com nome ou
versoes no qual exista o termo ‘Baby’ ou ‘assemelhado’. Assim, resolveu adotar o seguinte

entendimento:
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1 — Apenas 0s produtos saneantes de risco 1 que se enquadrem nas
categorias AMACIANTES DE TECIDOS, DETERGENTES PARA
LAVAR ROUPAS, DETERGENTES PARA PRE-LAVAGENS e
FACILITADORES PARA PASSAR ROUPA poderdo conter em suas
rotulagens termos do tipo BABY e similares.

2 — Na rotulagem dos Produtos Saneantes, com destinagdo de uso
DOMICILIAR, que contenham o termo baby ou similares, imagens de
figuras humanas, desenhos de bonecos, animais e/ou outros desenhos que
possam atrair atengdo de criangas deverdo constar no painel principal do
rotulo do produto a frase ‘CONSERVE FORA DO ALCANCE DAS
CRIANCAS’ em destaque, ocupando uma dimensdo minima dos caracteres
gue devera obedecer ao disposto na tabela | e nunca inferior a 2 (dois)
milimetros (ANVISA, 2004b).

As imagens de figuras humanas serdo permitidas somente para produtos de risco 1,

conforme classificagéo constante no Art. 5° da Resolugédo — RDC n° 184/01 (Ibid.).

TABELA 7 — Dimensao minima dos caracteres para rotulagem de Produtos Saneantes Domissanitarios.

AREA DO ROTULO PRINCIPAL (cm?) ALTURA MINIMA (Mm)
Menor 40 2,0
Maior ou igual a 40 e menor que a 170 3,0
Maior ou igual a 170 e menor que 650 4,5
Maior ou igual a 650 e menor que 2600 6,0

Maior ou igual a 2600

10,0

Fonte: ANVISA - Portaria INMETRO n°157/02 — (Com adaptacgdes para estabelecer a altura minima dos caracteres da frase:
“CONSERVE FORA DO ALCANCE DAS CRIANCAS E DOS ANIMAIS DOMESTICOS”, encontrada nos Produtos
Saneantes Domissanitarios, USO DOMICILIAR, contendo figuras humanas, bonecos, animais e outros que possam atrair
atencéo de criancas de acordo com o Informe sobre Rotulagem/CATES/ANVISA).

No rotulo a seguir (Figura 2), do amaciante Fofo Cheirinho de Bebé, percebe-se a

aplicacéo da frase em caixa alta, "Conserve fora do alcance das criangas”, na lateral esquerda

na posicédo vertical, enquanto as outras informagdes estdo na horizontal, o que pode dificultar

leitura e atencdo a importancia da adverténcia no produto. No entanto, ndo ha nenhuma

referéncia sobre disposicdo da frase nas instrucdes da ANVISA, apenas que deve estar em

destaque.
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FIGURA 2 — Rétulo do amaciante Fofo Cheirinho de Bebé.

Por meio de analises técnicas e sociais feitas por especialistas, a ANVISA determina
adverténcias para as embalagens, mas a populacdo desconhece algumas determinagdes como
a insercdo da frase em embalagens que figurem elementos do universo infantil. Para os pais,
por exemplo, é importante o conhecimento de que a frase de adverténcia alerta para a
possibilidade de atracéo da crianca para o produto, devido ao formato da embalagem, sua cor

e aos elementos figurados, como desenhos de bichinhos, personagens etc.

Sobre as restricdes na insercdo de elementos como personagens animados e outros
elementos ludicos, Francisco de Mancilha'®, especialista em Regulacdo da Geréncia Geral de
Saneantes da ANVISA (GGSAN), afirma que existem algumas restricdes sobre tais elementos
na legislacdo de rotulagem. A base € restringir desenhos que atraiam a atencdo de criangas e
incluir frases de adverténcia, em tamanhos minimos de caracteres, nos produtos que contém
tais desenhos. Para desinfetantes (raticidas, inseticidas e repelentes), a legislacdo proibe
desenhos que atraiam criangas. Conforme o especialista, embalagens em formatos que atraiam
criangas (formato de ursinho, personagens de revista em quadrinho etc.) sdo permitidas no
Mercosul, entretanto exige-se adicdo de substancia desnaturante (amargante) para impedir a
ingestdo indevida, ou mecanismos de seguranca na tampa. Para produtos de risco Il (maior
risco sanitario), sdo também proibidas em rotulagem figuras humanas, porque atraem

criancgas.

Num esclarecimento publicado em seu site e que demonstra mais uma nuance da
preocupacdo com 0s possiveis acidentes envolvendo criangas e produtos saneantes

domissanitarios, a ANVISA determina que as embalagens que tenham semelhanga com

'8 Em entrevista concedida para esta pesquisa (ver Anexo B).
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brinquedos devem contar com um lacre de seguranga ou conter algum componente que
impeca a ingestdo do mesmo (2008c). A Figura 3 demonstra um exemplo de embalagem

parecida a um brinquedo.

Cliente: Unilever

Produto: Fofo 2 Litros

Sequimento: Higiene e Limpeza

Prémio: Troféu Embanews 2000

Categoria: Desenho de Embalagem Unitdria

FIGURA 3 — Embalagem Fofo em forma de ursinho.

Nota-se entdo que os produtos ndo apresentam informacdes adicionais e relevantes a
precaucdo ou prevencdo de acidentes, os dados que aparecem na embalagem referem-se a
composicdo do produto, algumas vezes com linguagem cientifica. Ndo ha, por exemplo,

classificacéo sobre o nivel de risco representado pelo produto ao consumidor.

Os estudos de Wilkie (1985 apud BATISTA; VALENTE; DECLOET, 2009)
concluiram que para uma informacdo ou uma adverténcia fazer efeito de alerta € preciso
considerar 0s seguintes objetivos comunicativos: legibilidade; saliéncia; valor para atenc&o;
modificar consciéncia do consumidor; modificar crencas do consumidor; personalizar crencas
do consumidor; modificar atitudes; modificar intengdes do consumidor; e modificar
comportamento do consumidor. Portanto, o fato de somente definir uma nova regra néo

assegura que a informacdo seré eficaz.
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4.2.2 MONITORAMENTO DE PROPAGANDA DE PRODUTOS SUJEITOS A
VIGILANCIA SANITARIA

A monitoracdo e a fiscalizacdo da propaganda de produtos sujeitos & Vigilancia
Sanitaria, em especial os medicamentos, sdo as atuais a¢Ges para a prevencdo de riscos e
agravos a saude da populacdo. Segundo a Constituicdo, o Estado deve proteger a pessoa e a
familia da propaganda de produtos, praticas e servi¢os que possam ser nocivos a saude e ao
meio ambiente, inclusive com restri¢fes legais a propaganda. Para garantir esses preceitos, a
ANVISA criou’’, em fevereiro de 2004, a Geréncia de Monitoramento e Fiscalizacdo de
Propaganda, de Publicidade, de Promocéo e de Informacédo de Produtos sujeitos a Vigilancia
Sanitaria (GPROP). A Geréncia regulamenta e fiscaliza as propagandas em busca de um
equilibrio cada vez maior nas informacGes presentes em pecas publicitarias de medicamentos,
alimentos e outros produtos sujeitos ao controle sanitario. O objetivo é que essas propagandas
jamais sejam fontes de riscos a salde da populacdo, e para isto a Geréncia também
desenvolve projetos nas areas de educacdo e comunicacdo em salde para 0s mais diversos
segmentos da sociedade. A GPROP ¢é composta por uma equipe multidisciplinar de 34
profissionais, sendo 12 da Saude, 10 de Direito, 4 de Comunicacdo, 2 de Exatas e 6
profissionais no Apoio Administrativo. Atua nas areas de Comunicacdo em Saude, Educacéo
e Promocdo de Saude, Projeto Monitoracédo e divulga as propagandas suspensas e publicacdes

como: folders, cartilhas, livros, manuais, jogos didaticos e relatorios™.

A GPROP desenvolve diversas atividades para 0 monitoramento da propaganda de
medicamentos, alimentos, produtos para salde, mas ndo fiscaliza ainda propagandas de
produtos saneantes domissanitarios. Tem o intuito de proteger a populacdo de propagandas
enganosas e abusivas, busca conscientizar a industria e as empresas de comunicacdo sobre a
importancia da ética e responsabilidade na promocdo de produtos sujeitos a Vigilancia

Sanitéaria.

Entre 2004 e 2007, a GPROP monitorou diariamente 2.262 exemplares de 22
diferentes revistas e 12.093 exemplares de nove jornais impressos, todos importantes e de

circulacdo nacional. Além da busca ativa, a Geréncia recebe dendncias encaminhadas pela

7 portaria nimero 123/04 (BRASIL, 2004).

'8 Informag6es coletadas para esta pesquisa com Ana Paula Dutra Massera (Chefe da Unidade de Monitoramento
e Fiscalizagdo de Propaganda, Publicidade, Promocéo e Informacéo de Produtos Sujeitos a Vigilancia Sanitéria),
por meio de visita feita a GPROP/ANVISA em 02 de julho de 2008, em Brasilia (DF).
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Ouvidoria, pelos e-mails corporativos e por via postal, recebe pecas captadas pelas
universidades participantes do Projeto de Monitoracéo e pelas Vigilancias Sanitarias estaduais
e municipais. Desde 2002, a ANVISA desenvolve o Projeto de Monitoracdo de Propaganda
em parceria com instituicdes de ensino superior de todas as regides brasileiras. Este trabalho é
a maior fonte de captacdo de pecas publicitarias da GPROP, e permite verificar os diferentes
perfis de propagandas no Brasil e o cumprimento da Legislagdo Sanitaria. Em outra linha de
acao, apos o aumento do nimero de denuncias e problemas verificados na Internet, a GPROP

também iniciou uma série de acdes de fiscalizacdo nas paginas da Internet (ANVISA, 2008d).

Aproximando-se da comunicagdo para evitar irregularidades, a ANVISA lancou o
“Guia de Orientagdes e Dicas para Comunicadores de Radio sobre a Propaganda de Produtos
Sujeitos a Vigilancia Sanitaria”, pois, no contexto da propaganda e da publicidade, os
principais erros e infracGes sanitarias cometidos sdo: anuncios de produtos sem registro na
ANVISA,; falta de indicacdo sobre a contra-indicacdo do medicamento; sugestdo de auséncia
de efeitos colaterais; utilizacdo de expressdes como seguranca e tolerabilidade; e a inclusdo de
mensagens como “recomendado por especialistas” ou “pelo Ministério da Saude”. Outra
infracdo grave existente € o mascaramento das verdadeiras indicacbes do produto, como

anunciar que itens registrados como alimentos possam ter propriedade terapéutica (2004a).

O publico infantil tem recebido constante atencdo por meio da GPROP. Desde 2006,
foram avaliadas 2.560 horas de comerciais de produtos sujeitos a Vigilancia Sanitéaria, e este
dado foi apresentado, em marco de 2008, durante a audiéncia publica realizada no Senado
Federal que discutiu os limites da propaganda no Brasil. De acordo com a gerente da GPROP,
42% das pecas eram destinadas exclusivamente ao publico infantil e, destes comerciais,
89,7% eram de alimentos ricos em gordura e aglcar (ANVISA, 2008e).

Devido as intoxicacdes por ingestdo de medicamentos, sem a devida prescricdo
médica, ao grande nimero de mortes associadas aos habitos alimentares ndo saudaveis e aos
gastos de tratamento as Doencas Crbnicas Nao Transmissiveis (DCNT), o Ministério da
Saude tem discutido os limites legais para a regulamentacéo da propaganda de medicamentos,
alimentos e bebidas alcodlicas. Contudo, ndo tem nenhuma diretriz a respeito das

propagandas de saneantes domissanitarios.
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4.3 CONSELHO NACIONAL DE AUTORREGULAMENTACAO PUBLICITARIA
(CONAR)

O Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria (CONAR) é uma ONG
criada em 1980 com o propdsito de fiscalizar o cumprimento do Cddigo Brasileiro de
Autorregulamentacdo Publicitaria, gerado no final da década de setenta diante do prendncio
de criacdo de uma lei de censura prévia as atividades publicitérias. De acordo com 0 CONAR,
se a lei fosse implantada, os anuincios sé poderiam ser veiculados com permissdo federal.
Assim, surgiu a autorregulamentacdo reconhecida e sintetizada no codigo baseado no modelo
inglés, que tem a “funcdo de zelar pela liberdade de expressdo comercial e defender os
interesses das partes envolvidas no mercado publicitario, inclusive os do consumidor.”
(CONAR, 2007a). Em sintese, nasceu da necessidade de manter a confianca dos
consumidores as mensagens veiculadas nos meios de comunicacdo. Reconhecendo a
necessidade de uma ética comum, os profissionais de comunicacdo criaram este codigo que
atua nacionalmente recebendo informal e formalmente reivindicacbes e queixas dos

consumidores.

O CONAR instaura processos éticos e conciliagbes entre partes, declara-se como um
tribunal que assimila evolucdes da sociedade, reflete avancos, particularidades e transicoes

locais. Define como preceitos de ética publicitaria os seguintes itens:

> todo anlncio deve ser honesto e verdadeiro e respeitar as leis do pais;

> deve ser preparado com o devido senso de responsabilidade social, evitando
acentuar diferenciagdes sociais;

> deve ter presente a responsabilidade da cadeia de producédo junto ao consumidor;

> deve respeitar o principio da leal concorréncia; e

> deve respeitar a atividade publicitaria e ndo desmerecer a confianca do publico nos

servicos que a publicidade presta.

O procedimento consiste em atender dendncias de consumidores, autoridades e
associados ou ainda as denuncias formuladas pela propria diretoria. De posse da denuncia, o

Conselho de Etica se redne, julga, além de requisitar defesa do acusado. As quatro categorias
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de punicdes previstas no Artigo 50 do Codigo sdo: adverténcia, recomendacao de alteragdo ou
correcdo do anuncio, recomendacdo aos veiculos no sentido de que sustem a divulgacdo do
anuncio (suspensao da veiculacdo) e divulgacdo da disposicdo com relacdo ao anunciante, a

agéncia e ao veiculo, em face do ndo-acatamento das medidas e providéncias preconizadas.

O CONAR reforga seus objetivos e modo de pensar por meio de sua missao:

Impedir que a publicidade enganosa ou abusiva cause constrangimento ao
consumidor ou a empresas. Constituido por publicitarios e profissionais de
outras areas, 0 CONAR é uma organizagdo nao-governamental que visa
promover a liberdade de expressdo publicitaria e defender as prerrogativas
constitucionais da propaganda comercial. Sua missdo inclui principalmente o
atendimento a dendncias de consumidores, autoridades, associados ou
formuladas pelos integrantes da prépria diretoria. As dendncias sdo julgadas
pelo Conselho de Etica, com total e plena garantia de direito de defesa aos
responsaveis pelo andncio. Quando comprovada a procedéncia de uma
denuncia, é sua responsabilidade recomendar alteracdo ou suspender a
veiculagdo do anincio. O CONAR ndo exerce censura prévia sobre pecas
publicitarias, ja que se ocupa somente do que esta sendo ou foi veiculado.
Mantido pela contribuicdo das principais entidades da publicidade brasileira
e seus filiados — anunciantes, agéncias e veiculos —, tem sede na cidade de
Séo Paulo e atua em todo o pais. Foi fundado em 1980. (CONAR, 2007a).

Faz parte do sistema privado, uma associacdo civil organizada por agentes
econdmicos, tais como anunciantes, agéncias publicitarias, veiculos de comunicagéo, os quais
aderem ao quadro social. Por conseguinte, a regra da autorregulamentacdo ou autodisciplina
ndo vincula todos os operadores, limitando-se aqueles que aderem a tal modalidade de
controle. O objetivo das normas é uniformizar os principios de ética publicitaria, e séo
aplicaveis aos anunciantes, as agéncias de publicidade e aos meios de comunicacdo. O
problema enfrentado sdo as criticas ao modo de atuacdo, uma vez que as decisdes sdo de
cumprimento espontaneo, pois se trata de uma entidade privada, sem poder para legislar, o

que pode implicar em parcialidade e até mesmo a ndo-protecéo efetiva ao consumidor.

O Cddigo tem o principal objetivo de regulamentacdo das normas éticas aplicaveis a
publicidade e propaganda, atividades destinadas a estimular o consumo de bens e servigos.
Assim, na falta de restricGes especificas aos produtos saneantes domissanitarios no Codigo,

selecionamos os principais itens que fazem relagdo ao contexto desta investigacdo (produtos
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de limpeza e indice de intoxicagdo infantil), para posterior discussdo associativa aos modelos

aqui demonstrados. Iniciamos com restricdes as propagandas de produtos toxicos.

No Anexo R do Coddigo, sobre “Defensivos Agricolas”, privilegiamos as seguintes

recomendac0es especificas:

1. O anlncio de defensivo agricola:

1.1. Ndo podera ser veiculado se o produto ndo estiver regularmente
registrado no 6rgdo competente do Servico Publico Federal.

1.2. Nao descuidara do publico a que se destina, respeitando sempre 0 uso
adequado do produto.

1.3. Nao podera conter mensagem que exceda os termos do registro. N&o
omitira ou minimizara — seja por texto, imagem ou sugestdo - — toxicidade e
a acdo sobre o meio ambiente. Apontard sempre os cuidados e indicacGes
especificos, determinados pela autoridade competente.

1.4. Nao contera expressdes como ‘inofensivo’, ‘ndo toxico’, ‘inécuo’ ou
equivalente, salvo se o fizer de forma qualificada e comprovavel. [...]

1.6. Nao deverd, sob qualquer pretexto, utilizar modelo infantil ou que
aparente ser menor de idade.

2. Sendo os defensivos agricolas reconhecidamente classificados como bens
de producdo, sua publicidade devera, sempre que possivel:

2.1. Ser informativa e didatica, evitando-se que seja tratada como de bem de
consumo. [...]

3. Tendo em vista que em nosso pais a comunicagdo dos Anunciantes com o
homem do campo se opera costumeiramente através de contato com
agrénomos, vendedores, representantes de cooperativas etc, recomenda-se
gue toda peca publicitaria distribuida diretamente ao usuario (prospectos,
volantes, calendarios, manuais etc.) atenda os principios estabelecidos neste
Anexo. [...]

5. Tendo em vista que a mensagem se destina ao homem do campo,
recomenda-se que 0 anuncio seja preciso, claro e, sobretudo, responsavel.
Essa responsabilidade é reforcada pela certeza de que o uso inadequado do
produto afeta ndo apenas a pessoa que decide sua aplicagdo, mas transcende
a outras, se prolonga pelo meio ambiente e pode alcangar, até mesmo, a
economia do pais. (CONAR, 2007a).

Na Secao 11, o Artigo 37 sobre “Criangas ¢ Jovens”, cuja concepgao tomou como base
os parametros definidos no Art. 2° do Estatuto da Crianca e do Adolescente (Lei n° 8.069/90 -
“Considera-se crianga, para os efeitos desta Lei, a pessoa até doze anos de idade incompletos,
e adolescente aquela entre doze e dezoito anos de idade”), alerta que os esforg¢os de pais,
educadores, autoridades e da comunidade devem encontrar na publicidade fator coadjuvante

na formacéo de cidadaos responsaveis e consumidores conscientes. Diante de tal perspectiva,
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nenhum anuncio dirigira apelo imperativo de consumo diretamente a crianca. De acordo com
0 Cadigo, os anuncios deverdo refletir cuidados especiais em relagcdo a seguranca e as boas

maneiras e, ainda, abster-se de:

c) associar criancas e adolescentes a situagcdes incompativeis com sua
condigdo, sejam elas ilegais, perigosas ou socialmente condenaveis; [...]

f) empregar criangcas e adolescentes como modelos para vocalizar apelo
direto, recomendacdo ou sugestdo de uso ou consumo, admitida, entretanto,
a participacdo deles nas demonstracdes pertinentes de servico ou produto.
(CONAR, 2007a).

O Anexo A, sobre “Bebidas Alcodlicas”, traz um item especifico sobre prote¢dao a
criancas e adolescentes para evitar o direcionamento de mensagens a esse publico. E
solicitada as agéncias a adocdo de cuidados especiais na elaboracdo de suas estratégias

mercadoldgicas e na estruturacdo de suas mensagens publicitarias.

a. criangas e adolescentes ndo figurardo, de qualquer forma, em andncios;
qualquer pessoa que neles apareca devera ser e parecer maior de 25 anos de
idade;

b. as mensagens serdo exclusivamente destinadas a publico adulto, ndo
sendo justificavel qualquer transigéncia em relacdo a este principio. Assim, o
contedo dos andncios deixard claro tratar-se de produto de consumo
impréprio para menores; ndo empregard linguagem, expressdes, recursos
gréficos e audiovisuais reconhecidamente pertencentes ao universo infanto-
juvenil, tais como animais ‘“humanizados”, bonecos ou animagdes que
possam despertar a curiosidade ou a atencdo de menores nem contribuir para
que eles adotem valores morais ou habitos incompativeis com a menoridade;
c. o planejamento de midia levard em consideracdo este principio, devendo,
portanto, refletir as restricdes e os cuidados técnica e eticamente adequados.
Assim, o anincio somente serd inserido em programacdo, publicacdo ou
web-site dirigidos predominantemente a maiores de idade. Diante de
eventual dificuldade para afericdo do publico predominante, adotar-se-a
programacdo que melhor atenda ao propdsito de proteger criancas e
adolescentes;

d. os websites pertencentes a marcas de produtos que se enquadrarem na
categoria aqui tratada deverdo conter dispositivo de acesso seletivo, de modo
a evitar a navegacao por menores. (lbid.).
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Ja a Secdo 8, que trata especificamente de “Seguranca e Acidentes”, traz em seu Artigo

33 a condenacéo das propagandas que:

a. manifestem descaso pela seguran¢a, sobretudo quando neles figurarem
jovens e criancas ou quando a estes for enderecada a mensagem;

b. estimulem o uso perigoso do produto oferecido;

c. deixem de mencionar cuidados especiais para a prevencdo de acidentes,
guando tais cuidados forem essenciais ao uso do produto;

d. deixem de mencionar a responsabilidade de terceiros, quando tal mencéo
for essencial;

e. deixem de especificar cuidados especiais no tocante ao uso do produto por
criangas, velhos e pessoas doentes, caso tais cuidados sejam essenciais.
(CONAR, 2007a).

Dentre as criticas enfrentadas pelo CONAR estd a desproporcdo entre as penas
previstas no Codigo e os danos causados pelos infratores, uma vez que primeiro as
propagandas sdo veiculadas e depois avaliadas, 0 que gera uma exposicdo massiva que
alcanca tanto o publico-alvo quanto o publico-geral. Outras criticas fazem referéncia ao poder
das agéncias e das marcas anunciantes, pois estas influenciam as decisdes ao avaliar uma
propaganda; reclama-se sobre a pouca divulgacdo das ferramentas de dendncia publica, a
populacdo desconhece a existéncia desse canal para denunciar uma propaganda que considera

abusiva ou enganosa; e reclama-se também do critério subjetivo das normas vigentes.

Uma das atuacdes polémicas foi o arquivamento da Representacdo n° 48 de maio de
2006, relativa ao item “Criangas e Adolescentes”, sobre o comercial televisivo “SBP —
Terrivel contra os insetos” (Figura 4). Nesse caso, um consumidor paulistano considerou
inadequado um comercial do inseticida por sugerir a aplicacdo do produto na casa pela
protagonista, que aparentava pouca idade. Nessa propaganda a mae telefona para a filha e
pergunta se ela ja passou SBP na casa (SBP, 2006).

A defesa alegou que o filme mostra uma garota de mais de 10 anos que é
surpreendida pelo telefonema da mée, solicitando que ela tomasse as
providéncias em relacdo a casa, entre elas passar SBP. Ressaltou, ainda, que
no filme houve o cuidado de colocar um adulto (no caso, a mée) para
demonstrar o produto, sendo que ndo é mostrada a adolescente usando o
inseticida. O relator deu razdo a defesa e recomendou o arquivamento da
representacao, aceito por maioria de votos. (CONAR, 2006).
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= Arouivo da Propaganda

VOZ INFANTIL: Eu sou apaixonada pelo Bruno da minha classe. E logico que eu nio
contei pra ninguém. Um dia ele veio fazer trabalho aqui em casa. Tenho certeza que
minha mide se ligon. VOZ FEMININA: Ele tem um cheiro bem legal VOZ
INFANTIL: Nem minhas amigas perceberam. Como € que ela descobriu? LOCUTOR:

= 900Z/ANO - ,0F - dS/OMed 0ES/0qoDAuRND EPI/AL - d4S - T'TF

O 6° sentido das mulheres é incrivel. Mae sabe de tudo. VOZ INFANTIL: Fechar a
janela? Passar SBP na casa? Como que ela sabe que eu esqueci? LOCUTOR: E sabe

LL6OVT

também que SBP Multi usa agua como solvente e oferece a protegio que sua familia
merece. SBP, terrivel contra os insetos. Contra os insetos.

(11) 5585.3834 - www.arquivo.com.br

FIGURA 4 — Story-board SBP.

A peca contempla uma narrativa essencialmente fora do contexto de matar insetos, faz
uma introdugdo sobre o universo adolescente e encerra falando sobre o sexto sentido
feminino. Sendo a mulher a principal consumidora de produtos de limpeza, a peca explora
seus signos e fala, tanto com a mulher madura quanto com a pré-adolescente, num
posicionamento para adesao ou fidelizagdo precoce a marca e ao uso do produto. Outro item
questionavel é a idade da protagonista, pois se afirma que ela tem mais de 10 anos, um critério
subjetivo quando o assunto é aparéncia. Cabe ressaltar ainda que, segundo o Estatuto da
Crianca e do Adolescente (ECA), uma menina com essa idade é considerada crianca

(BRASIL, 1990b). Assim, a definicdo do CONAR néo aprecia a problematizacdo do caso
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frente as possibilidades de risco, como a informacéo efetiva sobre a aplicagdo do produto
toxico “terrivel contra os insetos”. Por outro lado, a pega oferece a informacdo que aparece no
rodapé do video, uma adverténcia em lettering: “Cuidado, Perigoso®® — Antes de usar leia com
atencgdo as instrucdes da embalagem”. Esta informagdo dura cerca de 2 segundos, em tamanho
bem menor do que as demais informacdes sobre o produto e surge durante a aplicagdo do
produto na casa pela mae. No entanto, inicialmente, a peca sugere o uso do produto pela
menina, como uma tarefa diaria a ser cumprida. De certo modo, a propaganda de SBP
confunde-se em seu direcionamento para a crianga e para a mae, na verdade o produto esta
destinado a compra e uso/manejo do adulto; dessa forma podemos dizer que a pega
descumpre o item “B” do Artigo 37, especificamente quando aborda a inexperiéncia do menor

e o item “G”, que trata da preocupagdo com a seguranca dos menores.

Retomando alguns itens do Cddigo, anteriormente citados, pode-se associar a este
comercial televisivo as restricdes dispostas no Artigo 37 que afirma ser, a publicidade, um
fator coadjuvante na formacéo de cidadaos responsaveis e consumidores conscientes. Refere-
se aos cuidados especiais em relacdo a seguranca das criancas e adolescentes, e pede

abstencdo dos anuncios ao:

c) associar criancas e adolescentes a situacBes incompativeis com sua
condicgdo, sejam elas ilegais, perigosas ou socialmente condenaveis;

f) empregar criancas e adolescentes como modelos para vocalizar apelo
direto, recomendacdo ou sugestdo de uso ou consumo, admitida, entretanto,
a participacdo deles nas demonstracfes pertinentes de servigo ou produto.
(CONAR, 2007a).

1 Em matéria publicada na Revista Galileu, o jornalista José Alberto Gongalves revela problemas em
autorizagbes da ANVISA. Segundo Sezifredo Paz, consultor técnico do Instituto Brasileiro de Defesa do
Consumidor (IDEC), a portaria 321 de 1997, da antiga Secretaria Nacional de Vigilancia Sanitaria, eliminou da
embalagem dos inseticidas de uso doméstico a adverténcia: “Cuidado, perigoso se ingerido, inalado ou absorvido
pela pele!” e a substituiu por: “Cuidado! Perigoso”; que, para ele, é mais genérica e menos eficaz. O IDEC
questiona a permissao de substancias mascarantes para atenuar o odor forte, induzindo o consumidor a exageros
no uso. Ha ainda a preocupagdo com a existéncia de marcas iguais, mas de composi¢cdes quimicas distintas, o
que geraria confusdo no atendimento de intoxicacdes. Compartilham do mesmo pensamento toxicologistas,
como Anthony Wong, coordenador do CEATOX, Ronan Vieira e Angelo Trapé, do CCl/Unicamp, Igor
Vassilief, da Unesp em Botucatu, e Darciléa Alves do Amaral, coordenadora do CCI/SP. A gerente-geral de
produtos de risco da ANVISA, Ténia Pich, afirma que por ser mais curta, a expressdo ‘Cuidado, Perigoso’ pode
ter mais destaque ¢ a ANVISA ndo autoriza rotulos com expressdes superlativas, a exceg¢do da frase “Mata
tudo”, que, por ter registro anterior a atual legislacdo, somente poderia ser proibida por processo judicial. O
presidente da Associacdo Brasileira de Aerosois e Saneantes Domissanitarios (ABAS), Hugo Chaluleu, ressalta
que ndo Vvé necessidade de mudanca, uma vez que a rotulagem é suficientemente clara sobre a finalidade do uso
do produto e o ativo utilizado. Diz que a industria eliminou o uso de perfumes em inseticidas e maior parte das
intoxicacdes é causada por produtos clandestinos (GONCALVES, 2007).
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Outro Artigo que pode ser associado ao comercial exposto € o que trata de “Seguranca

e Acidentes”, condenando anuncios que:

a. manifestem descaso pela seguranga, sobretudo quando neles figurarem
jovens e criancas ou quando a estes for enderecada a mensagem;

b. estimulem o uso perigoso do produto oferecido;

c. deixem de mencionar cuidados especiais para a prevencdo de acidentes,
guando tais cuidados forem essenciais ao uso do produto; [...]

e. deixem de especificar cuidados especiais no tocante ao uso do produto por
criangas, velhos e pessoas doentes, caso tais cuidados sejam essenciais.
(CONAR, 2007a).

N&o diretamente, mas de forma associativa, ja que o produto anunciado no comercial é
toxico, pode-se ressaltar também o “Anexo R”, sobre “Defensivos Agricolas”, que

recomenda:

1.2. Ndo descuidara do publico a que se destina, respeitando sempre 0 uso
adequado do produto. [...]

1.6. Nao deverd, sob qualquer pretexto, utilizar modelo infantil ou que
aparente ser menor de idade. [...]

2.1. Ser informativa e didatica, evitando-se que seja tratada como de bem de
consumo. (Ibid.).

Ademais, a publicidade de produtos perigosos a saude, integridade fisica ou seguranca
é alvo de criticas académicas. Laranjeira e Pinsky (2007) afirmam que, em algumas areas, as
atuacdes do CONAR podem ser mais eficazes do que a atuacdo do Estado, mas que para
propagandas de bebidas alcodlicas essa l6gica ndo se aplica. A preocupagdo estd no tipo de
propaganda que € apreciada pelas criancas, em especial a que contém humor, pois se relaciona

com suas atitudes e expectativas positivas quanto as bebidas alcodlicas.

Isso significa que a propaganda é um fator de estruturacdo das atitudes das
criangas em relacdo as bebidas alcodlicas e estas atitudes e crengas ndo séo
mudadas do dia para a noite. Esse processo se da com um acumulo de
mensagens atraentes e exclusivamente positivas e bem-humoradas em
relacdo as bebidas alcodlicas. (LARANJEIRA; PINSKY, 2007).
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Outra area criticada é a de medicamentos, alvo de anélise constante por pesquisadores.
Nesse tipo de propaganda € comum perceber o uso de testemunhal e endosso médico ou de
alguma personalidade. Marcas como Coristina, Sonrisal, Aspirina costumam utilizar atores
renomados para falar dos beneficios de seus produtos, e na linha de tratamento bucal, as
marcas de cremes dentais utilizam odontélogos reais (ou mesmo modelos aparentando

dentistas) como endosso, devido ao carater de especialistas e autoridades no assunto.

A aquisicdo de um produto pressupde que o consumidor deposita confiangca naquilo
que compra, confia na empresa que o vende. Tomando como exemplo para reflexdo, um
estudo desenvolvido por Nascimento (2003), sobre propaganda de medicamentos e regulagéo,
problematiza a adverténcia: “Ao persistirem os sintomas, o médico devera ser consultado”,
criada para figurar nas pecas publicitérias, fruto da Resolucdo 102, de 30 de novembro de
2000 da ANVISA. Ele afirma ser um estimulo a automedicacdo e propde outro tipo de

adverténcia: “Antes de consumir qualquer medicamento, consulte 0 médico”.

A influéncia da propaganda costuma ser de tal importéncia, que a OMS, em sua 412
Assembléia Mundial, fez recomendagdes aos seus Estados membros sobre os Critérios Eticos
para a Promocdo de Medicamentos. Segundo o pesquisador, os termos mais utilizados nas
propagandas de medicamentos na grande midia foram: ‘emagrecer’, ‘emagrecedor’, ‘dor’,
‘alivia’, ‘alivio imediato’, ‘satde’, ‘rapido’, ‘rapidinho’, ‘problema’ e ‘natural’. A mensagem
passada para a populacdo é de que estes, além de representarem a propria saude, agem de
maneira magica. As propagandas de medicamentos utilizam apresentadores de radio e
televisdo, artistas e atletas famosos para induzir o consumo de determinados medicamentos,
buscando uma identificacdo do individuo com o padrdo de beleza e/ou desempenho fisico
desses garotos-propaganda, ou se utilizando da credibilidade que eles possuem perante o
grande publico (NASCIMENTO, 2003). O estudo conclui que diante da falta de adverténcia
ao consumidor sobre os efeitos adversos e as precaucdes quanto ao uso dos medicamentos,
seria eficaz a veiculacdo de informac@es sobre possiveis riscos ou agravos a saude, porém sob

0 ponto de vista publicitéario isso é considerado como uma contrapropaganda do produto.

Percebe-se que a pesquisa contempla uma importante sugestdo de substituicdo da
adverténcia, mas de certo modo evoca um viés paternalista de prote¢do ao receptor, como se
as alternativas fossem de cima para baixo, por meio de leis, ndo realgando a construcdo e
disseminacdo do conhecimento entre a prdpria populacdo; além da discussdo da publicidade
por ela mesma, por meio do CONAR. A adverténcia so sera eficaz se houver um entorno que

a faca coerente e lembrada. Nesse sentido, as leis sdo fruto da sociedade e para que sejam
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eficazes precisam dialogar com sua populacdo. Portanto, a discussdo entre as instancias

publica e privada torna-se fundamental, para as tentativas de resolucdo dos problemas de

salde publica.

4.4 ANVISA VERsus CONAR

Em maio de 2007, varias entidades® da comunicacdo manifestaram suas consideragdes

e esclarecimentos sobre a competéncia da ANVISA para legislar sobre a publicidade, e

emitiram carta publica as autoridades e ao mercado publicitario, em forma de informe

publicitario, nos principais jornais de Séo Paulo.

A proposito de manifestacdes de autoridades do Executivo Federal
reconhecendo a Anvisa (Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria) a
competéncia para legislar sobre publicidade e, ainda, diante das reiteradas
iniciativas daquela agéncia neste sentido, as entidades signatarias esclarecem
0 seguinte:

1. A Constituicdo federal determina, expressamente, que compete
privativamente a Unido legislar sobre propaganda comercial (Art. 22, inciso
XIX). Determina ainda, no capitulo “Da Comunicagdo Social”, que
“compete a lei federal estabelecer os meios legais que garantam a pessoa e a
familia a possibilidade de se defenderem [...] da propaganda de produtos,
préaticas e servigos que possam ser nocivos a saide e ao meio ambiente”
(Art. 220, § 3°, inciso II) e também que “a propaganda comercial de tabaco,
bebidas alcodlicas, agrotoxicos, medicamentos e terapias estard sujeita a
restricbes legais, nos termos do inciso Il do pardgrafo anterior, e contera,
sempre que necessario, adverténcia sobre os maleficios decorrentes de seu
uso” (Art 220, § 4°).

2. No momento em que a Anvisa ensaia a imposicao de restri¢des a liberdade
de expressdo comercial por via de resolucfes de sua Diretoria Colegiada, as
entidades signatarias reafirmam sua confianca no estado de direito
democrético e esclarecem as autoridades, a opinido publica e ao mercado

2 CONAR (Conselho Nacional de Autorregulamentagdo Publicitaria), ABA (Associacdo Brasileira de
Anunciantes), ABAP (Associacdo Brasileira de Agéncias de Publicidade), ABERT (Associacdo Brasileira de
Emissoras de Radio e Televisdo), ABTA (Associacdo Brasileira de TV por Assinatura), ANER (Associagdo
Nacional de Editores de Revistas), ANJ (Associacdo Nacional de Jornais), Central de Outdoor, FENAPRO
(Federacdo Nacional das Agéncias de Propaganda), FENEC (Federacdo Nacional de Empresas Exibidoras
Cinematogréficas) e IAB (Interactive Advertising Bureau — Brasil).
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publicitario que estdo atentas e coesas na defesa das prerrogativas
constitucionais asseguradas a propaganda comercial. (CONAR, 2007b).

Assim, mesmo diante desse impasse, ha uma abertura clara dos organismos de defesa
da publicidade sobre a aplicacdo de adverténcias associadas a anincios de produtos perigosos.
Em suas preocupagdes com a imagem da marca ou do produto, a publicidade, evitard a
possibilidade de acontecer algum dano ou prejuizo a satde de algum consumidor. Dentro do
composto de marketing, o gerenciamento dos produtos inclui a responsabilidade social de ndo
gerar risco humano, mas diante do potencial lucro o que é considerado prejudicial a satde se
converte em um objeto de prazeres e ndo cumpre a funcdo de comunicar claramente as
precaucbes no uso/consumo do produto. O gerenciamento da relacdo entre a sociedade e o
risco engloba os esclarecimentos do uso do produto, passando credibilidade e confianca, dois
pilares da comunicacdo de risco. As empresas que acompanham o desempenho de suas
marcas e/ou produtos, protegendo-os e relacionando-os dentro dos preceitos de seguranca
social conseguem agrupar uma melhor imagem a corporacdo, mesmo em suas manifestacdes
de divulgacdo e comunicacdo. Contudo, ha inseguranca das organizacGes para assumir o papel
de fonte oficial de informacdo. Os casos de intoxicagbes com &gua sanitaria, por exemplo,

deveriam ser levados em conta pela industria.

Por outro lado, as a¢Bes da ANVISA em relagdo a propaganda sdo vistas como
baseadas na lei, visto que a salude permeia o texto constitucional, enquanto que o direito a
liberdade de expressdo ndo se aplica a publicidade, devido ao carater econdémico. Sobre a
propaganda de medicamentos, por exemplo, a gerente da GPROP afirma que o pais precisa de
um novo modelo regulatério, pois o atual esta desatualizado. Segundo ela, o texto que esta em
construcdo tem como principio basico a protecdo do cidaddo, e descarta qualquer ingeréncia
da Agéncia no que se refere a regulamentagdo da propaganda destes produtos. “Na lei de
criacdo da ANVISA existe a competéncia de regular a propaganda de produtos sujeitos a
vigilancia. Até o momento todas as decisGes do Judicidrio apontam para a competéncia

descrita em lei.” (BICCA, 2008). Alegando os efeitos nocivos da publicidade complementa:

Esta ndo é uma preocupacdo do Brasil, mas do mundo inteiro. Uma politica
publica — seja para evitar a intoxicacdo por medicamento ou a obesidade —
tem de dar conta de todos os fatores que incidem sobre aquele determinado
problema. Ndo vamos resolver nenhum deles apenas com a regulamentacéo
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da propaganda, mas um agente publico ndo pode ignorar o papel
desempenhado da publicidade. (INSTITUTO ALANA, 2008).

Algumas organizacdes ndo-governamentais também estdo mobilizadas nessa
discussdo, como € o caso do Instituto Alana, por meio de seu Projeto Crianca e Consumo. A
coordenadora do projeto, Isabella Henriques, afirma que os envolvidos ndo querem proibir a
publicidade, apenas querem que ndo seja dirigida para criancas de 0 a 12 anos de idade e,
comentando o projeto de lei que veda a publicidade infantil aprovado pela Comissdo de
Direitos do Consumidor da Camara de Deputados, deixa claro que a protecdo da legislacéo
deve ser direcionada a crianga e ndo ao interesse privado (CONAR, 2007b). Na mesma linha
de pensamento, o professor Edgard Rebougas (UFPE), especialista em estudos sobre
regulacdo da publicidade no mundo, critica os neologismos criados como liberdade de

expressao comercial.

Categoria literalmente inventada por marketeiros e que é defendida como
prerrogativa absoluta, sem levar em conta sequer os direitos humanos
consagrados na Constituicdo e nos tratados internacionais, com destaque
para os direitos das criangas, prioridade absoluta em nossa legislacao.
(REBOUCAS apud TOMAZ JUNIOR, 2007).

Os orgdos legislativos e, principalmente, os autorregulatérios podem ter defini¢Oes
claras de suas responsabilidades, favorecendo assim o bem social por meio da imparcialidade
nas decisdes julgadas. Um o6rgdo de regulacdo deve estar atento as novas tendéncias em
comunicacdo publicitaria, aos novos mecanismos, as novas tecnologias e discursos. As
san¢cdes em caso de violacdo dos cddigos e infracGes devem primar pela eficacia em seu
cumprimento. E conveniente que os organismos de autorregulacdo recomendem & industria
publicitaria a adocdo e aplicacdo de normas minimas em matéria de formacdo de jovens
publicitarios. Mas por outro lado, os publicitarios poderiam se antecipar a essas decisdes
lancando medidas cautelares para evitar proibicdes. Se a propaganda informasse sobre
prevencdo, demonstraria ao consumidor do produto sua preocupagdo com ele, gerando uma
associacao positiva a marca. A publicacao sistematica das decisbes contribuiria para aumentar
a transparéncia do sistema e a confianca da opinido publica. De um modo geral, é reconhecido
que as mudancas em praticas regulatérias ndo se ddo de um dia para o outro com um féacil

alcance, muito menos um método uniforme, porém influenciar a eficcia, principalmente no
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sistema de autorregulagdo, € um ponto a cumprir. De certo modo, o CONAR ja tem se
adiantado as manifestacfes e demandas mundiais no campo da salude, como a Ultima deciséo
relativa a propaganda para criangas, onde alterou o Cédigo que trata de “Alimentos ¢

Refrigerantes”.

Assim, diante da disposicdo do CONAR em se adiantar as exigéncias em prevencao
aos riscos a saude infantil; da preocupacdo da ANVISA, por meio da GPROP, em observar
condutas publicitarias que possam atingir a saude das criancas; e diante da preocupacdo da
area de Saude Publica (Centros de Controle de Intoxicacdes) em relacdo a elevada taxa de
intoxicacdo infantil por produtos saneantes domissanitarios, percebemos relevancia em
discutir a importancia da regulacdo (seja ela lei, norma social ou autorregulacdo) a partir do
risco de exposicdo da crianca a uma categoria de produtos cujo risco, apesar de
estatisticamente relevante (ver dados do SINITOX), ndo é tratada desta forma pela sociedade.
E possivel existir uma atenuacdo da percepcdo de risco da mae em funcdo de formas
comunicativas, como a publicidade. Essas constatacbes podem ser entendidas
problematizando e avaliando as pecas publicitarias, bem como as percepcdes dos receptores

envolvidos com os riscos das mensagens.
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V

METODO DAPESQUISA

O universo dessa exploracdo foi definido como um estudo qualitativo, que envolve 11
mées adultas com filhos entre 1 e 5 anos de idade (essa delimitacdo refere-se a faixa etaria
infantil onde mais acontecem acidentes, conforme dados dos 6rgdos que monitoram e
atendem as intoxicacdes), residentes na cidade de Sdo Paulo, de indices educacionais e idades
diversificados. O tamanho da amostra foi definido diante das minucias da abordagem
qualitativa, na qual a quantidade de fontes de dados é decidida no decorrer da pesquisa até
exaurir a necessidade de novas informacdes (BAUER; GASKELL, 2003).

A definicdo de quem seriam essas maes se deu a partir de critérios qualitativos de
selecdo de amostra (lbid., p. 67), considerando que os dados investigados nos 6rgaos de
controle as intoxicagfes demonstram ocorréncias em todas as classes educacionais, sociais e
faixas etarias; o recrutamento buscou explorar a diversidade de informagdes desejada, com a
possibilidade de agrupamento em relacéo ao nivel de idade do filho, escolaridade e & idade da
respondente, chegando a um total de onze informantes identificadas pelos seguintes
codinomes: Eliane, Julia, Alice, Marcela, Lucia, Keila, Fernanda, Renata, Bianca, Hilda e

lvone.

Em segmentos de escolaridade, temos 6 pessoas com formacédo igual ou acima do
ensino superior: Alice, Marcela, Lucia, Keila, Fernanda e Bianca, e outras 5 informantes com
grau de instrucdo igual ou abaixo do ensino médio: Eliane, Julia, Renata, Hilda e Ivone. Em
termos de idade, nossas informantes apresentam idades entre 27 e 43 anos. A coleta de dados
foi individual, via entrevista em profundidade. Buscou-se nessas maes uma compreenséo de
suas caracteristicas pessoais, de sua vida doméstica, apropriacGes e usos que fazem da
publicidade de produtos saneantes domissanitarios, competéncias de leitura, além de suas

percepcdes de risco e seguranca ligadas a essa classe de produtos.

No roteiro da entrevista em profundidade (Anexo C), percorremos o procedimento que

consistia na conversa sobre a rotina da mae, suas caracteristicas pessoais que atravessavam
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seu cotidiano (trabalho, estudo, momento com filhos, sem filhos, preferéncias em lazer etc) e
suas preferéncias na limpeza da casa (quem faz, como faz, objetivo de um produto de
limpeza, cuidado e prevencdo). Foi feito um levantamento dos comerciais, no Arquivo da
Propaganda, com o objetivo de encontrar uma propaganda que tivesse muitos personagens,
outra que tivesse apenas um protagonizando e uma terceira que ndo tivesse ou que O
personagem nado fosse o principal protagonista. O primeiro comercial escolhido foi da linha de
produtos da marca Minuano, lancado em 2006, que apresenta sete personagens magicos
fazendo a limpeza da casa, com alto indice de personagens em animacdo e um jingle que
atravessa os trinta segundos de exibi¢do. O segundo comercial escolhido, Pato Tripla Acéo,
enfatiza tanto o personagem principal quanto o espaco real de uma casa, 0 banheiro. Nesse
filme, o saché para vaso sanitario da marca Pato Purific apresenta alusdo ao filme “Missdo
Impossivel” incorporada na vestimenta e demais atuagdes do Super-Pato, personagem classico
dessa marca que costuma moldar-se as novidades dos super-herdis midiaticos. O terceiro
comercial escolhido foi o desinfetante Pato Protecdo Total por sua apresentacdo audiovisual
que explora pessoas atuando, o personagem animado aparece ao final assinando a propaganda
sem muitos atributos visuais ludicos. Esse comercial privilegia os espagos da casa mostrando

atores em situagdes “reais”’, como um bebé brincando no chao e sua familia.

5.1 CONTEUDO DESCRITIVO DAS PROPAGANDAS TELEVISIVAS DE PRODUTOS
SANEANTES DOMISSANITARIOS

A televisdo ainda se constitui como o meio com mais alcance aos domicilios
brasileiros. O uso de personagens animados em publicidade televisiva é alto, como vimos
anteriormente, por isso determinou-se a escolha da publicidade televisiva para esta pesquisa.
Para definir alguns casos a servir de material de estimulo as entrevistas, fizemos investigacdo
de varios comerciais coletados no Arquivo da Propaganda (ARQUIVO..., 2008). A proposta
englobava a selecdo de mais de uma propaganda para ter critérios de comparacdo. Dentre
outros critérios de escolha estavam a sele¢do de propagandas que anunciassem desinfetantes,
0 ano de veiculagdo (2006/2007) para ser mais proximo do periodo da pesquisa e para refletir
se existiam tipos distintos de comerciais, e, por ultimo, o indice de apari¢do de personagens

animados.
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Para atender aos objetivos deste trabalho, foram escolhidos 3 filmes que apresentavam
diferencas no grau de utilizacdo dos personagens animados, desde a quantidade até a forma
narrativa a qual estdo inseridos. A escolha do filme da marca Minuano teve como critério o
namero de personagens que aparece e 0 uso de jingle. J& o filme do saché Pato Tripla-Acéo, a
escolha esta relacionada ao personagem ser Unico e atuar num s6 ambiente da casa, deixando
mais focada a atencgéo do telespectador. O terceiro filme, do Pato Desinfetante Protecdo Total,
também da marca Pato Purific, teve uma importancia maior por ser um comercial que
apresenta pessoas atuando, um bebé engatinhando no ch&o da casa, evocando a lembranca de
cuidados maternos, e 0 personagem s6 aparece ao final do comercial sem grandes atributos
imagéticos ludicos. A analise de contetdo descritiva analitica e interpretativa (BARDIN,

1979) apresenta os tracos mais relevantes da superficie dos comerciais.

Nos proximos itens faremos um levantamento dos dados dos comerciais, e
apresentaremos 0s story-boards das pecas, 0s roteiros desenvolvidos nessa pesquisa e 0sS

comentarios interpretativos.

5.1.1 MINUANO

O comercial de lancamento da linha de produtos da marca Minuano foi escolhido
devido ao uso de varios personagens em animacao. Estes reforcam a marca com seus poderes
que fazem da limpeza um passe de magica. Essa linha criativa é ressaltada por Sérgio Valente,

presidente da agéncia DM9DDB criadora da campanha em 2006.

Um dia eu cheguei na sala do Paulo Queiroz** e disse assim: 'Pauldo eu
descobri 0 que é que faz que os produtos Minuano deixam as coisas mais
limpas. E que, Pauldo, eu descobri que tinham seres magicos’. E foi dessa
viagem que uma campanha que eu espero que seja uma camped de vendas e
uma camped de recall, que é a campanha dos Minus. Os Minus nasceram
disso, nasceram de um sonho, de uma viagem, de uma coisa magica. A
propaganda dos Minus é uma propaganda que eu tenho um carinho muito

2! paulo César Queiroz (VP de Midia da DM9DDB).
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grande por ter participado, por ter feito ela, porque ela é fantasia, ela é
ladica. Assista 0 poder e a magia dos Minus.?

O comercial aqui analisado apresenta seres magicos verdes que lembram a famosa
animacdo Shrek, incluindo a personagem coadjuvante Fiona. Os Minus s&o, na verdade,
componentes do produto, pois ajudam na limpeza da casa e participam ativamente do
processo de deixar a casa brilhando, tudo com muita diversdo, mostrando o quanto é facil essa
tarefa quando se usa um produto Minuano. Atuam numa casa bem espacosa, dividida com
varios itens e atributos, aparentemente de classe média alta. Eles tém poderes especiais: um é
elastico; outro tem pés de escova; outro tem cabeca com bico do produto que esguicha e esta
vestido como mestre do grupo; outro é o bobo da corte; outro tem varios bracgos; e a Unica
menina é uma fada que libera pétalas por onde passa. Todos eles fazem referéncia ao universo
infantil, seja com o corpo feito de pecas que lembram o Lego, em forma de aquario ou mesmo
nas atuacbes que fazem referéncia ao mundo dos desenhos animados, das histérias em
quadrinhos e filmes de acdo como Matrix. Eles exaltam e evocam todos os sentidos do
telespectador ao demonstrar brilho, aroma e transparéncia. No entanto, ndo fazem nenhuma
referéncia aos cuidados com o produto. A referéncia maior esta no cuidado com a casa por
meio do slogan: “Sua casa de banho tomado”, que simula a ideia de dar banho na casa, algo
préximo do ato de dar banho no filho. Ato este que tem uma a¢do ativa da mée ou pai e uma

acdo passiva do filho, nesse caso “a casa” (Figura 5).

22 A DM9 publicou na TV9, edicdo nimero 1, um video sobre a campanha da marca Minuano. Na ocasi&o o
presidente da agéncia Sérgio Valente apresenta a linha criativa da campanha de langamento dos Minus
(VALENTE, 2006).
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Arouivo da Propaganda

LOCUTOR: O Minuano que vocé conhece apresenta. CORO MISTO CANTA:
Limpou, brilhou, ficou cheirosa sua casa agora muito mais gostosa. CORO
FEMININO CANTA: Minuano deixa a vida pratical CORO MASCULINO

CANTA: A limpeza até parece magica’! CORO MISTO CANTA: Conte com a forc;a
dos Minus, Minus, conte com a poténcia dos Minus. Minus! A Minuano tem poder e a

r:‘ coza rf banl{n ln:r l
magia dos Minus. O poder e a magia dos Minus, Minus! LOCUTOR: Minuano uma
linha de limpeza completa para deixar sua casa de banho tomado.

(11) 5585-3834 - www.arquivo.com.by
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FIGURA5 — Story-board Minuano.
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No jingle notamos a utilizacdo de uma escala pentatonica que, sendo esta uma escala
que tem facil recordacdo e zero probabilidade de erro na entonacédo, é também muito usada na
formacgdo musical das criangas, o que ndo infere que foi feito para elas, mas sim que sao elas
as que podem lembrar mais facilmente. Além disso, esta presente em quase todas as culturas
antigas (grega, inca e na musica atual em diversas regides da Africa). Diversos brinquedos
musicais possuem esta escala, e muitas cantigas de roda e de ninar também. A sonoridade esta
na linha de caixinha de musica, rimas faceis, coros, repeticGes, efeitos sonoros tipicos de
desenhos animados e efeitos nas acdes dos personagens (HURON, 1989; BALDWIN-
DANCY, 2000; LANGE, 2005).

A presenga de varios Minus, a turma toda, reforca a ideia de coletivo e pode
comunicar que para uma verdadeira efetividade é preciso comprar a linha de produtos e nao
um so, pois 0s Minus trabalham em equipe. Cada Minu corresponde a uma funcédo especifica
da linha de produtos, isto equivale dizer que cada um tem uma funcdo de limpeza. No
comercial vende-se a ideia de que o produto continua trabalhando “por vocé”, e quando a
faxina acabar os Minus ainda estardo trabalhando. Nao ha referéncia de manipulacéo direta de
um ser humano aos produtos, somente se contempla em segundo plano, ao fundo, um adulto
sentado num sofé lendo tranquilamente, e um grupo de criancas brincando no chao de forma

despreocupada. Nenhum deles atua ou olha para a cAmera.

Outro ponto percebido é que os produtos estdo em uma prateleira e € dai que 0s Minus
saem para fazer suas tarefas, Esta € uma importante cena, uma vez que 0s produtos estdo
guardados no alto, longe do alcance das criangas. Porem, isso ndo significa que o comercial
agiu integralmente dentro da prevencdo de riscos. Primeiro porque, enquanto os Minus estéo
atuando, os produtos encontram-se ao lado, uma clara alusdo ao modo disponivel do produto
no chao. E a ideia de que eles continuam trabalhando, mesmo depois da limpeza feita, pode
significar um alto grau de residuos na casa, 0s componentes do produto ficardo no chdo por
mais tempo, por exemplo. Desse modo, os Minus seriam 0s componentes quimicos do
produto. Noutra perspectiva, os Minus podem desconstruir a no¢éo de seguranga das maes aos

produtos, ja que eles passam a ideia de um ambiente lGdico e indcuo (Quadro 1).
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QUADRO 1 — Roteiro descritivo simples: Filme 30”°, Minuano, janeiro de 2006.

CENAS

VIDEO

AUDIO

CENAL

O comercial leva a marca d’agua da Minuano no canto inferior
direito. Inicia o comercial com todos os produtos Minuano
com enguadramento em angulo baixo (ressaltando poder) e por
detras dos produtos saem os personagens Minus se olhando.
Tudo com muito brilho e luz, um tom de magia. O Minu bobo
da corte sai correndo para a direita. Entra a proxima cena.

Locutor: O Minuano
gue vocé conhece...

...apresenta.

CENA2

Aparece o lugar onde estdo guardados os produtos, uma
prateleira na cozinha de onde eles saltam, saem voando para
invadir a casa. Aparece um plano aberto da cozinha e eles (em
primeiro plano) entram no espaco. A fadinha Minu vai soltando
pétalas perfumadas pelo ambiente. Eles comecam a descer e
logo estdo em fileira em cima da pia saltando para dentro dela.
Depois aparece um Minu, com pés em forma de escova,
patinando no piso bem brilhante que o reflete. O produto
especifico esta ao lado. Ele patina e é acompanhado por um
refletor de luz simbolizando uma apresentacdo de patinacéo,
gue finaliza com a fadinha Minu voando para as maos dele que
a segura no ar pela barriga. Ele esta se equilibrando num pé sé
e sorri para a camera.

Coro misto canta o
jingle: limpou,
brilhou, ficou
cheirosa sua agora
muito mais gostosa.

Coro feminino canta:
Minuano deixa a vida
pratica!

CENA3

Cena dentro da pia onde 0 Minu bobo da corte entra e se reflete
no brilho do inox, ele fica se olhando e pde a méo na cintura
enguanto se olha.

Coro masculino
canta: A limpeza até
parece magical

CENA4

Aparece 0 Minu mestre-zen sentado de olhos fechados, com
semblante feliz, em posicdo de lotus (como se estivesse
meditando) no sofa da sala. Ao fundo esta o pai da familia
lendo um livro na poltrona (em segundo plano). A fadinha
Minu passa voando por tras, deixando seu rastro brilhante e
perfumado. A cdmera abre em fade in. O Minu mestre-zen
respira fundo e abre um dos olhos como se estivesse espiando.

Coro misto canta:
Conte com a forca
dos Minus,

CENAS

O Minu bobo da corte entra patinando num piso brilhante,
finaliza deitando no chéo, cruzando os pés e apoiando a médo na
cabeca sorridente (em primeiro plano). Entra 0 Minu mestre-
zen aplaudindo a performance do Minu bobo da corte. Ao
fundo (em segundo plano) estdo duas criangas brincando
sentadas no chdo com brinquedos espalhados.

CENAG

O Minu corpo de aquério estd esfregando, com uma mini-
vassourinha, uma superficie branca céncava, a cAmera gira 360
graus, abrindo em zoom out e revela ser um vaso sanitario onde
0 Minu corpo de aquario esta de cabeca para baixo esfregando
por fora do vaso. Enquanto isso, 0 Minu mestre-zen borrifa por
meio do ‘esguichador’ de sua cabega um liquido que ajuda na
limpeza do Minu corpo de aquéario. O piso é azul claro
brilhante, e o produto com cloro esta presente no lado esquerdo
da cena.

conte com a poténcia
dos Minus. Minus!




84

CENAS

VIDEO

AUDIO

CENATY

O Minu pés de escova esta de frente a uma parede de vidro que
o reflete. Ele faz posi¢do de luta com bragos para cima e méos
dobradas, uma perna dobrada para cima, da um salto e esfrega
o0 vidro com os dois pés. Semelhante as cenas de lutas do filme
Matrix.

A Minuano tem...

CENAS

Dentro de uma pia de banheiro branca brilhante (com o
produto a esquerda) estd o Minu corpo de aquério. Ele patina
com sua escovinha e sai patinando para fora da pia; em seguida
entra voando a fadinha Minu e o cumprimenta com tapinha nas
maos.

0 poder e a magia dos
Minus.

CENA9

Todos os Minus estdo reunidos num cenério com fundo branco,
onde a superficie é lisa brilhante. O Minu bobo da corte esta
deitado no chdo com as pernas para cima, depois cruza as
pernas e coloca a mdo apoiando a cabeca no chao, a fadinha
Minu entra sobrevoando a todos. Depois se dispersam, cada
um sai para um lado voando. O cendrio gira, aparece uma
mancha no canto esquerdo. Os Minus desaparecem e aparece,
surgida do outro lado, a marca MINUANO em caixa alta,
refletida numa superficie brilhante com o slogan: “Sua casa de
banho tomado”, abaixo. As linhas de produtos ao fundo
girando da direita para esquerda em fast motion se revezam
numa exposicao ao espectador. No canto superior esquerdo ha
uma mancha. Uma das linhas de produtos para de girar,
aparece 0 Minu mestre-zen, seu olho cresce de forma elastica,
seu brago também, e com um dos dedos ele tira a mancha que
estava no canto esquerdo superior do video. Ele olha para a
camera. Encerra o filme.

O poder e a magia
dos Minus. Minus!

Locutor: Minuano,
uma linha de limpeza
completa para deixar
sua casa de banho
tomado.

A campanha da marca Minuano contou ainda com um hotsite dos personagens Minus,

o qual possui maquina de fazer bolhas, games, papéis de parede, emoticons e arquivos para

imprimir e colorir (HOTSITE..., 2007). E possivel também encontrar a biografia de cada

personagem e suas funcdes neste hotsite (Anexo D).%

2 De forma associativa, podem-se expor as consideragdes restritivas do Anexo A do CONAR, sobre “Bebidas
Alcodlicas”, onde ¢ sugerido o direcionamento das mensagens ao publico adulto e jamais ao publico infanto-
juvenil, ndo sendo justificAvel qualquer transigéncia em relacdo a este principio. Eles pedem para os anunciantes
ndo usarem linguagens reconhecidamente pertencentes ao universo infanto-juvenil (animais humanizados,
bonecos ou animacdes). Completam que a linguagem ndo deve despertar curiosidade ou atengdo de menores,
nem contribuir para que eles adotem habitos incompativeis com a menoridade. Especificamente no item D do
mesmo Anexo A, 0 CONAR solicita que os websites das marcas de bebidas alcodlicas devem conter dispositivo
de acesso seletivo de modo a evitar a navegagéo por menores.
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Atualmente, a Minuano parece estar mais preocupada com o novo perfil da dona de
casa, por ter reformulado seu site para falar com a mde contemporanea, uma nova
consumidora (MINUANO, 2009). Criou uma casa virtual onde a mulher que ndo tem muito
tempo pode trocar informagdes sobre experiéncias, compartilhando exemplos de como

ganhou tempo sem muito esforco.

5.1.2 PATO TRIPLA-ACAO

Em sua histéria, a marca Pato Purific se diversifica falando com a mée por meio de
conceitos criativos, como: “Se vocé ndo deixa seu filho perto de estranhos, imagina de um
germe”, e falando com o publico em geral por meio de seu personagem que se reinventa

acompanhando as novidades midiaticas dos super-herais.

Na propaganda do Pato Tripla Acéo (PATO..., 2006), veiculada em 2006, é o produto,
e ndo a linha de produtos, representado pelo pato que confere as tarefas de limpeza. Sua
atuacdo lembra, além do ator Tom Cruise no filme “Missdo Impossivel”, os protagonistas de
videojogos ou gibis na linha dos action figures, criados pela companhia Hasbro na década de
sessenta, todos com alegorias militares. Além disso, as informag6es que aparecem durante a
atuacdo do pato simulam itens tecnoldgicos comuns em filmes de ficcdo. Fazendo referéncia a
tripla acdo do produto, o género do comercial € a acdo, com imagens dindmicas (saltos,
equipamentos, luzes, velocidade), e sonoplastia com ruidos, raios, elementos que superlativam
a acao do pato em sua missdo. Interessante perceber que o termo ‘missao impossivel’ € algo
que ndo se concretiza, mas nesse caso a missao de checar os itens do produto € levada a cabo
(Figura 6 e Quadro 2).
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acdo anti-mancha até a tltima gota. E para uma missdo de limpeza profunda, confie no

bico do pato.

(11) 5585-3834 - warw.arquivo.com.by
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FIGURA 6 — Story-board Pato Tripla A¢éo.



QUADRO 2 — Roteiro descritivo simples: Filme 15, Pato Tripla A¢do, julho de 2006.
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CENAS

VIDEO

AuDIO

CENAL

A cena inicia com a frase MISSAO PATO
PURIFIC PARA LIMPEZA DO VASO
SANITARIO no centro do video em cor verde,
ela permanece enguanto atras estd o Pato
saltando de uma superficie, onde estdo expostos
alguns produtos. Ele estd vestido como Tom
Cruise no filme “Missdo Impossivel”.

CENA2

Camera aberta. Ainda com permanéncia da
frase, o pato salta com bragos e pernas abertas.
Esta seguro por uma corda que o sustenta pelo
tronco (rappel). Ele desce para dentro do vaso
sanitario branco que tem um saché preso no seu
canto esquerdo, mas ndo entra propriamente no
vaso, ja que esta suspenso pela corda.

CENA3

Close no pato passando a méo no liquido que sai
do saché azul. O pato esta refletido na parte
plastica do saché. Ele pde a méo nos fones de
ouvidos e abre a boca, atento, como se estivesse
recebendo orientacdes.

LOCUTOR (1): Operagéo
pato tripla acao.

CENA4

Cena aberta do pato suspenso pela corda sobre a
adgua que estd mexendo. Aparecem luzes
brilhantes e setas azuis circulam dentro do vaso,
demonstrando a acdo do produto na agua. No
canto inferior esquerdo do video aparece a
informagéo: 1- LIMPEZA, como um item
enumerado e cumprido.

Checar limpeza,

CENAS

Close no rosto do pato suspenso no vaso, ele
olha para a camera e pde uma espécie de lupa
verde em um dos olhos. No canto inferior
esquerdo aparece a informagdo: 2- ACAO
ANTI-MANCHAS.

CENAG

Aparece uma tela verde com o signo que
demonstra a mira, um alvo. Simbolizando a
forma como o pato estd vendo, analisando da
direita para esquerda, detalhadamente. No canto
inferior esquerdo permanece a informagéo: 2-
ACAO ANTI-MANCHAS.

checar agédo anti-manchas,

CENATY

Close no rosto do pato com olhos fechados, e
esbocando satisfagdo balancando a cabega e
suspirando com o agradavel perfume. Ao redor
estdo vérias bolinhas de sab&o. No canto inferior
esquerdo esta a informacgédo: 3- PERFUME.

confirmar agradavel
perfume.

CENAS

Camera aberta no banheiro (parada e inclinada
levemente de baixo para cima), o pato é
levantado pela corda a qual esta preso.

...Operacdo completa.
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CENAS

VIDEO

AUDIO

CENA9

Estdo o produto e o pato lado a lado. O produto
(saché) esta a esquerda e é dividido com as 3
informagOes que apareceram durante o filme:
‘Perfume’ (letras brancas no fundo rosa), ‘Agéo
Anti-Manchas’ (letras brancas no fundo azul
claro) e embaixo ‘Limpeza’ (letras brancas no
fundo azul escuro). O pato esta olhando o tempo
todo para o saché, depois da um salto como se
fosse dar um golpe girando o corpo e batendo a
perna no saché, que gira rapidamente, e se
transforma no produto, j& dentro de sua
embalagem original. A informagdo TRIPLA
ACAO ¢ destacada na embalagem. O pato olha
tudo e depois da um salto giratério (o famoso
salto mortal) para a direita do video, a cdmera o
acompanha e, enquanto estd no ar, lanca raios
com as méos e faz aparecer outro produto, o
Pato Limpeza Profunda. A embalagem esté a sua
esquerda com algumas luzes ao redor, que logo
somem. Ele olha o resultado. No canto superior
direito do video aparece o nome do fabricante do
produto ‘Johnson’, com letras brancas num
fundo preto fazendo recorte ao fundo branco da
cena. Por ultimo, faz gesto de “legal” com o
dedo polegar para a cdmera e faz o ruido
caracteristico do pato “qiien”.

LOCUTOR (2): Limpeza,
perfume e agdo anti-mancha
até a ultima gota.

E para uma missao de
limpeza profunda, confie no
bico do pato.

O uso de personagens masculinos para o publico-alvo feminino revela uma relagao de

conceitos vinculados a limpeza: fortaleza, forca, poder, abrasividade, eficacia, resisténcia,

capacidade aniquiladora, capacidade de desinfetar etc. O pato estd configurado como um

herdi que fiscaliza o desempenho do produto, um verdadeiro lider que confere status a dona-

de-casa. Por estar vinculado a notéria marca Johnson, o produto ganha uma dimensao de

credibilidade diante da longa historia dessa marca-mae.

Por ser um produto para vaso sanitario, utilizando um saché que fica disponivel

visivelmente, pode se configurar como mais perigoso hum possivel contato com as criancas, e

o fato do pato entrar no vaso para fazer sua “operagdo limpeza”, evoca uma inocuidade com

probabilidade de adeséo infantil a essa “aventura”. No quesito comunicagdo de risco, o

comercial também ndo alerta para procedimentos de seguranga em relacdo ao produto, nem

apresenta adverténcias.
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5.1.3 PATO DESINFETANTE PROTECAO TOTAL

No terceiro comercial, a presenca de humanos atuando quebra a linha narrativa dos
outros dois comerciais apresentados com animacdo. Essa narrativa comecga demonstrando 0s
perigos que um bebé pode encontrar no chdo da casa. Apresentar o bebé, pré-ativa (faz
priming) na mée a imagem do filho e os cuidados que deve ter com ele. O comercial evoca a
premissa de que a casa hunca esta perfeitamente limpa, um objetivo extremamente dificil de
alcancar, e promete matar 99,9% dos germes e bactérias, assumindo-se como ‘“quase”

perfeito.

O objetivo do comercial é apresentar uma vida “real”, com pessoas “reais”: a familia.
O produto aparece como principal resposta ao problema apresentado, e por meio da aplicacéo
com um rodo que limpa tudo deixa o piso branquinho, cor predominante em todos os itens,

incluindo vestimentas dos atores.

Mesmo passando o0 conceito de produto forte, ja que mata 99,9%, ressalta que o
produto pode ser diluido, configura possibilidade econémica e também que faz efeito com a
opcéo de ndo deixa-lo tdo forte quando aplicado. Os germes e bactérias, em detalhe, fazem
referéncia ao que é combatido, ao contrario dos outros comerciais que ndo mostram
antagonistas. Neste comercial aparece a adverténcia: “Leia as instru¢des do rotulo”, e neste
caso, ao comprar o produto, podera ter saliente no telespectador a informagdo armazenada

durante o comercial (Figura 7 e Quadro 3).
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LOCUTOR: Mesmo numa casa perfeitamente limpa existem germes. Novo Pato

—

Desinfet

Leia as instrucdes do fotulo

germes e bactérias, mesmo diluido em agua. Pato Desinfetante Protecio Total.
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FIGURA 7 — Story-board Pato Prote¢do Total.
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QUADRO 3 — Roteiro descritivo simples: Filme 15, Pato Protegdo Total, setembro de 2007.

CENAS VIDEO AUDIO
CENA L Aparece bebé engatinhando no piso branco. Ao fundo ha
um sofa com uma pessoa sentada, aparentemente a mae. LOCUTOR: Mesmo
Uma porta aberta, alguém esta entrando na casa com um | huma uma casa
CENA?2 patinete enquanto o bebé estd passando la dentro. Esse | perfeitamente limpa,
bebé engatinha em direcéo a um bichinho de pellcia. existem germes.
Close no bichinho de pellcia no piso. O patinete bate no
CENA3 bichinho e aparece uma animacdo no pneu do patinete
simbolizando os germes.
Close no rétulo e aparece a embalagem do produto | Novo Pato
girando com muita luz e brilho. O produto gira mais | Desinfetante Protecao
CENA 4 répido e abre o enquadramento revelando-o por completo | Total.
num fundo azul escuro, com a palavra NOVO no canto
superior esquerdo em letras brancas com fundo vermelho.
Surge um rodo limpando o piso levemente azul. O rodo
CENAS desliza deixando-o branco. Na parte limpa e mais clara
aparece a marca do Pato Prote¢&o Total.
Entra novamente a animacdo dos germes num recipiente | O poderoso
em forma de circulo (semelhante aos de laboratério) com | desinfetante que
CENAG varias marcas do Pato Protecdo Total girando dentro e
fazendo desaparecer todos 0s germes. No rodapé do video
aparece a frase “Leia as instrugdes do rotulo”. limpa e mata 99,9%
Aparece 0 mesmo recipiente redondo com uma flamula e dos Qe_”“es €
as seguintes informagdes: MATA 99,9% DOS GERMES E bactérias,
CENAY BACTERIAS. Com destaque maior ao MATA 99,9%.
Aparece a marca do Pato Protecdo Total no canto inferior ]
direito do video. mesmo diluido em
Um balde branco com liquido verde (o desinfetante). A agua.
CENA8 | frase: MESMO DILUIDO EM AGUA aparece sobre o
liguido mexendo, dentro do balde.
Familia reunida no chdo da sala da casa (aparentemente de | Pato Desinfetante
classe média alta). Mae, pai e 3 criangas pequenas, sendo | Protecdo Total.
um deles bebé. Entra 0 pato da esquerda para a direita
pulando e 3 produtos da linha Protecdo Total entram pela
esquerda. O pato leva as duas méos para 0s produtos
CENA9 como se 0s tivesse apresentando. No canto superior

esquerdo esta a flamula (MATA 99,9% DOS GERMES E
BACTERIAS). O canto inferior direito levanta como se
fosse uma orelha de pagina e aparece a marca ‘Johnson’
com letras brancas num fundo azul. Ao final o pato faz
gesto de “legal” com o polegar direito para a camera e
emite seu som tipico “qiien”.
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Percebemos a clara distingéo entre os 3 filmes, na medida em que atribuem funcdes
distintas aos personagens. No primeiro, os Minus sdo componentes do produto (e infantis); no
segundo, o pato € um heroi de filmes de acdo que comanda e checa a eficacia do produto de
limpeza; e neste terceiro comercial, 0 pato somente aparece no final apresentando e atestando

0s produtos, como uma assinatura da marca.

Assim, a atitude da mae que tem filhos pequenos pode estar favoravel ao produto de
limpeza, devido aos elementos que constituem seu universo (casa, familia, bebé no chéo,
protecdo). Porém, no caso de um comercial com personagens animados, o fato de ja ser um
estimulo pré-codificado como sendo do universo infantil, pode modificar a sua percepc¢do do
risco que estes produtos representam. Por outro lado, sabemos que as criangas tém atitude
positiva em relacdo aos desenhos animados; e se a mde percebe na crianca uma atitude
favoravel ao comercial em funcdo da animacédo, ela também podera ser influenciada na

escolha do produto.

A mae estd exposta ao estimulo, assim como a crianga, porém, somente a mée tem
capacidade de interpretar o significado exposto, dai a necessidade do entendimento dos
sentimentos e percepcdes gerados pelos andncios com diferentes graus de animagdo. Como
dito, o risco de exposicdo a propaganda pode ocasionar indiretamente outros riscos,

principalmente em relagéo ao produto.

5.2 PROCEDIMENTO

Algumas entrevistas duraram em média sessenta minutos, e foram executadas nas
residéncias das entrevistadas, outras no local de trabalho e duas na casa da pesquisadora, iSso
decorreu da inibicdo de algumas em realizar a entrevista em sua propria casa. Seguindo as
abordagens do roteiro da entrevista, foi informado a entrevistada que se tratava de uma
pesquisa que tinha por objetivo entender como maes contemporaneas, que trabalham e tém

filhos pequenos, pensam nos itens do lar e nos produtos para limpeza.

Nas primeiras entrevistas realizadas foi percebido que conversar sobre os itens do lar e

0s produtos de limpeza, antes da exibicdo dos comerciais, poderia preparar a méde para as
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respostas especificas em relagdo as propagandas e ao propoésito da pesquisa. Optamos por
inverter a ordem, primeiro apresentamos cada comercial e por Gltimo conversamos sobre

cotidiano e produtos de limpeza.

Houve mais espontaneidade na mae, quando esta falou primeiramente de cada
comercial exibido, antes de entrar na conversa especifica sobre cotidiano etc. A ordem de
apresentacdo dos comerciais as maes nao foi a mesma, a fim de evitar o efeito de recéncia,
onde a ultima propaganda exibida poderia ficar mais disponivel na memdria que a primeira,

ou o efeito de primazia onde o primeiro comercial influencia a analise dos demais.

Para uma das maes, ao final da entrevista, foi adotado um estimulo exploratério na
embalagem de um produto de limpeza, a fim de obter comentarios a respeito da frase:
“Conserve fora do alcance das criangas e dos animais”, ja que esta entrevistada ndo respondeu
esse item como o mais importante. Outras maes também precisaram de um estimulo
exploratorio em relagdo a esta frase, mas este foi feito por meio de perguntas mais especificas

que induziram ao lembrete da adverténcia.

As entrevistas foram gravadas em audio e transcritas integralmente, de forma que as
verbalizacdes ressaltadas aqui manterdo as propriedades da linguagem oral com suas
repeticdes, seus erros de concordancia ou logica. Na apresentacdo das falas das entrevistadas,
adotaremos, apés cada citacdo, o perfil da respondente com nome ficticio, sua faixa etéria e

idade da(o) filha(o), preservando dessa forma sua identidade.
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VI

ANALISE DOS RESULTADOS

Limitando-se aqui a descrever, analisar e interpretar os dados coletados, sem pretensdo
de tentar sintetizar todas as informacdes a que tivemos acesso, recorremos ao arcabouco
tedrico da comunicacdo de risco, regulacdo, psicologia social e influéncia publicitaria.
Detalharemos a seguir, por meio da analise de conteudo descritiva e interpretativa (BARDIN,
1979), os indicios empiricos sobre as maes e sua relacdo com as propagandas de produtos

saneantes domissanitarios.

6.1 COTIDIANO, MAES E LIMPEZA

O cotidiano dessas maes salienta a importancia da mulher contemporénea no comando
e responsabilidades ligadas aos filhos e & casa. Revela ainda o pouco tempo que algumas
passam com seus filhos, estas estdo com eles a noite ou nos finais de semana, pois trabalham
cerca de sete a oito horas por dia, o que as faz admitir que reservam uma parte do seu dia
exclusivamente para dar atencdo a eles. Algumas conseguem conciliar o horario da escola do
filho com o seu horério de trabalho, para que se encontrem a noite. Apenas uma das onze
méaes entrevistadas ndo trabalha e passa todo o dia com a filha de um ano. A maioria das
criancas estuda no periodo da tarde e os momentos de lazer estdo associados ao periodo da
noite. Como chegam cansadas, essas maes costumam ligar a televisdo em telejornais, novelas,
canais de desenhos animados, ou assistir DVDs de filmes infantis, ou ainda brincar com o0s

filhos no chao da casa.

Os filhos dessas médes assistem a televisdo mais no periodo em que estdo em casa,

manha e noite, e tém preferéncias especificas por canais de desenhos animados. Sdo poucas as



95

mé&es que ndo sabem o que os filhos assistem na televisdo, como Eliane®* que acorda as 4h da
manhd para trabalhar e sé retorna as 22h, sua filha de 4 anos fica com a irma mais velha. A
crianca, mesmo com pouca idade, costuma esperar acordada pelo retorno da mée e sé vai

dormir quando a mée for também, numa clara demonstracdo do valor da presenca materna.

A Internet foi pouco citada, apenas em relacdo as criangas maiores, com 5 anos de
idade, as quais a utilizam para jogos (games). Quando elas ndo estdo assistindo a televisao,

costumam brincar com outras crian¢as ou com 0s pais.

Seis dessas médes (com niveis educacionais mais altos) apenas comandam a limpeza da
casa, ja que possuem empregada domestica que realiza essa funcdo. Escutam as dicas das
empregadas sobre desempenho dos produtos e séo rigorosas com a limpeza dos lugares que
consideram mais importantes. A maioria leva em conta o preco, mas preferem comprar o
produto que proporcionar bons resultados, mesmo pagando um pouco mais. Concordam que
existem marcas consagradas e com alta qualidade. No entanto, ha mées que fazem ou fizeram

uso dos produtos clandestinos por serem mais baratos e econdémicos.

Na opinido das maes, os produtos de limpeza servem para deixar a casa com
“cheirinho de limpeza”. Apesar de nido gostarem do cheiro forte, elas admitem preferir os
produtos mais fortes, no sentido da funcdo bactericida e germicida. Para elas, o produto de
limpeza é algo quimico, mas ndo sabem dizer a composi¢do, a ndo ser quando o0 assunto é
agua sanitaria, chamada de “Candida”, a qual foi atribuida o fator indispensavel de alta
limpeza ou limpeza pesada por possuir cloro. As cinco mées que realizam a limpeza da casa
tém menor escolaridade, costumam comprar pelo preco e substituem os produtos por outros

com melhores pregos.

Estas mesmas mées utilizam “Céndida”, e citam o cloro como o melhor coadjuvante
(um dos produtos com alto indice de intoxicacdo infantil, segundo os Centros de Controle de
Intoxicagdes). “Eu, quando é eu que vou limpar, eu prefiro passar um pano com Candida. Eu
acho que é a Unica coisa que limpa a casa.” (Eliane, 42 anos, filha com 3 anos). Enquanto as
mées que tém empregada preferem a limpeza de modo diverso, muitas com desinfetante com
perfume de laranja, outras com o produto Veja e agua. Todas citam que a casa ndo pode ficar
com cheiro muito forte, mas que deve estar bem limpa, protegida. O local da casa que mais
preocupa essas maes ¢ o banheiro, o mais citado. Inclusive uma ressalta que o “banheiro é o

cartéo de visita da casa.” (Lucia, 38 anos, filho com 4 anos). Indagadas sobre o local onde as

2 \fer transcrigao das entrevistas no Anexo E.
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criangas brincam, a maioria respondeu: a sala e o quarto, e apesar de afirmarem que devem
ficar limpos por conta dos filhos, algumas ndo elegeram como locais que devem estar sempre

limpos.

Todas guardam os produtos de limpeza em local de dificil acesso ao filho, mas duas
afirmam que deixam produtos de limpeza no banheiro e os filhos nunca mexeram. Houve um
caso mais especifico de risco: o de Hilda, a qual deixa os produtos embaixo da pia da cozinha
sem portas, somente com um pano, e diz que as filhas nunca pegaram, pois ela as ensinou que
ndo devem manusea-los. Questionadas sobre a periculosidade dos produtos de limpeza, todas
comentaram que sao nocivos, porém durante a entrevista classificaram alguns produtos como
fracos e ineficazes, desconstruindo a nogdo de risco. Como o caso da marca Minuano, citada
como uma marca de produtos fracos, sendo que dessa marca foi mencionado o detergente com
tendo a caracteristica negativa de “aguado”. “Pra mim é um produto fraco. Se uma crianca
chegasse a pegar ndo causaria tanto estrago, ndo causaria nada.” (Eliane, 43 anos, filha com

3 anos).

Os cuidados com os filhos sdo diversificados e os riscos percebidos sdo tratados de
forma diferente, como instalar uma mureta de protecdo na varanda do apartamento devido a
possibilidade de queda da filha. Elas citam casos arriscados que viveram com seus filhos,
como: subir numa escada de pedreiro com um ano de idade; pegar faca na gaveta; abrir a
geladeira e pendurar-se numa das prateleiras derrubando um vaso com agua; se esconder entre
colchonetes e dormir fazendo com que toda a familia procurasse desesperadamente a crianca;
quebrar o lustre brincando de bola; quedas etc. Nenhuma mée comentou acidente envolvendo
produtos de limpeza e seus filhos, contudo conhecem pessoas que passaram pela situacédo de
ter um filho que ingeriu e sabem que os produtos intoxicam. Uma das mées possui um irméo
que ingeriu iodo quando era pequeno; outra citou o caso de criancas que chegavam
intoxicadas no hospital em que trabalhava; uma comentou o caso da filha da empregada que
bebeu “Céndida”; outra mae presenciou a vizinha levando a filha a urgéncia de um hospital
apos ingerir amaciante; e outra comentou que presenciou a filha brincando com a &gua do

vaso sanitario, mas que ndo houve ingestao.

Na andlise dos comerciais percebemos que a publicidade esta presente na vida dessas
mées, na medida em que muitas disseram que tinham visto alguns dos comerciais. No
comercial da linha de produtos da marca Minuano, algumas mées comentaram sobre a
poluicéo visual do comercial por possuir muita animagédo, o que impossibilitou a visualizagdo

de detalhes. Todas concordaram que os desenhos animados chamam atencdo de seus filhos
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pequenos, mesmo os desenhos animados de comerciais de televisdo. Esse fato foi confirmado
durante trés entrevistas nas quais as maes estavam com seus filhos presentes, pois com a
exibicdo do comercial da Minuano os filhos comecaram a se balancar, como se quisessem
dancar, olharam para as maes e sorriram. Notamos 0 mesmo comportamento para todos 0s
comerciais, demonstrando reconhecimento de personagens animados, algo do universo das

criancgas.

6.2 A INTERFACE DAS MAES COM OS FILHOS E ATELEVISAO

Corroborando com os estudos de Giacomini Filho (1991), as entrevistadas passam
muito tempo fora de casa, algumas relegam os filhos a televisdo e sdo permissivas como

forma de redencdo a auséncia, inclusive cedendo aos desejos e pedidos.

Ele de manha fica na TV, assiste TV Cultura, brinca com o primo. Meu
irmao mora do lado. Ndo da muito tempo para brincar. A noite também
depois ele brinca um pouco, mas os dois [filhos] disputam minha atencéo
para conversar sobre as coisas do dia. Depois, eu assisto novela e dou
comida na boca dele, uma coisa péssima que eu fago. (Renata, 42 anos, filho
com 5 anos).

A televisdo é parte do cotidiano dessas mdes, sendo que o alcance é maior nas
criancas, pois estas ficam mais tempo em frente a televisdo durante o periodo da manha
assistindo aos desenhos animados e se divertindo com as musicas. Ha possibilidade de que as
propagandas de produtos saneantes domissanitarios sejam vistas pela crianga, uma vez que
esses produtos anunciam em canais infantis e adultos. Essa visibilidade torna-se ainda mais
possivel diante do periodo curto de concentracdo da crianga aos programas televisivos, o que
indica favorecimento do formato publicitario, pois costuma oscilar entre 15 segundos a 1
minuto, além de contar muitas vezes com presenca do jingle, a musica que atravessa algumas

propagandas e que atrai as criangas pequenas.



98

Ela vé s6 Vila Sésamo e Cocorico, sO. Até pego o controle, mudo, mas ela
nao gosta. (Julia, 27 anos, filha com 1 ano).

Eles gostam de assistir televisdo e filmes infantis. Meu filho de 5 anos
assiste muito ‘Os padrinhos Mdgicos’ que passa no Jetix, mas ele gosta mais
de ver filmes. (Alice, 42 anos, filho com 5 anos).

Eles ndo conseguem ficar vendo nada muito tempo, até porque eles néo
passam mais de meia hora, se cansam, querem ficar brincando. O Pablo
principalmente ele ama, tudo que é, as entradas e saidas de desenho porque
tem musiquinha. [...] de manha tem um canal que é o Fox Kids, passa um
monte de coisa pra bebé, mais pra bebé mesmo que a Discovery. Dai, as
vezes, eu dou uma dormida assim por volta do meio dia, 11 e pouco. Ai eu
boto na Fox, ai eles veem e pronto. [...] Tudo que tiver musiquinha, a musica
dos desenhos eles gostam. O desenho em si eles ndo tdo nem ai, mas quando
comeca a musiquinha eles param, dai comecam a dancar. Todos. Todas as
musiquinhas de desenhos eles gostam. (Marcela, 32 anos, filhos gémeos com
2 anos).

Em casa, na TV, ele gosta de desenho, Discovery Kids, que ele ja esta
enjoando, esta buscando, por ele mesmo, outras preferéncias, ele adora os
programas que tem arte. Tem um programa que um cara fica fazendo tudo.
Outro dia ele pediu para fazermos um barquinho. (Lucia, 38 anos, filho com
4 anos).

Se a gente ta a noite, eu deixo a TV ligada, eu nao gosto que ele veja novela,
acho pesado, tenho TV na cozinha, dai eu ponho DVD na sala, ele fica
vendo. (Keila, 35 anos, filho com 4 anos).

Ela gosta, os desenhos, a PinkDinkDoo. O problema é que a gente ndo
assiste. A gente ndo esta assinando TV a cabo. Ela gosta de musica, masica,
musica. Um DVD que ela ama, é o DVD dos clipes do Cocorico. Ela comeca
a assistir e ela ndo se envolve na histéria, o negdcio dela sdo as masicas, ela
danca, canta, os clipes do Cocoricd sdo 6timos. Dai tém as imagens, ela
danca. Ela é movida por masica, € muito engracado. (Fernanda, 40 anos,
filha com 2 anos).

O Luka gosta muito de desenho, mas eu dou uma controladinha na TV. Ele
tem os DVDs favoritos, de animagéo, desenhos e alguns filmes. Os canais
que ele assiste sdo bem variados, de filmes, desenhos, documentarios... Na
verdade usamos a TV toda vez que chegamos da rua e queremos descansar.
Sentamos no sofé e assistimos alguma coisa. (Bianca, 35 anos, filho com 5
anos).
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Desenho, ficam a manha toda vendo desenho. (Hilda, 38 anos, filha com 5
anos).

Ela também assiste, mas somente desenho, filme que meu marido compra.
(Ivone, 27 anos, filha com 3 anos).

A televisdo faz parte do entretenimento das mées e das criancas, algumas controlam o
acesso e outras maes simplesmente deixam a televiséo ligada, seja em canais (abertos e
fechados) que tenham o desenho animado preferido do filho ou no filme em DVD. As mées
dizem que controlam o que os filhos assistem e autorizam os desenhos animados, as

animacoes.

6.3 CRIANCAS E LIMPEZA

Os filhos de nossas entrevistadas estdo em idade de descobertas, pois comegaram a
andar, vao tracando um percurso de exploragdo do espago da casa. Muitos dos
comportamentos citados pelas maes referem-se as criangas que utilizam sua curiosidade para
conhecer 0s objetos que encontram, e isso pode tornar-se um grande referencial para um
possivel acidente. Dentro das brincadeiras infantis na casa, foram revelados ainda
comportamentos imitativos das mées, como lavar roupas ou limpar a casa, simbolizando
contato direto com produto de limpeza. Retomando Hite e Hite (1994), sabemos que o
referencial da crianca é o adulto, ela imita seus habitos. Uma das mées ressaltou que deixa
uma embalagem limpa para o filho brincar: “O meu até faz, adora limpar, eu deixo uma

embalagem limpa para ele usar.” (Keila, 35 anos, filho com 4 anos).

N&o sdo danados, sdo impossiveis! Pegam tudo, quebram tudo. Mexem em
tudo eu ainda sou meia lerda, ela [empregada] é mais esperta. Se bobear,
quando eu vejo ja foi, tacou no chao as coisas. [...] um dia desses tinha a
escada do pedreiro, eu dei uma bobeadinha, ele tava ali na escada no Gltimo
degrau. (Marcela, 32 anos, filhos com 2 anos).
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Ela sobe em cima do sofd, ela corre, ela pula na cama, ela planta bananeira
em cima do sofa... Se eu for lavar roupa, e, assim, quando eu t6 com tempo
eu gosto de, antes de por na maquina, de d4 uma esfregada, principalmente
camisa, assim nas gola. E ela toma de conta do tanque, ave, s6 ela. [...] ela
pega a cadeira, leva pra |4, sobe na cadeira. [...] pega as roupa que ta
dentro e vai esfregando. (Eliane, 43 anos, filha com 3 anos).

O fato dos filhos estarem andando por todo espago do lar, faz com que essas maes
associem a limpeza de locais mais arriscados a uma contaminacdo dos filhos. A limpeza,

principalmente do banheiro, ganha uma conotacédo de protecao aos filhos.

Banheiro é o cartéo de visita. Agora que o meu filho estd usando o banheiro,
entdo ele usa e pde a madozinha, tem que t&4 bem limpinho, eu passo &lcool.
Tem um alcool com cheiro de eucalipto, fica cheiroso e limpo. O banheiro é
o principal. (Lucia, filho com 4 anos).

E o lugar da casa, pra mim o lugar que tem que ficar mais limpo é o
banheiro, 0 quarto e a sala. O banheiro porque meu marido suja tudo e
minha filha adora circular pela casa toda, dai eu me preocupo se ela vai la e
pega alguma coisa suja... 0 quarto e a sala porque é onde ela brinca. N&do
gosto que figuem muito sujos. (Ivone, 27 anos, filha com 3 anos).

O banheiro, eu acho que o banheiro, é o essencial ta limpo, porque mesmo
vocé tendo crianga, as vezes, que nem a Naiana, ela ja vai no banheiro
sozinha. Ai ela p6e a mao no vaso, né, e nem sempre vocé ta ali pra ta
mandando ela lavar a mdo, as vezes, quando vocé vé ela ja foi, e, ‘ah, ja fiz
xixi’, as vezes, nem chama a gente pra limpar, nem nada. E, eu acho que
banheiro € essencial. Toda a casa tem que ta limpa, mas o banheiro... eu to
falando assim porque no caso que tem homem, faz xixi, as vezes, espirra, e,
as vezes, ela vai com a maozinha e pde a mao assim, e pode por na boca, ou
pode pegar alguma coisa. (Eliane, 43 anos, filha com 3 anos).

Eu uso mais alcool e 4gua, Veja eu uso muito pouco por causa da Vanessa,
produto quimico. Eu uso mais produtos naturais... Eu limpo com &lcool e
agua, ou entdo vinagre e agua, é porque mata as bactérias. Eu néo utilizo
Veja ndo, € muito quimico pra ela ainda, ela ndo pode sentir cheiro muito
forte. Banheiro, eu lavo como Céndida e sab&o, deixo de molho... Cozinha
uso Candida. Quando ela dorme, eu limpo com Candida por causa do cheiro
e eu utilizo sab&o em p6 s, ndo utilizo Veja nem passo nada... E habito meu
mesmo, ele é um pouco forte também o cheiro [...]. Aprendi com minha mae.
(Julia, 27 anos, filha com 1 ano).
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6.4 PERCEPCAO DE RISCO DE ACIDENTES

A probabilidade de acontecer algum acidente com criangas pequenas existe, e as mées
demonstram conhecer medidas preventivas. Elas evitam acidentes com os filhos fechando
portas que dé@o acesso a lugares arriscados, guardam os produtos de limpeza numa parte mais
alta evitando o alcance da crianca. Falam da seguranga das novas embalagens que sao dificeis
de abrir por uma crianga. Por outro lado, algumas confiam que os filhos pequenos néo irdo
mexer nos produtos de limpeza deixados ao alcance deles, inclusive uma mée néo cita

cuidados com esses produtos.

Sao guardados em uma prateleira na area de servi¢o. Quando o Luka era
menor eu tinha um portaozinho para bebés na porta, agora que ele vai fazer
seis anos, ndo me preocupo mais. Ndo, ndo, ndo precisa de muitos cuidados.
Eu sou muito preocupada com ele, mas ndo sou exagerada. Gosto de
explicar as coisas, e como ele costuma me ouvir e ndo é desafiador demais,
¢ tudo muito tranquilo. Somos amigos. (Bianca, 35 anos, filho com 5 anos).

O banheiro fica trancado, o jardim de inverno que tem uma piscina, eu deixo
fechado. As portas ficam sempre fechadas. Quando ele quer usar o banheiro,
ele pede a empregada, mas quando eu t6, eu deixo aberta. Mas como ele fica
muito pouco tempo em casa, é tranquilo, dificilmente ele fica sozinho.
(Lucia, 38 anos, filho com 4 anos).

Bem guardados, e os [produtos de limpeza] que ficavam no banheiro e eu
sempre dizia gue ndo podia mexer, ele ndo mexia. Quando ele era pequeno
eu sempre deixei e ele nunca mexeu. (Renata, 42 anos, filho com 5 anos,
grifo nosso).

Embaixo da pia da cozinha. [...] é aberta, mas eu coloquei um corddo com
um pano para fechar. [...] Esse mesmo da Candida, eu ja ensinei gue ndo
pode pegar, elas nunca pegaram. (Hilda, 38 anos, filha com 5anos, grifo
nosso).

Antes dele nascer ficava embaixo do tanque, agora pusemos no alto, uma
prateleira em cima do tanque. No quarto que temos nos fundos estdo 0s
produtos novos ao alcance dele, mas ele nunca mexeu. N&o sei se estou
vacilando, mas ele ndo costuma mexer, ele ndo liga. E uma crianca
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diferente. Essa coisa de mudar vai muito do espirito da crianca em mexer.
Esses novos sdo dificeis de abrir, esse que estdo abertos ficam no alto, ele
nao alcanca [...]. Acho que dependendo da coisa tem que separar. Eu separo
as facas grandes. Uma vez ele pegou uma faca parecendo de capitdo gancho
e saiu correndo, quase morri do coracdo. Dai eu guardo. Tenho uma
geladeira antiga, ndo tem borracha dura, estd desgastada, quando ele era
bebé, ele abria e se pendurava. Um dia ele abriu a geladeira e pegou um
jarro de suco e derramou, pensei que era sangue, mas era suco, e ele era
bebé. Hoje colocamos uma tranca na geladeira. [...] N&o, ndo temos essa
neurose. Pelo contrario, quando ele chega da escola, tira ténis, corre
descalgo no quintal. Ele toma sorvete no frio, ndo faz mal. Eu tenho medo de
ser superprotetora. Ndo falo ‘ndo anda descal¢o’. Ele ta sujo e eu ponho ele
no tanque. Claro que nédo vou deixar ele correr com faca na méo. Eu nao
facilito. Dentro da minha casa é relax. (Keila, 35 anos, filho com 4 anos,
grifo nosso).

Agora que ela t& com 2 anos e pouco [filha], mas antes, pano de chdo com
agua, suspendemos produto de limpeza, quando ela engatinhava eu tirei
tudo, produto de limpeza. O banheiro eu ainda dei uma bobeada. Quando
termina de lavar banheiro, lava tudo, passa sabao, joga agua, ai eu sempre
peco pra ela passar pano com desinfetante e jogar um pouco no vaso. Ai
guando eu lavo, eu fago isso, quando t6 com empregada eu peco pra elas
fazerem assim. A minha filha quando comegou a andar, eu peguei ela com
um copinho dentro do vaso sanitario cheio de desinfetante... Stress total! Dai
a primeira coisa que fiz foi cheirar a boca pra ver se ela tinha ingerido, ndo
ingeriu, sendo ficaria o cheiro, depois dei um banho completo nela. Ela tava
com a mao |4, brincando, ndo bebeu. [...] Ela tem loucura por &gua, ela
adora. Ela agora ta na fase de empurrar a cadeira, subir na pia e ficar |4,
ela t4 sempre querendo brincar com agua. (Fernanda, 40 anos, filha com 2
anos, grifo nosso).

Outro risco encontrado foi a compra de produtos clandestinos. Os Centros de Controle
as Intoxicacdes e a propria ANVISA® combatem, por meio de campanhas (comunicacéo de
risco), o uso e venda de produtos clandestinos, mas 0 acesso a esses produtos é confirmado,
estdo nas ruas e perto das criangas. Conforme dados dos Centros de Controle as Intoxicages,
a dgua sanitaria esta no topo dos produtos relacionados aos acidentes. O que percebemos, por
meio das mées entrevistadas, é que os fatores preco e economia, por ser um produto que rende

mais, sdo levados em conta na hora de comprar uma garrafa de refrigerante com cloro ou agua

% AANVISA langou o0 guia “Orientagdes para os Consumidores de Saneantes” que tem o objetivo de orientar os
cidaddos sobre como se prevenir dos produtos de limpeza clandestinos. Segundo a ANVISA, o guia é escrito em
linguagem simples e possui ilustracdes que facilitam a compreensdo do cidaddo. Informa quais os cuidados que a
pessoa deve ter ao comprar, usar e armazenar produtos de limpeza. Sdo alvos do comércio ndo autorizado:
desinfetantes, raticidas, 4gua sanitaria, inseticidas, amaciantes e detergentes (ANVISA, 2003, grifo nosso).
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sanitaria. Em detrimento de uma vantagem do produto, essas mées experimentam ou ja

experimentaram a convivéncia com o risco e confessam agir preventivamente.

Olha, eu gosto de usar Candida e sabdo em p6 no banheiro. Sabdo em pd,
eu compro o que tiver mais barato no mercado e a Candida eu compro na
rua.. E que eu compro de uma moca que passa no carro vendendo a
Candida ja pronta. (Hilda, 38 anos, filho com 5 anos).

De cuidado com crianca, acho que em todos. Eu sempre uso cloro, sempre
tive medo. Sempre tive cuidado. Eu comecei a comprar cloro no mercado ha
pouco tempo, pois antes eu comprava desses que vendem na porta que passa
um carro vendendo. Eu tinha essa preocupacdo em guardar as coisas,
porgue o cara bota em vidro de refrigerante, sem rotulo. Minha mée ficava
morrendo de medo, quando eu esquecia em algum lugar, ela me chamava
atencéo. (Renata, 42 anos, filho com 5 anos).

E que é assim, é que geralmente a gente compra mais dessas pessoas que
vende de porta em porta, de perua. [...] E, produto caseiro. [...] Eles vém em
garrafa de refrigerante. As grande ou as pequena... &, porque, se VOCé quiser
tipo Candida se vocé quiser dois litros, ou cloro, que o cloro vocé compra
um litro e faz cinco de Candida... Vocé compra um litro de cloro e pde mais
4 de agua. Ai fica a Candida e fica uma Candida bem forte... entdo a gente
acaba comprando assim. [...] Se for s6 cloro fica [forte], agora se vocé
misturar na agua ndo... mas geralmente, quando eu compro o cloro e eu
quero jogar em algum lugar tipo assim, banheiro, que eu vejo que ta
precisando de uma faxina bem pesada, ai eu compro o cloro, ai eu peco pra
Alana sair com as menina, porque o cheiro é muito forte. As vezes, acaba até
ardendo nos olhos da gente. [...] delas ndo, mas 0 meu ja. [...] N&o, nao foi
mistura errada, é que eu ndo misturei, usei puro mesmo. [...] € amarelo, tipo
guarana. Parece guarana, cor de guarand... [...] a Candida, amaciante,
desinfetante, eles vendem. [...] Em cima, ai eu aviso a Alana que é aquele
produto cloro, ou eu prego um papelzinho, pra ndo pegar produto errado.
(Eliane, 43 anos, filna com 3 anos, grifo nosso).

A procedéncia do produto clandestino é justificada como caseiro para amenizar o risco
e reconhecé-lo como um produto domestico, feito em casa, portanto sem riscos. A aplicacéo
do papel para diferencia-lo do refrigerante e guarda-lo num lugar alto podem ser medidas
eficazes, mas ndo garantem um momento de esquecimento, principalmente quando a mée fica
fora durante todo o dia trabalhando, até mesmo nos fins de semana (caso especifico da mée

Eliane). Socialmente, a responsabilidade materna é grande, mesmo tendo marido e outra filha
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(como no caso anterior). Percebemos que 0s papéis, mesmo que delegados a terceiros, ndo
conseguem livrar a mae da culpa por um possivel acidente; notamos 0 quanto essas maes, ao
citarem o trato com os produtos clandestinos, procuraram ndo falar por muito tempo do
assunto, assumiram indiretamente que era um tema delicado, apesar de estarem conscientes da
continuidade da compra e uso do produto. Essas maes saem da convengdo ‘prateleiras de
supermercado’, e até mesmo da comunicacdo do produto, seja na embalagem ou na midia,
mas reforcam, ao colocar um aviso na embalagem do produto clandestino, a importancia do

rétulo e das informacdes contidas nele.

6.5 RISCO E AS INFORMACOES NOS ROTULOS

Ao perguntarmos sobre a leitura de rdtulos e demais informagbes dos produtos,
algumas maes falaram das informacdes de uso, adverténcias e casos relacionados aos produtos
de limpeza e criancas, o que confirmou o conhecimento dos possiveis danos associados.
Keila, que deixa os produtos acessiveis ao filho, afirma que a frase de adverténcia no rétulo
do produto é importante, principalmente para outras maes com baixo grau de instrucdo que
ndo sabem educar os filhos. Ela comenta que ndo compra produtos clandestinos por medo de
alergia, e ndo menciona uma possivel intoxicacdo ao produto deixado acessivel pela casa. Ha

um repasse da probabilidade de acontecer algo, justificada nos outros e ndo consigo.

A frase, acho que tem que ter pra esse tipo de coisa. Tem gente que é muito
desligada. Tem produtos em garrafa de guarand. A crianca ndo sabe.
Liquido cor de rosa, acha que é morango. Ndo compro, tenho medo de
alergia. Eu era uma crianca terrivel, perto do meu filho, ele é um santo...
sabe, mas depende do grau de instrucdo. Tém mées que ndo sabem como
educar, prevenir. Crianca, temos que falar varias vezes para ndo mexer. Ai
chega a mée, as vezes, cansada e ndo tem tempo de cuidar do filho. Nao vou
cozinhar brocolis, vou cozinhar salsicha mesmo, estou cansada. Sabe uma
brincadeira que meu marido faz com meu filho. Meu filho diz assim, pai faz
de conta que sou uma crianca burra, entdo... faz uma pergunta, dai o Jodo
responde errado e diz, sabe que é pai eu comi muita bala e salgadinho
hoje... Meu marido ensinou a ele que quem come bala fica burro, e quem
come verduras, essas coisas, fica esperto. (Keila, 35 anos, filho com 4 anos,
grifo nosso).
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A adverténcia: “Conserve fora do alcance das criancas” é de conhecimento de todas as
maes, mas nao faz efeito como algo relevante ou inerente ao produto de limpeza. Esse atributo
informativo € lembrado quando a entrevistada foi repetidamente estimulada a falar do assunto,
praticamente forcamos a resposta, e a partir dai foram desencadeadas associagdes relativas a
frase, como casos de acidentes com pessoas proximas. Isso demonstra a importancia da
insisténcia no papel da adverténcia como forma de aprendizado ou mesmo lembrete no
cotidiano dessas maes, uma repeticdo aos moldes da publicidade que exerce influéncia

justamente por fazer parte da paisagem cotidiana.

Eu leio como usar, 0 peso... [...] 4k, vocé ta falando do ‘conserve fora das
criangas’? Ja li sim. [...] Eu sei que a filha de minha colega do trabalho
tomou amaciante, teve que levar pro hospital, por isso eu fico esperta. [...]
eu acho que ela sentiu o cheiro gostoso e quis comer. (Hilda, 38 anos, filha
com 5 anos).

Sim, eles falam pra néo colocar diretamente no piso que mancha. (Julia, 27
anos, filha com 1 ano).

Leio todas as de inseticidas, sprays, que acho que podem ser mais toxicos,
ou algum produto que tem mais varia¢ées de utilizagdo como ‘tira-
manchas’. [...] N&o, acho que s6 essas mesmo. [...] Ah sim, para ndo deixar
perto de criangas e animais. (Bianca, 35 anos, filho com 5 anos).

De limpeza vejo mais rendimento e preco, ndo vejo composi¢cdo, pois ndo
entendo nada, do resto olho tudo. (Marcela, 32 anos, filhos com 2 anos).

N&o, ndo costumo, eu leio para que serve, se é pra tirar mancha, limo, mas
as outras coisas, ndo. [Pesquisadora: E essa precaucdo escrita aqui?
[mostrando o produto]] Conserve fora do alcance das criancas e dos
animais. E um produto perigoso, que n&o pode dar acesso a crianca. A filha
da menina que trabalha na casa, e ela sabe os cuidados, a filha dela tomou
outro dia ndo sei 0 que, acho que tomou Céndida, levou no hospital. Porque
la a gente guarda tudo no alto, remédios, produtos de limpeza. (Lucia, 38
anos, filho com 4 anos).

A informacdo do rétulo ndo esta visivelmente acessivel, as letras sdo pequenas e a
frase na embalagem cumpre funcdo, mas aparentemente nao resolve. Outras confessam ter
aprendido sobre cuidados preventivos na experiéncia do segundo filho, ou mesmo ao buscar

informagdes com conhecidos. De posse do conhecimento, fazem referéncia ao produto
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criticando a falta de preocupacdo da industria em cumprir sua funcdo de informar sobre os

riscos associados desde a manipulacdo do produto até a exposi¢do de criancas.

Em nosso caso, como ela é nosso segundo filho, quando eu tive o primeiro
filho, a frase ‘mantenha fora do alcance da crianca’ sé faz sentido depois,
com base em outras experiéncias. Dai vem alguém e diz para ndo comprar
clandestinos em garrafa de guarana. E ai a gente foi meio aprendendo isso
com nosso primeiro filho, a prateleira alta, nunca chegou a acontecer nada,
mas poderia ter acontecido. Acho que a indUstria apenas cumpre com a
funcdo de usar a frase na embalagem. Eu acho que no rétulo poderia
constar possiveis consequéncias do uso do produto. [...] Eu nunca vi
[telefone de atendimento as intoxica¢Bes no rotulo], nem sabia que existia.
(Fernanda, 40 anos, filha com 2 anos, grifo nosso).

Apesar de que eles pdem umas letrinhas bem minusculas, que nem da pra
ler. Se ndo tem, vocé ndo acha perigoso, vocé pode comprar e deixar em
qualquer lugar. Porgue néo ta indicando que tem algum perigo. Eu mesmo,
qualquer produto de limpeza, pode ter isso e pode ndo ter, eu ndo deixo. Mas
tem muita gente que fala se ndo tem isso, j& fala ndo é perigoso, porque ndo
t4 marcando, ndo t& avisando nada. [...] Muita gente vai pelo cheiro, as
vezes, vocé tA no mercado, vocé vé as pessoas destampando e cheirando,
duas coisas que as pessoas vao, € 0 cheiro e o preco. Pra mim adianta é a
qualidade do produto. (Eliane, 43 anos, filha com 3 anos, grifo nosso).

A confianca na informacdo da embalagem demonstra a credibilidade da adverténcia
para o0 perigo de exposi¢cdo do produto. A autoridade conferida & frase no rétulo pode

determinar o comportamento.

6.6 AS PROPAGANDAS E AS MAES

As propagandas apresentadas revelaram varias nuances de anélise das mées. Os dois
comerciais que usam personagens animados como protagonistas foram citados como
“bonitinhos”. A propaganda dos Minus, da marca Minuano, fez com que as maes associassem
ao produto uma imagem de ineficacia, fraqueza, sem possibilidade de danos. Portanto esta

propaganda tirou a nocividade do produto, confundiu a percepcdo da mée para detalhes do
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produto, fazendo-as achar que é um produto fraco, ineficaz no combate aos germes,
escondendo assim a nocividade do produto em relacdo as criancas. Para uma das maes, 0s
personagens ativaram a lembranca de uma promocéo do produto num programa televisivo,
portanto uma ativagdo para vantagens e nao para riscos ou resultados negativos. A Unica
diferenca notada nesse momento foi em relacdo ao Pato Tripla Acdo, que demonstra oS
atributos do produto no vaso sanitario (local da casa mais citado pelas maes) de forma mais
clara, ressaltando suas potencialidades; com isso houve uma atribui¢cdo mais equilibrada de
produto “eficaz” e de produto “ineficaz”, que apenas perfuma e nao limpa. Ja a propaganda do
Pato Protecédo Total, que mostra o bebé engatinhando na casa, foi a que mais teve adeséo das
maes, devido ao apelo direto de proteger o filho dos germes que circulam no lar. Mesmo
assim, as mées ndo comentam informacdes relevantes aos cuidados com o produto, ndo fazem
a ligacdo destes e ndo percebem que essa propaganda mostra uma frase que diz para seguir as

instrucdes do rétulo.

6.6.1 AS MAES E APROPAGANDA DA MARCA MINUANO

N&o passa seguranca de produto perigoso, pra mim é um produto assim
fraco, se uma crianca chegasse a pegar ndo causaria tanto estrago, nao
causaria nada. N&o existe nenhuma casa com desenho animado, com
nenhum bichinho, limpando. (Eliane, 43 anos, filha com 3 anos, grifo nosso).

Esse dai tem uma curiosidade, eu lembro desse comercial. Eu lembro porque
meu filho era pequeno, passava e ele amava [risos]. E tém essas coisas
assim que crianca fica cantando, ficam repetindo Dolly, Dolly... E dai tem
essa associacdo assim, dai vocé vé essa propaganda e eu me associo mais a
essa propaganda porque eu lembro da musiquinha e tem musiquinha que é
pegajosa, vocé fica fica com a musiquinha na cabeca. Eu acho que tém as
mesmas coisas quando vem aquele brilho, todos fazem isso que passa o
produto e o negdcio sai parecendo outro. Mas essa dai pega mesmo pela
musiguinha e esses bonequinhos. (Keila, filho com 4 anos, grifo nosso).

E legal a propaganda. [...] limpeza, é préatico, ndo precisa ficar esfregando
tanto. Facilita a limpeza do dia-a-dia... A Unica coisa que ndo gosto é o
detergente deles, é muito aguado, ndo é igual ao Ipé, mas os outros
[produtos] sd&o muito bons... Desperta a curiosidade de comprar
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experimentar. [...] muito bonitinha mesmo. (Julia, 27 anos, filha com 1 ano,
grifo nosso).

Chama atencdo o brilho, a clareza, chama atencdo pela musica, pelos
bichinhos. Limpeza, harmonia por causa dos bichinhos. [...] o0 apelo dela foi
bem emocional. [...] perfumada, cheirosa. E, nesse sentido, mais fraco. Eu
adoro cheiro, as vezes, eu compro 3 produtos que tém o mesmo cheiro. Tem
de laranja, sdo produtos que tém mesma finalidade, na verdade é tudo a
mesma coisa. (Lucia, filho com 5 anos, grifo nosso).

Os Minus! Eu vi no programa do Luciano Huck, é uma promocdo pra
ganhar casa. E, mas essa propaganda ndo diz n&o. Ela mostra os bichinhos
limpando toda a casa, deixando perfumada, cheirosa. [...] acho que limpa
bem, mas eu acredito que produto pra limpar tem que ser forte pra matar
tudo, eu gosto muito de usar Candida, deixa tudo limpo de verdade. E que
essa propaganda ndo mostra como a outra o quanto limpa 99%, os germes
morrendo, e limpar a casa ndo é coisa facil ndo. (Hilda, 38 anos, filha com 5
anos, grifo nosso).

Ai que fofinhos! Hehe, gostei desse. Hehe, parece com Shrek. Eu gostei, sei
la, um clima de magia. Eles voando pela casa. [...] compraria, nunca
comprei os desinfetantes, mas jA usei o sabdo em pé e o amaciante da
Minuano, é bem perfumado. Eu gosto do cheiro, as roupas ficam bem
perfumadas. (lvone, 27 anos, filha com 3 anos, grifo nosso).

As entrevistadas determinaram o produto, por meio da propaganda, como fraco, ndo
perigoso, pratico para usar no dia-a-dia e até mesmo indcuo para as criangas. Fez as maes
lembrarem-se dos filhos ou de alguma caracteristica audiovisual citada no diminutivo, como a
“musiquinha”, o “bonequinho”, “fofinhos” e “bichinhos”. Os Minus foram reconhecidos e

comparados ao Shrek, uma animacéo bastante famosa.

Cabe ressaltar que algumas maes estavam com seus filhos e notaram que o jingle da
propaganda da Minuano chamou atencdo das criangas, que comegaram a dangar, COmo no
caso da filha de Julia, de 1 ano, que deu um grito feliz ao ver os personagens na tela. Os
gémeos, filhos de Marcela, também pararam para olhar; e a filha de Fernanda comecou a
dancar. Apenas as duas mades com nivel educacional mais alto (Marcela e Fernanda)
comentaram de forma contraria a propaganda, o que causou uma sensibilidade critica as
reacOes das criancas. Mas a mde com nivel educacional mais baixo (Julia) demonstrou-se

favoravel ao comportamento da filha e, consequentemente, fez julgamento favoravel a
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propaganda da Minuano. Situagdo essa que apresenta uma relagdo com o argumento de
Montigneaux (2003), sobre a sensibilidade da mée as reacGes expressas pela crianca em

relacdo ao produto, o que nos faz associar 0 mesmo argumento a propaganda.

6.6.2 AS MAES E APROPAGANDA DO PATO TRIPLAACAO

Esse me passou mais praticidade, pelo formato da embalagem, vai direitinho
com o biquinho. E pratico, colocou, limpou. Esse é um produto que passa
praticidade, mas ndo me chama atencdo para comprar. Esse produto vocé
coloca na hora e depois tira, ndo fica ali. Vocé ndo tem contato com o
produto. Faz efeito, da descarga e vai embora. Age por uns 3 minutos e
depois pronto, ndo tem perigo. (Lucia, 38, filho com 4 anos, grifo nosso).

Ah sim, do pato. Eu acho legal a propaganda, uma animacgdo bem feita.
Bom, eu j& usei esse saché e gostei, eu acho que a propaganda fala que o
produto tem 3 vantagens, acho que era perfume, que tira as manchas e
limpa, algo assim, né? E eu vejo que usar esse saché é algo que vocé poe la
e quando da descarga, o liquido se espalha e deixa um cheiro bom. Mas isso
nao quer dizer que ndo tem que lavar o vaso, claro que tem, pois ali é lugar
que acumula, fica escuro, tem que limpar praticamente todos os dias e esse
produto ndo faz isso, ele apenas mantém o cheirinho bom... O bom desse
tipo de produto é que ndo tem contato com a pele. Ah, porque vocé tira o
refil e pGe dentro do saché, néo fica cheiro nas maos como um desinfetante,
por exemplo. Eu acho que a propaganda passa a ideia de um produto
pratico. O pato vai mostrando cada beneficio do produto. Acho que é isso
mesmo. (Bianca, 35 anos, filho 5 anos, grifo nosso).

Olhe, vou te confessar que eu gosto desse produto, mas depois que lancaram
aquele spray da Glade, ndo tem coisa melhor... E que deixa tudo perfumado,
ndo fica aquele cheiro depois que usa o vaso, vocé escolhe a fragrancia, tem
um monte. [...] Entéo, é que eu ndo acho que ele limpa assim profundo, acho
que é mais pra deixar ali e ndo se preocupar. Pra quem fica a semana fora é
bom, ndo tem que se preocupar em limpar toda hora?. (Ivone, 27 anos, filha
de 3 anos, grifo nosso).

%6 \/ale ressaltar uma linha de produtos, da marca Bom Ar Air Wick, criada exatamente para esse perfil de mae.
As propagandas desses produtos sdo protagonizadas por animais humanizados em animacdo, atuando no
ambiente doméstico (Anexo F). Além disso, observamos que o planejamento de midia da marca contempla, entre
outros, os canais de TV por assinatura e principalmente, infantis como Discovery Kids, canal com alta inser¢éo
de publicidade de produtos de limpeza em seus intervalos.
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O personagem cumpre sua funcdo em demonstrar o produto, pois as mées ressaltam os
3 itens da missdo impossivel. O produto foi destacado por sua funcionalidade, praticidade. As
entrevistadas consideram o Pato Tripla Acdo um produto pratico, com formato adequado, sem
perigo, que ndo deixa residuo, e ndo contamina ja que ndo tem contato com a pele. Revelam,
portanto, pouco risco devido ao método de aplicacéo, e ressaltam o “cheirinho bom”. O
produto também € classificado como fraco ao limpar o vaso sanitario. Para elas, ndo cumpre

sua funcdo anunciada, ndo limpa profundamente.

6.6.3 AS MAES E A PROPAGANDA DO PATO PROTECAO TOTAL

Eu acho que é um produto bom. Eu acho que mostrou limpando bem o piso
pro bebé engatinhar sem se contaminar com germe, mostra as bactérias,
mostra que mata 99%, mostra a casa limpa. [...] Sim, compraria sim. (Hilda,
38 anos, filha com 5 anos).

Olhe, eu acho que é uma propaganda que mostra o cuidado com o bebé. [...]
0 cuidado com a limpeza, porque as pessoas entram com 0S pPés sujos em
casa, as vezes tem coisas grudadas e aquilo pode fazer mal, porque a
crianga pequena fica no ch&o o tempo todo e depois pde a méo na boca, nos
olhos, é complicado. (lvone, 27 anos, filha com 3 anos).

Esse passa a crianca no chdo, o combate as bactérias. E chamativo para
falar de limpeza, acho adequado sim, pois permite que a crianga ande
tranquila. Mas eu ndo conhecia esse produto especifico. Se ndo conhece o
produto acha dificil. Geralmente as pessoas escolhem os produtos por
indicagdo, mas pode tentar usar um novo desses. Eu, geralmente, arrisco
pouco em trocar de marca. Caso o produto ndo esteja num supermercado eu
prefiro ndo comprar outro pra substituir, e no lugar eu uso algum outro que
eu ja tenha em casa, de outro segmento mesmo. (Alice, 42 anos, filho com 5
anos, grifo nosso).

Esse € mais familia, protecdo, seguranca. Mostra a crianca no chdo, nao
tem nenhum tipo de perigo pra crianca com maozinha no chéo. E eficaz
nesse sentido de matar bactéria. Essa Gltima me chamou mais atencao,
porque eu pensaria no meu filho, pensando na seguranga, ndo tem perigo,
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porque limpou e a crianca ta no ch&o, entdo é prdprio pra isso. (Lucia, 38
anos, filho com 4 anos, grifo nosso).

E o tipo de produto que procuro, mais fortes, que matam germes, que tem
cloro, principalmente pra banheiro e pra cozinha. Uma coisa que me
chamou atengéo a hora que vem vindo um rodo. Dai aparece um X que diz
proibido, isso ndo pode... ah ndo, é uma crianca brincando de patins, mas o
que tem a ver, nao entendi. Achei muito rapido, muito curto. (Renata, 42
anos, filho com 5 anos, grifo nosso).

Eu gostei desse, mostra o produto, sua funcédo que mata 99% das bactérias.
O fato de estar com o bebezinho no chdo. Mas eu acho que é muita
parandia, as vezes, essa coisa de limpeza, tem que ficar limpo, mas néo pode
ser uma neuroética. Eu acho que o filho tem que adquirir resisténcia pra
combater qualquer doenca que apare¢a, mas nao to dizendo que a casa tem
que ficar suja, gosto de casa limpa, o problema é a neura mesmo. (Bianca,
35 anos, filho com 5 anos, grifo nosso).

A propaganda do Pato Protegdo Total faz as mées caracterizarem o produto como mais
forte e mais eficiente, ressaltando a porcentagem da eficiéncia em matar germes e bactérias.
Entretanto, elas acreditam na protecdo do produto em relacdo aos seus filhos, devido a
imagem do bebé engatinhando no chdo da casa. Nessa propaganda, a evidéncia estd em
classificagcBes mais focadas nos resultados satisfatorios do produto em relacdo a limpeza de
uma casa, que tem criancas pequenas circulando e brincando no chéo, que ndo pode ficar sujo,

por isso a “protecao total” anunciada.
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VII

DISCUSSAO

Em geral todas as maes se mostram zelosas com seus filhos e com o lar, mesmo em
um cotidiano onde a mulher tém que trabalhar, estudar e se dedicar a casa e aos filhos. Parte
desse cotidiano esta relegada a momentos de distracdo e de atencdo ao filho, tendo a televiséo
como coadjuvante em momentos de cansa¢o. Desse modo, € possivel dizer que a publicidade
televisiva esta presente nessa rotina. A nova situacdo de um filho, pois para a maioria das
mdes é o primeiro filho, faz com que ela esteja suscetivel as influéncias informacionais que
podem advir da propaganda ou de recomendacOes externas (HAWKINS;
MOTHERSBAUGH; BEST, 2007).

A influéncia externa vem também das crencas nas informacgdes do fabricante do
produto ou de alguma medida regulatéria, como a implementacdo de embalagens mais
seguras e preventivas ao acesso de criancas. Algumas maes depositam sua confianga na
seguranca dos produtos dificeis de abrir e, automaticamente, na responsabilidade da industria

ou 6rgaos regulatorios.

Os filhos dessas maes estdo em idade de explorar 0 ambiente doméstico. Para protecao
dos locais onde circulam, elas preferem produtos mais fortes em matar germes e bactérias, ou
seja, nota-se uma busca pela seguranga tomando por base a informacdo da propaganda. Por
outro lado, as propagandas ndo informam sobre as limitagGes e riscos do produto, e talvez por
iSso as mées nao revelem preocupacdes sobre o0 uso quando expostas aos comerciais, focando

apenas no que ¢ apresentado (eficiéncia).

Quando solicitadas a falar sobre o armazenamento do produto, essas maes
prontamente demonstram ter conhecimento do risco que o produto representa no contato com
seus filhos. Apesar de demonstrarem preocupacao, todas aparentam ter controle da situacéo,
seja pela “educagdo dada” a crianca ou por estocar o produto “longe do alcance de criangas”.
Elas baixam a nog¢do de risco do produto aplicado na casa e s6 aumentam quando lembram
que o produto deve ser guardado longe dos filhos. Ao lembrarem a adverténcia, se produz um
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efeito nessas maes que desencadeia associa¢Oes imediatas sobre o produto e sua nocividade as
criancas. E mesmo as maes mais esclarecidas sobre o tema e que possuem ajudantes (marido,
filho maior, avés) ou empregadas tém que solicitar o cumprimento da tarefa diaria de
monitorar o filho e mesmo assim os acidentes podem acontecer, como no caso da mée que

teve a filha brincando no vaso sanitario.

Combinando o posicionamento das mées nestas duas situagdes, exposicdo a
propaganda e armazenamento do produto, é possivel inferir que a seguranca apresentada na
propaganda facilita o risco associado ao esquecimento desse produto em um desses locais de
circulacdo infantil. Portanto, aparentemente, existem dois riscos que sdo tratados
separadamente: o risco de bactérias no lar e a eficacia no controle deste risco estdo associados
a eficiéncia do produto (como “Mata 99,9%"); enquanto que no risco do armazenamento, a
eficacia de protecdo esta no comportamento dos membros da casa, inclusive da crianca. Nota-
se nas declaracBes destas mées uma distingdo muito comum na percepgdo de riscos. Para
Keila (35 anos, filho com 4 anos), outras maes, dependendo do grau de instrucdo, tém mais
probabilidades de viver um acidente doméstico com seus filhos, pois, segunda ela, essas maes
ndo sabem educar ou prevenir. Para essa mée, 0 perigo existe para 0s outros que sdo menos
preparados. A percepcao de risco social nesse caso é grande, mas a percepcao de risco pessoal

é pequena.

Este posicionamento aparece na préatica onde a baixa nog¢ao de risco da crianca e seus
referenciais no adulto fazem com que ela o imite em situagdes, como limpar a casa ou lavar
roupas, isso também pode ser uma situacao de autorizacdo ao ato de ter contato com produtos
de limpeza. O perfume, as cores dos produtos, ou mesmo o reconhecimento na embalagem do
personagem que ela viu na propaganda, pode fazer a crianga interpretar o produto como sendo
para ela brincar ou ingerir, ja que é uma fase de experimenta¢ées (MONTIGNEAUX, 2003).
As mées ndo comentam 0s riscos associados a esse comportamento permissivo, elas se sentem

no controle da situagéo.

A dissociacdo entre propaganda e produto fica ainda mais clara, pois na anélise das
pecas elas ndo discutem espontaneamente a clara dissonancia entre o rotulo e a propaganda.
No rétulo, as informacg6es procuradas sdo de eficiéncia, ndo sendo notadas as adverténcias; ja
na propaganda, o destaque é para os elementos ladicos expressados no diminutivo
(“bonitinho”, “nené engatinhando”, “cheirinho”, “biquinho”). A propaganda ndo salienta as

limitacbes do produto, 0s possiveis riscos em seu Manuseio Ou a exposi¢do as criangas
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(affirmative disclosure?’) e, portanto, estes aspectos ndo recebem destaque nas discussdes
sobre 0s comerciais. A consequéncia € que com influéncia indireta do universo infantil
(McNEAL, 1998), a propaganda de produtos de limpeza com elementos ludicos pode fazer a
mée associd-la a percepcdo dos filhos, desenvolvendo uma atitude positiva a marca
(KAPFERER, 1985) e aos personagens; um artificio de ficcdo baseada na realidade, ja que
estdo todos humanizados realizando tarefas de limpar a casa, mesmo num tom de magia. O
gue nos remete as recomendacfes do CONAR ligadas aos anuncios de bebidas alcodlicas que
ndo devem utilizar linguagem infantil, e também ao Artigo 33 que faz mencdo aos cuidados

especiais para prevencdo de acidentes e cuidados com criangas.

Ao mesmo tempo, o0 uso de personagens nas propagandas desses produtos faz com que
as mées, em seu cotidiano de responsabilidades, lembrem dos filhos e da protecdo que devem
ter com eles. Recordando Floracks e Scarabis (2005), percebe-se que o apelo das propagandas
de produtos de limpeza engloba essa caréncia e seu conteldo ativa essas ligacGes (mde —
propaganda — produto — protecdo — filho). As emocdes positivas serdo associadas ao produto

por meio da propaganda. O fluxo desperta afeto ao personagem e consequentemente a marca.

Tomando por base para comparacdo o indice de elementos animados ludicos ou
infantis presentes nas propagandas utilizadas, podemos perceber que a maior presenca destes
elementos faz diminuir a percepc¢éo de risco de algumas maes para um produto que é igual aos
outros. O produto comunicado por meio de personagens ganha outro status, ele € divertido,
bonitinho, mas também é fraco, in6cuo ou inofensivo. E caso esse produto seja adquirido,
pode simbolizar uma despreocupacao preventiva, relaxando a noc¢ao de seguranca da mae. Por
ser “distinto” dos outros, ja que ¢ fraco, ele sera classificado como um produto que pode ficar
disponivel no banheiro, por exemplo, e, consequentemente, perto do alcance das criangas. A
mé&e compra o produto de limpeza com objetivo de seguranca e de bem estar no lar, e ao final
0 que acontece € o0 aumento do risco de um dano a saude do filho pequeno por um agente
quimico. E, conforme apontamentos de Renedo, Beltran e Valero (2007), as informacGes
limitadas se convertem em inibidoras de percep¢do dos riscos associados ao produto. 1sso esta

ressaltado na fala de Eliane (43 anos, filha com 3 anos) que reclama do tamanho das letras no

T As adverténcias sdo provenientes de acdes reguladoras com objetivo de divulgar informacdes basicas sobre as
caracteristicas de um produto. Elas atuam na qualificagdo de a¢Bes comunicativas, recomendacdes, alertas sobre
0 seu uso e informagdes para evitar e reduzir riscos (WILKIE, 1986 apud BATISTA et al., 2009). A adverténcia é
a comunicacdo que acompanha a propaganda na forma de alerta, onde ao anunciante € requerida & inclusdo desta
informacdo conforme estipulado por leis e/ou codigos de ética da categoria. A adverténcia procura garantir que o
consumidor esteja consciente das consequéncias do uso e de outras informacBes que garantam que, ao comprar
ou usar o produto, uma decisdo consciente e bem informada foi tomada (BATISTA; VALENTE; DECLOET,
2009).
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rétulo, que ndo sao faceis para ler, e associa a existéncia da adverténcia ao perigo do produto.
Para ela, uma mée pode achar que o fato de ndo ter adverténcia ou alerta no produto significa
a auséncia de perigo e, com isso, podera deixa-lo em qualquer lugar da casa. Quando foi
revelada a Eliane as limitagdes no uso de elementos infantis na embalagem, ela ndo soube
explicar porque ha utilizagdo na propaganda. Um estimulo novo que exigiu maior capacidade

de processamento, sua aten(;éo ao tema aumentou.

A mée, principalmente a de nivel educacional menor, é alvo das propagandas de
produtos para limpeza do lar, por meio de um claro apelo ao universo infantil para sensibiliza-
la a compra. No entanto, diante das varias responsabilidades, ela ndo problematiza o tema em
seu cotidiano e so lembra-se da prevencéo ao ter contato com o produto ou assuntos ligados a
seguranca doméstica. Ela precisa de constantes lembretes, primacGes ou primings
(RODRIGUES; ASSMAR; JABLONSKI, 1999), informaces que a faca manter a vigilia. Na
contramao, a propaganda quebra essa vigilancia, desconstruindo o perigo dos produtos por
meio de personagens animados e pela auséncia de adverténcias do risco. Os produtos
anunciados foram classificados pelo indice de elementos em animacdo apresentados na
propaganda, como 0s personagens animados, 0 que resultou numa distor¢do na percepcao de
risco. A propaganda com muita animacdo (Minuano) fez a entrevistada associar um grau
quase nulo de risco ao produto, a propaganda com médio indice de elementos foi associada a
pouco risco, e a propaganda com baixo indice de animagdo foi classificada com alto risco

associado ao produto.

Conforme Mizerski (1995), a repeti¢do da propaganda influencia a compra do produto,
assim concluimos que ela também pode influenciar efeitos benéficos, aumentando a
percepcao de risco acerca do produto ou servigo anunciado, e salientando, por exemplo, as
adverténcias do rétulo. Do mesmo modo que o personagem € porta-voz da marca para a
compra, ele pode ser porta-voz das precaucdes no uso. A adverténcia na propaganda se
converte em uma imagem de marca mais sélida, que se preocupa com seus atuais e futuros
consumidores. Para que isso se concretize, o somatério de responsabilidades (civil, juridico e
estatal) e a discussdo sobre as nuances da comunicacdo de risco devem ganhar atencédo,

principalmente para o beneficio social e diminuicéo dos acidentes®.

% Em entrevista concedida para esta pesquisa (Anexo G), a ONG Crianga Segura, considera as seguintes
medidas para a diminuicdo de acidentes: embalagens de seguranca para os produtos de limpeza e medicamentos;
conscientizacdo da sociedade para os riscos dos acidentes com criancas e consequente adocdo de medidas
preventivas; e a atuagdo do poder publico para inserir a causa nas a¢des de educacéo em salde e na efetivacdo de
leis adequadas para a diminuigdo desses acidentes.



116

VIII

CONSIDERACOES FINAIS

A complexidade do processo comunicativo requer astlcia analitica das mediacfes
envolvidas no trafego de informacdes entre emissor e receptor. Para um bom resultado ha que
levar em conta a diversidade de publicos, sua busca e processamento das informacdes, e
avaliacdo e envolvimento com a tematica. Por meio do simbolico, podem ser ativados

processos cognitivos e afetivos em relagdo a situagdo comunicativa.

Vimos que o papel da propaganda na sociedade tem ocasionado vérias discussdes no
ambito da satde publica, principalmente sobre os fatores de influéncia nos comportamentos
de riscos com efeitos negativos. O objetivo simples de uma propaganda que promove uma
marca € demonstrar as vantagens no uso do produto, para isso hd uma apresentacdo de
elementos adicionais na intencdo de diferenciar-se de outras marcas, poetizando assim o
objeto anunciado. Isso se converte numa exibicdo de diversos recursos audiovisuais em
detrimento do préprio produto, que muitas vezes acaba em segundo plano. Como principal
consumidora de midia, principalmente de televisdo, a crianca € evocada a exercer influéncia
indireta ou mesmo direta ao consumo materno, até para produtos toxicos como os produtos de
saneantes domissanitarios. E associando ao ambito do comportamento de consumo, além da
frustracdo na compra do produto quando esse ndo atende ao anunciado, hé a probabilidade de
acontecer algo danoso, um efeito adverso, quando a mée nao percebendo o risco diminui o

cuidado com esses produtos.

Nesse sentido, a comunicagdo de risco cumpre um importante papel junto as instancias
regulatorias e demais setores envolvidos com a comunica¢do publicitéria, incluindo os
préprios receptores. Ela prové medidas preventivas de forma a aperfeigoar o conhecimento
social, e deslocar comportamentos por meio de engajamento publico, regulatério e
governamental no processo decisorio. Com objetivo de informar os individuos sobre um risco
iminente, um possivel dano relacionado ao uso do produto, as adverténcias sdo0 um recurso
que pode, conforme o indice de avaliacdo e repeticdo, promover aprendizados. Contudo,

percebemos, nos resultados da pesquisa, que o fato da adverténcia ndo ser lembrada pela mée
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e o fato dela néo ter a real nogéo dos riscos no uso e armazenamento de um produto, podem

ocasionar huma inacao e a possibilidade de ocorrer um acidente se torna maior.

Assim, a discussdo desenvolvida nesta dissertacdo teve a intencdo de colaborar na
relacdo entre comunicagdo, psicologia social, risco, salde publica e regulacdo, visando
integrar as préaticas publicitarias. Nesse sentido, foram avaliadas empiricamente as interfaces e
mediacOes existentes entre as propagandas de produtos saneantes domissanitarios e a
percepcao materna. Constatou-se que, além de atrair o publico infantil, os personagens
animados utilizados nas propagandas desses produtos modificam a percepc¢do de risco das
mées para o produto anunciado. H& uma desconstrucao perceptiva onde o produto anunciado
com mais personagens animados é caracterizado como inocuo, diferentemente do produto
anunciado com quase nenhum personagem animado que é avaliado como forte e eficaz. O que
poderia ser levado em consideracdo em um sistema complexo composto por instancias
regulatérias e normativas séo a informacao e protecdo a populacéo de possiveis danos ligados
ao anuncio e consumo de um produto. Ja que existem instancias especializadas em avaliar o
risco do produto a populacdo, poderia se pensar em critérios de avaliagdo do risco das
propagandas para a adogdo de categorias restritivas, como adverténcias eficazes, diluidas em
diversos formatos comunicativos e educativos, as quais compdem o cotidiano populacional.

Ademais, poderia ser aplicada uma comunicacéo de risco eficaz para esclarecimento pablico.

Por fim, diante desta temadtica, pouco estudada no &ambito dos processos
comunicacionais, destaca-se a importancia de um aprofundamento futuro das questbes aqui
levantadas de forma interdisciplinar entre publicidade, comunicacédo de risco, satde publica e

regulacdo, com objetivo de contribuir para a interagdo dessas areas.

Faz-se necessario compreender também, qudo presente, na sociedade como um todo,
estdo os fatores aqui levantados, por meio de outras técnicas qualitativas e principalmente
uma pesquisa quantitativa representativa de toda a populacdo de interesse, para que assim 0s

orgdos reguladores possam de fato proteger a sociedade e principalmente as criangas.
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ANEXO B — ENTREVISTA COM A GERENCIA DE SANEANTES
(GGSAN/ANVISA)

L]
G m I I CARLA D. RABELO RODRIGUES <CARLADANI@GMAIL.COM>
b O0gle

FALE CONOSCO

Saneantes <Saneantes@anvisa.gov.br> 10 March 2008 15:30
To: CarlaRabelo carladani@gmail.com

Carla,

Existem algumas restricdes sobre tais elementos, na legislacdo de rotulagem. A base € se restringir
desenhos que atraiam a atengdo de criangas e incluir frases de adverténcia, em tamanhos minimos
de caracteres, nos produtos que contém tais desenhos.

Um exemplo esta no link http://www.anvisa.gov.br/divulga/noticias/2004/110204 _3.htm.

Para desinfestantes (raticidas, inseticidas e repelentes), a legislacdo proibe desenhos que atraiam
criangas.

Embalagens em formatos que atraiam crian¢as (formato de ursinho, personagens de revista em
quadrinho, etc.) s&o permitidas no Mercosul; entretanto exige-se adi¢do de substancia desnaturante
(amargante) para impedir a ingestdo indevida, ou mecanismos de seguranga na tampa.

Para produtos de risco Il (maior risco sanitario), sdo também proibidas em rotulagem, figuras
humanas, porque atraem criangas.

Qualquer davida, vocé pode nos contatar pelo telefone 61 3462-5699.
Atenciosamente,

Francisco De Mancilha

Especialista em Regulacéo

GGSAN - Geréncia Geral de Saneantes

ANVISA/MS


mailto:carladani@gmail.com
http://www.anvisa.gov.br/divulga/noticias/2004/110204_3.htm
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ANEXO C —ROTEIRO DA ENTREVISTA EM PROFUNDIDADE

ROTEIRO PARA ENTREVISTA SOBRE PROPAGANDAS DE PRODUTOS DE LIMPEZA
CARLA DANIELA RABELO RODRIGUES - ECA/USP

ROTEIRO ENTREVISTA EM PROFUNDIDADE

TOPICOS TEMATICOS PARA A CONVERSA

| — INTRODUGAO — COTIDIANO / CARACTERISTICA PESSOAL

Esta é conversa para 0 meu mestrado e 0 objetivo é entender como maes pensam nos itens do
lar. Mé&es como vocé que tem filhos pequenos...

1. Primeiro vamos falar de vocé e de sua rotina nos dias da semana, nos fins de semana.
Como vocé vive e como vocé é de uma forma geral.

2. Rotina semanal (trabalho, estudo, casa etc.) e fins de semana.

3. Momentos com os filhos e sem os filhos.

4. Rotina dos filhos (escola, casa, lazer).

5. Vocé costuma ver TV em quais horarios? O que seus filhos gostam na TV.

6. Seu filho usa internet, qual a relacdo dele com o computador

7. Quais sites ele gosta de visitar?

I1 — INTRODUGAO AO TEMA

8. Para que serve um produto de limpeza?

9. O que é um produto de limpeza, composi¢ao?

10. Vocé acha que os produtos de limpeza sao perigosos?

11. Vamos falar um pouco sobre limpeza da casa. Quem faz, como faz e quais tipos de
produtos costuma usar.

12. Locais que preocupam. Existem locais da casa que preocupam mais ou para VOCé Sao
todos iguais. Com relacéo ao local onde as criangas brincam, por exemplo, chdo da casa etc.
13. Esses produtos de higiene e limpeza costumam ser guardados em quais locais. Existe
algum critério para a escolha do local onde sdo guardados.

14. Compra e escolha. Quem compra o produto e quais marcas prefere. Como escolhe 0s
produtos para limpeza da casa.

15. Quais cuidados vocé tem em relacdo ao seu filho dentro de casa? J& aconteceu alguma
coisa com ele (acidente doméstico)?
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111 — EXIBIGAO DE CADA COMERCIAL

Agora vamos ver 3 comerciais de produtos de limpeza e higiene e apds cada um, gostaria de
conversar contigo a respeito, tudo bem? Esse é o primeiro...

15. Opinido (explorando livremente a fala da mae sobre detalhes do comercial). O que achou
desse primeiro comercial? O que chamou mais atencao?

16. Papel do produto. Como usaria esse produto e para que serviria especificamente.

17. Func¢do simbdlica. O que vocé acredita que esse produto causa em sua vida (cheiro bom,
combate as bactérias, seguranca dos filhos etc.)?

18. Quiais cuidados vocé teria com esse produto?

IV — PARTE DA ENTREVISTA — AVALIACAO GERAL

19. Agora que vocé assistiu e comentou cada comercial, vamos falar de todos.

20. Comparacdo. Qual comercial vocé mais gostou? Por qué?

21. E qual daqueles produtos é o melhor?

22. Animagéo. O que vocé acha de comerciais como esse, todo em desenho animado?

23. Considerando os 3 produtos anunciados, qual € dos produtos é mais seguro? E o0 2° mais
seguro...

24. \Vocé costuma ler rétulos? O que eles dizem?

25. Embalagem. Vocé conhece o alerta que esta escrito nos rotulos dos produtos de limpeza?
Explicar. Continuando... No rétulo esta escrito para manter fora do alcance das criancas e
dos animais, qual a sua opinido? Vocé acha que é um alerta exagerado, fora da realidade ou

faz algum sentido?
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ANEXO E — TRANSCRICAO DAS ENTREVISTAS COM AS MAES

PERFIS DAS MAES (NOME, IDADE, PROFISSAO, NIVEL EDUCACIONAL, IDADE E
QUANTIDADE DE FILHOS):

1.

No ok o

9.

10.

11.

Eliane, 43 anos, diarista, ensino fundamental completo, duas filhas (uma com 3 anos e
outra com 16 anos) e uma neta de 1 ano.

Julia, 27 anos, dona de casa, ensino médio completo, filha com 1 ano e 4 meses.

Alice, 42 anos, psicopedagoga, pos-graduada, filho com 5 anos.

Marcela, 32 anos, psicdloga, € mestre, ggmeos com 2 anos e um filho com 11 anos.
Lucia, 38 anos, bancéria, formada em administracéo, filho com 4 anos.

Keila, 35 anos, formada em artes plasticas, pés-graduada em artes, filho com 4 anos.
Fernanda, 40 anos, economista, doutoranda, dois filhos, uma menina de 2 anos e um
menino de 8 anos.

Renata, 42 anos, assistente administrativa, ensino medio completo, maes de dois
filhos, uma menina com 18 e um menino de 5 anos.

Bianca, 35 anos, jornalista, graduada, filho com 5 anos.

Hilda, 38 anos, trabalha com servigos gerais (limpeza), ensino médio, mée de 2 filhas
(5 e 8 anos).

Ivone, 27 anos, vendedora, ensino médio completo, filha de 3 anos.

1- ENTREVISTACOM ELIANE

CARLA: Eu t6 fazendo uma pesquisa sobre as coisas do lar, como compdem a casa, e tudo, mais
especifico de produtos de limpeza. Entdo, ai quero primeiro saber assim quando eu converso com uma

pessoa,

guero saber como é rotina dela, o que é que ela faz, com o que ela trabalha, ai eu queria que

vOCé comentasse como é tua rotina de segunda a domingo. [siléncio] Com calma. Segunda, voceé faz o

qué? E

até domingo vocé vai me contando. E vocé me conta também o que vocé faz nesse tempo,

nessa semana, e qual tempo sobra para voceé ficar em casa.
Eliane: ah entendi. Tipo assim, pode ser 0 que eu faco nas casa? Ou tem que ser na minha casa?

C: também. Mas conta primeiro sobre seu lado profissional. E depois vocé conta o tempo que te sobra
em casa e 0 que vocé faz em casa. Entdo conta primeiro da vida profissional. Por exemplo, o que faz
todas as segundas-feiras?

E: entdo, segunda, tem que falar onde eu vou?

C: é. O que voce faz?
E: eu vou para Santo Amaro, trabalho na casa de um casal e 14 a faxina pesada é a minha.

C: entendi. De segunda a sexta é tudo faxina?

E: isso.
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C: vocé sai para fazer faxina e volta? De segunda a sexta, vocé sempre sobra 0 mesmo tempo pra ficar
em casa ou ¢é diferente?

E: néo, é diferente. Tipo assim, de segunda-feira eu saio 4 da manhd de casa e chego tipo 22h, 22h30,
23h, sempre nesse horario, entdo é o tempo que eu chego em casa, tomar um banho, ndo janto nem
nada e ainda brinco um pouquinho com a Maisa e s6, e durmo. Na terca também...

C: ela ainda fica acordada?
E: t4. Ah, para ela ir dormir é uma briga!

C: Ela dorme que horas?

E: a hora que eu for dormir, que eu socar ela na cama, apagar a luz e tem vezes que ela ainda vai
chorando. Meia noite, meia noite e meia, assim ela ta acordada, correndo no meio da casa ai vocé
tem que ficar atras porgue € apartamento e vocé ndo pode deixar ta correndo.

C: Ah é. O apartamento € grande?

E: ndo. Assim, ndo é pequeno, é 4 cdmodos, mas assim ndo é aqueles comodo grande, é pequeno. E
assim, ai vocé tem que por pantufa no pé dela para ela correr e ndo fazer barulho, vocé nédo pode ta
deixando ela arrastar brinquedo, vocé pega, ela pega vocé j& tem que t& com as mao por baixo
porque vocé sabe que incomoda 0s vizinho, e é assim.

C: mas, por exemplo, nesse caso especifico vocé chega a noite, para ficar em casa e tudo. Ai vocé
acorda gue horas, vocé sai de casa?
E: entdo, eu acordo dez para as quatro.

C: Da manha? Para poder sair e s6 volta a noite? Entdo, vocé passa esse periodo todo fora?
E: fora.

C: isso é de segunda a sexta ou tem dias que é ao contrario, que sobra um tempo de vocé chegar mais
cedo em casa?
E: ndo. O dia que eu chego mais cedo é nove horas.

C: Em geral?

E: em geral. E assim é de segunda a segunda. Tem uma semana que é de segunda a segunda. Eu
trabalho sédbado e domingo. Ai, que nem, esse final de semana proximo, passado agora eu folguei
sibado e domingo. Ai fiquei em casa com elas o sdbado e o domingo. Ai quando for no proximo fim de
semana eu vou direto, eu vou sabado para o servigo e s6 volto no domingo.

C: Entendi. Af vocé sé fica com Maisa a noite e no fim de semana?
E: E um final de semana! De 15 em 15, um final de semana.

O

: Completo? Mais semanal é geralmente o domingo que vocé tem livre?
E: ndo. Semanal ndo. De 15 em 15 é s6 um sadbado e um domingo, porque no préximo...

O

: vocé trabalha sdbado e domingo?
E: isso.

C: ah, entendi.
E: s6 que no domingo eu chego mais cedo, eu chego tipo seis horas da noite.
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C: e quem fica com a sua filha pequena é?
E: Alana. E meu esposo quando ele ta de folga.

C: e quais os outros horarios que ele fica com ela?
E: de manha.

C: todos os dias?
E: todos os dias de manha. Fica até uma hora da tarde que é o horario que ele ta4 saindo para
trabalhar.

C: ai, Alana fica a tarde com ela.
E: ai, Alana t4 chegando da escola e ele ta saindo para trabalhar. Eu chego tipo dez e meia, onze
horas da noite.

C: entdo ele acaba cuidando das duas né?
E: isso, é. E ele chega em casa por volta de duas horas da manha.

@)

: ah entendi. Entéo ele até dorme pouco né para ficar com as meninas de manha?
E: é, e aAlanasai...

@)

: mas elas acordam cedo?
E: ndo, elas acordam... 11h.

O

:igual a ele?
E:é.

O

: ah, porque como elas dormem tarde né?
E:é.

@)

: ah entendi. Entdo ele é quem fica mais com elas? O tempo presente é dele?
E: éeleeaAlana.

O

. ah é, eles se dividem.
: eu é a que menos fico com elas.
C: entendi.

m

C: ai, eu quero saber agora, assim, dentro dessa rotina de vocés e desse tempo que vocé fica com ela,
vocés véem muito televisao?
E: eu agora néo.

C: ndo vé nada?
E: ndo, porque s6 assim a hora que eu chego, se a Alana tiver assistindo e eu td ali brincando com as
menina, eu td ouvindo, ndo paro assim para assistir.

C: pra parar e ver mesmo?
E: porque mesmo se eu parar, eu durmo.
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C: quando vocé ta em casa vocé realiza as tarefas de casa ou a Alana?
E: néo, porque ai as menina quer ficar comigo. Tipo a minha filha pequena, a Naiana...

C:é..

E: Tipo assim, a Alana na semana lavou a roupa, eu falei pra ela, deixa que sabado eu t6 em casa, eu
passo, ndo deu, porque a Naiana quer que eu fique brincando com ela. Se eu vou passar roupa, ela
fica me chamando: “vamo no parquinho mde, vamo ficar comigo”. Ai eu tenho que ir ficar com ela.

C: é, 0 pouco tempo.
E: falei: “a roupa espera, quem quiser pega uma, passa e veste”.

C: como é entdo essa rotina, por exemplo, vocé ndo vé TV, mas as meninas véem TV, o que elas
assistem? O gue € que elas gostam?

E: Desenho. Principalmente a Naiana. A Alana é mais filme, porque como eu trabalho na locadora
agora, eu t6 sempre comprando filme la para elas.

C: tem as promog0es, né?
E: ¢, ela pOs as promocao de filme original por cinco reais.

C: que coisa boa.
E: ai eu comprei bastante, ai ela assiste. Mas mesmo assim nem a Alana consegue assistir porgue 0
tipo de filme que ela quer assistir a Naiana ndo quer.

C: Por que ela quer ver desenho?
E: E ela acaba optando pela Naiana, né?

C: sempre ela s6 quer ver desenho?
E: é. A Naiana gosta de ver.

C: A pequenininha ainda ndo?
E: ndo sabe o que é que é.

C: mas se...
E: Se ela ver desenho assim, as vezes, ela para assim e fica olhando.

C: chama atengdo dela.
E: é, mas a Naiana ndo é s6 desenho. A Naiana se deixar ver filme de terror, ela nem pisca. Se vc por
um filme de terror, ela fica assim [olhos bem abertos].

C: mas o que vocé acha que chama mais atencdo dela assim no filme ou num desenho? No desenho,
por exemplo, o que é que vocé percebe gue tem no desenho, que ela fica assim... feliz, sei 1a?

E: ah, eu acho que, ela gosta muito de carro. As vezes, quando tem desenho que passa carro assim,
chama muito a atencdo dela. Bola, ela sempre gostou muito dessas coisas assim.

C: cores? Quais elementos do desenho que chamam a atengéo dela?
E: € que é assim, eu ndo posso falar muito, porque eu quase nao fico.
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C: ah.

E: é que é a Alana que fala que a Naiana fica mais assistindo desenho. E que, as vezes, eu ligo né, ai
eu falo: “a Naiana ta fazendo o que?” Ela fala: “td assistindo desenho”. Entdo assim, eu ndo sei
mesmo nem o que que é. Eu sei que o filme que eu comprei que ela assistia assim 24h é o do Chaves. A
Alana: “mae, a Naiana vai travar o CD”.

C: todo mundo passou essa fase, minha irm& mais nova gostava do Chaves.

E: ndo, ninguém assistia mais nada em casa. Era sé falar vamo por o DVD, ela ja corria e pegava:
“poe o do Chaves”. E acabava, ela mandava ligar de novo. Entdo assim, para falar o tipo de desenho
gue chama a atengéo dela, eu mesmo nao sei.

C: entendi. Entdo, quem fica mais com ela é a Alana, né? Mas vocé percebe que o desenho é uma
coisa que se botar ela fica quietinha?
E: fica.

C: deixou desenho ali...
E: pronto! As vezes, ela acorda junto comigo 4 horas da manh4, ela ja pede pra ligar no Chaves, seu
eu falar que ndo tem ela manda ligar a televisdo e o que tiver ela quer assistir.

C: trés anos né?
E: an han.

C: Agora, Eliane, como é que é a limpeza da casa, agora falando mais especifico assim. Quem é que
faz a limpeza, quem fica responsavel, como € a rotina disso, diariamente, no fim de semana?
E: entdo isso tudo é por conta da Alana.

C: Alana faz tudo?
E: tudo.

C: acaba ficando pra ela, porque ela tem mais tempo...

E: é, e ela fica em casa né, assim eu nem nem... puxo muito para ela fazer esse negdcio de limpeza,
porgue tem as duas menina. Ela ja cuida das duas menina, se eu ainda forcar mais ela cuidar da casa
assim sozinha, eu acho que é muita coisa pra ela. De manha ela n&o fica em casa, ela vai pra escola e
de tarde tem a Naiana, que a Naiana sinceramente [risos].

C: [risos].
E: A Naiana ¢ fogo. Fala sério!

C: o que é que ela usa na limpeza, como é que ela limpa a casa, cada cdmodo, cada lugar?

E: entdo, ela varre, passa aspirador e passa pano com Pinho Sol, essas coisa assim se tiver. Eu,
guando é eu gque vou limpar, eu prefiro passar um pano com Candida. Eu acho que é a Unica coisa que
limpa a casa.

C: que limpa mesmo...
E: é a 4gua sanitaria.

C: por qué? ... Ndo mancha?
E: néo, € piso.
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C: e por que vocé acha?

E: porgue assim, devido eu ta4 acostumada com muito produto, eu prefiro a Candida porque ndo tem
cheiro, vocé passa e aquele cheirinho de Candida ja sai. E eu acho que esses outros produtos néo
limpam. Sé tem aqguele cheiro ali.

C: Mas o que é que a Candida faz no piso?
E: desinfeta, tira toda a sujeira, vocé acaba ficando com piso bem desinfetado.

C: como é que voce faz, vocé dilui em agua ou pde...

E: é, ou diluo em agua, e quando eu t6 com tempo, 0 que eu fazia antes é colocar a agua sanitaria no
balde pegava a escovinha e esfregava a casa todinha, tipo lavar a casa todinha assim, mas agora por
causa das menina ndo da pra fazer, eu prefiro passar o pano, aspirar bem e passar o pano. Mesmo
porgue as menina ta comendo ai acaba caindo no chéo, ela pega e come de novo.

C: entendi...
E: e eu acho que a Céndida vai limpando e néo fica tanta bactéria assim se elas pegar alguma coisa
do ch&o pra comer.

C: entendi. E os outros produtos vocé ndo passa de jeito nenhum? Desinfetante, por exemplo?
E: ela usa Pinho Sol.

C: Alana?
E: é.

C: por qué? O que é que voceé acha?
E: ela diz que gosta do cheiro. Mesmo porque eu acho que ela ndo sabe o significado que faz o Pinho
Sol [sorrindo]. Negdcio dela € o cheiro. Ela vai mais pelo cheiro.

C: ela ¢ o cheiro e vocé o “ndo-cheiro”.

E: é, mesmo porque eu ndo gosto de nada que tem cheiro. Desde que eu ganhei elas, nem perfume eu
uso, 16 anos que eu ndo uso perfume. E eu prefiro até que usar produto, em casa né, nas outras casa
nao.

C: e esses locais que vocés limpam, qual o lugar? Como ¢ a limpeza de cada comodo e qual deles vocé
fica mais preocupada em limpar?

E: o banheiro, eu acho que o banheiro, é o essencial t& limpo, porque mesmo vocé tendo crianga, as
vezes, que nem a Naiana, ela ja vai no banheiro sozinha. Ai ela p6e a méo no vaso, né, e nem sempre
vocé ta ali pra td mandando ela lavar a méo, as vezes, quando vocé vé ela jé foi, e, ah, j& fiz xixi, as
vezes, nem chama a gente pra limpar, nem nada. E eu acho que banheiro é essencial. Toda a casa tem
que ta limpa, mas o banheiro...

C: E ela ja fez isso? De botar a méo no vaso, dentro?
E: ndo, assim, pra apoiar.

C: ah entendi.
E: ndo, eu td falando assim porque no caso que tem homem, faz xixi, as vezes, espirra, e, as vezes, ela
vai com a maozinha e pbe a mao assim, e pode por na boca, ou pode pegar alguma coisa.
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@)

: Entendi. Como é que vocé limpa a cozinha? Quando vocé limpa, né?!
E: é limpeza de fogdo, armario, essas coisas assim, ela usa mais detergente pra tirar gordura.

C: tem algum outro produto?
E: néo.

C: e vocé quando limpa, o que é que vocé faz?
E: é esse processo da Candida. Esfrego os azulejos tudinho com Candida e detergente.

C: vocé s6 usa Candida porgue é azulejo? E se fosse outro tipo?
E: se fosse parede assim, vocé fala... Ai a gente usa \Veja, se tem alguma mancha. (risos) Ja cansei de
tirar as mancha da Naiana.

C: crianga né?!
E: Naiana rabiscou a parede todinha que a gente acabou de pintar. Ai foi um colega do , ela disse que
fui eu. “oie ld o que é que minha mde fez”. [risos].

C: [risos] danada viu! Ela tem uma coisa com vocé né? Tudo foi vocé quem fez, né?
E: fui eu, é. Ela falou outro dia pra Alana sabe o que? “Oi Alana, eu acho que ele ndo é nosso pai
ndo, nosso pai é outro home”. [rindo]

C: [rindo] gente! Que menina é esse hein?! Trés anos e ja tem um raciocinio avancado né?
E: é, ela é demais. Entdo.. é assim, Veja ou Céndida, ou entdo se € parede a gente prefere usar um
\eja ou um detergente.

C: esse detergente que vocé fala é esse comum, de lavar prato?
E: de cozinha, é.

C: sala, como é?
E: a sala ela usa lustra moveis.

C: como é I seu apto?

E: é uma sala, acho que do tamanho dessa sua (pequena), dois quartos e banheiro, a cozinha é que
nem essa sua [pequena], a sua ainda tem a porta que divide, a minha ndo, é o corredorzinho, a
lavanderia.

C: é tudo junto? E como é que vocé separa os produtos? Como é que vocé guarda os produtos?
E: depois dela, depois da Naiana, é tudo em cima do armario, ndo fica nada embaixo.

C: do armério, que armario?
E: do armario da cozinha.

C: por que vocé bota em cima?
E: pra elas ndo pegarem.

C: e elas pegam?
E: pegam.
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C: ja aconteceu de elas pegarem?

E: ndo, porque desde que ela comegou a engatinhar assim, ja foi tudo pra cima. Porque assim, devido
a ela ir no armario, ela pegava as panela, colocava uma em cada pé e uma na cabeca, e saia
andando. Ai, eu falei, nossa, se ela ta fazendo isso com minhas panelas, os produtos de limpeza que
chama atencdo por causa das cores... ela vai ficar curiosa, ai, eu ja peguei e coloquei tudo em cima.
Como meu armario é daqueles velhos, daqueles bem antigos, sabe daqueles arméario de férmica
ainda, que tinha azul, marron, vermelho?

C:ahta.
E: tipo aqueles, sé que bem antigo.

@)

: sei, todo montadinho, né? Com pezinhos, sei qual é.
E: Entdo, 0 meu ainda é daquele, entdo tem um espaco em cima...

O

: que da pra colocar.
E: é. Ai eu ja subo tudo pra la.

@)

: com Alana foi assim?
E: ndo. Com Alana eu ndo tirei nem um copo assim, eu nunca precisei tirar do lugar.

@)

: por que ela ndo ia?
E: ndo ia, ndo mexia. A Naiana s6 falta eu pendurar ela.

C: ela mudou tudo?
E: esses dia, eu tava passando roupa na tabua de passar e ela embaixo, quando ela saiu debaixo da
tabua de passar, ela: “tome mde, veja se a senhora consegue botar o parafuso dai que eu tirei”.

C: amenina é ligada!
E: aquela é!

C: ai vocé teve que mudar tudo na casa por conta dela?
E: tudo, tudo em casa é mudado.

C: que mais voceé teve que mexer assim por conta dela?

E: teve uma coisa que aconteceu assim que eu tive que deixar de pagar certas contas pra mim fazer.
Nos quarto ndo é janela assim, é as porta, que tem aquelas que a gente chama porta-balcéo, tipo por
de de box de banheiro.

C: sei qual é.

E: e tem essa pra fora, tem uma sacada pequenininha, que todo mundo gue compra, tinha que mandar
fazer uma grade e colocar. Entdo, como a gente foi pra 14, eu ndo tinha ela ainda. Ai ela nasceu, ai
nos ficamos ‘“depois nos vamos fazer”, que eu queria de aluminio, aluminio era caro, “depois nos
manda, depois nos manda”, ai ela comegou a engatinhar, comecou a andar, e eu colocava um monte
de madeira nas portas assim, e um dia eu esqueci a do meu quarto aberta, quando eu sai do quarto da
Jessica que eu olho pra sacada, quem tava la na sacada, olhando 14 pra baixo... Naiana.

C: Nossal!
E: sem grade, sem protecao...
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C: Vocé perdeu o chéo?!

E: nossa, assim, foi questdo de segundo, eu sai do quarto da Jessica de ponta de pé e fui pro meu
quarto, para ndo assustar ela. Por que se eu falo... Nossa, depois que eu peguei ela assim minhas
pernas tremia.

C: e quantos anos ela tinha, ja tinha um ano?
E: tinha

C: um ano. Gente, ela é curiosa né.
E: foi questdo de segundo, ela tava assim, olhando la pra baixo assim. E a sacada nédo é larga nao,
estreita.

C: ela roda o apartamento inteiro
E: ela sobe em cima do sof4, ela corre, ela pula na cama, ela planta bananeira em cima do sofé.

C: ela mexe em tudo na cozinha?
E: se eu for lavar roupa, e, assim, quando eu t6 com tempo eu gosto de, antes de por na maquina, de
da uma esfregada, principalmente camisa, assim nas gola. E ela toma de conta do tanque, ave, sé ela.

C: ela quer lavar
E: ela pega a cadeira, leva pra I, sobe na cadeira

C: ela pega o que pra lavar?
E: pega as roupa que ta dentro e vai esfregando.

: com o que, com sabdo em p4?
: [balancou a cabeca afirmativamente]

m O

@)

: e voceé disse que chama a ateng&o dela cores, quais cores?
E: cores tipo verde, vermelho, amarelo.

C: que estdo nas embalagens? E agora elas estdo bem coloridas, as embalagens.
E: é, mas tipo assim, se vocé ficar ensinando pra ela ndo pode mexer, ndo pode mexer. Que nem, as
vezes, ela gosta de... outro dia ela foi enfiar um palito na tomada.

C: na tomada!
E: eu falei pra ela, se vocé enfiar o palito ai, vocé vai ficar igual aquele homem que morreu ali... E
que esses dias teve um homem que subiu numa torre de alta tenséo e morreu, né.

C: ndo, ndo soube.
E: 14 onde eu moro.

C: mas foi suicidio.
E: foi. / Ai ela viu, e ela fica falando até hoje, ai eu falo pra ela

C: elaviu?
E: porgue é de frente pra janela no meu quarto
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C: ah, e ela tava assistindo tudo?

E: ¢, nos tava la e ela tava vendo. Assim, tipo na hora que o homem subiu e pegou, deu um estouro ai
a gente saiu e ficou olhando 14, ficava assim caindo aqueles pedaco de fogo da roupa do homem. O
gue ia gueimando assim, ia caindo.

C: ele ficou agarrado.
E: ficou. Ele ficou das nove e meia até vinte pras duas da manha que, ele ficou. Foi a hora que 0s
pessoal da Eletropaulo conseguiram subir.

C: agarrado.
E: e vivo!

C: ndo acredito.
E: que de casa eu escutava ele gritando, balancando e pedindo socorro.

C: ninguém podia tirar
E: s6 os pessoal da Eletropaulo que tinha autorizagao. Esperar que tinha que desligar ndo sei aonde
na central para eles subirem.

C: gente, que cena de terror. E ela ficou falando disso?
E: fica, ai ela fica falando. Eu falei pra ela, se vocé por ai, vocé vai levar um chogue igual o homem.
Ai ela fala assim, mas a Alana falou que o homem t& no hospital, 0 homem ndo morreu.

C: olha, ela olha o final, a causa final, ele foi pra alta tensdo, mas ndo morreu.

E: ai ela fica, e se eu morrer o que é que vai acontecer comigo? Ai eu falo, vocé vai pra debaixo da
terra. “E a senhora vai ficar sem eu?” Eu falei, vou. “Mas a senhora ndo vai arrumar uma outra
Naiana”. Vou que vc é muito danada. “Entdo eu vou obedecer vc”.

C: ela negocia tudo.
E: negocia./ Ela fala assim, as vezes, n6s tamo sentado no sofa assistindo televisdo no final de
semana, e ela: “‘da pra ves calar a boca ou falar mais baixo que eu preciso dormir”.

C: ela puxou a vocé viu?! [risos].
E: [risos]

C: vocé acha que ela te imita? As coisas que vocé faz ela gosta de imitar o0 comportamento, porque se
ela tava lavando roupa...

E: ela imita, mas eu acho que ela imita mais o pai dela, tipo, se vir o pai dela de bermuda, pode ta
congelando o tempo, ela tem que ficar de bermuda igual ele. “Ndo, eu vou ficar igual o pai”.

C: elaadoraele.
E: nossa, ama de paixao.

C: e tudo que ele faz, ela...
E: ela faz também. Se ele pegar a ferramenta pra arrumar alguma coisa, ela é a primeira que chega.

C: mas vocé acha que sé com ela, vocé ela ndo imita.
E: é mais esse negdcio de roupa assim.
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C: de limpeza é?
E:é

C: Por que vocé acha que ela gosta disso?
E: eu acho que é por causa assim, menina é mais chegada ao pai, mais grudada com o pai, a Alana
sempre foi assim.

C: também. Mas por que vocé acha que ela s6 gosta de lhe imitar quando vocé ta limpando as coisas?
Por que é o inico momento que vocé t4 em casa ou...
E: é, e ele fica mais tempo com ela, e eu ndo, ja fico pouco tempo.

C: por que ela gosta de limpar? Se ela poderia... Ela usa esse tempo de ficar com vocé... E uma
distracdo?

E: talvez pra chamar aten¢do né, de que ela ta ali e eu tenho que ficar com ela ali. Eu tenho que da
atengdo pra ela, as vezes, eu pego minha neta, ai ela ta deitada, ai ela: “ah, eu também quero colo.
Vocé vai ter que pegar eu também, sendo eu vou ficar muito triste”.

C: ohhh.
E: e assim, se ele por uma camisa de gola, ela tem que por também.

C: é como se ela com vocé né, a brincadeira dela é com a roupa, na hora que vocé ta lavando roupa

“eu vou ficar a minha mae”, isso de certa forma ela ta se divertindo.
E:é.

C: o que é que ela gosta, da espuma, 0 que é que ela inventa quando ta lavando?
E: ela pega a roupa e fica socando dentro d’agua fingindo que ta esfregando no tanque. E assim, so
pega e faz assim [batendo nas méos], e ja quer pegar e por na maquina.

C: ela cria historinha, nas coisas que ela faz? Ela fica inventando coisas assim...
E: ndo. Néo.

C: imaginando coisas...

E: ela fica imaginando assim, negocio de escolinha. Que ela tava contando pra mim, “ah mde eu fui
pra escolinha”. Que ela ndo vai pra escola. “Eu fui pra escolinha s6 que choveu, ai eu cheguei 14 na
escolinha toda molhada, a chuva tava muito fria, ndo molhou minha roupa, molhou s6 meu cabelo”.
Essas coisas... “eu cheguei ld, a professora ndo tava”. [risos].

C: [risos] ela cria né? E o que ela quer é? Ela quer ir para escola.
E: é, ela quer ir pra escolinha.

C: ai, ai, hehe. Bom, a gente falou de produtos de limpeza, mas quais marcas vocés usam, essas que
vocé falou?

E: ultimamente, a gente ta indo ndo s6 pela marca, mas pelo preco. Antes a gente ia assim, tipo, \eja,
aquele original mesmo, Pinho Sol, original, sabdo em po, tinha que ser OMO. Hoje em dia ndo, a
gente vai agora pelo prego.
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C: e 0 que é que sai com 0 preco, 0 que vocé acha que d& pra comprar assim que ta mais barato de
marca, que esta se repetindo, que vocé costuma comprar mais por conta do prego?
E: é que quem compra mais agora é meu marido ou a Alana.

C: ah entendi, mas e vocé, o que eles compram vocé aprova, sdo produtos que limpam? Vocé acha que
déa resultado o que eles compram?
E: da.

C: e quais dessas marcas que VOcé viu que sairam boas para limpar?
E: é que é assim, é que geralmente a gente compra mais dessas pessoas que vende de porta em porta,
de perua.

C: que ndo tem marca?
E:e

O

: sei, que vem na embalagem diferente.
E: é, produto caseiro.

C: da resultado esse produto?
E: da, tem uns que d&, que tem umas pessoas. Tem uns que nao.

C: eles vém em embalagem de que, de Veja?
E: ndo, eles vém em garrafa de refrigerante. As grande ou as pequena.

C: porgue vem muito.
E: é, porque, se vocé quiser tipo Candida se vocé quiser dois litros, ou cloro, que o cloro vocé compra
um litro e faz cinco de Candida.

C: faz em casa?
E: an han. Vocé compra um litro de cloro e p6e mais 4 de adgua. Ai fica a Candida e fica uma Candida
bem forte.

C: entendi.
E: entdo a gente acaba comprando assim.

C: essa mistura ndo acaba ficando muito forte o cheiro?
E: se for s6 cloro fica, agora se vocé misturar na dgua nao.

C: entendi.

E: mas geralmente, quando eu compro o cloro e eu quero jogar em algum lugar tipo assim, banheiro,
gue eu vejo que ta precisando de uma faxina bem pesada, ai eu compro o cloro, ai eu pe¢o pra Alana
sair com as menina, porque o cheiro é muito forte. As vezes, acaba até ardendo nos olhos da gente.

C: ja aconteceu das meninas ficarem com olho ardendo?
E: delas ndo, mas o meu ja.

C: mas isso foi por qué? Mistura errada?
E: ndo, ndo foi mistura errada, é que eu ndo misturei, usei puro mesmo.
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C: ah entendi.
E: foi ele puro mesmo.

C: tem que ser com agua.
E: é.

O

: e ele vem na garrafa de refrigerante?
E: an han.

@)

: que cor tem? E branco?
E: é amarelo, tipo guarana.

C: parece?
E: parece guarand, cor de guarana.

C: ai vocé guarda em cima?
E: em cima, ai eu aviso a Alana que é aquele produto cloro, ou eu prego um papelzinho, pra nao
pegar produto errado.

C: mas eles ndo ficam junto dos outros?

E: ndo, os produto de limpeza ficam todos em cima do armario. Fica sabdo em pd, fica amaciante,
fica a Candida, sab&do em pedra, Veja. Porque o espaco é pequeno, vocé ndo tem nem tanto espago pra
ta separando.

C: entendi. O que € que eles vendem mais em garrafa de refrigerante?
E: a Candida, amaciante, desinfetante, elem vendem.

C: essas cores chamam a atencdo das meninas?
E: néo.

C: sdo mais neutras?
E: é.

C: entendi. Vera vocé falou de limpar os cobmodos de cada lugar. E qual desses as meninas brincam
mais?
E: asala.

C: por isso que vocé gosta de deixar mais limpo?
E:é

C: Que até vocé comentou que se elas derrubam alguma coisa...
E:é

C: quando voces estdo limpando ou quando a Alana esta limpando onde € que elas ficam?

E: elas ficam no quarto, porque tipo assim, como 0s quarto é pequeno, ndo tem porta, 0 guarda-roupa
fica tampando um pouco da porta, entdo a Naiana passa, mas minha neta se tiver no andador ela ndo
consegue passar, vocé consegue deixar ela presa pra la.
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C: vocés deixam elas separadas por qué? Por quais motivos vocés estdo fazendo a limpeza e elas estéo
em outro lugar?
E: é pelo po6, pra ndo ficar respirando o p6, e pra néo ficar levando pés pra onde vocé ja limpou.

C: acaba sujando o outro cémodo?
E: e elas acabam se sujando também.

C: porque ta molhado?
E:é.

C: agora, essa parte eu fiz assim conversei com vocé sobre a casa e sobre outras coisas. Agora eu vou
exibir 3 comerciais de produtos de limpeza, eu vou exibir um de cada vez, ai a gente vai conversar
sobre cada um, sobre o0 que vocé acha de cada um. Eu vou exibir um, a gente conversa, depois eu vou
exibir outro, a gente conversa, depois eu vou exibir o terceiro e a gente conversa. Deixa eu mostrar
aqui pra vocé ver o que € que vocé acha. [1- comercial com pouca animacao — do bebé]

C: vocé quer ver de novo?
E: € que esse produto eu ndo uso ele em casa, eu uso esse produto mais na casa dos outros.

C: desinfetante.
E: eu ndo uso em casa, entao...

C: mas o que vocé achou desse comercial? Especificamente da propaganda? Vocé quer ver de novo, se
VOCE quiser eu passo.
E: quero.

C: quando vocé quiser ver de novo vocé fala, porque agora a gente sé vai falar do comercial mesmo. O
que é que vocé achou, o que é que vocé percebeu, o que te chamou mais atengdo?

E: entdo, isso ai é aquele fato que te falei, vocé tem que deixar, tem que usar um produto bom pra tirar
as bactérias exatamente quando vocé tem crianga, pra desinfetar. Vocé viu que a crianga ali t4 com as
méo no chdao, e ela pode levar no olho, na boca, pode achar alguma coisa ali e por na boca. Eu ndo
sei se eu vou me expressar direito [risos].

C: ndo, ndo se preocupe ndo, porque, na verdade, eu vou escrever sobre isso, ndo tem problema.
E: entdo € isso, esse produto, pelo que eles tdo falando ai pelo comercial...

C: do comercial especifico que é que vocé olhou, chamou mais aten¢do?
E: tipo, as bactérias, 99% que eles matam as bactérias, que é o problema de quando vocé tem crianga,
entendeu?

C: entendi. O que é gue apareceu mais ai que te chamou mais atencdo?
E: tipo, a crianga com o animal em casa assim... ndo sei, ndo sei se eu vou falar... ndo sei...

C: entdo, me diga como vocé usaria esse produto que eles passaram aqui nessa propaganda? Vendo
esse comercial como vocé usaria esse produto?
E: eu usaria como manda as instrugdes.
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C: pelo comercial, o que é que vocé percebeu, como vocé usaria?
E: é aquele fato, pelo comercial eu preferia usar a Candida. Nao ia pelo nome, pela propaganda.

C: 0 que te dé resultado.
E: Eu me sentiria mais segura com a Candida do que com esse desinfetante.

C: 0 que te passa esse comercial, alguma sensacao?
E: pra falar sério, ndo causou nada, ndo teve nenhuma reacao ndo. Se vocé mandasse eu escolher um
dos produto pra usar em casa, eu escolheria Candida.

C: que cuidado vocé teria com esse produto, pelo comercial?
E: guardar bem longe do alcance de criancga, usar e ja tampar, e deixar bem longe, fora do alcance da
crianca. Tenho medo das meninas pegar e por na boca, ter algum contato, no olho.

C: O que causa se elas colocam na boca?
E: eu n&o sei... E produto quimico e sei que produto quimico é perigoso principalmente pra crianca.

C: Vamos ao segundo comercial, vamos saber sua opinido. [2. comercial com muita animacéo — dos
Minus]

E: essa marca eu ja usei, eu ndo, a Alana, ela comprou, chegou a usar. A gente sempre deixa dinheiro
com ela, e, as vezes, ela compra, acho que ela escolheu por ser marca diferente, pelo cheiro, ela vai
mais pelo cheiro. J& no meu caso eu ndo vou pelo cheiro, vou pelo resultado. Se eu fosse comprar, eu
nao compraria uma marca assim.

C: O que vocé achou desse comercial, percebeu?

E: Entdo, 0 que me passa dessa marca, € assim que eles falam limpou e o cheiro continua, e ndo é
assim, pode ser até que limpa, mas o cheiro n&o fica. E uma questao de segundo, vocé passa o produto
e dali a pouco vocé ndo sente mais cheiro de nada. Tipo, um fixador que eles colocasse mais forte pra
durar mais o cheiro. Porque vocé ta passando, dali a pouco vocé volta e ndo tem mais cheiro de nada.
Pode ser que limpa, que eu ndo tenho essa garantia. E o cheiro vocé tem certeza que néo fica, fica
alguns segundos, depois é como se vocé nao tivesse passado hada.

C: 0 que esse comercial quis mostrar a vocé? O que ele te ensinou?

E: ndo me ensinou nada, ndo fez diferenca de me ensinar alguma coisa, se eu visse, é uma coisa que ja
faco no meu dia-a-dia, ndo muda nada. Esse comercial € mais pra chamar atengdo dos produto,
porgue pra ensinar, ndo ensina.

C: que produtos eles estdo anunciando?
E: Fala do desinfetante, s6 percebi isso.

C: Te lembra alguma coisa, te passa algum sentimento?
E: nenhum.

C: que cuidado vocé teria com esse produto a partir desse comercial que vocé viu?
E: se eu tivesse usando outro produto e visse esse comercial, eu acho que eu ndo mudaria em nada. Eu
prefiro chegar no mercado ficar olhando, lendo.
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: vocé acha que I& vocé consegue se informar mais que propaganda?
E: sim, apesar de que eles pdem umas letrinhas bem minasculas, que nem da pra ler.

C: vamos para o Ultimo comercial. [3. comercial com média animacéo — pato]
E: esse dai é um produto que ndo uso em casa, mas uso em outras casas.

C: por qué?
E: pelo fato do prego, esse de banheiro é produto mais caro. A gente compra do mais barato.

C: 0 que vocé achou?
E: esse chamou atencdo se eu tivesse fazendo limpeza eu parava pra ver assim as bactérias do vaso
sanitario, elimina.

C: 0 que mais voceé viu?

E: pbe de novo.

[exibicéo]

E: o fato do perfume, que realmente deixa perfume agradavel no banheiro, e a mancha, ele é colorido,
mas ndo macha o vaso. Ele solta o liquido, mas ndo mancha, pois tem outro compridinho que acaba
manchando o vaso, esse nao.

C: E o boneco?

E: ndo interferiu em nada pra mim. O uso do produto, ndo mudaria pelo fato do boneco, por essa
parte, é pelo produto. Eu falo que é caro, por causa da marca, porque é da Johnson. Se eu tivesse
condicdes, eu usaria.

C: como guarda?
E: na embalagem, vocé tira e s6 compra o refil. Guarda junto dos outro, porque no banheiro ndo tem
armario.

C: Qual desses 3 é mais seguro?

E: Esse Gltimo. Por gue eu uso dele, os outros ndo me passou seguranca nenhuma. Esse penultimo do
Minuano, vocé sabe que a casa ta limpa por que vocé limpou, mas pelo produto ndo. N&o diria que a
casa tava limpa.

C: Qual vocé mais gostou?
E: esse ultimo, pelo fato de eu ja trabalhar com esse produto.

C: e se vocé ndo usasse, qual seria? Qual passou informacdes para vocé usar?
E: eu provaria o primeiro, pelo 99% matar as bactérias do chéo, eu pararia pra olhar e talvez provar.
O segundo ndo me passou interesse nenhum.

C: olhando o comercial, qual desses 3 € o melhor produto?
E: o terceiro, do vaso, pela informacao da bactéria do banheiro, perfume e ndo manchar.

C: por que o primeiro ndo foi melhor?

E: Esse € do banheiro e o primeiro é do ch&o da casa.

E: Se eu tivesse dinheiro, pra comprar eu compraria o primeiro pra usar na casa toda, faria 0 mesmo
efeito.
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C: faria a funcdo do banheiro?
E: sim. O primeiro tinha a crianga, cachorro, algumas pessoas; o segundo a casa, com a cozinha, o
chao, a pia.

C: Quem aparecia?
E: os personagens, tipo uns etzinhos. Eles ficavam subindo nas coisas. No terceiro era o pato que tava
em volta do vaso.

C: Qual tem desenho animado?
E: O segundo. Do etzinho.

C: O que vocé achou? O que te lembra, o que acha de comercial que usa esse bonequinho?

E: ndo me chamou atencdo. Pra comercial de limpeza, se eu fosse fazer comercial eu colocaria dona
de casa, pessoa pra expor o0s produtos, pra usar no comercial, limpando. Nao existe nenhuma casa
com desenho animado, com nenhum bichinho, limpando.

C: 0 que eles quiseram passar com esses desenhos?
E: ndo consigo decifrar.

C: e o tltimo tem um boneco também?
E: é o pato, sé pra chamar atencéo do produto, ndo existe nenhum desenho animado limpeza casa de
verdade. E mais s6 pra chamar atencéo do produto.

C: dos produtos, qual é mais perigoso?
E: s6 o fato de ser produto de limpeza, todos séo perigoso.

C: faz um ranking.

E: o segundo, pelo fato de a tampa ser de clique, vocé s6 precisa levantar, 0os outros ndo, vocé pode
fechar e tampar bem, uma crian¢a ndo conseguiria abrir. O ultimo, ele vem refil e na tampinha do
refil é lacrada.

C: mas qual o mais perigoso?

E: o ultimo, pelo fato de ir diretamente no banheiro, é mais forte, banheiro precisa de ser mais forte.

O segundo é bem fraco, ndo passa. O menos perigoso é o Minuano. E 0 mais ou menos é o primeiro.
1- Pato [média animag&o]

2- chéo, bebé, cachorro [pouca, quase nula, animagéo]

3- minuano, ndo passa seguranca de produto perigoso, pra mim é um produto assim fraco, se uma
crianca chegasse a pegar ndo causaria tanto estrago, ndo causaria nada. [muita animacéo]

C: Fraco pra limpar?
E: Acho! Ele ndo me passa nenhuma garantia de um produto que vocé passa e diz “nossa a casa tda
limpa ta cheirosa”, ndo compraria.

C: Na embalagem, letras pequenas ndo da nem pra ler, vocé ja leu o alerta mantenha fora do alcance...
E: J&! [interrompendo]

C: vocé acha exagerado?
E: Ele tem que colocar mesmo, vocé tem que ta mais atenta. Vocé Ié aquilo ali, vocé sabe que vocé néo
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pode deixar no baixo. Se n&o tem, vocé ndo acha perigoso, vocé pode comprar e deixar em qualquer
lugar. Porgue ndo ta indicando que tem algum perigo. Eu mesmo, qualquer produto de limpeza, pode
ter isso e pode ndo ter, eu ndo deixo. Mas tem muita gente que fala se ndo tem isso, ja fala néo é
perigoso, porgue ndo td marcando, néo ta avisando nada.

C: vocé acha que o povo 18?

E: ndo, muita gente vai pelo cheiro, as vezes, vocé ta no mercado, vocé vé as pessoas destampando e
cheirando, duas coisas que as pessoas vao, € o cheiro e o preco. Pra mim adianta é a qualidade do
produto.

C: na embalagem tem alerta pra manter fora do alcance da crianga, o0 que vocé acha da propaganda que
usa desenho animado?
E: eles sabem que crianca gosta de desenho, entdo eles usam pra chamar a atencéo da crianga?

C: na embalagem, ele diz pra mae manter fora do alcance da crianca, é um alerta preventivo.

E: pra mim ndo influencia em nada, vocé ndo vé& um desses desenhos animados limpando casa de
verdade. Se vocé tem um gato, vocé ndo vai botar um gato pra fazer limpeza [risos].

[ela ndo percebe o perigo do comercial, ndo tem andlise critical.

C: se Naiana visse esse da Minuano, ela iria gostar, por ser desenho?

E: Acho que ndo. Podia olhar os desenhos, néo ia fazer diferenca se era produto de limpeza ou néo.
Ela poderia até chamar atencdo dela, chegar a pedir a comprar se um desses desenhos tivesse
fazendo propaganda de produtos alimenticios. “Mdo se vocé tiver dinheiro, vocé compra uma
bolacha, alguma coisa pra mim?”. Hello Kitty, relogio...

C: mesmo esses com desenhos animados?

E: Eu quase ndo fico em casa, pra ver o que ela gosta, o que chama a atencéo dela. No fim de semana
eu fico jogando bola, fazendo outras coisas, no parquinho, ndo fico na televisdo, até pelo fato dela
passar a semana na televisao.

2- ENTREVISTACOM JULIA

CARLA: Minha idéia é saber o perfil da mée, o que faz durante a semana...
JULIA: fico em casa a semana toda cuidando da casa e de Vanessa.

C: vocé faz as compras? O que vocés levam mais em conta na hora da compra?
J: meu marido faz pelo preco ndo pela marca, ele € mais pelo preco.

C: vocé passa o dia inteiro com Vanessa?
J:é.

C: gosta de televiséo?
J: gosta mais daqueles bonequinhos, desenho animado mesmo, Vila Sésamo, Cocoricd, gosta mais
desses assim.
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C: e vocé, o que mais gosta na TV?
J: eu ndo gosto de TV ndo. Eu gosto mais de ler.

C: que gosta de ler.
J: Seicho No le, Enfermagem, qualquer livro, eu ndo tenho opc¢éo néo.

C: agora Julia, eu queria saber como é que vocés fazem com a limpeza da casa, qual é tua rotina de
limpeza?

J: eu uso mais alcool e 4gua, Veja eu uso muito pouco por causa da Vanessa, produto quimico. Eu uso
mais produtos naturais.

C: produtos naturais? Como vocé limpa o chéo, por exemplo, é com o que?

J: eu limpo com alcool e agua, ou entdo vinagre e 4gua, é porque mata as bactérias. Eu ndo utilizo
Veja ndo, é muito quimico pra ela ainda, ela ndo pode sentir cheiro muito forte. Banheiro, eu lavo
como Céandida e sabdo, deixo de molho.

C: cozinha?
J: cozinha uso Céandida. Quando ela dorme eu limpo com Céndida por causa do cheiro e eu utilizo
sabdo em po s6, ndo utilizo Veja nem passo nada.

C: vocé acha cheiro muito forte?
J: ndo, é habito meu mesmo, ele é um pouco forte também o cheiro.

C: esse tipo de uso vocé aprendeu onde?
J: aprendi com minha mé&e. Utilizo mesmo, uso bastante sabdo em p6, sab&o de coco.

C: e da sua experiéncia cuidando de crianca, experiéncia como babé, o que aprendeu?
J: evitar produtos fortes por causa das criancas, ficar de olho na crianca tempo inteiro, a casa é cheia
de perigo pra crianga.

C: quais séo?
J: quina de mesa, fogéo, botijao, tomada, tudo isso é muito perigoso pra crianca, forno...

C: essa fase dela...
J: ah sim, tem que ter mais cuidado ainda. Cabo de panela, casa é cheia de perigo, um dos maiores
perigos.

C: vocé ja viu alguma situagdo dessas, vocé convivendo com crianga?
J: ndo. Nunca presenciei néo.

C: mais ja soube?
J: sim, quando eu trabalhava no hospital eu vi criang¢a chegando queimada de cabo de panela, a mae
cozinhando a crianca se distraia e a crianga puxava. Tomada... puxava o fio da tomada, geladeira...

C: onde ela costuma brincar mais, que lugar da casa?
J: na cozinha la comigo, eu fico la junto dela.
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C: ela vé quanto tempo de TV por dia?
J: ela vé s6 Vila Sésamo e Cocorico, s6. Até pego o controle mudo, mas ela ndo gosta

C: vocé deixa o dia inteiro a TV ligada?
J: ndo, eu deixo ela brincar, desenhar. Crianca nao € legal ficar o dia inteiro na televisdo. Televisao
tira muito a atencdo da crianca.

C: 0 que vocé vé na TV que te chama atengdo que vocé acha bom e acha ruim?

J: ah, certos programas sdo muito bobos, principalmente no domingo s6 passa bobagem (risos), no
domingo ninguém merece Faustdo, Gugu, sdo muito bobos. O Unico programa melhorzinho que presta
é 0 da Record. O resto, pelo amor de deus! De dia s6 passa bobagem.

C: vocé usa a TV pra conhecer novos produtos que vocé precisa comprar pra casa. Comida, limpeza?
J: ndo, ndo ligo pra isso nao.

C: e marca de produto, de alimento, vocé diz para o seu marido, por exemplo, pra comprar tal marca
de arroz?
J: ah sim, Camil é uma marca boa.

C: e de produto de limpeza, qual a marca que vocé acha boa? Que vocé sempre usa?
J: eu compro aquele alcool Guarani 96, e Candida, Candura, qualquer Candida que tenha cloro é boa
pra desinfetar.

C: e desinfetante?
J: ndo uso em casa, eu ja uso cloro, a Candida. Uso o desinfetante com o vinagre e passo na casa.

C: vocé ndo tem preferéncia por produto que deixa cheiro bom?
J: ah sim, usar é bom.

C: vocé compra?

J: ndo, ndo compro. Assim, quando vocé depende de marido, vai se virando com o que tem, mas
guando vocé trabalha assim, mulher gosta de gastar. Homem mesmo ndo compra, ele compra o
basico, compra o que ta faltando.

C: vocé ajuda fazendo a lista?
J: sim, ajudo.
[pausa]

C: ela te imita nas coisas que vocé faz?
J: sim, ele imita eu limpando a casa. Eu também dou pra ela trigo, eu amasso e dou na mao dela pra
desenvolver a coordenacao motora dela.

C: quais cuidados vocé tem com ela em casa?

J: procuro manter no alto os produtos de limpeza, nunca deixo no baixo que eles pegam. E queda, eles
caem mesmo, nao tem jeito.

[pausa]
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C: como vocé passa o dia inteiro com ela é mais dificil acontecer alguma coisa.
J: ah sim, fico no pé o dia inteiro. Ela gosta de escrever. Eu leio bastante na frente dela.

C: tem algum produto que vocé usa pra desinfetar alimentos?
J: sim, eu uso um pouco de Candida mesmo nas verduras, alface, deixo de molho e depois tiro.

C: vocé acha perigoso?
J: ndo, € s6 lavar bem.

C: agora vou colocar as propagandas para vocé dar sua opinido sobre elas. Vou colocar uma por vez.
Posso repetir. A idéia é que voceé assistindo vocé me fale o que achou.

[a primeira foi a da Minuano com muita animacéo]

J: é legal a propaganda.

C: 0 que passou para VOcé?
J: limpeza, é pratico, ndo precisa ficar esfregando tanto. Facilita a limpeza do dia-a-dia.

C: 0 que chamou mais atencéo, ficou mais evidente pra vocé?
J: a Unica coisa que ndo gosto € o detergente deles, é muito aguado, ndo é igual ao Ipé, mas os outros
s&o muito bons.

C: vocé acha que esses produtos sdo bons, sdo eficazes?
J: ah sim, depende da maneira que limpa.

C: pelo que a propaganda te passou, digamos que vocé nunca viu nada da Minuano, 0 que esse
comercial te passaria?
J: desperta a curiosidade de comprar experimentar.

C: o que achou da forma que eles construiram o comercial?
J: ah sim... [siléncio]

C: te lembrou alguma coisa esses elementos, a casa, criancas no chdo, bichinhos?

J: ah sim, 14 na Alemanha eles ndo usam muito 4gua pra limpar. Ndo usam agua. Usam muito Veja,
essas coisas, pra economizar agua. Entéo, fica uma casa cheirosa, perfumada e super-limpa. Passam
0 produto e um pouquinho s6 de 4gua e puxam. Fica brilhando, a casa.

C: vocé acha a propaganda bonita?
J: ah sim, muito bonitinha mesmo.

C: é uma propaganda que te chamaria atencéo assistindo TV?
J: ah sim.

C: vamos ver outra propaganda. Veja o que vocé acha desse. [Pato Purific — média animagéo]
J: esse é bom também. E um dos melhores produtos de tem. Bem feito o comercial.

C: o que voce viu de informag&o util?
J: eu gosto do Pato, uma vez comprei e gostei.
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C: vocé acha que é bom?
J: eu acho que é mais marketing, conforme vocé vai dando descarga vai lavando mesmo.

Terceiro comercial [casa com bebé no chao — pouca animacéo]
J: esse eu nunca usei e nem posso falar muito.

C: qual desses 3 vocé mais gostou?
J: gostei mais do Pato, perddo gostei mais do Minuano, chamou mais minha atencéo.

C: te lembrou o qué?
J: eu ja comprei ele varias vezes, lembra a casa de minha ex-patroa, eles usaram bastante.

C: qual dos trés vocé achou mais seguro, pra proteger?
J: 0 do bebezinho Ia.

C: 0 que vocé menos gostou?
J: eu ndo gosto do bloguinho do vaso, ele mancha muito, vai escurecendo o vaso, tem uma tinta.

C: vocé costuma ler rotulos?
J: sim, eles falam pra néo colocar diretamente no piso que mancha.

C: propaganda te informa?
J: ndo, é mais pra vender o produto deles mesmo.

C: eu t6 fazendo uma anélise, sobre 0 que a propaganda informa...
J: ah, eles falam que os produtos deles é bom e vocé tem que comprar.

C: defendo a idéia de que a propaganda informe a mée sobre as precaugdes com o produto.

J: eles informam no rétulo, tem 'mantenha fora do alcance das criangas' e caso a crianga ingerir
procurar urgente um medico. Eles ndo fazem pra ler.

[entrevista encerrada, a filha chorou muito].

3- ENTREVISTACOM ALICE

Carla: Essa é uma conversa sobre a vida das mées que tém filhos pequenos e sua relagdo com as coisas
gue fazem parte da casa. Eu gostaria de saber um pouco sobre sua rotina. O que vc faz?

Alice: Sou Psicopedagoga, faco curso em arte-terapia com maes e atendo toda segunda-feira. Eu
trabalho também numa creche gue na verdade é uma ONG.

C: como é a rotina com seus filhos, o que eles gostam de fazer?

A: eles gostam de assistir televisdo e filmes infantis. Meu filho de 5 anos assiste muito Os padrinhos
Magicos que passa no Jetix, mas ele gosta mais de ver filmes. Minha filha fica mais no computador,
jogando, mas os dois usam muito também para jogar.

C: quem faz a limpeza da casa?
A: minha empregada, ela coordena a alimentacgéo e outros itens da casa.
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C: que produtos costuma usar?
A: Veja limpeza pesada, cera de chao e a Candida. Eu gosto que passe alcool perfumado também.

C: que resultado vocé quer que tenha sua casa apos a limpeza?
A: O resultado mais esperado com a limpeza da casa é o cheiro, perfume, aroma. [nota: percebe-se o
plano das sensacGes evidente nesta mée].

C: qual lugar vocé prefere que esteja mais limpo?
A: a cozinha, porque é onde se prepara a comida. O banheiro também, mas a cozinha pra mim tem
que estar limpinha.

C: onde sdo guardados os produtos de limpeza, quais critérios sdo usados para isso?
A: ah, no armério especifico e sdo organizados por funcdo de uso. Eu gosto que a casa esteja em
geral bem arrumada e ndo me preocupo com a limpeza de um lugar em especial.

C: agora eu vou passar 3 propagandas de produtos de limpeza para vocé assistir e me dizer o que
achou, vou exibir uma de cada vez, dai a gente vai conversando sobre 0 que vocé acha, suas
conclusodes, ok?

A ok.

C: primeiro comercial...
A: bom, é uma propaganda de detergente e outros produtos, passa muita magica, tem os duendes.

C: 0 que mais te chamou atencéo ai?

A: é, chama atencdo sim, é um comercial alegre, mas eu achei um pouco exagerado 0 uso desses
elementos. N&o sei se é adequado, pois imagina uma crianca vendo isso? Ela pode pensar que € para
tomar banho, pode achar que o produto faz aparecer duendes. Ndo acho legal. Temos que ser
cuidadosos com isso.

C: vamos ver o segundo... [bebé].

A: esse passa a crianca no chdo, o combate as bactérias. E chamativo para falar de limpeza, acho
adequado sim, pois permite que a crianca ande tranquila. Mas eu ndo conhecia esse produto
especifico.

C: vocé compraria este produto?

A: Se ndo conhece o produto acha dificil. Geralmente as pessoas escolhem os produtos por indicagao,
mas pode tentar usar um novo desses. Eu, geralmente, arrisco pouco em trocar de marca. Caso o
produto néo esteja num supermercado eu prefiro ndo comprar outro para substituir, e no lugar eu uso
algum outro que eu ja tenha em casa, de outro segmento mesmo.

C: ok, vamos ver o ultimo comercial...
A: ta.

C: e ai? O que me diz desse?
A: eu ndo uso esse produto, nem tenho em casa. Eu acho perigoso para cachorro pegar no vaso, uma
crianga mexe, pode colocar na boca porque ta ali né?
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C: 0 que mais te chamou atengédo?
A: tem desenho, é bem lGdico, um pato na nave, mas assim como o primeiro eu ndo acho legal essa
coisa de desenho em produtos de limpeza.

C: 0 que vocé achou desses 3 comerciais que eu passei para vocé? Uma comparacgdo geral.
A: percebi 0 uso de personagens ludicos, fantasiosos. Essa propaganda do patinho chama atencdo
das criancas, pela cor, a outra tem até mais desenhos.

C: mas se vocé fosse fazer um ranking dos comerciais, do que vocé mais gostou ao que vocé menos
gostou, como voce classificaria?

A: bom, na verdade, eu acho mesmo que os 3 comerciais sdo bem bonitinhos. Eu gostei do primeiro
dos duendes por conta dos efeitos e da musiquinha, mas pelo produto eu achei melhor o que mostra a
casa e 0 bebé no chéo.

C: ta, pensando numa ranking, como seria?
A: primeiro a do bebé, é bonita me chamou atencao; depois a dos duendes pela imagem, mdsica; e
por ultimo a do vaso.

C: Vocé costuma ler rotulos? Ja viu alguma coisa interessante nos rotulos de produtos de limpeza?
A: sim, leio. Leio sobre o uso do produto. Eu ja vi que fala sobre a ingestdo do produto, caso aconteca
alguma coisa deve levar para o pronto socorro.

C: Vocé ja viu a adverténcia para manter fora do alcance das criancas?
A: ah sim, claro, manter fora do alcance das criangas e dos animais.

C: essa frase demonstra que a crianca pequena pode pegar o produto e ingeri-lo. O que vocé acha
dessas propagandas que usam desenhos animados?

A: [pensativa] E, eu acho que é um problema para as criancas, porque elas sdo curiosas e isso pode
confundir a cabeca. Sei l4, acho que com tantos acidentes que tem por ai. Tem até gente vendendo
produto de limpeza em garrafa de refrigerante, isso pode ser perigoso. Eu lembro de uma propaganda
antiga do DD-drim para matar barata, tinha uma animacéo e musiquinha inesquecivel. Absurdo!

4- ENTREVISTACOM MARCELA

Carla: Eu queria conversar contigo para saber como é sua rotina, seu cotidiano.

Marcela: Até hoje eu ndo sei 0 que é dormir a noite inteira, até hoje tenho que acordar de madrugada
e como sdo dois um acorda, acaba acordando o outro também. normalmente eles acordam 7h30, dai
eu acordo com eles. Se eu dormi mal eu peco a menina para ficar com eles.

Tem dia que eu trabalho, tem dia que néo trabalho, depende da hora que marcam, é casa, consultorio.
As vezes eu vou ver o treino do mais velho. As vezes levo os pequenos. Com a padaria que abriu eu
fico pelo menos uma horinha Ia.

De vez em quando eu saio com meu marido a noite.

Fim de semana, a vida gira em torno da Mayra, depende da folga da empregada. O que da é
geralmente um final de semana por més. Dai eu vou ao cinema, saimos para comer. Quando ela ndo
ta a gente sai, vai ao parque com eles ou ficamos aqui em casa mesmo Meu marido faz algo pra
comer aqui em casa.
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C: 0 que vocés fazem de lazer com eles?

M: a gente costumava ver DVD, mas nunca mais, antes deles. Eles ndo conseguem ficar vendo nada
muito tempo, até porque eles ndo passam mais de meia hora, se cansam, querem ficar brincando. O
Pablo principalmente ele ama, tudo que &, as entradas e saidas de desenho porgue tem musiquinha.

C: eles gostam de ver TV

M: o espaco na casa da minha méo é grande, muito melhor, horizontal. E eles passaram uma semana
sem ver TV s6 brincando no velotrol, |4 tem uma brinquedoteca. Aqui em casa como 0 espago nado é
tdo grande, ai eles tomam banho e a TV é um tranqilizante.

C: 0 que eles gostam?

M: de manhd tem um canal que é o Fox Kids, passa um monte de coisa pra beb&, mais pra bebe
mesmo que a Discovery. Dai as vezes eu dou uma dormida assim por volta do meio dia, 11 e pouco. Ai
eu boto na fox, ai eles véem e pronto.

O que eles costumam fazer... pelo menos um domingo sim, um domingo néo, o v6 deles paterno vem
aqui pega eles e leva eles pra casa da bisavo [da v do meu marido], dai eles vdo passear la. Quando
eles saem de casa normalmente vdo para a casa da minha mée. No s&bado, eu geralmente fico pra
cima e pra baixo, com os dois é muito dificil levar sozinha. Com os dois é muito trampo, eu fico mto
mais em casa do que antes. Eu fico muito mais em casa. Eles ficam mais em casa do que saem.
Quando eles saem, eles vai pro clube, no clube tem aquelas coisas de plastico, de nené pequeno, ou
pra casa da minha mée ou pra casa da bisavé deles. Ficam mais em casa do que saem.

C: em casa, 0 que mais distrai eles pra ficar mais quietinhos?
M: ficar do lado de fora, brincar com carrinho, brincar com os brinquedos deles e ver um pouco de
TV, mais na hora que estdo com sono que eles véem TV.

C: que tipo de desenho eles gostam, caracteristicas?

M: tudo que tiver musiquinha, a musica dos desenhos eles gostam. O desenho em si eles ndo tao nem
ai, mas quando comega a musiquinha eles param, dai comecam a dancar. Todos. Todas as
musiquinhas de desenhos eles gostam.

C: falamos de sua rotina, como é com 0s meninos. Agora queria falar sobre a rotina da casa. quem
realiza as atividades de casa, 0s cuidados com as coisas da casa?

M: a Mayra, super Maira realiza tudo. A gente ndo faz comida em casa. Ou eu como na minha mée ou
na padaria. A Mayra fica com a limpeza e com as roupas, que € o trabalho maior.

C: a casa é um local de circulacdo grande das criancas, que locais vocés gostam de deixar mais
disponiveis pra eles, pra ficar mais tranquilo?

M: geralmente a sala, a cozinha eles vém, mas eu tento evitar porque tem esses armarios que fazem de
escada pra eles, faca. Normalmente sala, cozinha, jardinzinho. Eles ficam irritados quando sé ficam
enclausurados na sala.

C: pra limpar a casa 0 que vocés gostam de usar, como € a limpeza, quem define os produtos, quem
compra?

M: eu com a Mayra, ela vé o que t& precisando e vou comprar.

aqui o chao é facil, é varrer, passar um pano com agua e Veja, limpador de ch&o. Aqui por cima é
pano Umido, ou com detergente ou com veja também.
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C: qual lugar da casa mais preocupa em limpar, o0 cmodo que mais...

M: minha briga com meu marido é o carpete 14 em cima, pois mais me preocupa, pois Pedro tem
tendéncia a ter problema respiratorio e tal. Carpete é horrivel, eu fago questédo que ela aspire bem o
carpete.

C: o contato que eles tém contato com...
M: com sujeira? € la fora, a vizinha tem cachorro.

C: espaco aberto. Que lugares tém que ter cuidado com eles, ficar ligado neles?

M: porta do lavado ndo posso deixar muito aberta, a primeira coisa que eles querem fazer é colocar a
méo. Ja jogaram o celular da menina na privada. Nao aprenderam ainda a abrir a geladeira, pois
guando aprenderem vai ser um trabalhdo. Vao comecar a arrancar tudo.

C: ah €, vocé ja tem a experiéncia com seu outro filho.
M: normalmente ndo tem coisa de sujeira assim, & mais o tapete. O sofa cai resto de mamadeira. Eu
peco para a menina limpar. O resto ndo tem muita sujeira nao.

C: que produto vocés compram? Produto que ndo pode faltar em casa pra limpeza? Que produtos
vocés usam? Ou é ela [empregada] quem decide?

M: ndo, acho que sou eu mesmo. E mais Veja né Mayra? Que a gente usa pra limpar a cozinha? E
aquele ali [mostrou o veja 3 em um. Tem esse veja e o limpeza pesada].

C: os produtos de limpeza vocés guardam em quais locais?
M: agora estd temporariamente numa caixa de plastico em cima da maquina de lavar roupa, ha 2
anos. Estamos precisando comprar armario pra colocar em cima da lavanderia.

C: separados, tem algum critério de escolha desses locais?
M: no alto para os nenés ndo pegarem.

C: esse é o critério?
M: é.

C: e onde voceés pretendem colocar esses produtos?
M: no armério em cima da maquina de lavar roupa, na parede.

C: eles sdo danados de mexer em tudo, curiosos?
M: ndo sdo danados, séo impossiveis! Pegam tudo, quebram tudo. Mexem em tudo eu ainda sou meia
lerda, ela [empregada] é mais esperta. Se bobear, quando eu vejo ja foi, tacou no chéo as coisas.

C: 0 que mais eles aprontam?
M: uma dia desses tinha a escada do pedreiro, eu dei uma bobeadinha, ele tava ali na escada no
Gltimo degrau.

C: nossa! O que mais?
M: eles como sao dois, eles batem muito um no outro.

C: eles tém ciimes?
M: ndo muito, s6 querem colo, quando um esta o outro quer também.
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C: eles te imitam?
M: ndo muito, acho que cada um tem seu jeitinho. Eu mostro a lingua, eles mostram, mas nada
demais.

C: sdo mais apegados a vocé ou a seu marido?
M: depende de quem fica mais em casa, hoje sdo mais apegados a mim, antes era ao meu marido, pois
eles ficavam mais em casa.

C: ok, agora vou apresentar os comerciais de produtos de limpeza para vocé falar o que vocé viu, o
que vocé achou das propagandas. Caso queira eu posso repetir. [ordem de exibicdo: pato vaso sanitario
média animacao].

M: Nao precisa. Achei que foi muito infantil pro publico que deveria ser. Quem compra Pato Purific é
a dona de casa.

C: O que é que o pato faz?
M: Super-heroi, mais pra o publico infantil que para a dona de casa.

C: Que eles querem passar em relacdo ao papel do produto, que faz, que tipo de objetivo do produto?
Se preferir posso repetir.

M: Isso me lembrou o Misséo impossivel. Pode repetir sim.

Parece sim a missdo impossivel, o pato fazer varias coisas, meio magico, o Pato Purific faz varias
coisas entdo, eu acho que é meio infantil. Agora vendo que é do Missdo Impossivel, parece que vai
resolver varios problemas pra dona de casa.

C: Como voceé usaria esse produto? Que sensacao te passa?
M: Parece que ajuda a resolver um problemao. Limpeza do jeito certo. Faz o trabalho chato que é o
da limpeza e faz super-resolvendo. Missdo impossivel para acabar com os germes do vaso.

C: Como vocé usaria ele em casa, que cuidado vocé teria?
M: Teria como qualquer outro produto de limpeza, no alto sem deixar as criangas encostarem. S0 isso.
Prestaria atencdo ao modo de usar, pra ndo usar errado.

C: Legal, vamos ver o segundo comercial entdo... [Pato desinfetante — pouca animag&o]

M: Acho que ja compraria esse ai e ndo compraria o primeiro, na hora que vocé vé o nené brincando
no chdo limpinho brilhante, me atrai mais a imagem da seguranca que o primeiro, mais que da
brincadeira. O primeiro tem uma coisa mais lidica que ndo me atrai, pois talvez que fosse na
prateleira n&o viria a minha cabeca como viria o do nené. Mata os germes. E mais de usar em todos
lugares.

C: Qual o resultado dele, que ele proporciona?
M: Matar os germes, o nené fica livre dos germes e das bactérias.

C: Que cuidado teria?
M: Teria o mesmo. Na minha cabeca ta fixo que produto de limpeza é fora do alcance da crianca.
Qualquer um.
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C: Ta. Vou colocar o Gltimo [Minuano — muita animagéo].
M: E uma linha de produtos, ja ndo é um especifico como as outras duas. N&o tenho certeza...

C: Vou repetir entdo...

M: Acho que também tem a coisa da limpeza, mas nédo tem a idéia do cuidado com o nené ou com a
crianga como o segundo tem. Se eu fosse comprar algum lembraria o do cuidado com a crianga. Eu
nao sei 0 quanto funciona, mas pra mim a coisa de figuras infantis ndo me pega pra comprar produtos
de limpeza. E muito mais ver uma crianga num lugar limpinho.

C: O que mais chamou atenc¢éo, que foi mais relevante?
M: A crianca brincando num local limpinho, ela engatinhando, ai aparece aquele monte de germes, ai
aparece aquele chdo branguinho e brilhante.

C: Se vocé comparar esses comerciais, 0 que vocé tem a dizer?

M: Me chamou atencdo que nunca tinha reparado produtos de limpeza com um apelo infantil.
Primeira vez que eu reparei esse apelo infantil de musiquinha, de bichinho. O que mais gostei foi a
idéia de uma casa limpa. A segunda propaganda pega, acho, mais as maes que tém criancas
pequenas. E produtos de limpeza se vende pra tudo o quanto é pessoa. E diferente.

C: Qual desses produtos vocé achou melhor?

M: O terceiro é um conjunto de produtos. O segundo, com certeza é o melhor pela idéia de proteger
seu filho. Mas eu acho que isso pega também a mée, o produto de limpeza pega mais esse publico ndo
pega a velhinha que mora aqui do lado, a propaganda passaria batida por ela e ela também usa
produto de limpeza. E também acho que esses outros com bichinho infantil também ndo pegaria ela.
Pra quem tem filho eu acho que o segundo é o que mais pega. Acho que o bichinho e musiquinha
infantil ndo pega a mae que vai comprar o produto, é diferente se fosse brinquedo porque a crianca
pede a mae aquele brinquedo. Acho que o segundo passa a idéia de protecdo pra crianga, a idéia de
saude. [AQUI HA UMA CONTRADICAO SOBRE O QUE PEGA A MAE].

C: Qual dos trés é mais seguro?
M: O segundo.

C: Se féssemos fazer uma espécie de ranking de seguranca pra usar na casa, como seria a ordem em
sua opiniao?

M: Ah, primeiro, pato para o chdo da casa; segundo, o0 do vaso sanitario; terceiro, o dos bichinhos,
gue ndo me passa seguranca. Tem uma hora que passa a mae brincando com a crianca ao fundo, o
chao limpo, o vidro limpando, ai passa um pouco de limpeza da casa, mas a porcentagem é pequena
dessa imagem de limpeza para o resto dos bonequinhos brincando.

C: Vocé costuma ler rotulo?
M: De limpeza vejo mais rendimento e preco, ndo vejo composicao, pois ndo entendo nada, do resto
olho tudo.

C: Vocé ja viu no rétulo alguma adverténcia?
M: J4, mantenha longe do alcance da crianca.
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C: O que vocé acha disso, acha exagero?

M: N&o. Acho super-pertinente, eu ja tenho um pouco de cuidado, porque meu pai é pediatra. Ele
sempre fala que acidentes com criancas, ou é piscina, janela, queda ou ingestdo de alguma coisa
perigosa. J& me fala isso ha muito tempo. Para quem nunca teve esse cuidado ou essa preocupacdo é
super-importante.

C: Sim, é importante, e foi isso que chamou atengdo para desenvolver essa pesquisa...
[Marcela comentou com gravador desligado]

N&o é obrigatorio ainda usar adverténcia nas propagandas?

Meu pai tem varios casos de atendimento de intoxicagdes a criancas.

Costumo deixar meus filhos brincando com as embalagens de \eja.

OBSERVACAO:

A partir da quinta mée [Lucia], a abordagem foi alterada devido a possibilidade de haver uma
preparacdo as respostas das mées as propagandas exibidas. Passamos a exibir primeiro os comerciais e
depois conversar sobre 0s outros itens.

5- ENTREVISTACOM LUCIA

Carla: N6s vamos conversar sobre sua rotina e antes eu vou passar comerciais de produtos de limpeza
para vocé me falar o que acha. O primeiro é esse [Minuano — muita animacao]
Lucia: chama atengéo o brilho, a clareza, chama atencéo pela musica, pelos bichinhos.

C: 0 que essa propaganda te comunica?
L: limpeza, harmonia por causa dos bichinhos

C: é um produto eficaz?
L: eu acho pela propaganda, o apelo dela foi bem emocional.

O

: vocé acha que esse produto limpa mesmo a casa ou deixa apenas mais perfumada?
L: perfumada, cheirosa.

@)

: € um produto muito forte, ou é mais fraco, superficial?
L: é nesse sentido, mais fraco.

@)

: € um produto fraco, forte, ou médio?
L: médio, talvez, nunca usei.

C: que vocé procura num produto como esse?
L: eu adoro cheiro, as vezes, eu compro 3 produtos que tem o mesmo cheiro. Tem de laranja, sao
produtos que tem mesma finalidade, na verdade é tudo a mesma coisa.

C: vamos ver a segunda propaganda [Pato vaso sanitario]
L: esse me passou mais praticidade, pelo formato da embalagem, vai direitinho com o biquinho. E
pratico, colocou, limpou.
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C: é eficaz?
L: acho que sim.

C: que informacéo esse comercial te passa?
L: ndo me chamou aten¢do, o primeiro me chamou mais. Esse € um produto que passa praticidade,
mas ndo me chama atengéo para comprar.

C: vocé acha que esse tipo de produto é perigoso?
L: ndo. Esse produto vocé coloca na hora e depois tira, ndo fica ali. Vocé ndo tem contato com o
produto. Faz efeito, da descarga e vai embora. Age por uns 3 minutos e depois pronto, ndo tem perigo.

C: 0 que vocé acha desse personagem?
L: o pato é o formato do biquinho da embalagem. E para colocar na borda. Vamos ver de novo?

C: claro.
L: aquele é permanente para colocar cheiro, ndo tem eficacia.

C: vamos ver o Ultimo comercial [Desinfetante — pouca animagao]
L: esse é mais familia, protecdo, seguranca. Mostra a crianga no chdo, ndo tem nenhum tipo de
perigo pra crianga com maozinha no chao. E eficaz nesse sentido de matar bactéria.

C: comparando com as outras, 0 que vocé achou?
L: essa Ultima me chamou mais atengdo, porque eu pensaria no meu filho, pensando na seguranca,
nao tem perigo, porque limpou e a crianga ta no chao, entdo € préprio pra isso.

C: 0 que mais te chamou atengdo nas propagandas?
L: a primeira mostrava brilho, a casa como um todo, a segunda me chamou atenc¢éo o produto por ser
mais especifico de banheiro.

C: qual produto desses é mais perigoso para usar em casa, por ser mais forte?

L: eu acho que o do vaso é mais perigoso, pelo produto estar ali exposto. O outro vocé passou depois
ndo tem mais o contato. Passou ja evaporou ndo tem contato com o produto, esse ndo [vaso]. O
segundo, eu ndo reparei, mas ndo sei se fala que dilui em agua. O ultimo eu vi que dilui, por isso que
é mais fraco. O da Minuano passa direto, entdo fica mais forte.

C: as propagandas passaram que tipo de informacdes sobre uso do produto?

L: o primeiro ndo me falou muito, o Gltimo me passou mais sobre o produto, ja o primeiro é muita
informacé&o e ndo da para prestar atencdo, os bichinhos passando, vocé presta atencéo aos bichinhos,
ndo presta aten¢do a propaganda. O Gltimo mostra exatamente o0 que a gente quer.

C: agora, vamos falar de vocé, sua rotina..

L: vou pro banco de manhd, chego em casa as 15h, faco minhas coisas, cuido das minhas roupas,
cuido do meu filho. Eu moro com minha sogra que tem empregada, mas temos nossa individualidade,
temos nossas coisas para fazer. Banheiro para lavar, e outras coisas.

C: seu filho estuda?
L: sim, a tarde. Quando ele chega da escola eu tenho que ver a licAo dele. A professora pede
atividades e eu quem tenho que fazer. Ele chega com uma agendinha e eu preparo tudo. Uniforme,
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tudo sou eu.

C: e quando ele chega em casa, 0 que vocés fazem?
L: eu pergunto o que ele teve na escola, no judd. Brincamos de bola, de carrinho.

C: em geral, como é o lazer de vocés?

L: é tudo em torno dele, s6 podemos ir a programas que podem encaixar ele. Gostamos de levar ele
num parquinho perto de casa. Teatrinho ele ja pode, estamos comegando a levar. Cinema eu ja levei,
mas ele ndo se concentra. Ele se concentra uns 20 minutos, j& no teatro é diferente, uma coisa mais
préxima, ele fica mais concentrado.

C: e em casa? Ele gosta de ver TV? Assiste 0 que?

L: em casa, na TV, ele gosta de desenho, Discovery Kids, gque ele ja esta enjoando, esta buscando por
ele mesmo outras preferéncias, ele adora os programas que tem arte. Tem um programa que um cara
fica fazendo tudo. Outro dia ele pediu para fazermos um barquinho. Ah, mas em casa é bola, carrinho
ou pintar. As vezes, meu marido chega e ele ja t& dormindo. Meu marido fica com ele de manh&, mas
as vezes ele sai.

C: e quem faz a limpeza da casa?
L: tem empregada e faxineira, mas minha parte da casa, nosso banheiro, por exemplo, eu limpo, mas,
as vezes, eu chamo a faxineira.

C: quem faz as compras?

L: é diferente, ndo tem uma rotina, moro com minha sogra e os outros filhos, é muita gente morando
la, a casa é enorme, entdo & meio diferente. Nao tem rotina de compra de final de més. Todos
compram e péem na dispensa.

C: mas quem escolhe? Vocé escolhe produtos de limpeza, as marcas?
L: sim, eu compro para os 2 quartos [meu filho e 0 meu] e banheiro. Eu vou muito pelo cheiro,
compro todas as marcas, ndo sou muito fiel néo.

C: como vocé mede se o produto é eficaz?
L: eu vou experimentando, nédo sei, acho que vou mesmo pela cara do produto. O resultado € muito
igual, eu compro muito produto de limpeza, varias marcas.

C: qual local tem que ficar mais limpo?

L: banheiro é o cartdo de visita. Agora que o meu filho esta usando o banheiro, entéo ele usa e pde a
maozinha, tem que t& bem limpinho, eu passo &lcool. Tem um &lcool com cheiro de eucalipto, fica
cheiroso e limpo. O banheiro é o principal.

C: ele pGe a méozinha, ele ja aprontou alguma coisa?

L: ah, tem uma histéria, o meu sobrinho de 20 anos disse a ele que use o vaso e limpe a borda, dai ele
pegou o papel e limpou a borda do vaso e pdés a mdo dentro do vaso, limpando tudo, pois ele era
menorzinho e ndo tinha nogdo. Pedi ao meu cunhado que ndo ensine essas coisas para ele.

C: que mais?
L: eu comprei uma massinha, uma espécie de areia para ele, dai ele estava brincando, brincando... e
depois sumiu, dai ficamos procurando por ele na casa inteira, a casa € enorme com 3 andares, com
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piscina, cachorros pitbulls, dai fomos procurar por tudo, fiquei nervosa, comecei a chorar,
procuramos na rua. A casa estava trancada, nao entendi como ele sumiu. Eu pensei em tudo, em
sequestro. Dai a gente entrou no quarto e ele estava dormindo dentro do quarto, dentro do colchonete,
escondido, dormindo. Ele é magrinho, estava como sanduiche, entramos antes |14 e eu néo vi, todo
mundo olhou tudo e nada, nem imaginei, hehe. Uma sensacéo horrivel, hehe. Foi a pior coisa que ele
aprontou, porque cair € normal, essas coisas.

C: quem fica com ele em casa?
L: a empregada, meu cunhado, minha sogra, todo mundo ajuda. Ele fica pouco tempo em casa. Ele
ndo déa trabalho, fica brincando.

C: quais as funcdes da empregada? Ela faz as compras?
L: ela faz almogo, limpeza, cuida dos cachorros, ndo faz as compras de supermercado.

O

: ela sugere alguma coisa?
L: ela s6 diz o produto que é melhor, a marca.

@)

: como guardam tudo?
L: tem uma dispensa, um quartinho pra isso.

C: como é a separacdo dos produtos?
L: a gente guarda numa prateleira. A gente faz assim, produto de marca inferior para lavar o quintal
e os melhores para lavar roupas.

C: que cuidados vocés tém com seu filho? O que vocé pede para fiquem de olho nele? Onde preocupa
mais a relagéo do seu filho com a casa?

L: O banheiro fica trancado, o jardim de inverno que tem uma piscina , eu deixo fechado. As portas
ficam sempre fechadas. Quando ele quer usar o banheiro, ele pede a empregada, mas quando eu t6 eu
deixo aberta. Mas como ele fica muito pouco tempo em casa, é tranquilo, dificilmente ele fica sozinho.

C: eu te mostrei alguns comerciais de produtos de limpeza que usam desenho animado, 0 que vocé
achou dessa relacdo?

L: me chamou atencdo, mas ndo para o produto, ndo teve aquele apelo emocional. O da crianga me
chamaria mais atencdo, o apelo mais emocional. O desenho animado me lembrou crianca, achei
bonitinho, crianga. Ndo me chamou nenhuma atencgéo especial.

C: e a eficacia do produto?
L: o primeiro passou muita informacéo, e quando passa muita informacgdo vocé registra pouca coisa.
O outro talvez tenha passado menos informagéo e me prendeu mais no produto.

C: quando vocé vai comprar, 0 que vocé costuma ler na embalagem? Vocé costuma ler embalagem,
rétulo, as informag6es?
L: ndo, ndo costumo, eu leio para que serve, se é pra tirar mancha, limo, mas as outras coisas, nao.

C: eu vou te mostrar uma coisa... 0 que vocé acha desse tipo de produto [espécie de Veja]?
L: me chamou aten¢éo o tira manchas, por isso eu usaria por isso.
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C: e essa precaucao escrita aqui?

L: conserve fora do alcance das criangas e dos animais. E um produto perigoso, que n&o pode dar
acesso a crianca. A filha da menina que trabalha na casa, e ela sabe os cuidados, a filha dela tomou
outro dia ndo sei 0 que, acho que tomou Céandida, levou no hospital. Porgue 14 a gente guarda tudo no
alto, remeédios, produtos de limpeza.

C: agora eu vou te explicar um pouco da minha pesquisa de mestrado...

6- ENTREVISTA COM KEILA

C: Vamos conversar sobre seu cotidiano de mée e também sobre algumas propagandas. Gostaria de
apresentar algumas ja agora para saber sua opinido. [exibicdo do primeiro comercial — do bebé com
pouca animacéo] O que vocé achou?

K: ndo achei nada assim muito atrativo. Inclusive confundiria com um outro produto. Entendeu?
Porque, as vezes, tem uma crianga, tem um brinquedo, mas vc ndo sabe do que se trata. Realmente E
isso ndo acontece somente com isso, pra mim acontece com VArios comerciais, eu olho seu o
comercial, mas ndo tenho a menor idéia do produto que ta tratando. Nao fica na cabeca. Fica um
pouco esse negdcio dos germes, eu acho que ele enfatiza isso, que aparece a lupinha né. O desenho da
lupa, eu acho que isso é uma coisa que no comercial inteiro eu acho que é o que mais chama atencao.
Que é esse negdcio dos germes, mas eu ndo saberia dizer ah... o produto.

C: 0 que mais voceé viu nesse comercial?

K: Na sequéncia aparece um bebezinho engatinhando no chéo. Fazendo uma associagao, seu filho ta
onde vocé pisa. Ele pega e pde na boca. Eu acho que cuidado onde colocar uma crianga é nesse
sentido. E vocé ta limpando o lugar onde seu filho vai brincar. Tem até um brinquedinho de peldcia
gue ele também pde na boca, nesse idade pde mesmo na boca. Depois aparece, pelo que notei aparece
aquela brancura assim né, um brilho. Mas eu acho isso, é assim, proteja sua casa, proteja sua familia.

C: vamos ao segundo comercial para que voceé fale o que vocé acha [Minuano — muita animacao].

K: esse dai tem uma curiosidade, eu lembro desse comercial. Eu lembro porque meu filho era
pequeno, passava e ele amava. E tem essas coisas assim que crianga fica cantando, ficam repetindo
Dolly, Dolly... E dai tem essa associacdo assim, dai vocé essa propaganda e eu me associo mais a essa
propaganda porgue eu lembro da musiquinha e tem musiquinha que é pegajosa, vocé fica fica com a
musiquinha na cabega. Eu acho que tem as mesmas coisas quando vem aquele brilho, todos fazem
isso que passa o produto e o negdcio sai parecendo outro. Mas essa dai pega mesmo pela musiquinha
e esses bonequinhos. O produto eu ndo sei qual é, ndo tenho a menor idéia. A ndo ser assim se faz no
mercado. Mas ndo é essa a questdo, a questdo é avaliar a propaganda. N&o sei como é o rétulo do
produto, ndo sei.

C: ligado ao produto o que vocé lembraria?

K: ndo sei se sou eu que sou muito distraida. Eu ndo presto muita atencdo. Eu lembro que tinha uma
propaganda de fogdo que depois de muito tempo que fui descobrir que era de fogéo que eles vendiam.
Eu olhava aquela propaganda e dizia “eu ndo sei o que eles vendem nessa propaganda”. Eu ndo
conseguia perceber, ai que lesada, hehe. Eu acho que trabalham com uma linguagem subliminar. Essa
nao tem, mas por outro lado tem um envolvimento de uma ala infantil, o outro também tinha o apelo
ao bebézinho. Essa tem porgue as musiquinhas ficam e quando vocé vé seu filho ta cantando, igual a
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musica do Kassab, ele fica o tempo todo cantando.

C: qual é a do Kassab?

K: aquela “sorria, meu bem”. E apelativo isso. A crianca fica repetindo no teu ouvido. Por exemplo
eu ndo lembrava dessa, mas o0 produto eu ndo sei. Até do Pato tem mais credibilidade que o Minuano.
N&o sei é mais conhecido, mas é mais credibilidade ao que ele se propde, matar germes, eu se fosse
procurar um germicida, eu talvez comprasse esse Pato que Minuano, que é uma marca mais forte.

C: forte por qué? Vocé quer dizer eficaz?

K: sim eficaz, mas forte eu digo quanto a qualidade do produto. Eu ja experimentei um produto
Minuano, ndo gostei. Achei ruim, achei fraco, tive que colocar um monte na esponja. Entdo vocé néo
vai comprar 0s outros produtos. Vocé associa, vocé acha que um é mais ou menos, e 0s outros também
vao ser mais ou menos. Esse Pato, mesmo eu ndo sabendo da propaganda, eu sei que tem consisténcia
grossa, eu sei que funciona. N&o sei se mata 99%, nunca vou saber, mas eu acho que ele tem mais
credibilidade de nome que o da Minuano.

C: vamos ver o terceiro comercial, um mostrou a casa e 0 bebé, o outro mais a casa, a cozinha. A
localizacdo das coisas... [Minuano — muita animacéo]

K: eu reparei mais cozinha, louca, o que d& pra perceber varios produtos que atendem varias
finalidades. Um € pra lavar louca, outro pra limpar ch&o, outro é pra desinfetar, outro € pra banheiro,
outro pra armario. Eles ndo focam em um produto, focam na linha, ainda sim é de menos
credibilidade.

C: vamos ver o terceiro [vaso sanitario — média animacao].
K: acho esse comercial ok, eu particularmente ndo gosto desses bonequinhos. Mas eu acho que
funciona, pois vocé fala de um produto que chama pato e vocé bota o pato, é uma redundancia. O que
acho dessa linha Pato, é ela que tem um segmento especifico, essa acdo germicida, bactericida,
desinfetante... tem uma coisa que me incomoda um pouco é a quantidade de sachés, confunde na hora
de comprar. Tem que experimentar e adquirir experiéncia.

C: é vocé quem compra?
K: sim, de limpeza sou eu quem compra.

C: 0 que vocé compra, quais critérios?

K: as vezes, a gente vicia num produto. Tem uma coisa que vocé herda, é hereditario, sua mae usava
OMO, sua irméd usa OMO, vocé usa OMO... todo mundo usa OMO. Ai vocé compra um que vocé acha
mais ou menos, ai vocé volta pro outro. Porgue eu acho que hoje o que influencia o preco. Produto de
limpeza ndo é barato, é um item que realmente pesa no orgamento. Sou acostumada a usar certos
produtos, mas ndo sou extremamente fiel. Se eu vejo um produto que ta num preco melhor. Eu abro,
olho, cheiro tudo, tem que ser cheiroso. Vou ver um outro produto eu cheiro. Outro dia comprei um
outro tipo de veja, achei excelente.

C: vocé escolhe pelo cheiro?
K: ah sim, se é lavanda eu ja ndo compro. O nome n&o diz muito a ver com o cheiro. Os bactericidas
nao, eles dizem tanto de cloro, eu adoro olhar essas coisas. Tanto de cloro, tanto de néo sei o que la.

C: qual comercial vocé mais gostou?
K: esse do pato, e 0 que ndo tenho associacdo com o produto é o do bebezinho. Toda hora aparece
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bebé com produto de limpeza, é até apelativo. O outro eu ndo gosto, é s6 a musiquinha, mas eu ndo
gosto da marca.

C: pelo comercial, qual é o produto mais eficaz?

K: o primeiro é mais eficiente, do chdo. O segundo do vaso sanitario e por Gltimo, o do Minuano, ndo
tem eficacia, é uma linha de produtos. Ndo ha um produto assim. Légico que se a BomBril mostra a
linha de produtos, ja tem nome consagrado, a marca é importante. Ndo precisa fazer langamento, mas
se eles falam na linha BomBril, pode falar, eu ja conheco. No da Minuano eu nem conseguia ver 0s
tipos de produtos, pois ficavam os bonequinhos na frente!

C: qual é seu habito para comprar um produto?
K: nesse ai [Minuano] eu acho que nem pararia. Mas tem o apelo da embalagem, uma embalagem
bonitinha, com florzinha do campo, dai eu ja vou nessas.

C: vocé costuma ler rotulos?

K: ndo. De algumas coisas, s6 desses que tém cheiro. Eu vejo se tem cloro, a base é a mesma, as
vezes, 0 que muda é a concentracdo. Os outros ndo, os de limpar ch&o, eu olho, pra deixar cheiro.
Esses germicida é mais pesado. Germicida no banheiro, por exemplo, eu uso esses produtos mais
pesados. Os rejuntes ficam pretos, ai tem que usar os mais pesados. Eu ndo tenho animal, mas se eu
tivesse eu usaria no quintal para limpar cheiro de xixi. Se existe um produto que eu gosto eu uso em
tudo e depois disso ainda passo alcool.

C: vocé quem faz a faxina?
K: tem uma senhora que me ajuda, ela fica com meu filho, mas, as vezes, ndo da tempo dela fazer e eu
fago.

C: como é sua rotina?

K: eu passo manha e tarde no trabalho. Meu filho a tarde ta na escola e no fim da tarde eu passo e
pego ele na escola. Meu marido é professor, ele trabalha a tarde e a noite, dai ele fica com ele de
manha e com essa senhora. Até 12h e pouco, depois eles saem e depois eu pego ele na escola. Dai a
noite é aquela rotina, volto pra casa, vé desenho...

C: ele gosta?

K: ah sim, ele gosta. Se a gente t4 a noite, eu deixo a TV ligada, eu ndo gosto que ele veja novela,
acho pesado, tenho TV na cozinha, dai eu ponho DVD na sala, ele fica vendo. Dai a gente pinta, tenho
um caderno dos sonhos, jogamos 0 jogo de memoria do Power Ranger. A brincadeira dele com o pai é
mais de guerra com espada, um dia ele veio comigo, dai eu disse que comigo ndo. Ele brinca de
bicicleta, joga bola no quintal, as brincadeiras mais euféricas é com meu marido. Ele tem o quarto
dele, mas ndo tem TV no quarto. Ele adora musica, desde um ano, ele pde uma almofada e pegava o
rashi e batia como bateria.

C: ele vai ser musico?
K: hehe, ele ama musica, eu moro num bairro afastado, mas tem fanfarra na rua, ele adora, fica
olhando. Ele é muito observador.

C: em sua casa, como sdo as divisdes, como vocé delega as tarefas dela?
K: ela ja sabe o que tem que fazer, € uma senhora com 60 anos, é da familia, eu posso contar cm ela
100%. Eu divido ela com minha mae. Segunda, quarta e quinta. E quando ela ndo ta, meu filho fica
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com minha méae.

C: como ela faz a limpeza?
K: ela ndo gosta de fazer limpeza minuciosa, é mais geral, jogar 4gua em tudo. Diferente de mim, eu
sou minuciosa, tenho que limpar os cantinhos.

C: vocés tomam cuidados com seu filho em casa, doencas, acidentes?

K: ndo, ndo temos essa neurose. Pelo contrario, quando ele chega da escola, tira ténis, corre descalgo
no quintal. Ele toma sorvete no frio, ndo faz mal. Eu tenho medo de ser super-protetora. Ndo falo 'néo
anda descalco'. Ele t& sujo e eu ponho ele no tanque. Claro que n&o vou deixar ele correr com faca na
mao. Eu ndo facilito. Dentro da minha casa é relax.

C: vocés tém cuidado onde vocé guarda os produtos de limpeza?

K: antes dele nascer ficava embaixo do tanque, agora pusemos no alto, uma prateleira em cima do
tanque. No quarto que temos nos fundos estdo os produtos novos ao alcance dele, mas ele nunca
mexeu. N&o sei se estou vacilando, mas ele ndo costuma mexer, ele ndo liga. E uma crianga diferente.
Essa coisa de mudar vai muito do espirito da crianca em mexer. Esses novos séo dificeis de abrir, esse
gue estdo abertos ficam no alto, ele ndo alcanca.

C: vocés separam os produtos? Ja aconteceu alguma coisa?

K: acho que dependendo da coisa tem que separar. Eu separo as facas grandes. Uma vez ele pegou
uma faca parecendo de capitdo gancho e saiu correndo, quase morri do coracdo. Dai eu guardo.
Tenho uma geladeira antiga, ndo tem borracha dura, esta desgastada, quando ele era bebé, ele abria
e se pendurava. Um dia ele abriu a geladeira e pegou um jarro de suco e derramou, pensei que era
sangue, mas era suco, e ele era bebé. Hoje colocamos uma tranca na geladeira.

C: nas embalagens tem alertas, vocé ja leu algum? O que vocé acha?

K: ah sim, a frase acho que tem que ter pra esse tipo de coisa. Tem gente que é muito desligada. Tem
produtos em garrafa de guarana. A crianca ndo sabe. Liquido cor de rosa, acha que é morango. Nao
compro, tenho medo de alergia. Eu era uma crianca terrivel, perto do meu filho, ele € um santo.

C: quer ter outro filho?

K: n&o quero encarar tudo de novo, agora ta tédo facil. Ele ja faz tudo. Lava a cabeca... ah inclusive o
shampoo também ta no alto. Mais pequeno ele pegou o shampoo e derramou todo pelo banheiro. O
tempo de atender ao telefone e quando voltei... tudo era espuma.

C: 0 que voceé achou desses comerciais que usam desenho animado?
K: eu ndo gosto, ndo sei que linguagem é essa, subliminar, eu ndo gosto, prefiro que associem com
natureza, cheiro da natureza... eu prefiro, essas assim de animacao eu ndo gosto.

C: tem uma lei na embalagem que ndo pode usar desenho sem colocar a tal da frase “Mantenha fora do
alcance das criangas e dos animais™...
K: é uma coisa infantilizada, ninguém vai comprar porque tem esse pato!

C: o problema é usar esse tipo de elemento em produto toxico...

K: eu acho que eles gostam dessa coisa pegajosa, eu acho que ndo funciona pra comprar essas coisas
infantis. O que tem a ver bonequinho com limpeza? Nada! Se vocé ta vendendo brinquedo e roupa, ai
sim. Mas o que tem a ver, crianca faz servico? O meu até faz, adora limpar, eu deixo uma embalagem
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limpa para ele usar.

C: pois é, eu tb tentando entender essa relacdo, minha pesquisa é sobre isso.
K: e nenhum citou mantenha fora do alcance das criancgas...

C: ndo existe lei para isso na propaganda.
K: ah é?

C: é

K: sabe, mas depende do grau de instru¢éo. Tem mées que ndo sabem como educar, prevenir. Crianca
temos que falar varias vezes para ndo mexer. Ai chega a mée, as vezes, cansada e nao tem tempo de
cuidar do filho. Nao vou cozinhar brécolis, vou cozinhar salsicha mesmo, estou cansada. Sabe uma
brincadeira que meu marido faz com meu filho. Meu filho diz assim, pai faz de conta que sou uma
crianca burra, entdo... faz uma pergunta, dai o Jodo responde errado e diz, sabe que € pai eu comi
muita bala e salgadinho hoje... Meu marido ensinou a ele que quem come bala fica burro, e quem
come verduras, essas coisas, fica esperto.

C: ah foi? Hehe...

7- Entrevista com Fernanda

Carla: eu vou exibir algumas propagandas e depois vamos conversar sobre elas. O que vocé acha dessa
primeira propaganda? [Pato desinfetante - pouca animagéo]

Fernanda: eu ndo gosto dessa propaganda em especifico para ser honesta, porque ela tem um apelo
infantil muito grande. Eu acho perigoso, ndo é um produto infantil, ai mostra o bebezinho, mostra o
pato dancando. Eu acho que ela tem uma leitura perigosa, um produto que a crianga ndo pode ter
acesso, ela se interessa, rétulo, essas coisas.

C: 0 que essa propaganda chamou sua atengdo?
F: mesmo a cena que mostra as bactérias dancando, é simpética, parece comercial pra crianga.

C: se vocé estivesse assistindo na TV esse comercial, a funcéo do produto atende pelo que vocé assiste
na propaganda? Especificamente, o produto...

F: ele traz essa coisa da limpeza, sim, parece um produto de confianga, vocé pode deixar seu bebé no
chao que a casa ta limpinha.

C: ok! vamos ver o segundo [Minuano — muita animacéo].

F: essa eu ndo acho que da o recado, porque fica uma coisa de que a limpeza depende de um processo
magico, ndo acho que o produto seja confidvel, pois parece que vai precisar dos duendes para fazer a
limpeza, o outro me compra mais. Esse pra mim ndo convence, e de novo me pega esse apelo infantil.
Eles tém agora essa coisa. Eu outro dia vi essa coisa da familia num comercial da Doriana, essa coisa
da mesa feliz, familia no café da manha t&o feliz, eu li uma critica sobre isso, 0 quanto € um mundo
gue ndo passa realidade da vida das pessoas.

C: 0 que esse comercial passa em relagdo ao produto?
F: ele tenta passar essa idéia de que o produto faz magica, atende a todos objetivos, a casa fica
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brilhando como toque de mégica. N&o me pegaria, pois depende de elemento mégico pra fazer
limpeza, eu ndo teria confianca vendo esse comercial. Depende dessa magia, desses duendes,
diferente do anterior, mostra pano no chao, na hora que passa 0 pano no chdo aquelas bactérias vao
desaparecer. Duendes ndo vao limpar a casa. Nao me convence.

C: td. Vamos ver o Gltimo [Pato vaso sanitario — média animagao]

F: esse pra mim é mais dificil, sabe porque? Eu j& usava esse Pato Purific antes de comerciais, entdo
eu tenho simpatia ao produto. Pra mim é, eu ja assisto o comercial convencida. Entdo é um produto
que eu j& usava, logo que eu casei eu lembro, comprei pelo bico dele. Eu gostava, sempre gostei, do
perfume, tudo, ja t6 convencida sem ver o comercial. O do vaso sanitario, o saché, ndo uso e também
nem me chamou atenc¢ao, passa despercebido.

C: essa propaganda informa?

F: ela tenta convencer de que o produto cumpre tem 3 fungdes, tira manchas, perfuma e ndo lembro a
outra. Que devem ser grandes reclamacfes, € uma coisa que a gente fica no banheiro, deixar sem
mancha, deixar cheirosinho, mas de novo essa coisa assim do super-pato fazendo a verificacdo se
cumprem as fungdes, ndo me convenceu também.

C: fazendo uma escala, qual seria o produto mais eficaz, mais forte, que resolve o problema, de
bactérias, enfim... com base nesses 3 comerciais... qual o de maior eficacia?

F: o primeiro. O segundo seria mais ou menos, agquele dos duendes Ia por ultimo. Na hora que vi me
lembrou de uma histéria infantil, ndo sei acho que é Cinderela. Tem até outro comercial com
passarinhos arrumando a cama da mulher, hoje tem essa coisa de que a magia esta resolvendo tudo,
nem sei de que é o comercial. O segundo para mim é menos convincente, pois a associacao é imediata
com aquela historia infantil que ela precisa arrumar a casa e varios bichinhos vém e arrumam tudo
pra ela.

C: esses produtos te passam informacdes de uso, de onde guardar?
F: nada. Nesse sentido todos sdo ruins. Todos com apelo infantil.

C: Que tipo de informacdes deveriam ter?

F: acho gue tem gue mostrar algo mais proximo da realidade. De alguma forma eles estao falando. O
primeiro de alguma forma mostra como usa 0 produto, esse terceiro também, mostra o vaso, 0
segundo ndo, mas é uma linha de produtos, ndo ta falando de um especifico, depende do produto.
Entdo é uma forma diferente. Acho que eles poderiam ter uma coisa mais... O que me pegou no
segundo que ele t& muito no mundo da magia e que a faxina ndo tem nada de magico, muito pelo
contréario.

C: quem faz a faxina?
F: a empregada, eu s6 dou uns toques.

C: quem compra os produtos? Quais marcas e produtos prefere? Como é a escolha do produto?

F: eu. Algumas marcas sdo consagradas como BomBril, Procter&Gamble. Os perfumes, eu detesto
cheiro forte assim... € 0 que me pega assim... claro, dentre algumas marcas eu faco comparacao de
preco. Eu compro o que é bom, preco ndo é determinante, ndo compro por ser barato, tem que ser
bom. Seleciono os bons e vejo nesses 0 que esta mais barato.
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C: o que é um produto bom?

F: aquele que deixa a casa mais limpa, que tira a mancha, que fica aquele cheirinho, que dizem que
ndo é bom, da alergia, eu gosto, tenho impressédo de que se limpa a casa e ndo tem cheiro de limpeza,
pra mim ndo ta limpa. N&o forte, ndo, mas eu gosto que tenha um cheirinho.

C: que local da casa que deve estar sempre limpo?
F: banheiro, cozinha também, mas mais ainda o banheiro. Banheiro tem que t& limpo, sem mancha,
com toalha seca pendurada. Aquele coisa de toalha molhada fica aquele cheiro, ndo gosto, me da um
pouco de angustia. N&o sei porque, mas me pega.

C: como é sua rotina?

F: de segunda-feira eu fico disponivel a noite, todas as tardes eu trabalho, esta no cronograma. E o
horario que minha filha ta na escola. As tercas e quartas eu fico em casa, trabalho a noite, dou aula
em faculdade a noite. Faco questé@o de ficar em casa, porque sendo, passa dois dias sem ver ela. Eu
tenho uma vantagem de que tanto o escritorio e a faculdade sdo perto. Ontem eu peguei ela na escola,
levei pra casa e fui para a faculdade. Tem que ter algum contato. Quinta e sexta sdo mais flexiveis,
tenho dedicado as quintas ao doutorado, é assim, vou tocando desse jeito.

C: e com os filhos?

F: com ela é mais de manhg, ai de segunda, o meu filho é mais a noite. Ele vai todas as manhas e
todas as tardes, a rotina dele é mais cheia que a dela. A segunda-feira eu fico com eles a noite. Com o
meu filho é mais complicado, de terca eu almoco com ele e se ele dorme no horario que tem que
dormir, ai eu nem encontro com ele. Se ele tem prova, na segunda, ele vai ao escritério comigo. Se ele
fica em casa, aqui tudo € mais importante que estudar, brinca muito. Tem caso de a gente nem se ver,
e, as vezes, ele fica a tarde comigo, de quarta piora, porque ele tem aula a tarde. Normalmente eu
pego ele na escola. A gente toma lanche rapido. Uma horinha de contato. Se eu chego a noite e ele ja
t& dormindo, ai s6 no outro dia.

C: que eles gostam de fazer para lazer, distracdo?

F: ela brinca o tempo inteiro aqui, com panelinha, ela gosta de estar junto o tempo todo, e para mim
trabalhar é impossivel, por isso tenho o escritério. O meu filho nunca foi assim, eu trabalhava em
casa. Ele ndo interferia, as vezes, sim, eu conseguia trabalhar, mas com ela néo.

C: ela gosta de ver TV?

F: ela gosta, os desenhos, a PinkDinkDoo. O problema é que a gente ndo assiste. A gente ndo esta
assinando TV a cabo. Ela gosta de musica, musica, masica. Um DVD que ela ama, é o DVD dos
clipes do Cocoric6. Ela comeca a assistir e ela ndo se envolve na historia, o negécio dela sdo as
musicas, ela danca, canta, os clipes do Cocoric6 sdo 6timos. Dai tem as imagens, ela dancga. Ela é
movida por musica, é muito engracado.

C: voltando a essa coisa da casa, produtos, vocé costuma ler rétulos? Que tipo de informacgdo vocé
busca?

F: forma de uso, preparo, as vezes, ndo é sempre ndo, eu dou uma olhada no conteido, na composicao
dos produtos, mas como eu ndo entendo essa coisa de quimica é mais para ver se tem alguma coisa
muito fora, que chame aten¢do, algum acido, ai vem aqueles nomes de produto quimico, que nao
costuma ser determinante.
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C: vocé tem algum cuidado em relacdo a esses produtos?

F: é por isso que vejo modo de usar, eu lembro que comprei um limpa forno, era um produto para
ariar panela e ali dizia o seguinte, eu comprei porque uma empregada que tive disse que era 6timo,
que as panelas ficavam ariadissimas, o produto era fantastico. Dai eu comprei, deixa as panelas
fantasticas. Depois eu vi ela usando com luva e ela ndo usava luva, perguntei se tava com a mao
machucada, dai ela falou que esse produto ndo pode, tem que usar luva. Ai eu fui ler, vocé ndo podia
ter contato com a pele, e o pior é que o produto tinha que ser 100% eliminado, se ficasse algo na
panela poderia ser cancerigeno. Essa coisa do cancerigeno ndo sei se tava no rétulo, meu marido que
fez associacao, acho que néo tava no rotulo. Se aquilo fica na panela, é perigoso. Eu fiquei com isso
na cabeca. Igual a minha empregada, ela tem alergia a detergente, tem que ser neutro ou usar luva. E
diferente de um outro, para lavar o banheiro ter que por luva e mascara, mesmo que ndo tenha
alergia, é porgue o produto deve ser muito punk mesmo, porque sendo ndo justifica. Se for produto
assim eu néo gosto.

C: vocé acha informacdes exageradas dos rotulos ou falta informagdo?

F: eu acho que eles pdem o minimo de informacdes referente a saide, pois nenhuma pessoa compraria
um produto com informages. Eles colocam o minimo de informagéo sobre as possiveis conseqiiéncias
sobre o produto. Um exemplo é que quando meu filho nasceu resolvemos usar Protex para lavar as
maos, tomar banho, dica de um casal amigo meu, achei fantastico. Falei com o pediatra. Bom, dai
passou o tempo eu levei 0 meu filho numa pediatra homeopata. E conversando com ela eu comentei
sobre o uso desse sabonete, como uma mae zelosa. Ela falou assim pra mim entédo vocé vai parar de
usar, pois ele elimina bactérias, s6 que ele elimina o nosso sistema de defesa. Ela falou, deixa ele ter
contato, tem que mexer na areia, tem que andar descalco... O que acontece com o comercial é que fala
que na hora que lava as maos vai pegar no bebé, mas ela ndo fala do outro lado que vai ta tirando
também o seu sistema de defesa, 0 seu e o da crianca. E tdo ruim quanto, pega até do ar, se ndo tiver
defesa t& mais exposto, mais vulneravel. Entdo acho que os produtos de limpeza tém isso. Claro, uma
questdo do marketing, de vendas, os alimentos até ja mudaram muito, sdo obrigados a colocar
alguma informacéo que antes ndo vinha. Acho que os produtos de limpeza poderiam ter um pouco
dessa linha, olha esse produto é bom pra isso. Mas sempre tem contrapartida, e em se tratando de
produto quimico, tem que ter, isso ndo consta!

C: Que cuidados vocés tomam em relagdo a limpeza da casa?

F: agora que ela t com 2 anos e pouco, mas antes, pano de chdo com agua, suspendemos produto de
limpeza, quando ela engatinhava eu tirei tudo, produto de limpeza. O banheiro eu ainda dei uma
bobeada. Quando termina de lavar banheiro, lava tudo, passa sabdo, joga agua, ai eu sempre peco
pra ela passar pano com desinfetante e jogar um pouco no vaso. Ai quando eu lavo eu fago isso,
quando t&6 com empregada eu peco pra elas fazerem assim. A minha filha quando comegou a andar...
eu peguei ela com um copinho dentro do vaso sanitéario cheio de desinfetante.

C: qual foi sua reacao?
F: Stress total! Dai a primeira coisa que fiz foi cheirar a boca pra ver se ela tinha ingerido, nédo
ingeriu, sendo ficaria o cheiro, depois dei um banho completo nela. Ela tava com a méo Ia,
brincando, ndo bebeu.

C: e pensando nesses comerciais de produtos de limpeza que usam desenhos?

F: quando tem consciéncia n6s pomos os produtos no alto, tomamos cuidado assim, mas isso ai é um
estimulo ao acidente doméstico. Vocé viu 14 dos bonequinhos? Ela quando passou o da Minuano, ela
saiu dancando. O outro é do Pato super-herdi...
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C: 0 que vocé acha que ela tava pensando quando pds a m&o no vaso?

F: ela tem loucura por agua, ela adora. Ela agora ta na fase de empurrar a cadeira, subir na pia e
ficar 14, ela td sempre querendo brincar com agua. Eu acho assim, que nem mostra o0 vaso sanitario,
o0s duendezinhos, o pato, acho gque a crian¢a acha que é um brinquedo dela, na hora que ela vé o
produto ela vai achar que é o brinquedo dela.

C: vocé ja viu no rétulo alguma informagdo importante?
F: mantenha fora do alcance das criancas. E acho que é insuficiente. Acho que no ranking o nivel de
intoxicacdo com crianga esta relacionado com produtos de limpeza é um absurdo.

C: entdo eu ja posso contar o que é minha pesquisa de mestrado...

F: em nosso caso, como ela é nosso segundo filho, quando eu tive o primeiro filho, a frase mantenha
fora do alcance da crianca s6 faz sentido depois, com base em outras experiéncias. Dai vem alguém e
diz para ndo comprar clandestinos em garrafa de guarana. E ai a gente foi meio aprendendo isso com
nosso primeiro filho, a prateleira alta, nunca chegou a acontecer nada, mas poderia ter acontecido.
Acho que a industria apenas cumpre com a fungédo de usar a frase na embalagem. Eu acho que no
rétulo poderia constar possiveis conseqiiéncias do uso do produto.

C: na embalagem ha também um telefone para atendimento as intoxicagoes...
F: eu nunca vi, nem sabia gue existia.

8- ENTREVISTA COM RENATA

Carla: nosso bate papo comeca com a exibicdo de 3 comerciais de produtos de limpeza para que vocé
fale a sua opinido livre a respeito deles, depois vamos conversar sobre sua rotina. Esse é o primeiro...
[pato vaso sanitario — média animagao]

Renata: eu acho o comercial bem feito. E acho que esse produto ndo funciona, eu conhego, € caro,
existem produtos mais em conta que funcionam. Sabe aquele que vc cola na parede e faz txi-txi? Um
perfuminho? E maravilhoso, muito bom esse produto.

C: ah sim. Mas esse comercial passou o que? E pra usar onde?
R: no sanitario, no banheiro. So dois, um para pendurar no vaso e outro no chao.

C: vocé acha que é eficaz, mata bactérias.
R: ndo, acho que néo.

C: vocé teria vontade de comprar esse produto?
R: sim, mas quando eu visse 0 pre¢o eu ndo compraria. Tem que economizar.

C: vou passar de novo...

R: ndo tinha percebido que tira manchas, acho legal, mas eu duvido viu, aquela mancha que fica no
sanitario se vc ndo esfregar, ndo sai s6 com esse produto ai vai sair?? hehehe aquele do bico, o de
limpeza profunda é muito bom!

C: vocé acha que ¢é eficaz?
R: é pra tirar bactérias, germes de banheiro, essas coisas. Ele tem composicéo boa.
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C: ok! Agora vamos ver o segundo comercial... [Minuano — muita animag&o]

R: bonitinho! Eu achei lindinho. Minuano, nunca usei, mas eu vi um que tem cloro, tudo que tem cloro
eu gosto. Prende atencdo, mas eu ndo acredito. Passa a idéia que o produto é bom, a hora que eles
passam fica tudo brilhando. A linha toda eu ndo compraria, mas aqueles com cloro sim. O detergente
da Minuano é bom. Jamais compraria produtos de uma marca s6. Tem umas marcas que gosto, uso
direto, ndo troco e déo resultado.

C: 0 que achou desse comercial com esses desenhos?
R: pra uma dona de casa é meio infantil. Pra dona de casa que vai fazer uso é meio infantil, caberia
mais pra crianca.

C: vamos ao terceiro comercial [Pato desinfetante — pouca animac&o]

R: é o tipo produto que procuro, mais fortes, que matam germes, que tem cloro, principalmente pra
banheiro e pra cozinha. Uma coisa que me chamou atencdo a hora que vem vindo um rodo. Dai
aparece um X que diz proibido, isso ndo pode... ah ndo, é uma crianga brincando de patins, mas o que
tem a ver, ndo entendi. Achei muito rapido, muito curto.

C: e comparando os 3 comerciais, que vocé achou das informacdes que eles passaram?

R: 0 2 [bichinhos] é mais parecido com o 3 [casa], pois fala da casa toda, fala mais de bactéria, senti
que séo produtos mais fortes, pra limpeza geral e a coisa da crianca, cuidados com a crianga. Deixam
0 chao mais limpo, nos dois tem o ch&o brilhando, e esse também. O primeiro era s6 o banheiro.

C: area da casa mais limpa?

R: é o banheiro. Eu fico irritada de ver banheiro sujo. L& em casa, por exemplo, ndo suporto cabelo
no piso branco, tapete molhado, homem por exemplo fazendo xixi. Meu marido ainda toma cuidado,
mas meu filho pequeno era xixi pra todo lado.

C: qual é o produto mais eficaz?
R: por eu j& conhecer o Pato Purific azul, o primeiro. Limpeza profunda.

C: ranking do que vocé mais gostou?
R: fico na duvida entre o segundo, porque tem cloro. Meu ranking seria do jeito que foi exibido, pois o
produto que apareceu no final, serve pra casa toda.

C: pela informacdes da propaganda, qual é o melhor produto?

R: o segundo, por conta da linha toda de produtos. Ele ndo fala de um produto especifico, fala da
linha toda. Eles ndo falam disso, eu li na hora que passou. Produto mais forte e eficaz pela
propaganda é o primeiro [vaso] Eu j& comprei o Pato Purific e 0 Minuano detergente.

C: quem faz compras?

R: meu marido se deixar compra tudo mais barato, dai eu comecei a mostrar pra ele o quanto um
produto mais barato pode ser ruim, pois ndo rende, detergente aguado é terrivel. Ai eu comecei a
mostrar pra ele. E que ele fazia porque ndo dava pra gente fazer junto. Agora a gente ja faz, até
porque a gente passa 5 horas no supermercado. Agora quando ele até vai sozinho, ja sabe como eu
gosto.

C: e como vocés escolhem os produtos?
R: eu vou mais pela marca, as vezes, tem novidade eu experimento. Eu sempre dou uma
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experimentada.

C: vocé Ié rotulo?

R: quando eu ja conheco ndo, mas se é novidade sempre. Validade, eu sempre olho. Produto de
limpeza eu abro e sinto o cheiro, amaciante também. Mesmo sendo um produto que ja conhego eu
abro, porque eles mudam sempre a composicdo! Aqueles de laranja eu adoro, adoro aquele cheiro. Eu
sou fiel a marca.

Carla: vocé é fiel a marca?

R: sim, mesmo se ficar mais cara. Eu compro umas marcas mais baratas pra jogar no quintal, porque
eu tenho cachorro. Ele fica preso, é cachorro da minha mée. Eu gostaria de comprar bem mais do que
eu compro. Por exemplo, comecei a comprar uma candida para roupas de cor. Funciona como
alvejante para roupa de cor. Para tirar sujeira, porque maquina ndo lava, se tiver mancha nao sai,
tem que dar uma esfregada, isso leva tempo vocé ficar esfregando, olhar uma por uma. \ejo se tem
que fazer uma pré-lavagem. Esse alvejante é 6timo. Eu compro um de 2 litros e nunca da pro més.
Tenho que economizar. A gente faz supermercado uma vez por més.

C: Quem faz limpeza?

R: eu faco, minha mée agora me ajuda com as coisas que néo dao tempo, tipo geladeira, fogéo, vidro,
uma vez por més, forno, as coisas que ndo dao tempo, azulejo. Tem um produto pra tirar limo de
banheiro que é maravilhoso, caro 9 pau! Chama X14, mas é maravilhoso, vocé aperta “chi-chi”,
passa vassoura de pélo, sai tudo, tudo!

C: é muito forte?

R: é, muito forte. Tem que deixar tudo aberto, ndo pode ficar com esse produto |4 dentro. Mas é
maravilhoso, meu marido é pdo duro, quer morrer quando eu compro, mas ai eu digo, entdo vai
limpar! Vocé vai pegar a buchinha, molhar na Candida e vai ficar esfregando! Hehe... Entdo, assim
produto de limpeza, eu adoraria comprar OMO todo més, mas ndo compro.

C: agora me fale da tua rotina, a rotina de seu filho pequeno...

R: eu trabalho a semana inteira, de manha eu acordo ele, dou banho, dou café da manha, e deixo a
roupa na cama pra minha mae vestir ele. Ele estuda a tarde, a perua pega ele. Dai eu venho trabalhar,
saio de casa 9h30 para entrar as 11h30. Ele volta da escola as 18h.

C: que ele faz nas horas vagas?

R: ele de manha fica na TV, assiste TV Cultura, brinca com o primo. Meu irmdo mora do lado. N&o da
muito tempo para brincar. A noite também depois ele brinca um pouco, mas os dois [filhos] disputam
minha atencéo para conversar sobre as coisas do dia. Depois, eu assisto novela e dou comida na boca
dele, uma coisa péssima que eu faco. No fim de semana, quando eu vou fazer atividades de pagar
conta... dai eu levo eles, pois ja passo a semana longe.

C: ele é de pedir para comprar as coisas?
R: sim, adora pedir McDonalds.

C: e coisas que aparecem na TV?

R: ndo, de TV ndo, é mais coisas de comida. E minha filha nunca foi de pedir para comprar, até hoje.
E ela foi muito paparicada! Tive que botar ela na escolinha cedo, mesmo com dor no coracgéo. Ele ja é
diferente, pede mesmo, acabou de almocar, se formos ao shopping a tarde ele diz que estd com fome.
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C: na casa, onde seu filho gosta de brincar?
R: na sala em frente da TV, brinca com carrinho, com almofada, bola.

C: que cuidados vocé tem com ele?

R: eu fico mais com ele no fim de semana, mas durante a semana é minha mae que é mais estressada.
Eu sempre dizia 0 que pode e 0 que ndo pode, mas eu deixava mais coisas que minha mae, por
exemplo, brincar com 4gua, ela dizia que ele iria ficar resfriado, eu néo.

C: vocé tinha cuidados em tirar coisas do lugar?
R: nunca tirei nada do lugar, vaso, nada. SO dizia ndo pode mexer ai.

C: e os produtos de limpeza?
R: bem guardados, e os que ficavam no banheiro e eu sempre dizia que ndo podia mexer, ele ndo
mexia. Quando ele era pequeno eu sempre deixei e ele nunca mexeu.

C: e quando vocé fazem limpeza, onde ele fica?
R: a gente pede para ele ficar no quarto, dizemos que ndo da para ele brincar ali naquela hora,
sempre é tranqlilo. Ele fica e depois pergunta, posso ir! Ele sabe que ndo da naquele momento.

C: vocé ja leu informag&o nos produtos sobre adverténcia, de cuidado?

R: ja! De cuidado com crianga, acho que em todos. Eu sempre uso cloro, sempre tive medo. Sempre
tive cuidado. Eu comecei a comprar cloro no mercado ha pouco tempo, pois antes eu comprava desses
gue vendem na porta que passa um carro vendendo. Eu tinha essa preocupacéo em guardar as coisas,
porque o cara bota em vidro de refrigerante, sem rétulo. Minha mée ficava morrendo de medo,
guando eu esquecia em algum lugar, ela me chamava atencéo.

C: e 0s que tém rétulos, porque eles colocam as informagdes nos rétulos?
R: ah validade, preco, mantenha fora do alcance das criancgas... tem que ter.

C: sdo importantes?

R: sim! Eu acho que as informacdes sdo importantes! Eu acho que tem sim que colocar para informar.
Nossa, eu ja vi tanto caso de crianca que tomou candida, tomou cloro. E em casa aconteceu uma vez
nao com produto de limpeza, mas meu irmdo tomou iodo, o cagula, virou na boca, ainda bem que ele
guando botou na boca néo engoliu, cuspiu na hora, ndo chegou a engolir.

C: pensando em prevencdo, 0 que vocé acha desses comerciais que usa desenho, como o dos
bichinhos, o do pato?

R: pensando nisso, acho que est4 errado quando usa super-her6i, ndo tem que chamar atencéo das
criangas para esse tipo de produto, né?

C: vocé acha que esses comerciais tiram a idéias de perigo?

R: tiram, sdo produtos para chamar atencdo da dona de casa, um comercial que adoro é da neura.
Que ela ta deitada no sofd e vem uma outra vem e diz 'escuta, vocé vai ficar ai, e essa sujeira?' Dai
ela passa o dedo e fala assim, 'sai neura, ta tudo limpo'. E do \eja.

C: ah, que legal, eu vi sim. Agora eu ja posso explicar em detalhes do que trata minha pesquisa...
R: até penso para que usar super-hero0i, dai a crianga pode dizer que € o produto do pato, vai la e
pega, esses bichinhos chamam atengdo mesmo.
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9- ENTREVISTACOM BIANCA

Carla: Esta é conversa para 0 meu mestrado e o0 objetivo é entender como mées pensam nos itens do
lar. Mées como vocé que tém filhos pequenos. Mas primeiro eu quero apresentar algumas propagandas
para que vocé me diga o que acha. Eu vou exibir uma por vez e dai vocé me fala o que achou, a gente
bate papo sobre cada uma, ok?

Bianca: tudo bem, vamo 4!

C: Esse é o primeiro... [Pato vaso sanitario]
B: ah sim, do pato. Eu acho legal a propaganda, uma animacao bem feita.

C: mas o que vocé percebe desse comercial, a relagdo com o produto, as imagens, o todo do
comercial...

B: bom, eu ja usei esse saché e gostei, eu acho que a propaganda fala que o produto tem 3 vantagens,
acho que era perfume, que tira as manchas e limpa, algo assim, né? E eu vejo que usar esse sache é
algo que vocé pde 14 e quando da descarga, o liquido se espalha e deixa um cheiro bom. Mas isso ndo
quer dizer que ndo tem que lavar o vaso, claro que tem, pois ali é lugar que acumula, fica escuro, tem
que limpar praticamente todos os dias e esse produto ndo faz isso, ele apenas mantém o cheirinho
bom... O bom desse tipo de produto é que ndo tem contato com a pele.

C: por que vocé diz isso?
B: ah, porque voct tira o refil e pde dentro do saché, néo fica cheiro nas méos como um desinfetante,
por exemplo.

C: ah t4, o que mais voceé viu?
B: eu acho que a propaganda passa a idéia de um produto pratico. O pato vai mostrando cada
beneficio do produto. Acho que é isso mesmo.

C: ok, vamos ver a segunda propaganda. [Minus]
B: é bem bonitinha, mas esses bichinhos ai tiraram minha atencéo, ndo sei bem quais sdo os produtos.

C: 0 que vocé achou dos bichinhos?
B: ah eles sdo para vender os produtos, para me fazer lembrar do produto, mas eu ndo sei se
lembraria néo.

C: vamos ver o ultimo...
B: eu gostei desse, mostra o produto, sua funcao que mata 99% das bactérias.

C: que mais chamou sua aten¢ao?
B: o fato de estar com o bebezinho no chdo. Mas eu acho que € muita parandia, as vezes, essa coisa
de limpeza, tem que ficar limpo, mas ndo pode ser uma neurdtica.

C: mesmo com filho pequeno circulando pela casa?
B: eu acho que o filho tem que adquirir resisténcia para combater qualquer doenga que apareca, mas

nao to dizendo que a casa tem que ficar suja, gosto de casa limpa, o problema é a neura mesmo.

C: Comparando as 3 0 que vocé achou?
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B: gostei mais da que tem o bebé, parece mais eficaz pra mim.

C: fazendo o ranking, qual seria o produto que mais funciona ou como vocé mesmo disse, mais eficaz?
Do mais eficaz para 0 menos eficaz?

B: eu classificaria como primeiro o do bebé, segundo o do pato e por ultimo o dos bichinhos, dos
Minus.

C: por qué?
B: é que propaganda tem que mostrar informacdes Uteis para o proposito do produto, as que usam
desenhos ndo me passaram isso.

C: Qual sua opinido sobre as propagandas de produtos de limpeza?

B: Tem algumas que eu gosto e outros que odeio como as de inseticidas que mostram animacdes de
insetos sendo torturados. Geralmente gosto das que tém criancas sapecas brincando, casas gostosas
com jardim. N&o gosto daquelas que mostram donas de casa-jornalistas-entrevistadoras-modelos-
cientistas, fazendo testes de limpeza na "lavanderia”. Acho absurdas também essas que tentam passar
uma impressdo de cheirinho de limpeza suave, de flores, porque para mim, o cheiro de produtos de
limpeza para a casa nunca é suave. Mostram a pessoa aspirando o cheiro do produto como se fosse
um perfume, e fazendo cara de "ai, que delicia". Gostava muito de uma antiga, que mostrava toalhas
fofas dobradas uma sobre a outra. Acho que era de amaciante. Eu era pequena e tinha a sensacéo que
as toalhas eram realmente muito macias. Talvez fosse do Confort. Tem também aquelas com atrizes
mais velhas e conhecidas comprando detergente no supermercado... ela esta realmente atuando em
um papel de novela. As de humor, as vezes, sdo boas. Gostava muito da campanha da Brastemp que
tinha um ator sentado falando um texto... “ndo é nenhuma Brastemp, mas...". Tinha um tipo de humor
que eu gosto, meio tragico, irdnico... ndo sei definir direito o tipo de humor. Gosto de uma do Omo
gue tinha um menininho fantasiado de homem aranha.

C: T4, beleza. Bom, agora vamos falar de vocé e de sua rotina nos dias da semana, nos fins de semana.
Como voceé vive e como vocé é de uma forma geral.

B: Entdo, durante a semana a rotina é mais metddica, fico um pouco com o Luka, meu filho de cinco
anos, de manh3, antes de sair, e chego 18h, quando dispenso a bab4, e fico mais um pouco com ele. As
vezes, de 1 a 2 por semana, vou ao meu estidio depois do trabalho, entdo, ou a baba dorme com ele,
ou ele fica com o pai. No fim de semana ndo tem rotina. Ficamos em casa, vamos ao cinema , ao
parque, inventamos na hora. O parque que mais freqiientamos é o Parque da Agua Branca, perto de
casa. Procuro fazer tudo para ndo sair muito de carro. A escola do Luka é no bairro, vou sempre ao
sacoldo, mercado, a pé... gosto de curtir meu bairro. Se tenho que ir a um supermercado maior, ou
shopping, vou nos mais proximos.

C: E os momentos com seu filho como séo especificamente, o que costumam fazer?

B: Com o Luka desenho bastante, n6s gostamos de fazer livros, conversar, ler livros, inclusive os que
nos inventamos. NOs somos muito amigos. Curtimos juntos sempre que saimos, gostamos muito de
insetos e jardim. Adoramos desenhar.

C: Vocé costuma ver tv em quais horarios? O que seus filhos gostam na TV.

B: Costumo assistir a alguns seriados como House, Cold Case. Na verdade assisto TV quando estou
descansando. N&o tenho um habito rigoroso. Assisto filmes a noite, no fim de semana, quando me da
vontade. Se 0 Luka n&o pode ver o filme que estou assistindo, coloco um filminho para ele no quarto.
O Luka gosta muito de desenho, mas eu dou uma controladinha na TV. Ele tem os DVDs favoritos, de
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animagao, desenhos e alguns filmes. Os canais que ele assiste sdo bem variados, de filmes, desenhos,
documentérios... Na verdade usamos a TV toda vez que chegamos da rua e queremos descansar.
Sentamos no sofa e assistimos alguma coisa.

C: Seu filho usa internet, qual a relagdo dele com o computador?

B: N&o, ele ainda é pequeno para internet, mas ja sabe mexer no mouse, e sabe jogar alguns
joguinhos mais simples e desenhar em programas mais basicos. Ele sente atracdo pelo computador.
Eu dou uma controlada, mas nada exagerado. O computador é inevitavel, indispensavel hoje em dia.

C: Para que serve um produto de limpeza?
B: Para tornar a limpeza mais facil.

C: Na sua opinido, o que é um produto de limpeza, composi¢do?

B: agua, desengordurante, desinfetante... uma coisa bem artificial e venenosa, mas que nao mata se
utilizada da maneira correta. Alguma composi¢cdo quimica que quebre as moléculas de sujeira,
gordura, manchas...

C: Que resultado vocé mais gosta em relacdo aos produtos de limpeza?
B: que deixem tudo bem limpo, de maneira facil, sem cheirar forte, ressecar as mdos ou manchar os
méveis, o0 chdo, as roupas...

C: Quem faz a limpeza da casa?
B: a Patricia, que cuida do dia a dia da casa e do Luka. Minha "super-ajudante”. Ela limpa tudo.

C: Existem locais da casa que preocupam mais ou para vocé sao todos iguais?

B: ndo gosto muito que o Luka brinque na cozinha e na &rea de servico, porgque tenho medo que ele
resolva subir no banco, pegar, procurar doces no alto do armério e caia... ou resolva olhar pela
janela da &rea de servigo, que ndo tem rede porgue ndo tem como instalar.

C: Esses produtos de higiene e limpeza costumam ser guardados em quais locais? Tem algum critério
para a escolha do local onde sdo guardados?

B: sdo guardados em uma prateleira na area de servico. Quando o Luka era menor eu tinha um
portdozinho para bebés na porta, agora que ele vai fazer seis anos, ndo me preocupo mais.

C: Quem compra os produtos e quais marcas prefere? Como escolhe os produtos para limpeza da
casa?

B: Geralmente compro marcas mais conhecidas no mercado, como OMO, Veja... Nao perco muito
tempo com isso. J& chego no supermercado e pego as marcas que estou acostumada e sei que
funcionam. Gosto de olhar as embalagens, e se algum produto de marca reconhecida, ou com uma
campanha bem feita, uma novidade interessante me chama atencdo, experimento. Nao gosto de
comprar marcas esquisitas e muito baratinhas, porque tenho a impressdo que a responsabilidade
deles é menor, porque se acontece algo com o consumidor a repercussdo ndo é tdo grande. Ouco
muito a opinido de amigas. Se alguma amiga indica algum produto, ja vou logo experimentando.

C: seu filho precisa de muitos cuidados? de atencdo constante? Ja aconteceu alguma coisa com ele?
Vocé se acha exagerada nos cuidados ou acha gue o dia-a-dia ensina muito?

B: N&o, ndo, ndo precisa de muitos cuidados. Eu sou muito preocupada com ele, mas ndo sou
exagerada. Gosto de explicar as coisas, e como ele costuma me ouvir e ndo é desafiador demais, é
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tudo muito tranquilo. Somos amigos.

C: Quais informacGes vocé costuma ler nas embalagens dos produtos de limpeza?
B: Leio todas as de inseticidas, sprays, que acho que podem ser mais toxicos, ou algum produto que
tem mais variagdes de utilizagcdo como "tira-manchas".

C: mais alguma?
B: ndo, acho que s6 essas mesmo.

C: Por qué?
B: acho que lembra meu filho, as roupas sujas...

C: vocé ja leu alguma adverténcia, alguma coisa alertando perigo nas embalagens de produtos de
limpeza?
B: ah sim, para néo deixar perto de criancas e animais.

C: 0 que vocé acha disso?
B: ah acho que por causa das intoxicagdes com criancgas. Acontecem mesmo, principalmente em
classes mais baixas, sem muita instrucao.

C: vocé acha exagero essa adverténcia?
B: ndo, ndo acho.

C: por qué?
B: ah, porque tem que alertar mesmo.

C: ok, acho que ja deu, deixa eu te contar um pouco da minha pesquisa...

10- ENTREVISTACOM HILDA

Carla: essa é uma conversa para meu mestrado e o0 objetivo é entender como € a rotina de maes como
vocé gue tem filho pequeno. Primeiro eu vou te mostrar umas propagandas de produtos de limpeza
para saber sua opinido, o que vocé acha. Vou passar uma por uma e depois de cada uma delas vocé me
fala o que percebeu, ta?

Hilda: ta.

C: essa € a primeira... [bebé]
H: eu acho que é um produto bom.

C: mas o0 que vocé viu na propaganda gque te mostrou que € um produto bom?
H: eu acho que mostrou limpando bem o piso pro bebé engatinhar sem se contaminar com germe,
mostra as bactérias, mostra que mata 99%, mostra a casa limpa...

C: vocé compraria esse produto?
H: sim.... compraria sim.
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C: vamos ver a segunda... [Pato vaso sanitério]
H: esse produto é bom também. E que essa marca é bastante famosa, todo mundo que usa gosta.

C: vocé acha que é um produto eficiente?

H: eu acho sim, quando mostra que limpa e desinfeta, mas principalmente porque deixa um cheiro
bom. S6 que tem uma coisa, hehehe, vaso sanitario tem que esfregar bem para tirar as manchas, nédo
confio nisso de tirar mancha assim nao.

C: vamos ver a Gltima... [Minus]
H: Os Minus! Eu vi no programa do Luciano Huck, é uma promocao pra ganhar casa.

C:ahé?
H: é, mas essa propaganda nao diz nao.

C: eoque éque ela diz?
H: ela mostra os bichinhos limpando toda a casa, deixando perfumada, cheirosa.

C: e limpa?
H: sim, acho que limpa bem, mas eu acredito que produto pra limpar tem que ser forte pra matar
tudo, eu gosto muito de usar candida, deixa tudo limpo de verdade.

C: esses produtos ndo limpam de verdade?
H: é que essa propaganda ndo mostra como a outra o quanto limpa 99%, os germes morrendo, e
limpar a casa ndo é coisa facil néo.

C: ok, e qual desses produtos é o melhor? Mais eficaz pra vocé? Fazendo um ranking, do melhor para
0 pior, o primeiro é o melhor, o segundo é 0 mais ou menos e o terceiro é o pior.

H: pra mim, o melhor que limpa mesmo é o que mostra o bebé, do pato. O mais ou menos é o do vaso
sanitario e o mais fraco é da Minuano.

C: ok, agora vamos falar um pouquinho de vocé, de sua vida, sua rotina, como é? Conta um pouco
como € sua semana, trabalho, momento com seus filhos, lazer...

H: eu moro na Mooca, saio de casa 6 da manha pra trabalhar e volto umas 7 da noite. Minhas filhas
estudam a tarde e de manha ficam com minha mée que mora com a gente. E€éé€... deixa eu pensar...

C: lazer? Passatempos, o que faz quando chega em casa?
H: eu ajudo na janta que minha mae faz pras menina, depois fico assistindo televisdo, novela.

C: as meninas assistem também?
H: &, assistem.

C: 0 que elas gostam mais de assistir?
H: desenho, ficam a manhd toda vendo desenho.

C: voceés tém internet?
H: n&o tenho computador néo.



186

C: ok, agora vamos falar de limpeza. Quem faz a limpeza da casa, como é que limpa e quais locais tem
que ficar mais limpos?

H: eu que limpo. Minha mée, as vezes, ajuda, mas eu mesma que limpo quando chego ou nos fins de
semana, eu limpo tudo. Lavo banheiro, cozinha, passo pano. Eu me preocupo mais é com o banheiro
mesmo e as roupas pra lavar.

C: que produto vocé usa, tem alguma marca?
H: olhe, eu gosto de usar candida e sabao em p6 no banheiro. Sabdo em p6 eu compro o que tiver
mais barato no mercado e a candida eu compro na rua.

C: como assim na rua?
H: é que eu compro de uma moga que passa no carro vendendo a candida ja pronta.

C: ah ta, nas garrafas de refrigerante?
H: sim.

C: vocé ndo acha perigoso usar em casa?
H: ndo, é s6 saber usar.

C: onde vocé guarda essa Candida?
H: embaixo da pia da cozinha.

C: fica trancada ou aberta?
H: é aberta, mas eu coloquei um corddo com um pano para fechar.

C: que tipo de cuidados vocé tem com as meninas para ndo acontecer acidentes?
H: esse mesmo da candida, eu ja ensinei que ndo pode pegar, elas nunca pegaram.

C: ja aconteceu alguma coisa com elas de acidentes?
H: com produto de limpeza néo, mas eu sei que a filha de minha colega do trabalho tomou amaciante,
teve que levar pro hospital, por isso eu fico esperta.

C: por que vocé acha que a filha dela bebeu 0 amaciante?
H: eu acho que ela sentiu o cheiro gostoso e quis comer.

Carla: vocé previne suas filhas disso?
H: 6! [afirmativamente]

C: vocé costuma ler rotulos? O que vocé ja viu de importante?
H: eu leio como usar, 0 peso...

O

1 0 iss0?
H: ah, vocé ta falando do “conserve fora das criancas”? ja li sim.

C: 0 que vocé acha disso?
H: acho bom pras pessoa saber.

C: ta bom entdo, deixa eu te contar o que é minha pesquisa do mestrado...
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11- ENTREVISTA COM IVONE

Carla: esse bate-papo é para fazer um levantamento do perfil da mée que tem filho pequeno, como ela
vive, como cuida do lar, as preocupagdes. Primeiro eu vou mostrar umas propagandas e gostaria que
vocé falasse o0 que achou de cada uma delas, pode ser?

Ivone: pode.

C: essa é a primeira [bebé, vaso, Minus].
I: é para eu falar o que achei?

C: é, se vocé ndo vou direito é s6 falar que eu repito.
I: ah eu queria sim.

[repeticdo]
I: olhe, eu acho que é uma propaganda que mostra o cuidado com o bebé.

C: que tipo de cuidado?

I: 0 cuidado com a limpeza, porgue as pessoas entram com 0s pés sujos em casa, as vezes tem coisas
grudadas e aquilo pode fazer mal, porgue a crianga pequena fica no chéo o tempo todo e depois poe a
méo na boca, nos olhos, é complicado.

C: vocé compraria esse produto?
I: compraria sim. Achei que é um produto bom.

C: vamos ver o segundo comercial... [pato vaso]
I: olhe, vou te confessar que eu gosto desse produto, mas depois que lancaram aquele spray da Gleid,
nédo tem coisa melhor.

C: por qué?
I: é que deixa tudo perfumado, néo fica aquele cheiro depois que usa o vaso, vc escolhe a fragrancia,
tem um monte.

C: mas esse produto da propaganda?
I: entdo, é que eu ndo acho que ele limpa assim profundo, acho que é mais pra deixar ali e ndo se
preocupar. Pra quem fica a semana fora é bom, ndo tem que se preocupar em limpar toda hora.

C: vamos ver o terceiro... (Minus)
I: ai que fofinhos! Hehe gostei desse.

C: hehe, por que? O que vocé achou dessa propaganda, o que te chamou aten¢éo?
I: hehe, parece com Shrek. Eu gostei, sei la, um clima de magia. Eles voando pela casa.

C: mas vocé acha esse produto eficaz, vocé compraria esse produto?
I: ah sim compraria, nunca comprei 0s desinfetantes, mas ja usei o sabdo em p6 e o amaciante da
Minuano, é bem perfumado. Eu gosto do cheiro, as roupas ficam bem perfumadas.
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C: vocé quem faz a limpeza da casa?
I: sim, sou eu.

C: como vocé faz? Que produtos vocé usa? Quais os locais que vocé gosta que estejam sempre
limpinhos?

I: eu compro pelo preco, pra mim se tiver uma promog¢ao eu pego logo, nem me importo com a marca,
é tanto que toda vez que vou ao supermercado pego uma nova marca pra experimentar, basta ta com
preco baixo que compro. Mas claro que tem algumas que nao prestam mesmo, nem com preco baixo
da pra comprar. Uma coisa que fago é cheirar, abrir e sentir o perfume. Eu gosto de limpar a casa
com um pouco de candida, desinfetante para ficar aquele cheirinho de limpeza. E o lugar da casa...
pra mim o lugar que tem que ficar mais limpo é o banheiro, o quarto e a sala. O banheiro porque meu
marido suja tudo e minha filha adora circular pela casa toda, dai eu me preocupo se ela vai 14 e pega
alguma coisa suja... 0 quarto e a sala porque € onde ela brinca. N&o gosto que figuem muito sujos.

C: vocé Ié rotulos?
I: sim, leio as informagdes, a fragrancia, o modo de usar.

C: javiu algum aviso?
I: como assim?

C: algum alerta, adverténcia?
I: ja vi aquele mantenha fora do alcance de criancas.

C: 0 que vocé acha dessa frase, &€ um exagero?
I: ndo, eu acho que para quem tem crianca pequena, tem que separar mesmo. T4 certo.

C: onde vocé guarda os produtos de limpeza?
I: eu guardo tudo trancado num armario embaixo da pia da cozinha. Ficam la por conta da Juju, ela
pode abrir.

C: ja aconteceu alguma coisa com ela?
I: ndo, ndo, nunca gracas a Deus. Tenho muito cuidado.

C: como é sua rotina semanal?
I: eu trabalho das 9h as 17h, depois vou pra faculdade. Minha filha fica na creche o dia inteiro e umas
17h meu marido passa e pega ela. A noite eu fico em casa com meu marido e minha filha.

C: que voceé gosta de fazer quando estar em casa, algum lazer, algo para relaxar?
I: eu vejo televisdo, ou leio umas revistas que compro em banca.

C: e sua filha, que ela gosta de fazer?
I: ela também assiste, mas somente desenho, filme que meu marido compra.

C: bom Ivone, acho que finalizamos, ja esta suficiente. Deixa eu te contar um pouco como surgiu a
idéia do meu mestrado...
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ANEXO F—- A CAMPANHA MUNDIAL DA MARCAAIR WICK

CAMPANHA GLOBAL DO BOM AR FRESHMATIC CHEGAAO BRASIL. 09/08/2007

Estreou nesta quinta-feira 0 novo comercial da Bom Ar FreshMatic. O primeiro filme
veiculado no Brasil foi adaptado pela Euro RSCG Brasil da campanha global da marca, que
tem como protagonistas desenhos animados e divertidos que mostram as vantagens de Bom
Ar. O filme é totalmente feito em 3D e 0s protagonistas sdo animais. A campanha se
diferencia da categoria, principalmente por imprimir bom-humor e inova¢do na comunicacao
do produto. A campanha evidencia um dos produtos da linha Bom Ar, o FreshMatic, aparelho
com timer que libera automaticamente a fragréncia a cada 9,18 ou 36 minutos, durante o dia
todo, deixando qualquer ambiente perfumado. No filme, uma elefanta, mamifero que tem entre
as suas caracteristicas o olfato apurado, é a garota propaganda e apresenta seu testemunhal
sobre a praticidade do Bom Ar FreshMatic. A personagem comenta as vantagens do produto,
que deixa sua casa perfumada e agradavel o dia todo, mesmo com os ténis de seu marido, uma
centopéia, espalhados pelo local. O personagem € inspirado nas mulheres que cuidam da casa
e da carreira profissional que procuram praticidade e conforto para o cuidado com a casa.
O filme permanece no ar entre 9 de agosto e novembro em canais de TV a cabo. Sua

assinatura: Bom Ar Air Wick. Como é bom estar em casa®’.

TEXTO EXTRAIDO DO SITE DA MARCA BOM AR AIR WICK FRESHMATIC

BOM AR AIR WICK FreshMatic é ideal para quem tem uma vida agitada, liberando
fragrancia a cada 9, 18 ou 36 minutos. Perfuma automaticamente os ambientes por até 60
dias.

Sra. Elefanta

N&o quero me preocupar...

Pergunte a qualquer um dos meus amigos e eles vao dizer que sou uma pessoa incrivelmente
ocupada, mas eu prefiro me ver como extremamente enérgica. E verdade que gosto de ter tudo
sob controle. Quer esteja trabalhando ou cuidando da minha casa, é bom saber que posso contar
com o0 meu purificador para manter o ar da minha casa perfumado e fresco, mesmo que eu nao
esteja la. E por isso que uso BOM AR AIR WICK FreshMatic: libera automaticamente uma
fragrancia a cada 9, 18 ou 36 minutos, perfumando continuamente os ambientes da minha casa®.

% Disponivel em: <http://www.revistapublicidad.com/View/Noticia.aspx?c=7rEju36gavU%3d>.
% Disponivel em: <http://www.bomarairwick.com.br/access/html/elephant.html>.
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LINKS PARA OS VIDEOS PUBLICITARIOS MUNDIAIS DA MARCA AIR WICK EM
ANIMACAQO E COM DIVERSOS PERSONAGENS:

http://www.youtube.com/watch?v=vOGNZHZIIYE
http://www.youtube.com/watch?v=n9F-mY Xwk5U&feature=related
http://www.youtube.com/watch?v=enviBAE4BUo&feature=related
http://www.youtube.com/watch?v=TScwX45ZHjg&feature=related
http://www.youtube.com/watch?v=P_oc1L25Be4
http://www.youtube.com/watch?v=IH6BqqVmDVs&feature=related

http://www.youtube.com/watch?v=sWbhF9XAkjO&feature=related
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ANEXO G- ENTREVISTA COM A ONG CRIANCA SEGURA

BETA

L]
Gm I I CARLA RODRIGUES <CARLADANI@GMAIL.COM>
| iy -I-__"L'

ENC: Pesquisa de Mestrado

Francine <comunicacao@criancasegura.org.br> 5 February 2009 14:13
To: carladani@gmail.com

Ol Carla, Tudo bem? A Luciana entrou de férias. Por isso eu e Alessandra Frangoia
(Coordenadora do Programa de Formacdo de Mobilizadores) respondemos as suas perguntas.
Veja abaixo; Um abrago,

Francine Ricci - Coordenadora de Comunicagéo

CRIANCA SEGURA Safe Kids Brasil

WWW.Criancasequra.org.br

A CRIANCA SEGURA é uma organizacdo sem fins lucrativos que tem a misséo de promover a
prevencdo de acidentes com criangas e adolescentes até 14 anos.

SEGUE ABAIXO O QUESTIONARIO COM 10 PERGUNTAS.

QUESTIONARIO LIVRE — ONG CRIANGCA SEGURA

1- Funcdo da ONG?

[Alessandra Frangoia - CRIANCA SEGURA] — Promover a prevencdo de acidentes com
criancas e adolescentes até 14 anos.

2- Opini&o sobre propagandas de produtos de limpeza?

[Alessandra Francoia] — A CRIANCA SEGURA acredita que as embalagens e mensagens
relacionadas a divulgacdo desses produtos ndao devem conter elementos atrativos a crianca. Alguns
elementos como cor, cheiro, formato e desenho, podem chamar a atencdo da crianca, que ndo tem
discernimento para identificar os perigos dos produtos.

3- Opinido sobre propagandas que usam personagens animados?
[Alessandra Francoia] — Idem ao anterior
4- Que abusos ja foram encontrados?

[Alessandra Francoia] — Sobre esta questdo, sugerimos falar com drgéos especializados, como a
ABA, e com Instituto Alana.

5- Qual o perfil das criancas intoxicadas (classe social, educacional etc)?

[Alessandra Francoia] — Sabemos que as crian¢as mais vulneraveis tém até 4 ou 5 anos de idade.


http://www.criancasegura.org.br/
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N&o existem dados especificos no Brasil que relacionem a classe social e educacional. Porém, o
Relatério Mundial sobre Prevencdo de Acidentes com Criangas e Adolescentes (lancado em
dez/2008 pela Organizagdo Mundial da Saude e pela Unicef) diz que sdo criancas de baixa renda e
baixa escolaridade da familia que estdo mais expostas aos acidentes em geral.

6- Quem geralmente leva a crianca a0 médico?
[Alessandra Francoia] — Sugiro perguntar diretamente para um profissional da &rea ou médicos.
7- Como acontecem as intoxica¢fes? Quais seriam 0s motivos dos acidentes?

[Alessandra Francoia] — As intoxicacBes com criancas acontecem normalmente dentro da
prépria casa, com remédios, produtos de higiene e limpeza, venenos e plantas que estdo ao alcance
da crianca. Muitos desses produtos de limpeza também séo vendidos irregularmente a granel em
garrafas pet com cores e cheiros atraentes a crianga e de facil confuséo até para adultos.

8- Os meios de comunicag&o (televisdo, jornais, revistas etc) informam sobre preveng¢ao?

[Alessandra Frangoia] — E perceptivel o avanco da imprensa no que diz respeito a cobertura dos
acidentes. Quando observamos os programas jornalisticos principalmente. A prevencéo € abordada
nas pautas e principalmente quando um acidente ocorre e vira noticia. E importante considerar
porém que outras vertentes dos meios de comunicacdo ainda ndo possuem essa Visdo, caso de
programas de entretenimento/novelas/séries e etc. A abordagem do tema de forma mais
contextualizada e profunda pela imprensa, sdo pontos ainda encarados como desafios pela
CRIANCA SEGURA.

9- Para a ONG Criangca Segura, 0 que seria ideal acontecer para diminuir os acidentes com
produtos de limpeza?

[Alessandra Frangoia] — Embalagens de seguranca para os produtos de limpeza e medicamentos;
conscientizagdo da sociedade para os riscos dos acidentes com criangas e consequente adocao de
medidas preventivas; e a atuacdo do poder publico para inserir a causa nas agdes de educacdo em
salde e na efetivagdo de leis adequadas para a diminuigdo desses acidentes.

10- Que outros 6rgados nacionais e mundiais trabalham nessa linha?

[Alessandra Francoia] — ANVISA (Agencia Nacional de Vigilancia Sanitaria), Organizacao
Mundial de Salde, Sociedade Brasileira de Pediatria, Centros de Informacdes Toxicoldgicas e o
Safe Kids Worldwide.



Livros Gratis

( http://www.livrosgratis.com.br )

Milhares de Livros para Download:

Baixar livros de Administracao

Baixar livros de Agronomia

Baixar livros de Arquitetura

Baixar livros de Artes

Baixar livros de Astronomia

Baixar livros de Biologia Geral

Baixar livros de Ciéncia da Computacao
Baixar livros de Ciéncia da Informacéo
Baixar livros de Ciéncia Politica

Baixar livros de Ciéncias da Saude
Baixar livros de Comunicacao

Baixar livros do Conselho Nacional de Educacdo - CNE
Baixar livros de Defesa civil

Baixar livros de Direito

Baixar livros de Direitos humanos
Baixar livros de Economia

Baixar livros de Economia Doméstica
Baixar livros de Educacao

Baixar livros de Educacdo - Transito
Baixar livros de Educacao Fisica

Baixar livros de Engenharia Aeroespacial
Baixar livros de Farmacia

Baixar livros de Filosofia

Baixar livros de Fisica

Baixar livros de Geociéncias

Baixar livros de Geografia

Baixar livros de Histdria

Baixar livros de Linguas



http://www.livrosgratis.com.br
http://www.livrosgratis.com.br
http://www.livrosgratis.com.br
http://www.livrosgratis.com.br
http://www.livrosgratis.com.br
http://www.livrosgratis.com.br
http://www.livrosgratis.com.br
http://www.livrosgratis.com.br
http://www.livrosgratis.com.br
http://www.livrosgratis.com.br/cat_1/administracao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_1/administracao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_1/administracao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_1/administracao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_1/administracao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_1/administracao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_1/administracao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_2/agronomia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_2/agronomia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_2/agronomia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_2/agronomia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_2/agronomia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_2/agronomia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_2/agronomia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_3/arquitetura/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_3/arquitetura/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_3/arquitetura/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_3/arquitetura/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_3/arquitetura/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_3/arquitetura/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_3/arquitetura/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_4/artes/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_4/artes/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_4/artes/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_4/artes/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_4/artes/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_4/artes/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_4/artes/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_5/astronomia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_5/astronomia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_5/astronomia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_5/astronomia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_5/astronomia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_5/astronomia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_5/astronomia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_6/biologia_geral/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_6/biologia_geral/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_6/biologia_geral/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_6/biologia_geral/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_6/biologia_geral/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_6/biologia_geral/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_6/biologia_geral/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_6/biologia_geral/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_6/biologia_geral/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_8/ciencia_da_computacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_8/ciencia_da_computacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_8/ciencia_da_computacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_8/ciencia_da_computacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_8/ciencia_da_computacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_8/ciencia_da_computacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_8/ciencia_da_computacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_8/ciencia_da_computacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_8/ciencia_da_computacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_8/ciencia_da_computacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_8/ciencia_da_computacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_9/ciencia_da_informacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_9/ciencia_da_informacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_9/ciencia_da_informacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_9/ciencia_da_informacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_9/ciencia_da_informacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_9/ciencia_da_informacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_9/ciencia_da_informacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_9/ciencia_da_informacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_9/ciencia_da_informacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_9/ciencia_da_informacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_9/ciencia_da_informacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_7/ciencia_politica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_7/ciencia_politica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_7/ciencia_politica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_7/ciencia_politica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_7/ciencia_politica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_7/ciencia_politica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_7/ciencia_politica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_7/ciencia_politica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_7/ciencia_politica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_10/ciencias_da_saude/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_10/ciencias_da_saude/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_10/ciencias_da_saude/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_10/ciencias_da_saude/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_10/ciencias_da_saude/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_10/ciencias_da_saude/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_10/ciencias_da_saude/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_10/ciencias_da_saude/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_10/ciencias_da_saude/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_10/ciencias_da_saude/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_10/ciencias_da_saude/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_11/comunicacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_11/comunicacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_11/comunicacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_11/comunicacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_11/comunicacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_11/comunicacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_11/comunicacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_12/conselho_nacional_de_educacao_-_cne/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_12/conselho_nacional_de_educacao_-_cne/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_12/conselho_nacional_de_educacao_-_cne/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_12/conselho_nacional_de_educacao_-_cne/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_12/conselho_nacional_de_educacao_-_cne/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_12/conselho_nacional_de_educacao_-_cne/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_12/conselho_nacional_de_educacao_-_cne/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_12/conselho_nacional_de_educacao_-_cne/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_12/conselho_nacional_de_educacao_-_cne/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_12/conselho_nacional_de_educacao_-_cne/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_12/conselho_nacional_de_educacao_-_cne/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_12/conselho_nacional_de_educacao_-_cne/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_12/conselho_nacional_de_educacao_-_cne/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_12/conselho_nacional_de_educacao_-_cne/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_12/conselho_nacional_de_educacao_-_cne/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_13/defesa_civil/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_13/defesa_civil/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_13/defesa_civil/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_13/defesa_civil/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_13/defesa_civil/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_13/defesa_civil/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_13/defesa_civil/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_13/defesa_civil/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_13/defesa_civil/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_14/direito/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_14/direito/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_14/direito/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_14/direito/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_14/direito/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_14/direito/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_14/direito/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_15/direitos_humanos/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_15/direitos_humanos/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_15/direitos_humanos/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_15/direitos_humanos/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_15/direitos_humanos/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_15/direitos_humanos/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_15/direitos_humanos/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_15/direitos_humanos/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_15/direitos_humanos/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_16/economia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_16/economia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_16/economia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_16/economia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_16/economia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_16/economia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_16/economia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_17/economia_domestica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_17/economia_domestica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_17/economia_domestica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_17/economia_domestica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_17/economia_domestica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_17/economia_domestica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_17/economia_domestica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_17/economia_domestica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_17/economia_domestica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_18/educacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_18/educacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_18/educacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_18/educacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_18/educacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_18/educacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_18/educacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_19/educacao_-_transito/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_19/educacao_-_transito/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_19/educacao_-_transito/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_19/educacao_-_transito/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_19/educacao_-_transito/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_19/educacao_-_transito/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_19/educacao_-_transito/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_19/educacao_-_transito/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_19/educacao_-_transito/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_20/educacao_fisica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_20/educacao_fisica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_20/educacao_fisica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_20/educacao_fisica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_20/educacao_fisica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_20/educacao_fisica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_20/educacao_fisica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_20/educacao_fisica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_20/educacao_fisica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_21/engenharia_aeroespacial/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_21/engenharia_aeroespacial/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_21/engenharia_aeroespacial/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_21/engenharia_aeroespacial/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_21/engenharia_aeroespacial/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_21/engenharia_aeroespacial/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_21/engenharia_aeroespacial/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_21/engenharia_aeroespacial/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_21/engenharia_aeroespacial/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_22/farmacia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_22/farmacia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_22/farmacia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_22/farmacia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_22/farmacia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_22/farmacia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_22/farmacia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_23/filosofia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_23/filosofia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_23/filosofia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_23/filosofia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_23/filosofia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_23/filosofia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_23/filosofia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_24/fisica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_24/fisica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_24/fisica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_24/fisica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_24/fisica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_24/fisica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_24/fisica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_25/geociencias/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_25/geociencias/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_25/geociencias/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_25/geociencias/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_25/geociencias/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_25/geociencias/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_25/geociencias/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_26/geografia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_26/geografia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_26/geografia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_26/geografia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_26/geografia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_26/geografia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_26/geografia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_27/historia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_27/historia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_27/historia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_27/historia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_27/historia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_27/historia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_27/historia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_31/linguas/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_31/linguas/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_31/linguas/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_31/linguas/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_31/linguas/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_31/linguas/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_31/linguas/1

Baixar livros de Literatura

Baixar livros de Literatura de Cordel
Baixar livros de Literatura Infantil
Baixar livros de Matematica

Baixar livros de Medicina

Baixar livros de Medicina Veterinaria
Baixar livros de Meio Ambiente
Baixar livros de Meteorologia
Baixar Monografias e TCC

Baixar livros Multidisciplinar

Baixar livros de Musica

Baixar livros de Psicologia

Baixar livros de Quimica

Baixar livros de Saude Coletiva
Baixar livros de Servico Social
Baixar livros de Sociologia

Baixar livros de Teologia

Baixar livros de Trabalho

Baixar livros de Turismo



http://www.livrosgratis.com.br/cat_28/literatura/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_28/literatura/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_28/literatura/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_28/literatura/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_28/literatura/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_28/literatura/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_28/literatura/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_30/literatura_de_cordel/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_30/literatura_de_cordel/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_30/literatura_de_cordel/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_30/literatura_de_cordel/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_30/literatura_de_cordel/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_30/literatura_de_cordel/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_30/literatura_de_cordel/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_30/literatura_de_cordel/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_30/literatura_de_cordel/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_30/literatura_de_cordel/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_30/literatura_de_cordel/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_29/literatura_infantil/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_29/literatura_infantil/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_29/literatura_infantil/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_29/literatura_infantil/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_29/literatura_infantil/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_29/literatura_infantil/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_29/literatura_infantil/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_29/literatura_infantil/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_29/literatura_infantil/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_32/matematica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_32/matematica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_32/matematica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_32/matematica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_32/matematica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_32/matematica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_32/matematica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_33/medicina/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_33/medicina/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_33/medicina/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_33/medicina/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_33/medicina/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_33/medicina/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_33/medicina/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_34/medicina_veterinaria/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_34/medicina_veterinaria/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_34/medicina_veterinaria/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_34/medicina_veterinaria/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_34/medicina_veterinaria/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_34/medicina_veterinaria/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_34/medicina_veterinaria/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_34/medicina_veterinaria/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_34/medicina_veterinaria/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_35/meio_ambiente/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_35/meio_ambiente/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_35/meio_ambiente/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_35/meio_ambiente/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_35/meio_ambiente/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_35/meio_ambiente/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_35/meio_ambiente/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_35/meio_ambiente/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_35/meio_ambiente/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_36/meteorologia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_36/meteorologia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_36/meteorologia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_36/meteorologia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_36/meteorologia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_36/meteorologia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_36/meteorologia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_45/monografias_e_tcc/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_45/monografias_e_tcc/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_45/monografias_e_tcc/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_45/monografias_e_tcc/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_45/monografias_e_tcc/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_45/monografias_e_tcc/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_45/monografias_e_tcc/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_37/multidisciplinar/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_37/multidisciplinar/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_37/multidisciplinar/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_37/multidisciplinar/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_37/multidisciplinar/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_38/musica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_38/musica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_38/musica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_38/musica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_38/musica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_38/musica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_38/musica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_39/psicologia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_39/psicologia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_39/psicologia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_39/psicologia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_39/psicologia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_39/psicologia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_39/psicologia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_40/quimica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_40/quimica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_40/quimica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_40/quimica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_40/quimica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_40/quimica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_40/quimica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_41/saude_coletiva/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_41/saude_coletiva/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_41/saude_coletiva/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_41/saude_coletiva/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_41/saude_coletiva/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_41/saude_coletiva/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_41/saude_coletiva/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_41/saude_coletiva/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_41/saude_coletiva/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_42/servico_social/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_42/servico_social/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_42/servico_social/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_42/servico_social/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_42/servico_social/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_42/servico_social/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_42/servico_social/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_42/servico_social/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_42/servico_social/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_43/sociologia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_43/sociologia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_43/sociologia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_43/sociologia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_43/sociologia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_43/sociologia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_43/sociologia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_44/teologia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_44/teologia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_44/teologia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_44/teologia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_44/teologia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_44/teologia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_44/teologia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_46/trabalho/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_46/trabalho/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_46/trabalho/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_46/trabalho/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_46/trabalho/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_46/trabalho/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_46/trabalho/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_47/turismo/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_47/turismo/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_47/turismo/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_47/turismo/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_47/turismo/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_47/turismo/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_47/turismo/1

