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RESUMO

Entende-se como comunicacdo mercadologica qualquer veiculo que utilize a internet, anuncios
impressos, comerciais na televisdo, banners etc., para vender. O presente estudo visa uma
abordagem sobre a relacdo das criancas (de até 12 anos) com a publicidade na televisdo.
Entendendo-a como a primeira exposicdo desse publico-alvo ao consumo. Pretende-se refletir
como esse fendmeno os afeta, considerando a sua fase de desenvolvimento fisico e mental. Para
compreender o trabalho utilizou-se a pesquisa bibliografica. As principais referéncias
institucionais brasileiras que tratam do tema foram: Movimento Infancia Livre do Consumismo
(MILC) e o Instituto Alana, que hoje possuem maior notoriedade na protecéo e valorizacao dos
menores, de até 12 anos. Idade definida pela Lei 8.069, de 13 de julho de 1990, Estatuto da
Crianca e do Adolescente (ECA), que também declara protecdo integral e cuidados especiais
para crianca e adolescente. Contudo é importante destacar de que maneira a combinacgédo
infancia e publicidade se alicerca, tratando-se de um tema ético e moral, pois envolve desde 0
desenvolvimento a integridade do publico-alvo, passando também pela esfera da
responsabilidade de comunicagdo. A Constituicdo Federal no artigo 227 considera que crianga
e adolescente sdo prioridade absoluta, tanto do Estado quanto da familia. A motivacdo do
trabalho se deu a partir do Projeto de Lei 5.921/2001 e da Resolucdo 163/2014 do Conanda
(Conselho Nacional do Direito da Crianca e do Adolescente), que consideram que a
comunicagdo mercadoldgica seja feita para os adultos e ndo para as criangas.

Palavras-chave: 1. Crianga; 2. Publicidade; 3.Consumo; 4. Projeto de Lei 5.921/2001; 5.
Resolucédo 163/2014;
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INTRODUCAO

O presente trabalho pretende analisar questdes ligadas a publicidade, em especial,
a publicidade direcionada ao publico infantil no Brasil. O objetivo é estudar de que maneira ela
estd sendo feita e quais os impactos positivos e negativos sobre o seu publico. Tal analise é
motivada pelas recentes considera¢des do Conanda (Conselho Nacional dos Direitos da Crianga
e do Adolescente) sobre a situacdo do universo publicitéario brasileiro. As praticas atuais da
publicidade direcionadas ao publico infantil tém sido julgadas como abusivas devido seus
apelos persuasivos, e na utilizacdo de idolos famosos (como jogadores de futebol), bem como
personagens de desenhos animados e ado¢éo de linguagem infantil.

Para compreender a discusséo sobre publicidade para crianga no Brasil, serdo fei-
tos apontamentos sobre esse fendmeno a partir de estudos cientificos, tais como no livro
Children and Television Advertising (1994), juntamente com o apoio das declaracdes do Projeto
de Lei 5.921/2001 e a Resolucdo 163/2014 do Conanda (Conselho Nacional do Direito da
Crianga e Adolescente).

A questdo sobre a publicidade voltada ao publico infantil, que antes era discutida
com mais frequéncia apenas por educadores, empresarios do ramo e psicdlogos, é agora debate
nos grandes veiculos de comunicacdo e nas conversas entre pais. Ha aqueles que consideram a
resolucdo arbitraria e censuradora. Tal € a posicao de veiculos de comunicagdo, como a revista
Veja, do mercado publicitario e de artistas, como é o caso do cartunista Mauricio de Sousa.
Muitos pais a consideram necessaria.

Segundo La Taille (2012), a sociedade atual, chamada de p6s-moderna, ou da vai-
dade, recebe esse nome em fungcdo da maneira pela qual consumimos, valorizando a
superficialidade e a rapida troca. Para Barbosa e Campbell (2006), o consumo € um processo

social, que mesmo sendo fundamental para a reproducdo e manutencdo integral de qualquer



povo, tem sido apontado como responsavel pelo individualismo, uma vez que estabelece limites
entre grupos sociais e status social. Além de moldar nossa identidade a partir da compra.

O questionamento a se pensar € se a comunicac¢do mercadoldgica para a faixa eté-
ria de até 12 anos ndo seria nociva em termos morais e éticos. Caberia aos pais exigir Resolucao
ou Lei ao Estado que dispusesse sobre o consumo e a propaganda para seus filhos?

Comecemos pelos conceitos "moral™ e "ética”. Ambos costumam ser, no
cotidiano, empregados como sinénimos e referir-se a um conjunto de
regras e principios que configuram deveres. Se 0 emprego do termo "ética”
é, hoje em dia, mais fregiiente que o uso do termo "moral”, isso se deve
certamente apenas ao fato de as referéncias a ética soarem como mais
sofisticadas e liberais, enquanto as referéncias a moral soariam mais
autoritarias e "moralistas”. (...) Tal convencdo define moral como referente
aos deveres e ética como referente a "vida boa". Logo, a pergunta moral é
"como devo agir?" E a pergunta ética "que vida eu quero viver? (...) Essa
definicdo de ética nos permite compreender sua amplitude: uma vida boa,
em termos éticos, é conseqliéncia de um sentido de felicidade que
contemple o si mesmo e também o outro, objeto da moral, e completa-se
em instituicdes em que um contedtdo moral esteja presente: a justica”
(TOGNETTA ; LA TAILLE, 2008, p. 181).

Podemos compreender que a ética se representa na pergunta colocada logo acima:
“’que vida eu quero viver’’? Ou seja, refletir que principios ja foram estabelecidos para melhorar
0 convivio em sociedade. Barros Filho (2014), pontua que a ética se torna também debate
continuo, pois, estaremos sempre condicionados a situagGes inéditas que ndo foram
categorizadas e definidas por grandes filésofos como situacGes éticas ou antiéticas, a partir dos
atuais padrdes sociais e culturais. Entdo, esse novo contexto nos da a responsabilidade de
formular padrdes normativos que possam melhorar o cotidiano sobre questdes que ainda néo
possuem solucdes. Por exemplo, os individuos da contemporaneidade véo ter que discutir se
atuacdo dos comerciais para crianga é ética ou qual seria a melhor maneira de fazé-la sem
prejudicar o publico-alvo?
A Suécia, desde 2004, acabou com a publicidade para criancas na TV, baseando-
se na pesquisa do sociélogo sueco Erling Bjurtron (1994). O estudo aponta que apenas aos 10

anos as criangas conseguem diferenciar o programa de TV do comercial. No entanto, somente



aos 12 anos é que elas adquirem senso critico. Este € um dos pontos fundamentais da discussao.
Os defensores da proibicdo da publicidade se baseiam neste estudo. A falta de senso critico e
discernimento sdo cruciais para se pensar na diferenca entre quem produz e quem assiste
televisdo e seus comerciais.

Como fundamentacéo tedrica, no que concerne a relacao entre publicidade, con-
sumo e sociedade utilizei autores como Bauman, Barbosa e Campbell. Serviram de referéncia
para o capitulo 1. Com eles pretendi entender como esta relacao se estabelece e de que maneira
nos afeta.

Erling Bjurtron (1994), La Taille (2008) e os documentos do Instituto Alana e do
Movimento Livre pelo Consumismo (MILC) foram usados no capitulo 2. Sobretudo para me
ajudar a entender o debate sobre a relacdo entre o publico infantil e publicidade na TV. Na
conclusdo farei apontamentos sobre o Projeto de Lei 5.921/2001 e a Resolugdo 163/2014 do

Conanda, e quais as mudancas que 0s anunciantes no Brasil teram que se adaptar.

| RELACAO ENTRE SOCIEDADE, CONSUMO E PUBLICIDADE NA TV

1.1 Sociedade de Mercado e Sociedade de Consumo

Consumir, seja por proposito de satisfazer ‘’necessidades basicas’’ e/ou “’supér-
fluas’> - que sdo categorias fundamentais de entendimento da atividade de consumo nas
sociedades ocidentais contemporaneas - € um exercicio presente em qualquer sociedade humana
(BARBOSA, 2003, p. 7. Grifo do autor).

Autores como Barbosa e Campbell (2006) e Bauman (2001) defendem que qual-



quer povo consome para fins de reproducdo social, mas nem todos utilizam o consumo como
critério de diferenciagdo — tal € o caso da sociedade de mercado. J& a sociedade de consumo,
recebe este nome, pelas particularidades que nenhuma outra teve: facil descarte, rapida troca,
constante insatisfacdo e a ndo preocupacdo com aquisicdo de bens duréveis, que perpasse varias
geracoes.

Na sociedade indiana, por exemplo, a religido executa papel predominante tanto
no consumo de alimentos, e até mesmo em sua preparacao e ingestdo, quanto na escolha nos
conjuges, tarefa desempenhada pelos pais sob credenciamento do texto sagrado. Essas decisfes
afetam diretamente as escolhas individuais, altamente valorizadas nas culturas de consumidores
de algumas sociedades ocidentais (BARBOSA, 2003, p.9-10).

De acordo com Barbosa (2003), no século XVI a expansao das mercadorias do o-
cidente para o oriente deu inicio a um ciclo de valorizacdo de novas maneiras de consumir.
Houve assim uma transicdo, do consumo de patina (familiar) para o da moda (individual).

No inicio da década de 1980 surgiu nos Estados Unidos e na Europa o interesse
por parte de historiadores e cientistas sociais em buscar outras interpretacdes sobre o consumo,
que, até pouco tempo, era campo restrito de economistas e profissionais de marketing. A
dimensdo simbolica, as maneiras de comercializacdo e o comportamento foram focos de
pesquisa para as ciéncias sociais (BARBOSA; CAMPBELL, 2006).

A consequliéncia dessa associacdo automatica e inconsciente entre o
consumo, ostentacdo e abundancia foi e ainda é o permanente
envolvimento da sociedade de consumo e do consumo com debates de
cunho moral e moralizante sobre 0s seus respectivos efeitos nas sociedades
contemporaneas. Temas como materialismo, exclusdo, individualismo,
hedonismo, lassiddo moral, falta de autenticidade, desagregacao dos lacos
sociais e decadéncia foram associados ao consumo desde o inicio do século
XVII e ainda hoje permeiam as discuss@es, dificultando e misturando
conceituacdo e analise socioldgica com moralidade e critica social
(BARBOSA, 2003, p. 12).

A cultura material e o consumo séo figuras necessarias em qualquer sociedade,



mas sO a nossa tem sido apontada como uma sociedade de consumo. Isto significa compreender
gue o consumo estd preenchendo, entre todos nos, um lugar além daquele de satisfacdo de
necessidades materiais e de reproducéo social habitual a todos os outros grupos sociais
(BARBOSA, 2003, p.14).
Do ponto de vista empirico, toda e qualquer sociedade faz uso do universo
material a sua volta para se reproduzir fisica e socialmente. Os mesmos
objetos, bens e servigos que matam nossa fome, nos abrigam do tempo,
saciam nossa sede, entre outras ‘’necessidades’ fisicas e biologicas, sdo
consumidos no sentido de ‘’esgotamento’’, e utilizados também para
mediar nossas relacbes sociais, nos conferir status, ‘’construir’’

identidades e estabelecer fronteiras entre grupos e pessoas (BARBOSA,
CAMPBELL, 2006).

Nas palavras de Barbosa e Campbell (2006), o consumo é uma ferramenta que
compreende as varias formas de bens e servicos, porque consumir configura tanto a aquisicédo
permanente de produtos como somente 0 acesso provisorio aos produtos, como no caso dos
aluguéis. Socrates e Platdo ja falavam sobre as necessidades fixas e basicas, assim como a
negatividade dos bens dispensaveis. Os romanos e gregos acreditavam que o consumo além do
moderado gera maleficios. Esse modo de julgamento se arrastou até a modernidade.

O que nos interessa nesse critério de “’basico’’ e “’supérfluo’’ é a hierarquia
de necessidades que se estabelece e que vai do minimo necessario para a
reproducdo fisica da espécie — como comer, abrigar-se do frio e acasalar-
se, entre outras até as necessidades, digamos, do espirito, como o prazer
estético, o éxtase religioso etc. (...) do ponto de vista cultural, necessidades
béasicas sdo aquelas consideradas legitimas e cujo consumo nao nos suscita
culpa, pois podem ser justificados moralmente. (BARBOSA;CAMPBELL,
2006).

Ha varias razdes para ir as compras. A busca do prazer como instancia primordial
da vida, apresenta, na melhor das circunstancias, apenas parte da verdade. Outra parte é a
compulsdo, que se transforma em vicio de comprar. “Os consumidores podem estar atras de
sensagdes, tateis, visuais ou olfativas” (BAUMAN, 2001, p.73). Estdo incessantemente

querendo escapar da incerteza. Os objetos representam forte potencialidade e seguranca, seus

usuarios sentem-se protegidos e confiantes — pelo menos temporariamente (Ibidem: p.73).



Campbell (2006) acredita que o consumo moderno tenha como lugar central e primeiro a
emocao, o desejo e a imaginacdo. O segundo aspecto, seria o individualismo e a desenfreada
vontade. Os dois autores relacionam as compras e 0 acesso a servigos a momentos liquidos, isso
quer dizer que a satisfacdo serd sempre temporaria. Podemos dizer que, a publicidade exerce
eminentemente bem seu papel, quanto ao zelo em exibir produtos que em curto prazo possam
ser trocados ou agregados a outros, que consigam completar a auséncia funcional do produto
antecedente.

(...) Embora possamos dizer que através do consumo ’construimos’’
identidades, um nimero maior de vezes a confirmamos ao reconhecermo-
nos em produtos, objetos e itens da cultura material que sdo ‘’a nossa cara’’
ou que reafirmam e satisfazem aquilo que julgo ser meus gostos e
preferéncias. [...] O segundo elemento que marcaria a transicdo da
sociedade da corte, tradicional para uma sociedade de consumo seria a
mudanca do consumo da patina para o consumo da moda. A pétina ¢é a
marca do tempo deixada nos objetos, indicando que 0s mesmos pertencem
e sdo usados pela mesma familia ha geragdes. [...] A moda, que caracteriza
0 consumo do moderno, ao contrario da patina, € um mecanismo social
expressivo de uma temporalidade de curta duracéo, pela valorizacdo do
novo e do individual (BARBOSA, 2003, p.2425).

Justamente a partir dessa temporalidade e do facil descarte dos objetos, que a so-
ciedade moderna e de consumo se reproduz socialmente. J& que ndo temos na sociedade de
consumo instituicdes sociais que interferem diretamente na escolha dos bens consumiveis. A
compreensdo de diferenciacdo ird surgir a partir da dependéncia das compras. Como observou
Bauman (2001), a liberdade de ser diferente de “’ter identidade’’. Mas essa liberdade nao
funciona e ndo existe sem mecanismos disponiveis no mercado. Ou seja, as escolhas ndo sdo
feitas sobre um vacuo no tempo.

Para Baudrillard, a atividade de consumo implica na atividade de
manipulacdo de signos, fundamental na sociedade capitalista, na qual
mercadoria e signo se juntaram para formar o commodity sign. A
autonomia do significado através da manipulacdo da midia, da propaganda
e do marketing indica que os signos estdo livres de vinculagdo com objetos
particulares e aptos a serem usados em associa¢des maltiplas (...) p.39. Para
Bauman os responsaveis por esta situacdo sdo dois séculos de capitalismo.
Mas essa responsabilidade é compartilhada entre capitalistas, profissionais
do marketing e os préprios consumidores. [...] Em resumo, os individuos
estdo condenados a procurar solugdes individuais para contradigdes



sistematicas. Uma tarefa impossivel...,algo que desafia a logica e que ndo
pode ser levado a cabo de uma maneira que lembre remotamente uma
solucdo coerente e sistematica p.47 (BARBOSA, 2003).

A area de pesquisa da publicidade se difere dos outros estudos das ciéncias sociais
e comportamentais. Isso porque ela entra em confronto direto com interesses de utilidade
financeira (Erling Bjustrom, 1994, p.7). No caso, daquela direcionada para a infancia percebese

que o julgamento moral é ainda mais rigido.

1.2 Publicidade

De acordo com Tavares (2006, p.119), a publicidade é um discurso pago, presente
nos meios de comunicacdo, para vender um produto ou servico, vinculados a uma marca
comercial. Sempre direcionada a um publico-alvo (consumidor) e emprega recursos linguisticos
e estilisticos especificos, assim como meios de persuasdo e seducdo, utilizando-se tanto de
processos racionais quanto emocionais.

Tavares (2006, p.122), aponta que 0s anuncios publicitarios destacam a significa-
cao de um prestigio, que se legitima pela ordem de um espetaculo, onde o receptor tem um papel
e um roteiro a seguir, que é o de ser consumidor. Isso em uma condi¢do que o cologue em nivel
de pertencimento, idolatria, controle e aceitacdo social.

As marcas comerciais constroem simbolos, que se descontroem em gozos
polisignificantes, atraves de processos comunicacionais e midiaticos
perversos, produzem e fabricam subjetividades, que s&o identidades
revogaveis e flutuantes a busca de um consumo frenético, interminavel, e
de um desejo que néo se realiza (devendo ser mantidas em um estado de
excitacdo incessante e pronta insatisfacdo); que perpetua uma patologia de
sujeicdo. Uma servidao voluntéria que tem a ver, assim, com um “amor de
si” e um narcisismo social contemplativo do individuo / grupo (Tavares,
2006, p. 124).

O automdvel, a roupa, o eletrénico, o lugar que se frequenta assume valor social
e profissional de importancia: uma representacdo de pertencimento a uma determinada classe.

A marca nesse sentido é o responsavel por essa promocao pessoal de si mesmo. Na obra O



sistema dos objetos, Baudrillard aborda a relagdo entre pessoas e os objetos. Os objetos séo

estudados em sua dupla funcéo, a de instrumentos e a de signos (DRIGO, 2008, p.175).

Erling Bjurstrdm (1994, p. 31) também acredita nesse sentido duplo, que acontece

de maneira intencional e ndo intencional. A primeira vontade dos anunciantes é vender, essa €
caracteristica intencional. A segunda é nos fazer admirar e pensar de determinada maneira, e
fazer acreditar que esse processo nos leva a felicidade. Resumindo, a publicidade contribui
continuamente nos nossos gostos, valores e prioridades. Este é o seu lado ndo intencional.
E por meio dos significados produzidos pelas representacdes que damos
sentido a nossa experiéncia e aquilo que somos. Podemos inclusive sugerir
que esses sistemas simbolicos tornam possivel aquilo que somos e aquilo
no qual podemos nos tornar. A representacdo, compreendida como um
processo cultural, estabelece identidades individuais e coletivas e os
sistemas simbolicos nos quais ela se baseia fornecem possiveis respostas
as questdes: Quem eu sou? O que eu poderia ser? Quem eu quero ser? (...)
A midia nos diz como devemos ocupar uma posi¢do-de-sujeito particular
— o0 adolescente “’esperto’’, o trabalhador em ascensdao ou a mae sensivel.
Os anuncios s6 serdo “’eficazes’” no seu objetivo de nos vender coisas se
tiverem apelo para os consumidores e se fornecerem imagens com as quais
eles possam se identificar. E claro, pois, que a producdo de significados e

a producdo das identidades que sdo posicionais nos (e pelos) sistemas de
representacdo estdo estreitamente vinculados (SILVA,1997, p. 18).

Baudrillard explica que o sistema funcional do consumo é caracterizado pela pas-
sagem de trés aspectos: a funcdo primeira dos objetos, o impulso e as vontades preliminares,
bem como a relagdo simbdlica (DRIGO,2008, 178). Essa acdo acontece através da linguagem
fetichista das mercadorias (TAVARES, 2006, 123) que ganha créditos por meio da
popularidade e confianca na marca.

A primeira tarefa da publicidade é procurar vender e promover um produto.
Baudrillard afirma que ¢ inutil resistir. Para o socidlogo Maffesoli (2007), a publicidade “tem
uma funcgéo agregativa, logo, ndo existe para ser mera funcionalidade, no sentido de algo que
se adapta a um fim. Ela nos remete ao luxo, a um porvir luxuoso do mundo’’ (DRIGO, 2008, p.

181).



O discurso da publicidade age, com efeito, por intermédio da ordem da
manipulagdo e da “colonizagdo discursiva”, sob o signo da hegemonia
onde todos devem falar a mesma lingua, que é 0 consumo como passaporte
social, atraves da associagdo do produto que se vende com palavras e
sentidos do senso comum como um &libi linguistico para ratificar, de forma
ilusoria, a assertiva do produto (idéia) e a propria “justificativa de
consumo” (TAVARES, 2006, p.130).

Para Baudrillard, ela € eficaz, necessaria e cobrada pelas pessoas. Caso fosse ex-

cluida nos sentiriamos “frustrados diante de muros despidos’’ (DRIGO, p. 184).

Se 0 objeto me ama (e ele me ama através da publicidade), estou salvo.
Assim a publicidade (como o conjunto de public relations) dissipa a
fragilidade psicologica com imensa solicitude, a qual respondemos
interiorizando o apelo que nos solicita, a imensa firma produtora néo
apenas de bens, mas de calor comunicativo que vem a ser a sociedade
global do consumo (Baudrillard 2004: 180 In DRIGO, 2008, p. 182).

Segundo Losso (2010), nos anos 80 a propaganda se tornou modelo de comunica-
cao de aplicacdo mais forte. Colocando em atividade um: “’olhe para ca’’, e outro, ‘’compre-
me’’. Os meios de comunicagdo produzem um individuo acomodado que, pelos estimulos, vai
vagarosamente perdendo a sensibilidade para o que ndo € claramente anunciado.

O mercado nos ilude prometendo o ideal de igualdade e liberdade. Ele
escolhe quem fara parte do seleto grupo que pode consumir, gerando
exclusdo. Em seu discurso, reforcado pelos meios de comunicagéo, todos
somos iguais. As mercadorias tém que ser novas, da moda. Devem captar
as mais insignificantes mudancas, que constituem o mito da novidade
permanente que impulsiona criancas, adolescentes e adultos. O
consumidor, apto a entrada no mercado, € uma espécie de colecionador as
avessas, colecionando atos de exposicdo. Ele sabe que os objetos se
desvalorizam quando os agarramos. Uma vez adquirida, a mercadoria
perde sua alma. Ndo ha objeto que aplaque a falta daquele que consome -
haverd outro que chama sua atencdo (Jobim e Souza. 2006).

A propaganda ao mostrar as caracteristicas, beneficios de uma determinada coisa,
vinculando-a ao sucesso e popularidade nos leva a perspectiva de Bauman (2001, p.66), que
pode ser vista em Modernidade Liquida. Somos corredores (consumidores) que estdo em uma
corrida sem linha de chegada (satisfacéo). Ora, por um lado é facil pensar o motivo pelo qual

nunca paramos de comprar. A resposta € simples e bem logica: precisamos comprar comida,



utensilios de higiene pessoal, itens necessarios para a reproducao fisica que ndo necessitam de
hierarquia moralizante.

Existem duas hipoteses centrais para o exame das sociedades ocidentais
contemporaneas. Na primeira, sobressai 0 consumo, a uniformizacéo dos
modos de vida, a globalizagcdo econémica, a hegemonia de certas marcas e
a massificacdo. Na segunda, observa-se a liberacdo em relacédo a tradicao,
as instituicOes, a Igreja, ao sagrado, etc., com o0 conseqliente aumento da
autonomia individual (LIPOVETSKY, 2000, Seducdo, publicidade e pds-
modernidade, p. 11).

Mesmo que a compra de produtos e servigos seja colocada como formadora de
identidades, ndo necessariamente se precisa engajar em nenhuma dessas atividades para se
compreender a busca por identidade e significado. Qualquer acdo emocional pode servir para este

propdsito (BARBOSA; CAMPBELL, 2006).

(...) H& uma dependéncia do consumidor com relacdo a dimensdo imaginaria

das marcas, devido ao poder que essas teriam em direcionar as escolhas dos
nossos objetos de consumo. As marcas assumem o lugar de uma "autoridade™
sobre a desorientacdo e as davidas com relagdo a que escolhas fazer em um
tipo de sociedade na qual os estilos de vida e 0os medos de perigos reais se
multiplicam, tais como os riscos de uma hecatombe ambiental, as formas de
violéncia urbana, dentre outros. Trata-se, em suma, de mais um paradoxo
apontado pelo autor, pois o hiperconsumidor que adquire a autonomia e a
responsabilidade pelos seus atos de consumo, também deve se haver com a
impoténcia sobre o controle do préprio corpo ou do meio em que vive, prova
da multiplicacdo de marcas e especialistas em nos dizer como devemos
conduzir melhor nossas mais intimas escolhas (FONTENELLE, 2008).

Baudrillard (1968) e Bauman (2001), sdo autores que discutem sobre consumo. O
primeiro explica esse processo pelo viés da publicidade, que seduz e envolve. O segundo autor
acredita que a atividade de consumo é compulsdria e interminavel. Para Tavares (2006), 0
discurso publicitario acarreta manifestacéo alegérica que agrega a condigé@o de pertencimento
social. Ele deve ser carregado de ideologias para que seja facilmente aceito e memorizado.

Este capitulo teve por objetivo mostrar um breve historico sobre as sociedades de

mercado e de consumo, de modo a oferecer uma determinada perspectiva da publicidade em

sua insercdo no mundo contemporaneo. Procurando mostrar como Sse processam as



significacOes dadas aos objetos e servicos de consumo, da valorizagdo dos bens no regime de
patina (familiar) ao regime da individualidade (consumo da moda). Essa nova maneira de
consumir, também chega ao publico infantil, principalmente pela publicidade televisiva.
Partindo desse ponto, que se pretende aqui refletir. Utilizando-se sobretudo como principais
fontes bibliograficas o estudo do sociélogo sueco Erling Bjutron, de 1994, Children and
television Advertising e de organizac6es ndo governamentais (ONGs), que motivaram o Brasil

a formular o Projeto de Lei 5.921/2001 e a Resolugéo 163/2014 do Conanda.

I - PUBLICIDADE PARA PUBLICO INFANTIL

2.1 Criancga, TV e Publicidade

Logo no primeiro capitulo ndo se aborda o tema da infancia, e sim o movimento
de transformacdo do consumo e a padronizacdo de gostos, que acontece de maneira rapida e
fluida, como definem Bauman e Baudrillard.

A pesquisa no segundo capitulo, limitou-se apenas a abordagem da publicidade
televisiva, pois, mesmo com a ascensdo de outras tecnologias, a televisdo ainda € a primeira
midia apresentada as criancas e uma das mais populares.

O objetivo é tentar localizar a crianca brasileira na sociedade de consumo. O que
se pretende é entender como sdo atraidas pelas estratégias da publicidade e na orientacdo do
comportamento na hora de consumo, e como isso esta ligado a aceitacéo e pertencimento a um
grupo. N&o se pretende aqui, demonizar a publicidade, mas entender de que maneira ela dialoga
com esse publico e influencia seus habitos e desejos.

Além do convivio familiar as criancas descobrem a realidade a sua volta atraveés
das brincadeiras. Nota-se que é cada vez mais corriqueiro encontra-los com tablets, notebooks

e celulares tanto na escola quanto na rua. A primeira hipdtese levantada sobre esse fenémeno



recente é dado a exposicdo de comerciais para uma faixa etaria imatura. Entende-se com isso
que o ludico recebera novas combinacdes e possibilidades que veem do mundo virtual e
midiatico. As criancas apresentam forte independéncia frente aos pais quanto suas escolhas,

sugerindo o que querem vestir, brincar, comer e quais atividades mais Ihe agradam.

A contemporaneidade tem se caracterizado pelas relagdes de producao e de
consumo permeando as interagdes sociais. Temos acompanhado mudancas
nas relacOes estabelecidas entre adultos e criancgas, bem como o surgimento
de uma nova producdo da subjetividade em funcdo da organizacdo do
cotidiano pela midia e 0 modo como a experiéncia das criangas, dos jovens
e dos adultos vem se transformando na sociedade de consumo. Portanto,
criancas, adolescentes e adultos alteram suas relaces intersubjetivas a
partir das influéncias que a midia e a cultura do consumo exercem sobre
todos nos (JOBIM e SOUZA; CAMPOS, C., 2003).

A televisdo apresenta-se como extensdo de uma vida fantastica e alegre para as
criancas. Sdo tantas cores, brinquedos, masicas e efeitos especiais na propaganda que
concentram a atencao de qualquer uma, sdo apresentadas caracteristicas e funcbes que fora do
comercial ndo existem. Sdo os bonecos que desfilam e voam, a super forca e energia atribuida
a alimentos caldricos, carros velozes na pista. Todos eles sdo como uma espécie continuacao
do desenho na hora do intervalo, pois apresenta 0 mesmo mundo magico, com uma unica
diferenca, o proposito agora é vender.

Quanto a parte fantasiosa, o uso de cores e personagens conhecidos do publico in-
fantil s&o os principais fatores que chamam atengéo das criangas, tanto que, mesmo comerciais
que ndo sdo direcionadas a este publico, recebem alguns desses atributos. Como € o caso dos
comercias de produtos de beleza e de Bancos.

Para Erling Bjurstrom (1994, p.3), os comerciais de TV, juntamente com os pro-

gramas infantis, formam as principais possibilidades para se alcancar os diferentes grupos de

criangas. O sociologo também toca em um ponto em comum com o psicologo La Taille



(2008) e com filésofo Barros Filho (2014), que é a questdo da ética e da moral. Pois se
entendermos a primeira caracteristica como principio e a segunda como pratica, isso quer dizer
que a ética existe na tentativa de melhorar o cotidiano do coletivo. A Suécia tomou, portanto,
uma medida ética ao proibir a publicidade para crianca, por entender nela um jogo desigual.
Visto que o publico atingido € vulneravel. Entdo se acabou naquele pais a publicidade que segue
0s mesmos moldes do Brasil, por compreender que ndo expd-las estd acima das vontades
individuais do mercado.

Baudrillard acredita que a publicidade carrega sentido duplo, pois, ela tanto vende
0 produto como também uma mensagem embutida de como agir. Topico ja pontuado no capitulo
um. Os comerciais para crianca também podem oferecer essa dualidade. A boneca Barbie, por
exemplo, representa modelo padrdo de beleza, alguns de seus admiradores querem ser como
ela. Alta, magra, loira, olhos azuis e rica. A aquisi¢do de produtos que sdo populares entre o
publico infantil garante a aceitacdo e pertencimento em um grupo e quem ndo se enquadra nesse
perfil pode sentir-se frustrado por estar fora do padréo.

Através da TV, a midia ndo captura nas suas malhas somente as criangas com
maior poder financeiro, mas também aquelas mais pobres e até mesmo as que sobrevivem
abaixo da linha da pobreza®. Essa declaragio pode ser facilmente comprovada entre as criangas
brasileiras. No documentario Crianca, a alma do negocio (2008) uma menina pobre, de
aparentemente oito anos de idade, aparece ao lado da mae. Ela depbe o seguinte:
“principalmente quando eu vejo na televisdo e acho bonito. Pego pra minha mée. Ela fala que

nao tém condig¢des. Tem vez que eu tento entender, tem vez que eu ndo entendo’’.

1 Esclarece Aldo Pontes (2007), em referéncia a Ferrés (1996, p.79-80)PONTES, Aldo. A constituicdo da infancia
na sociedade midiatica: notas para compreensdo de outro universo infantil. Rev. Estud. Comun., Curitiba, v.
8, n. 17, p. 213-218, set./dez. 2007.

Outro aspecto que contribui decisivamente para a constituicdo dessa
infancia consumidora do espetaculo midiatico televisivo e seus produtos é



o fato de as principais instituicdes reguladoras, formadoras na infancia, a
familia e a escola, estarem paulatinamente mais distantes da realidade
vivenciada pelas criangas, aos poucos deixando de ser referenciais para
elas. A escola, na maioria das vezes, enclausurada a um curriculo/ método
de ensino, ndo da conta da realidade; e a familia (independente de seu
arranjo), preocupada apenas em formar, em educar a crianca para ter
sucesso na vida adulta, acaba também perdendo sua relevancia, deixando
um vazio propicio para o surgimento de uma nova e competente reguladora
(formadora): a midia televisiva (PONTES, 1996, p.215 e 216).

Os argumentos sobre os efeitos da televisdo sobre as criancgas, tanto o pros-
publicitarios quanto os contra-publicitérios, variam, dependendo da situagcdo. Aqueles que sao
a favor da publicidade em sua forma presente justificam seus efeitos benéficos na economia.
Entretanto, os que sdo contra, afirmam que a publicidade nos faz comprar objetos
desnecessarios ou nos direcionaram e fortalecem padr@es e valores (Erling Bjurstrom,1994).

As criangas americanas assistem televisdo por pouco mais de uma hora por dia em
média, enquanto as criancas suecas assistem em média duas horas®. As criancas brasileiras
passam em média 4h50min? diante da televisdo. Os dados entre as criancas suecas e americanas
podem ter variado para mais ou para menos, visto que a pesquisa ndo é atual. Outro fator
consideravel é o contexto social dos dois paises estrangeiros. Neles as criancas em geral passam
mais tempo na escola.

As principais consequéncias da comunicacdo mercadol6gica para crianca sao:
Mudangas de comportamentos, transtornos alimentares e obesidade, erotizagcdo precoce,
estresse familiar, violéncia e alcoolismo. N&o isolamos a responsabilidade dos pais, mas
observando as quase 5h em frente a televisdo podemos considera-la por esses momentos como
babd. As criancas até os 10 anos ndo conseguem compreender que aquela programacao recebeu

efeitos especiais e sonoros. As criangas detectam a tv como objeto aprovado pela familia e as

1 (von Felitzen et al, 1989; De Bens e Vandenbruaene 1992 p 15; Schyller 1992. In Children and Television
Advertising. 1994, p.23)

2 (Painel Nacional de Televisores (IBOPE/2007) - criangas entre 4 e 11 anos, classe ABC. In HENRIQUES,
Isabella. Nucleo Alana Defesa e Educacdo. Crianca, consumo de alimentos e publicidade).



identificam em muitos lugares, entdo ndo veem mal em adotar ideias que venham dela (Instituto
Alana, 2009).

Como ja foi dito, existem comerciais que ndo sdo para pessoas menores de 12 a-
nos, mas que de alguma maneira 0s impactam, seja por meio do personagem ou no uso de
crianca(s), por exemplo. Mas elas as vezes fazem essa apropriacdo de forma indevida.

No ano de 1997, o governo americano exigiu que uma campanha nacional da Cal-
vin Klein fosse cancelada devido ao exagero erotico das fotos dos adolescentes vinculados nos
anuncios (UNESCO, 2002, p.41). Nos comerciais, as bonecas Barbie sempre brincam de se
produzir, de ser a princesa. Sempre pronta para uma aventura sem sair da moda. A personagem
é um misto de crianca com adulta. Ela brinca, vai a aula, mas preocupa-se sempre em estar bem
vestida, maquiada e frequentemente de salto alto.

Em 2013, a marca cearense Couro Fino também gerou polémica. De acordo com
Glicia Pontes, professora de Publicidade e Propaganda da UFC- Universidade Federal do Ceara,
a campanha utilizou a imagem da crianga de maneira erotica. “As pessoas condenaram essa
imagem, porque tém a consciéncia de que a imagem erotiza e ridiculariza a criangca. A imagem
foi empregada de maneira completamente irresponsavel e com muito mau gosto’’. A pega foi
produzida para o Dia das Criancas, a menina aparece com acessorios, maquiagem e sapatos que
sdo inapropriados para sua idade (Tribuna do Ceara, 15 outubro 2013. Ver em anexo A).

Mesmo que a pesquisa se limite a publicidade na TV o ensaio fotografico citado
acima pode ser tomado como exemplo do uso indevido de imagem (Ver em anexo A).

A propaganda natalina de 2007 da telefonia movel Claro traz como protagonistas
quatro meninas que parecem ter aproximadamente oito anos de idade. A conversa das garotas €
sobre a nova promoc¢do da operadora. Mas a linguagem é visivelmente incompativel com a
idade delas. “Agora fica mais facil falar com os garotos”, “(...) menino gruda no pé”, “(...)

daqui a pouco ta querendo casar’’.



Nenhum anuncio devera fazer apelo direto a crianca, de acordo com o artigo 37

do Conar (Conselho Nacional de Autorregulamentacao Publicitaria):

(...) Associar criancas e adolescentes a momentos incompativeis com sua
condicdo, sejam elas ilegais, perigosas ou socialmente condenaveis. (...)
Respeitar a ingenuidade, a dignidade, inexperiéncia e o sentimento de
lealdade. (...) A publicidade de produtos e servicos destinados
exclusivamente a esse publico sera limitado aos intervalos e espacos
comerciais. Ndo poderdo participar de campanhas que (...) promovam o
consumo de quaisquer bens e servicos que ndo sdo para sua idade, tais
como armas de fogo, bebidas alcodlicas, cigarros, fogos de artificio e
loterias. (...) Padrbes definidos a partir do Estatuto da Crianga e do
Adolescente. ‘’Considera-se crianca, para efeitos desta Lei, a pessoa até
doze anos de idade incompletos, e adolescente aquele entre doze e dezoito
anos de idade’’.

A influéncia dos comerciais sobre 0 comportamento das criangas e o pedido de
compra é realizado através de questionarios e entrevistas. Boa parte dos estudos indica que 0s
comerciais tém efeito notorio e em curto prazo sobre a vontade do publico infantil, mas fatores
outros, como amigos da escola e o0s pais, sdo por vezes mais importantes na formacéo do desejo
de consumo (Erling Bjustron, 1994, p. 34).

A discussdo tem dois lados opostos especificos. De um lado, o grupo que acredita
que a publicidade ndo é o maior vildo da histéria e cabe aos pais, e somente eles, a
responsabilidade de determinar o bom ou ruim para o filho, sem interferéncia do Estado. Do
outro lado, o grupo que acredita na competicdo desigual publicidade versus pais.

Em decorréncia dos estudos cientificos e das pesquisas se pdde perceber a preo-
cupacéo de intelectuais em explicar a relacdo das criangas com o consumo, compreendendo que
a publicidade exerce papel importante e decisivo na escolha. Pensando nisso, o Brasil elaborou
um Projeto de Lei em 2001 e uma Resolucdo em 2014 — as duas serdo explicadas mais a frente.
Existem fortes barreiras no Brasil que impedem gue normativas como estas vigorem, tanto pelo
interesse econdbmico de quem fatura com esta inddstria, quanto por jornais e revistas de

repercussao nacional que pouco explicam como ocorreriam as mudangas e adaptagdes do

mercado.



Para ficar mais claro, o topico seguinte traz trechos desses veiculos de comunica-

¢do que tratam com minima relevancia o assunto.

2.2 Repercussao nos jornais e internet

Para comeco de conversa, nem tudo aquilo que é imoral deve ser ilegal.
Podemos pensar em varios exemplos, como a prostituicdo. E
absolutamente legitimo considera-la um ato degradante e imoral, mas nem
por isso devemos demandar a prisdo de adultos que se envolvem em trocas
sexuais voluntéarias. Portanto, podemos concordar (ou nao) com a
imoralidade de se criar propagandas sedutoras que causam mal a saude das
criangas indefesas, mas isso ndo seria necessariamente motivo para a sua
proibicao (CONSTANTINO, Rodrigo. Revista Veja
(online).v12/04/2014).

O colunista, para fins de comparacéo entre imoralidade e ilegalidade, ndo foi mui-

to perspicaz na colocacdo. Pensemos que ndo faz sentido comparar trocas sexuais as

propagandas para criangas indefesas, termos utilizados pelo autor. Insisto em dizer que é

comparacao inviavel. Isso porque a escolha de parceiro(s) é de decisdo particular - pelo menos

na sociedade ocidental - e a propaganda ndo € algo particular, sem legislacdo. Ela tem aparato

de outras instancias da sociedade. Ou seja, a compara¢do do autor é superficial. A primeira

tratase do ambito particular e, a segunda de ambito publico.

Continuo este paragrafo ainda mencionando a mesma noticia. No trecho seguinte

algo parece soar verdade, os pais parecem perder a competéncia de colocar limites. Mas néo se

deve considerar apenas a influéncia dos pais, € necessario que sejamos mais atentos a outras

esferas.

Se nds aceitarmos que a responsabilidade pela dieta adequada de nossos
filhos cabe ao estado, entdo nos aceitamos a premissa do totalitarismo. O
fato surpreendente de tal questdo sequer permear os debates sobre o tema
da propaganda infantil ja denota a era preocupante em que vivemos. Os
pais perderam a capacidade de impor limites aos seus filhos? Eles precisam
pedir ajuda ao estado, que assumira as fungbes mais basicas da
paternidade? Se seguirmos nesta direcdo, entdo o futuro ser4 sombrio.
Melhor deixar a propaganda infantil em paz, e cada um retomar as rédeas
da educacdo de seus filhos (CONSTANTINO, Rodrigo. Revista Veja
.12/04/2014).



2.3 O projeto da lei 5921/ 2001 e resolugéo 163/2014

Desde o ano de 2001 esta para ser avaliado no congresso nacional o Projeto de Lei

n° 5921/2001, do deputado Luiz Carlos Hauly, que tem por definicéo proibir a propaganda

mercadologica dirigida ao publico infantil na televisdo. A justificativa e formulacdo do Projeto

de Lei baseiam-se na regulamentacéo de outros paises.

Veja:

As criangas assistem a TV tanto quanto os adultos. Sem duavida, elas
precisam de suporte e protecdo quando pequenas, mas elas também
precisam de um ambiente de midia que lhes seja favoravel. Além disso,
deve-se ter em mente que as criangas ndo S80 um pequeno grupo
minoritario “a margem”. As criangas e jovens com menos de 18 anos
constituem aproximadamente 37% do total da populacdo mundial — em
alguns paises sdo até mesmo maioria (UNESCO, 2002, p. 24).

Outro recorte de noticia do site yahoo vai na mesma perspectiva do colunista da

No Brasil, temos a felicidade de poder acompanhar o surgimento de leis
arbitrarias a cada semana - fasciculo especial com capa dura todo més na
banca mais proxima de vocé. O projeto de lei 5921/2001, que foi aprovado
h& trés meses, trouxe a proibi¢do de publicidade voltada para o publico
infantil. De brinde, uma caneta esferografica e o fim da exibicdo de
desenhos animados na TV, que hoje ndo tém patrocinio (...)Para o bem das
criangas, inviabilizam a programacdo infantil na TV, podam o0s
personagens dos desenhos, comprometem o surgimento e crescimento de
estidios de animacdo e quadrinhos, etc. E, me juram, com a melhor das
intengdes (FRANCO, Guy. Site Yahoo (online). 22 jul.2014)

Ménica Sousa® em entrevista, O Globho

A resolucdo quer, de alguma maneira, sumir com todos 0s personagens infantis.
Estende-se a embalagens, que ndo podem ser coloridas, bonecos, que ndo podem ter
som... E muito radical. Podemos trabalhar em conjunto com as instituicdes para chegar
a um denominador comum. A sociedade esta consumindo mais, a doenca do século é
a obesidade, mas isso tem que ser trabalhado com educacéo, néo proibicdo (HERDY,
Thiago. O Globo (online). 20 jul.2014).

O projeto de Lei 5.921/2001 e a resolugédo 163/2014, do Conanda, sdo dois dis-

3 Filha do cartunista Mauricio de Sousa, criador de “’A turma de Ménica™’.



positivos que constituem hoje as principais ac¢6es dirigidas a publicidade feita para criancas.
Ambas apoiam-se, sobretudo na vulnerabilidade dos processos de formagéo psiquica e fisica da
infancia, bem como na insuficiéncia das criangas em capacidades da vida civil (ou seja, por lei
elas ndo podem trabalhar e necessitam da tutela de adultos). O projeto de lei e a resolucdo ainda
justificam-se em regulacdes semelhantes adotadas em outros paises.
O projeto de lei (PL), em seu relatorio, esclarece que o publico-alvo ainda ndo

possui potencialidade de reflexdo critica ou diferenciacdo da publicidade do resto da
programacéo.

Laurindo, em referéncia a Montigneaux (2003), responde que:

A partir dos cinco e seis anos a crianca comeca a realizar comparacgdes
entre os produtos, por atributos abstratos ou funcionais, pelo uso, pela
logomarca e pelos elementos figurados. Aos seis anos as criangas sdo
capazes de citar pelo menos um nome de marca por cada categoria de
produto. Mas, para a crianca dessa idade, a marca serve somente para
nomear o produto, no sentido literal do termo. Na questdo de escolha,
Montigneaux afirma que a crianca é mais sensivel ao tato, visdo e paladar,
valorizando o produto por sua cor, forma etc. A partir dos seis anos ela
comeca a entender outras dimensdes. Por volta de sete a oito anos nasce o
conceito da marca (LAURINDO; LEAL. p,141. 2008).

O conteudo do PL considera ainda que a publicidade faz parte do “’jogo do con-
sumo’’, entdo tem fungao crucial na economia. Porém, todo jogo existe regras, para prevalecer
competicdo justa.

Alemanha, Espanha, Reino Unido, Suécia, Beélgica, Holanda, Grécia, Noruega,
Austria, Portugal, Estados Unidos, Canadé e Chile possuem normas gerais para essa questio e
em boa parte desses paises as condi¢Ges econdmicas das familias sdo em geral mais elevadas
do que no Brasil.

Apenas aos 10 anos todas as criangas conseguem perceber a diferenca,
embora ndo tenham ainda capacidade critica em relacdo a informacao que
estdo recebendo. Esta capacidade critica s6 aparece, de modo geral, aos 12
anos de idade. Baseado neste estudo, o governo sueco proibiu toda e
qualquer publicidade dirigida as criancas menores de 12 anos em horério
diurno (BRASIL, Projeto de Lei 5.921/2001).

O Conselho Nacional dos Direitos da Crianga e do Adolescente (CONANDA) de-



fine como comunicagdo mercadoldgica qualquer exercicio que utilize a veiculagdo na midia
para vender. Esses dispositivos estdo presentes na internet, nos comerciais de televisao e radio,
assim como no merchandising de programas de auditdrio e etc.

As decisdes tomadas pela Resolucdo sdo baseadas no Estatuto da Crianca e do
Adolescente (ECA), Lei n°8.069, de 13 de julho de 1990, e também pelo Codigo de Defesa do
Consumidor, Lei 8.078/90. O ECA é a legislacdo que descreve a protecdo integral de criancas
e adolescentes, sendo esta responsabilidade dos pais, do Estado e da sociedade. O Cddigo de
Defesa do Consumidor, nos artigos 36 e 37, definem respectivamente: *’A publicidade deve ser
veiculada de tal forma que o consumidor, facil e imediatamente, a identifique como tal. E
proibida toda publicidade enganosa ou abusiva’’.

Segue agora uma tabela com paises que possuem restricdes especificas quanto a

publicidade para crianca.

Paises Regulamentacdo publicitéria

Suécia E proibida a publicidade na TV dirigida a crianga menor|

de 12 anos, em horario anterior as 21h.

E proibido qualquer tipo de comercial que seja
veiculado durante, imediatamente antes ou depois dos
programas infantis — seja de produtos destinados ao

publico infantil ou adulto.

E proibido o uso de pessoas ou personagens em
comerciais de TV, principalmente se desempenham
papel proeminente em programas infantis.




Inglaterra

E proibida a publicidade de alimentos com alto teor de
gordura, sal e aclcar dentro e durante a programacao
de TV com apelo ao publico menor de 16 anos, a
qualquer hora do dia ou da noite, em qualquer canal ou
emissora.

Estados Unidos

Limite de 10 minutos e 30 segundos de publicidade por

hora nos finais de semana.

Limite de 12 minutos de publicidade por hora nos dias

de semana.
E proibida a exibigdo de programas comerciais.

E proibida a publicidade de sites com propdsitos
comerciais na programacdo de TV direcionada a

menores de 12 anos.
E proibido 0 merchandising testemunhal.

E proibida a vinculagio de personagens infantis a
venda de produtos nos intervalos de atragbes com 0s

MmesSmaos personagens.

Projeto de lei: proibicao de publicidade de alimentos de
baixo valor nutritivo nas escolas.




Alemanha

Os programas infantis ndo podem ser interrompidos|
pela publicidade.

A publicidade nao deve usar criangas para apresentar

vantagens especiais e caracteristicas de um produto
que ndo seja adequado ao natural interesse e
manifestacéo delas.

A publicidade ou o anunciante ndo podem influenciar o

programa no conteudo ou

redacéo; devem estar agrupados em blocos e inseridos

entre os intervalos das transmissoes.

Bélgica

E proibida a publicidade para criancas nas regides

flamengas.

E proibido todo tipo de publicidade 5 minutos antes ou
depois de programas infantis.

Noruega

E proibida a publicidade de produtos e servigos

direcionados a criangas menores de 12 anos.
E proibida a publicidade durante programas infantis.

A publicidade ndo pode ocupar mais de 15% do tempo
da programacao diéria.

Irlanda

E proibida qualquer publicidade durante programas
infantis em TV aberta.




Luxemburgo E proibido qualquer tipo de publicidade nas escolas.

Italia E proibida a publicidade de qualquer produto ou servico
durante desenhos animados.

Grécia E proibida a publicidade de brinquedos entre 7h e 22h.

Em fase de estudos: que a proibicdo seja aplicada
também para outros produtos.

Holanda N&o € permitido as TVs publicas interromper com
publicidade programas dirigidos as criangas menores
de 12 anos.

(Fonte: Instituto Alana. Porque a publicidade faz mal as criangas. 2009 (texto na integra) ).



CONCLUSAO

Os dois capitulos do trabalho abordaram a publicidade. No primeiro, de modo
mais geral, a partir do entendimento de sociedade de consumo ou da vaidade. No segundo,
partindo da ética da publicidade no Brasil, especialmente, a que recorre a apelos ao publico
infantil e as atribui¢Ges legais para sua manutencdo e responsabilidade de conteddo.

Qualquer categoria de comunicac¢do mercadoldgica (incluindo a publicidade), seja
para adulto ou para crianca, séo regidas por regras e fiscalizacdes determinadas pelo Cédigo de
Defesa do Consumidor, Conar (Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria) e
ECA (Estatuto da Crianca e do Adolescente). Para que assim, ndo aconteca qualquer tipo de
publicidade discriminatoria de qualquer espécie.

O Cadigo de Defesa do Consumidor declara que a publicidade deve ser facilmente
entendida e identificada, ndo podendo entdo se aproveitar da ingenuidade e deficiéncia de
julgamento dos sujeitos. Nesse sentido, fazer publicidade para menores de 12 anos € 0 mesmo
gue equipara-los aos adultos. Acepc¢ado adversa ao que entendemos na contemporaneidade como
crianca, um ser fragil e em formacgao. “A maioria das criancas acredita no que ouve e vé, elas
também acreditam que o produto ou servico anunciado vai lhe proporcionar os beneficios e 0s
prazeres que a publicidade promete’’(Instituto Alana,2009, p.07).

Apos a publicagdo da Resolugdo 163/2014 no Diério Geral da Unido, se pode ob-
servar, sobretudo nas redes sociais, 0 nimero elevado de internautas que se posicionam contra
a Resolucdo, outros até confundem a medida com aprovagdo de uma nova Lei. Os pré
publicitarios sdo quase unanimes nas respostas. Tais como: sem propaganda ndo ha programas
infantis, e também nédo é dever do Estado se intrometer quanto ao cuidado da infancia, cabendo
somente a cada pai definir o melhor para o filho.

Existe resisténcia no Brasil, pela maioria dos veiculos de comunicagéo e, as vezes,



por pais, em entender que a Resolucdo na verdade funciona como mais um aparelho que
regulamenta e estabelece mais responsabilidade propagandista, e ndo um dispositivo que limita
0 controle educativo dos responsaveis.

Quando se fala em proibicdo e moral, ecoa em muitos ouvidos como palavras de
ordem que limitam as liberdades individuais ja acertadas na democracia. Na verdade, o Projeto
de Lei e a Resolugdo surgem da necessidade de mostrar que a fragilidade e desenvolvimento
das criancas merecem ser resguardados. Nesse sentido, a publicidade ao invés de anunciar as
criangas, devera levar a mensagem de seus produtos até os seus tutores. Esclarecendo que fica
vedado a comunicacdo mercadologica dentro de escolas e creches, de ensino fundamental e
médio; espacos publicos e no horério da programacéo infantil.

A resolucédo ndo esclarece questdes mais especificas sobre a publicidade na televi-
sdo, ndo define, por exemplo, hora e dia que deveram ser respeitados pelos anunciantes.
Somente descreve a mudanca no direcionamento. Mesmo nédo possuindo forca de lei, a deciséo
do Conanda é capitulada também pelo Estatuto da Crianca e do Adolescente e Cadigo de Defesa
do Consumidor. Sendo definidos em legislacao e autorregulamentacao.

Nota-se que quase nada mudou na grade televisiva. Mesmo com a decisdo do Co-

nanda, do dia 13 de marc¢o de 2014. A Resolucéo ainda ndo conseguiu sair do papel.
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