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RESUMO

A publicidade busca utilizar do mecanismo sedutor para persuadir as pessoas a consumirem
cada vez mais. A crianca é constantemente utilizada como ferramenta de seducdo nas
mensagens publicitéarias. A esse fato junta-se outro de tamanha relevancia, os brasileiros sdo
consumidores desenfreados de medicamentos e as criangas, muitas vezes, sao utilizadas na
publicidade de medicamentos. Embora exista fiscalizagdo na publicidade de medicamentos
e regulacdo em relacdo a presenca da crianca na publicidade brasileira, ainda assim €
notoria na midia de massa a imagem da crianga na divulgacdo de produtos e marcas voltada
aos adultos, inclusive de medicamentos. O presente trabalho busca verificar como a
publicidade utiliza da crianga em andncios publicitarios de produtos voltados para adultos e
propBe o exercicio de analise do filme publicitario do xarope Melagrido.

PALAVRAS-CHAVE: publicidade de medicamentos; consumo; criancas; ética.

Publicidade de medicamentos

Para entender melhor as questdes que envolvem a publicidade de medicamentos no
Brasil, é interessante reconhecer que o medicamento é visto como mercadoria comum,
assim como qualquer produto, que pode ser adquirido e comercializado em pontos de

venda. Embora qualquer medicamento, quando consumido em excesso ou de maneira
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irracional, pode levar & dependéncia, intoxicacdo e até a morte. Doentes sdo tratados como
consumidores e 0 mercado como um verdadeiro negocio.

Para Lefévre, “O medicamento enquanto simbolo da satde ¢ a possibilidade magica
que a ciéncia, por intermédio da tecnologia, tornou acessivel de representar, em pilulas ou
gotas, um valor/desejo sob a forma de triunfo definitivo, a cura.” (1991, p. 23).

Segundo Nascimento (2005, p. 22), a exploragdo do valor simbolico do
medicamento, socialmente sustentado pela industria farmacéutica, agéncias de propaganda
e empresas de comunicacgdo, passa a representar um dos mais poderosos instrumentos para a
inducdo e fortalecimento de hébitos voltados para o aumento de seu consumo. “Os
medicamentos passam a simbolizar possibilidades imediatas de acesso ndo apenas a salde,
mas ao bem estar e a propria aceitacao social.”

Se medicamento é produto submetido as I6gicas comerciais, fica dificil controlar seu
consumo, quem dir& seu autoconsumo.

Segundo Guimaraes (2007, p. 102), a propaganda exerce forte influéncia sobre o
consumidor, fazendo com que ele adquira produtos ou servigos sob pressdes internas (Usos
e costumes) e externas (informacdes inadequadas), que deformam o contrato de consumo,
tornando-o ndo mais um ato voluntario, mas sim um ato condicionado.

Baudrillard afirma que consumo ndo € apenas uma pratica material, nem uma
fenomenologia da abundéncia, ndo se define nem pelo alimento que se digere, nem pela
substancia oral e visual das imagens e mensagens, mas pela organizacgdo de tudo, isto é, em
substancia significante; é ele a totalidade virtual de todos os objetos e mensagens
constituidas de agora entdo em um discurso cada vez mais coerente (1993, p. 206).

Segundo Rocha (2006, p. 86) “Conhecer o significado do fenomeno do consumo
passa pelo exame profundo de sua relacdo com a cultura. E mais, significa pensa-lo em
outros termos, perceber que através do consumo, tocamos uma chave essencial para
conhecer a propria cultura contemporanea.”

Canclini (2010) enfatiza que o ato de consumir estad associado a gastos inuteis e
compulsdes irracionais. Para o autor, a desqualificagdo moral e intelectual se apoia em
outros lugares comuns sobre a onipoténcia dos meios de massa, que incitariam as massas a
se langarem sobre os bens.

Tais opinides reforgcam ainda mais a ideia de que o consumo, sobretudo o irracional
€ uma preocupacdo constante. O consumo desenfreado de medicamentos, fato cultural que

atinge o Brasil ha anos, somado ao uso de crianga na publicidade de medicamentos,
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persuadindo o adulto, com ou sem intengdo de persuadir a crian¢a, mas abusando do uso da
imagem da crianca, conduz o texto para uma realidade da publicidade praticada no Brasil,

com fatos e imagens presentes na midia de massa.

A imagem da crianga vale mais do que mil palavras

N&o ¢é de hoje que as criancas estdo presentes na publicidade. Na publicidade de
medicamentos, a histéria é antiga. Bayer, Xarope Séo Jodo, Biotonico Fontoura utilizaram
muito da imagem da crianga em seus anuncios. E a estratégia era sempre a do sofrimento,
da tristeza, da dor relacionando o medicamento como salvador. Emulséo de Scott, feito a
base de figado de bacalhau, surgiu em 1830 na Filadélfia, Estados Unidos (BUENO, 2008,
p. 40). Até hoje ocupa as prateleiras das farmacias brasileiras. Xarope Bromil, cujo slogan

era “o0 amigo do peito”, também utilizou criancas na publicidade.

Figura 1. Andncio xarope Bromil (Bueno, 2008, p.31)

As estratégias de marketing tém sido cada vez mais sofisticadas e rapidas para
influenciar criangas e jovens. O que antes era concentrado em mensagens televisivas,
atualmente ocupa revistas segmentadas, sites na internet, jogos e aplicativos em celular e
acOes pontuais em cinemas, shoppings e parques.

Strasburger levantou em suas pesquisas, dados da crianga norteamericana, e
concluiu que cada vez mais as criancgas influenciam nas compras dos seus pais. Essa atitude
tem levado a publicidade reconhecer que as criangas de hoje representam os consumidores
adultos de amanha (2011, p. 65). Por isso o investimento nelas hoje, pode gerar um

consumidor fiel. As criangas desenvolvem lealdade a marcas particulares.
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Segundo Linn (2006, p.233) “as agéncias de publicidade s3o pagas pela sua
capacidade de oferecer as criangas como “propriedade” para determinada marca, para toda a

vida, esperam.”.

Figura 2. Campanha da Fiat 30 anos.

http://www.youtube.com/watch?feature=endscreen&v=FkDe8L eKDdw&NR=1http://br.adforum.com/creative-
work/ad/player/6691287

Segundo Strasburger (2011, p.66), “muitas empresas, como o McDonalds e a Coca-
Cola, se engajam no que ¢ chamado de marketing “do ber¢o ao timulo”, num esforgo para
cultivar a fidelidade do consumidor desde uma idade muito precoce.”

Esse fendmeno da fidelidade da marca € percebido no dia a dia. Quando a crianga vé
outra crianga com uma roupa, um ténis, uma boneca, um carrinho, uma bola, passa a desejar
e requisitar todos aqueles objetos, ou seja, a possibilidade de estar no lugar do outro passa a
ser possivel.

Para a publicidade ndo interessa se a crianca é ou ndo um consumidor diferenciado,
impulsivo, sem uma opinido formada a respeito do querer e poder. Importa sim que a
crianga é consumidor. Além de consumidor, a crianca aos olhos da publicidade é um objeto
de seducdo das mensagens voltadas aos adultos.

A imagem da crianca utilizada de maneira indiscriminada na publicidade brasileira é
um fato. A criancga é frequentemente vista como uma oportunidade comercial. Em produtos
direcionados a ela ou ndo. Nem sempre a imagem da crian¢ca na midia se restringe a
brinquedos, chocolates, sorvetes, fraldas, xampus, papinhas e leite, ou seja, a produtos que
podem trazer algum tipo de beneficio a ela.

Cada vez mais os modelos infantis estdo nas campanhas de automoveis, geladeiras,
seguros, bancos, etc. A credibilidade que a crianca transmite, assim como a emocao

presente em um gesto, um sorriso, podem agregar valor & marca. Em esséncia, as criangas


http://www.youtube.com/watch?feature=endscreen&v=FkDe8LeKDdw&NR=1http://br.adforum.com/creative-work/ad/player/6691287
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simbolizam tudo que é puro, verdadeiro e bom e, por associacdo, o produto promovido pela
crianca também pode ser considerado bom.

Segundo Rao (2002, 114), aos olhos da publicidade, a presenca de uma crianca
torna-se imprescindivel nas mensagens de produtos que enfatizam aspectos de cuidado e
alimentacdo. Para a autora, as pomadas que aliviam a dor, os substitutos de alimentos que
fornecem energia, a maquina de lavar que deixa as roupas brancas e o forno de microondas,
que cozinha os alimentos, precisam de uma crianca para transmitir amor e carinho dos pais
para com a crianca.

Atualmente a presenca da crian¢a no mundo adulto é total. A crianga ndo apenas se
veste como adulto, manipula aparelhos tecnolégicos como adulto, como também conversa e
age como adulto. Tais mudangas sociais e culturais passaram a fazer parte da midia de
massa imediatamente. As criangas estdo em filmes publicitarios para adultos, ndo apenas
como uma estratégia de sensibilizacdo, mas como espelho da realidade.

Desde o langamento da marca Oi, telefonia movel, a presenca da crianca é marcante.
Independentemente do contetdo da mensagem no contexto dos filmes da Oi, as criancas
sdo utilizadas no final dos filmes apenas para dizer Oi. A marca passou a explorar a marca

como expressao, 0 que se tornou um bordao nos filmes publicitarios.

E MUITO MAIS.

et, orelh@o. Simples assim.

Figura 3. Campanha da Oi. http://grupomm.mmonline.com.br/noticias.mm?url=Cases_mais_inovadores__Oi

Na publicidade brasileira € comum o uso da imagem da crianca em campanhas de
automoveis. Seja no langcamento do carro, de uma nova marca ou modelo, ou em aspectos
funcionais que estdo caracterizados em itens do carro, como, por exemplo, um tipo de freio
que promete garantir a melhor seguranca a familia.

Automoveis sdo produtos voltados aos adultos. Criancas ndo dirigem. As marcas de

h& decadas utilizam criancas em suas campanhas, sobretudo televisivas. Muitas vezes as


http://grupomm.mmonline.com.br/noticias.mm?url=Cases_mais_inovadores__Oi
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criancas aparecem nas campanhas dentro do contexto da familia, porém, na maioria das
vezes aparecem para sensibilizar os adultos.

Os simbolos de uma instituicio como a familia estdo arraigados de maneira
profunda na cultura brasileira, principalmente nas classes sociais de maior poder aquisitivo.
A publicidade explora esses valores e utiliza a crianga como objeto, inclusive estético, em
campanhas publicitarias, voltadas aos adultos.

A crianga ja é protegida hoje de possiveis excessos das empresas por uma série de
normas e regulamentacdes: Codigo de Defesa do Consumidor, Estatuto da Crianca e do
Adolescente, CONAR e ANVISA. Como se ndo bastasse, h4 projetos de lei bem mais
radicais em tramite. O PL 5921/2001 propde simplesmente a proibicdo de toda publicidade
direcionada a crianca, apesar de seu teor ter sofrido varias modificacdes durante estes 10
anos em que passa de comissao em comissdao. O PL 87/2011 quer a proibicdo de qualquer
forma de publicidade dentro de escolas do ensino basico. O PL 244/2011 considera abusiva
a publicidade que possa induzir a crianca a desrespeitar os valores éticos e sociais da pessoa
e da familia. Eu gostaria de saber quem serdo os sabios definidores destes valores éticos e
balizadores daquilo que conspira contra eles. Ha ainda o PL 702/2011, que busca eliminar a
publicidade infantil no periodo das 7 as 22 horas, pretendendo colocar assim as criancas a
salvo.

Nos Estados Unidos, a publicidade para criancas e adolescentes é limitada a 20% do
total veiculado. Ha um limite de 10 minutos e 30 segundos de publicidade por hora nos fins
de semana e de 12 minutos por hora durante a semana.

Mas a publicidade ndo é a Unica responsavel pela inversdo de valores e pelo
consumo, por vezes irracional. A publicidade é um fator dentre outros que integram um
processo mais geral, mais sistémico da sociedade. A participacao das criancas nos andncios,
filmes publicitérios, enfim, em grandes campanhas, tém aprovacdo da familia.

Mesmo com a aprovagdo da familia, crianca ndo tem maturidade psicologica
suficiente para ser tratada como adulto ou adolescente, mesmo as vezes tendo o porte fisico
de um. Obrigar a crianca a enfrentar filas de testes, tira-las da escola, ou de outra rotina e
deixa-las horas, dias, meses expostas a ensaios fotograficos ou gravacdes, € no minimo,

abusivo.

A presenca da crianca na publicidade
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Alguns projetos tém procurado regulamentar a publicidade para criancas, e ndo a
exploracdo da crianca na Publicidade. “Publicidade infantil, um polémico projeto”, da
Camara dos Deputados, de 2009 luta pela proibicdo de propaganda de produtos e servicos
dirigidos a crianga entre as 7h e 21h, além de determinar regras para a publicidade infantil e
sancOes administrativas se houver descumprimento da lei. Projetos como esses sdo
defendidos por organizagdes da sociedade civil como, Instituto Alana, dedicado a fomentar
a educacao, a cultura e o amparo da populacdo em geral.

Segundo o documento “Legislacdo de protecdo de criangas e adolescente contra a
Publicidade ofensiva: A situacdo do Brasil e 0 panorama internacional”, de Cristiano
Aguiar Lopes, Consultor Legislativo da Area XIV Ciéncia e Tecnologia, Comunicagio e
Informética, o que se pretende é mostrar que as criancas sdo sujeitos sociais ainda em
formacdo e, portanto, com principios éticos bastante maleaveis. Essa seria a principal
caracteristica que faz com que esse grupo necessite de uma atencdo especial na regulacdo
da midia. Para o documento, por serem considerados hipossuficientes, as criancas sdo
titulares de uma protecao especial, denominada protecao integral no ordenamento juridico
brasileiro.

Outro mecanismo constitucional de suma importancia para a protecéo de criangas e
adolescentes contra contetidos ofensivos € a classificacdo indicativa, prevista no inciso XVI
do art. 21 e no inciso | do § 3o0. do Art. 220, ambos regulamentados pelo Estatuto da
Crianca e do Adolescente.

Na pratica, a verdade é que as regras mais importantes relativas a conteldos
midiaticos destinados a criangas trazidas pelo ECA — os principios da classificacdo
indicativa — infelizmente ndo sdo aplicaveis a publicidade.

Para o Estatuto da Crianca e do Adolescente (ECA), é importante que a crianca
tenha protecdo integral também como o amparo fisico, material e psicoldgico a crianca e
designa a negligéncia como qualquer forma de desatencao, descuido ou desleixo.

No Cédigo Brasileiro de Autorregulamentagdo Publicitaria (CONAR), no capitulo
I, secdo 11, artigo 37:

“(...)

f) o uso de menores em andncios obedecera sempre a cuidados especiais que evitem
distorgdes psicologicas nos modelos e impecam a promogdo de comportamentos

socialmente condenveis;
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g) qualquer situacdo publicitaria que envolva a presenga de menores deve ter a
seguranga como primeira procuragdo e as boas maneiras como segunda;

De onde se conclui que a exploracdo indevida da imagem de uma crianca € posicao
antiética na publicidade.

Em relacdo a publicidade de medicamentos, 0 CONAR apresenta no Anexo | do
Codigo Brasileiro de Autorregulamentagdo Publicitaria, referente aos Produtos
Farmacéuticos Isentos de Prescricdo que a publicidade dos produtos submetidos deve
observar as normas especificas, as quais complementam as normas gerais do Codigo.

A exposicdo da crianca na midia, sobretudo em publicidade deveria ter ainda mais
cuidado quando se trata de medicamentos. Ao colocar criancas e qualquer apelo tipico do
universo infantil (animacdes, audios, idolos, personagens, etc.) em filmes publicitarios de
produtos para adultos, tais abordagens se tornam atraentes também para menores. Pois a
crianga pode ndo se interessar por um carro ou por uma conta bancéria, mas o apelo infantil
também nesses produtos pode lhe fazer desde cedo atentar para a publicidade em geral e,
consequentemente, para desejos de consumo presentes em outros anincios.

Sendo assim, ao relacionar o medicamento com a crianga, € preocupante imaginar
que se a crianca pode desenvolver a fidelidade pelo produto e pela marca de um produto
qualquer, o perigo que é a crianca desenvolver o apego ao medicamento, estimulado por
substancias que levam a dependéncia ao mesmo.

Os nameros assustadores publicados recentemente pelo Jornal do Brasil aponta que
pesquisa feita pelo CEATOX (Centro de Assisténcia Toxicoldgica do Hospital das Clinicas
da Faculdade da Universidade de Sdo Paulo) indicou que, no primeiro semestre de 2012
ocorreram 600 casos de intoxicacao, dos quais a maioria das vitimas (25%) era crianca de 1

a 4 anos. A faixa de 5 a 9 anos representou 8% dos casos. (www.jb.com.br). Segundo a

matéria, a crianca vé com frequéncia os pais consumirem medicamentos, assim como se
atraem por embalagens coloridas de medicamentos de venda livre, expostos em farmacias e
consumidos pela familia de maneira indiscriminada.

A crianca ao ser utilizada em publicidade aos adultos também ndo deixa de
comunicar criangas. E a crianca tende a imitar crianga. Do irmdozinho mais velho,
coleguinha da escola até os anuncios na midia de massa, a crianga se vé quase que 0 tempo
todo brincando com determinado brinquedo, junto ao pai ao abrir uma conta em
determinado banco, com o cachorrinho e a familia no carro novo, triste doente com a mae

Ihe dando um xarope.


http://www.jb.com.br/
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A seguir, o corpus para exercicio de andlise serd o filme publicitario do
medicamento Melagrido, que optou por utilizar em seu filme publicitario, a imagem da

crianga como apelo publicitario.

Exercicio de Andlise — xarope Melagriao

O xarope Melagrido existe ha mais de setenta anos e € um dos trés xaropes mais
vendidos no Brasil. O xarope pertence ao Laboratorio Catarinense, que atua na éarea
farmacéutica comercializando medicamentos OTC, ou seja, sem prescri¢cdo médica.

Na campanha de 2013, o filme utilizou uma das técnicas persuasivas mais
conhecidas na publicidade de medicamentos, a tradicdo da marca. Tradigdo sempre foi 0
principal apelo utilizado na publicidade de medicamentos. Investir na publicidade e na
propaganda explorando o “geragdo para gera¢do” resultou na fidelidade de varias marcas da
indUstria farmacéutica. Alguns medicamentos permanecem ha décadas nas prateleiras de
farmécias e no lar dos brasileiros (Xarope Bromil, Xarope S&o Jodo, Emulsdo de Scott,
Biotonico Fontoura, Aspirina, Eno, etc).

O filme publicitario de Melagrido (disponivel no YouTube, em

http://www.youtube.com/watch?v=SAJM_MTfChbBs) foi veiculado nas versdes 60 segundos,

editado para 30 segundos, nas emissoras Globo, Record e SBT.

De maneira apelativa, o filme utiliza como abordagem a emoc¢do, demonstrando
intencionalmente o argumento “geracdo para geragdo”, por meio da apresentacdo dos
cuidados que as maes dedicam a saude da familia. A presenca da mée é a referéncia e a
grande divulgadora do produto, porém a imagem da crianca doente, deitada, necessitando
de ajuda do medicamento, remete aos antigos anuncios de medicamentos, cujo apelo era o
consumidor doente necessitando do medicamenyo como o grande salvador. Apelo esse
considerado abusivo e mentiroso, pela atual Regulagdo. O tema do filme é "Melagrido é
feito carinho de mée, insubstituivel.

No filme, a crianga dorme em seu quarto, decorado com bichos de peltcia, méveis
brancos, inclusive com o criado-mudo ao lado da cama, contendo ao lado da crianga o
frasco do xarope. A mée, sentada na cama ao lado da crianga que dorme, olha o album de
fotos e 1€ um bilhete encontrado no mesmo, deixado por sua méde, com uma mensagem de
mée para a filha, a referindo-se, indiretamente ao medicamento. A trilha sonora

instrumental procura transmitir emocao.


http://www.youtube.com/watch?v=SAJM_MfCbBs
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A imagem da crianga permanece serena durante todo o tempo, como quem consegue
tranquilidade apds consumir o xarope.

Embora sutis, as promessas estdo presentes. Promessas que sdo demonstradas pela
atmosfera de cura, noites bem dormidas, tranquilidade aos pais, cura imediata (0 xarope
esta ao lado da criancga que esta dormindo).

O consumidor, nesse caso, é a crianca. Embora o filme seja direcionado
especificamente a mée, provavel compradora e influenciada pela midia.

O filme nédo chega a descumprir o CONAR e a ANVISA, pois ndo ha consumo de
medicamento nem mesmo indicacdo do mesmo, uma vez que tais procedimentos sé&o
proibidos na publicidade de medicamentos (JESUS, 2008).

Considerac0es finais

A imagem da crianga é insistentemente utilizada na midia, seja para anunciar
produtos para o seu universo, ou ndo. O fato é que a luz da Legislacdo, jovens e criangas
brasileiras podem ser intervenientes em andncios de quase todos os produtos, inclusive
daqueles ndo destinados ao seu consumo exclusivo, o que de certa forma, abusa da figura
inocente, pura e ingénua da crianca. Percebe-se 0 quanto as pessoas se preocupam com 0
consumo. Consumo muitas vezes desenfreado e irracional, como o de medicamentos, que
pode levar a dependéncia e até a morte. Ou seja, 0 medicamento € visto e comercializado
como produto qualquer. Em relacdo a publicidade de medicamentos, historicamente, 0s
andncios sempre procuraram conter promessas de cura, sem limites, utilizando imagens de
criangas ou ndo. E mesmo com a regulamentacéo e fiscalizacdo da ANVISA e a existéncia
do CONAR, os medicamentos tém suas mensagens constantes na midia de massa. A
imagem da crianca, por sua vez, é insistentemente utilizada na midia, inclusive na
publicidade de medicamentos, o que pode gerar uma fidelidade a marca. E medicamento
ndo é mercadoria qualquer. No exercicio de analise, do xarope Melagrido, a crianca €
exposta no filme como consumidora do medicamento, remetendo as técnicas antigas e
muito utilizadas pela publicidade no setor: tradi¢do de geracdo para geragdo, apelo a dor e &
salvacdo e emocdo. Portanto, a crianca € utilizada como objeto estético para sensibilizar e

persuadir adultos, como em outras campanhas publicitarias.

Referéncias

10



?/Q 5% Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
INTERGOM  XXXVI Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunica¢do — Manaus, AM —4 a 7/9/2013
BAUDRILLARD, Jean. A sociedade de consumo. Rio de Janeiro: Elfos, 1995.

BAUMAN, Zygmunt. Vida para consumo: a transformagdo das pessoas em mercadoria. Rio de
Janeiro: Zahar, 2008.

BUENO, Eduardo. Vendendo Saude: histéria da propaganda de medicamentos no Brasil. Brasilia:
Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitéria, 2008.

CARLINI, E.A. Medicamento, Drogas e Saude. Sao Paulo: Hucitec/ Sobravime, 1995.

CARRASCOZA, Jodo A.; ROCHA, Rose M. (orgs.). Consumo Midiatico e cultura da
convergéncia. Sdo Paulo: Mir6 Edit., 2011.

EDLER, Flavio Coelho. Boticas e pharmacias: uma histéria ilustrada da farméacia no Brasil. Rio de
Janeiro: Casa da Palavra, 2006.

FREITAS, Carlos M; PORTO, Marcelo. Salde, ambiente e sustentabilidade. Rio de Janeiro:
FIOCRUZ, 2006.

GIACOMINI FILHO, Gino. Consumidor versus propaganda. S&o Paulo: Summus, 1991.
JESUS, Paula Renata C. Os Slogans na Propaganda de Medicamentos. Um estudo
transdisciplinar: Comunicagdo, Saude e Semiotica. S8 Paulo: PUCSP, 2008 (Tese de
Doutorado).
LEFEVRE, Fernando. O medicamento como mercadoria simbolica. Sdo Paulo: Cortez, 1991.

. Mitologia sanitéria: salde, doenca, midia e linguagem. Séo Paulo: EDUSP, 1999.
LINN, Susan. Criancas do consumo: a infancia roubada. S&o Paulo: Instituto Alana, 2006.

LIPOVETSKY, Gilles. O império do efémero. Sdo Paulo: Companhia das Letras, 20009.

MONTIGNEAUX, Nicolas. Publico-alvo: criangas: a forga dos personagens e do marketing para
falar com o consumidor infantil. Rio de Janeiro: campus, 2003.

NASCIMENTO, Alvaro. Isto é regulacio? S&o Paulo: SOBRAVIME, 2005.
PEREZ, Clotilde. Mascotes: semidtica da vida imaginaria. Sdo Paulo: Cengage Learning, 2011.

Signos da marca. S&o Paulo: Pioneira Thomson Learning, 2004.

PIGNARRE, Philippe. O que é medicamento? — um objeto estranho entre ciéncia, mercado e
sociedade. S&o Paulo: Ed. 34, 1999.

RAO, L. Advogados de uma nova sociedade de consumo - as criangas nos comerciais da TV.
In: CARLSSON, U; VON FEILITZEN, Cecilia. A crianga e a midia - Imagem, Educacéo,
Participacdo. Brasilia: UNESCO/ Ed. Cortez, 2002, p. 99.

ROCHA, Everardo. Representa¢des do consumo: estudos sobre a narrativa publicitéria. Rio de
Janeiro: PUC Rio: Mauad, 2006.

11



g 5% Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
INTERGOM  XXXVI Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunica¢do — Manaus, AM —4 a 7/9/2013

SCHOR, Juliet. Nascidos para comprar. Uma leitura essencial para orientarmos nossas
criancas na era do consumo. Sdo Paulo: Editora Gente, 20009.

SCHULTZ, Roberto. O publicitario legal. Rio de Janeiro: Qualitymark, 2005.

SONTAG, Susan. A doenca como metéfora. Rio de Janeiro: Graal, 1984.

STRASBURGER, Victor C. Criancas, adolescentes e a midia. Porto Alegre: Penso, 2011.
ZUBIOLI, Arnaldo. Etica farmacéutica. Sdo Paulo: SOBRAVIME, 2004.

http://www.jb.com.br/ciencia-e-tecnologia/noticias/2013/03/03/criancas-sao-principais-vitimas-de-
intoxicacao-por-medicamentos-alerta-medico/ Acesso em 6 de abril de 2013.

http://grupomm.mmonline.com.br/noticias.mm?url=Cases mais _inovadores Oi. Acesso em 10 de
abril de 2013.

http://www.youtube.com/watch?feature=endscreen&v=FkDe8LeKDdw&NR=1http://br.adforum.co
m/creative-work/ad/player/6691287. Acesso em 20 de maio de 2013.

12


http://www.jb.com.br/ciencia-e-tecnologia/noticias/2013/03/03/criancas-sao-principais-vitimas-de-intoxicacao-por-medicamentos-alerta-medico/
http://www.jb.com.br/ciencia-e-tecnologia/noticias/2013/03/03/criancas-sao-principais-vitimas-de-intoxicacao-por-medicamentos-alerta-medico/
http://grupomm.mmonline.com.br/noticias.mm?url=Cases_mais_inovadores__Oi
http://www.youtube.com/watch?feature=endscreen&v=FkDe8LeKDdw&NR=1http://br.adforum.com/creative-work/ad/player/6691287
http://www.youtube.com/watch?feature=endscreen&v=FkDe8LeKDdw&NR=1http://br.adforum.com/creative-work/ad/player/6691287

