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RESUMO

A questdo do consumo infantil tornou-se foco de atengdo mundial. Varias publicagcbes
descrevem e buscam explicar situacdes em que a crianga € capturada em seu
momento de lazer através de estratégias de marketing. A bibliografia mostra que a
crianga tem pouca clareza sobre as intencdes persuasivas da publicidade, que é vista
por ela como informacdo e entretenimento. E esta caracteristica da crianga acaba
sendo utilizada como forma de induzi-la ao consumo através de uma série de apelos.
Assim, o presente estudo busca saber até que ponto a crianga brasileira esta protegida
em relacao a estes apelos e como se da esta protecgao.

Através da pesquisa da evolucio da publicidade infantil e dos mecanismos de protecao
em relagéo a ela nos Estados Unidos, buscou-se o entendimento desta questao ja que
foi naquele pais que tal problematica primeiro surgiu. Em seguida, o mesmo foi feito em
relacdo ao Brasil, percebendo-se que a preocupacao aqui € ainda muito recente em
comparagao com aquele pais; o corpo de leis sobre o tema € pouco especifico e, na
pratica, o controle dos limites da publicidade é feito pelo setor privado. Porém

evidencia-se a agao de forgas tentando mudar este quadro.

Tomando como ponto de partida o desenvolvimento no Brasil de novas regras de auto-
regulamentacao para a publicidade infantil, foram analisados: a ac&o dos atores e dos
fatores que fizeram tal desenvolvimento necessario; e os entrelagamentos e conflitos
evidenciados no processo. Esta analise e a comparagdo das normas geradas com a
auto-regulamentacao internacional, as reivindicagdes dos atores sociais e as principais
propostas de regulagdo estatal, sugerem que a proteg¢ao oferecida a crianga pelo setor
privado no Brasil em relagdo a publicidade ndo € suficiente e que novas solugdes

precisam ser buscadas.

Palavras chaves: Crianca; crianga e publicidade; publicidade infantil; auto-

regulamentacgao; regulamentag¢do; consumo; consumo infantil; consumidor infantil.



ABSTRACT

Children consumption has become an almost worldwide issue in the last years. Many
studies have been conducted to describe and try to explain cases in which children are
targeted in their leisure time by marketing pitfalls. The relevant literature shows that
children are hardly aware of the persuasive intentions of ads; furthermore, they tend
take those ads for truthful information. This has aroused a reaction from parents,
educators and government agents ( in different processes according to the country) that

has won several instruments to protect children from marketing abuse.

In Brazil, the concern with child consumption dates from more recent times. Brazilian
laws cover very little on this subject and actually the control of advertising has been
drawn by the private sector. However one can foresee the action of social movements in

order to change this picture.

The present study aims at bringing to light the kind of protection Brazilian children are
getting in this area so far, as compared to what already exists in other Western countries

and with what Brazilian champions of this issue claim for as well.

By focusing the development of newest self-regulation rules for children-targeted
advertising in Brazil, it analyzes both the key actors and factors that lead to such
development and the interfaces and conflicts inherent in the process. This analysis and
the comparison of the new rules with the international self-regulation, the social actors’
claims and the main proposals for state regulation suggest that the protection offered to
children by the private sector in Brazil, related to the advertising, is not enough and that

new solutions must be searched.

Keywords: Children; children and advertising; children’s advertising; self-regulation;

regulation; consumption; children’s consumption; children consumer
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Apresentacao

Hoje, quando penso na trajetéria do trabalho que desenvolvi até entdo, desde que iniciei
o mestrado, vejo que o tema central que persigo ja estava acompanhando meus dias,
minhas reflexdes e indagacdes desde sempre, mesmo antes de me decidir pela
academia. Antes disso, no entanto, ndo era visto como um tema, era sim uma paixao:

minha paixao por criangas.

Ja no mestrado em Administracdo de Empresas, na linha de pesquisa Gestdo do Lazer
e Turismo, da Fundagéo Getulio Vargas me deparei com a angustia da escolha do tema
da dissertacdo. Estava claro que queria falar sobre o lazer na vida da crianga e como
este poderia influenciar seu futuro, contribuindo para sua formacéo e na forma como ela
veria e lidaria com o mundo. No entanto, n&o tinha clareza ainda sobre como abordaria
esse tema tao rico e qual seria o recorte que se mostraria, para mim, mais adequado e

significativo no universo de possibilidades que poderiam ser abragadas.

Foi no convivio com minha sobrinha Fernanda, na época com 5 anos, que as respostas
comegaram a surgir. Eu estava de férias em sua casa na Bahia e lembro-me
claramente daquela manha: acordei bem cedo e, no caminho para a cozinha, deparei-
me com a Fernandinha, concentrada em frente a TV, assistindo a seu cartoon favorito.
Ja tdo cedo! -- pensei, porém ndo dei muita importancia ao fato; na cozinha pude
reparar que 0s copos e pratos de minha sobrinha traziam a estampa dos mesmos
personagens do cartoon, presentes até mesmo no copo de iogurte... Prestando mais
atencgao, vi que aquelas menininhas de olhos grandes também estavam estampadas no

seu pijama e nos cadernos.

Ainda no mesmo periodo, fomos a um shopping center em Brasilia e, mais uma vez, o
fenébmeno estava ali, a minha frente. Segbes inteiras nas lojas de departamentos
dedicadas aos mesmos personagens que estampavam todos os tipos de mercadorias
destinadas as criangas: vestuario, mochilas, material escolar, sapatos, agendas, DVDs -

- pois acompanhando o sucesso dos cartoons exibidos na TV, normalmente surge “O
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Filme” (As Garotas Super-Poderosas; Bob Esponja, o filme; Pokemon, o ﬁlme...’)—- sem
falar na diversas promog¢des em lojas de alimentagcdo frequentadas pelas criangas,
sempre de alguma forma relacionadas aos amiguinhos da TV.

Meu despertar sobre esse problema especifico - a invasao da infancia por estimulos ao
consumo através de relacdes estreitadas com as criangas? em seu momento de lazer -
deu-se, entdo, em 2005. Claro que ele, o problema, ja passeava na minha frente havia
mais tempo, mas talvez por ainda nao ter filhos e viver sempre correndo e viajando em
consequUéncia da profissdo que desempenhava antes de iniciar o mestrado, ndo havia

conseguido, até aquele momento, percebé-lo como tal.

Acredito que possivelmente a atribulagdo da vida moderna e o tempo dedicado ao
trabalho cada vez mais expandido fagam com que 0 mesmo aconte¢ca com muitos pais.
Uma pista de que esse raciocinio esteja correto foi dado por minha irma: Tentem

adivinhar qual foi o tema da festa de aniversario da Fernandinha na semana seguinte?

De volta a Sao Paulo, através dos primeiros levantamentos de informagdes para minha
pesquisa, verifiquei que a inquietagcdo sobre o assunto n&o era exclusividade minha e
que havia, principalmente no cenario internacional, alguns setores da sociedade
preocupados com a protegéo da crianga face a publicidade e ao poderio da midia (aqui
consideradas como pegas de uma mesma engrenagem, o capitalismo contemporaneo)
e decidi fazer do entendimento de como essa protecdo € articulada o tema de minha

pesquisa.

' The Powerpuff Girls, EUA, 2002; The SpongeBob SquarePants Movie, 2004; Pokémon - The First
Movie: Mewtwo Strikes Back, 1999 (mais 6 titulos, um Pokemon para cada ano - de 2000 a 2005)

2 Por exemplo, de afeto, quando se trata de uma apresentadora de programa infantil que fala diretamente
a ela, como um amigo; ou de cumplicidade, quando usa um personagem de cartoon criado com
caracteristicas inerentes as criancgas.
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Parte | — Introducgao

1 A problematica em seu referencial teérico

Recentes publicagbes (e.g. KLINE, 1993; KUNKEL et al., 2004; LINN, 2004; SCHOR,
2004), em sua maioria originada na América do Norte, descrevem e buscam explicar
manifestacdes como esta em que a crianga € capturada em seu momento de lazer
através das estratégias do marketing moderno, sendo transformada em uma espécie de
embaixadora do consumo dos produtos que carregam a figura daqueles herdis que
prendem sua atencdo na TV, cinema ou magazines, entre tantas outras formas de

entretenimento infantis.

Neste ponto, torna-se importante entender as relagdes entre lazer e consumo - que iréo,
necessariamente, desembocar na realidade da sociedade midiatica em que vivemos -
para que seja possivel tracar um caminho para o entendimento de como essa relagéo

esta operando na crianga.

Voltando no tempo com o objetivo de esbocar uma visdo da histéria desse encontro -
lazer e consumo — vé-se que ja na época pré-moderna o lazer estava relacionado a
uma classe especifica de pessoas - a classe do lazer, composta pela nobreza e pelo
alto clero - que n&o eram envolvidas em rotinas de trabalho e tinham muito tempo para
0 consumo, principalmente de artigos luxuosos (VEBLEN, 1899/1934). Naquela época,
o lazer abrangeu também um conjunto de atividades praticadas de acordo com os ciclos
da natureza e da religido (CROSS, 1990) e relacionados a economia rural. Weber
(1930/2001) mostrou como esse mundo foi desencantado na modernidade pelo
desenvolvimento da racionalidade tanto no tempo como no trabalho. E esse processo

trouxe consequéncias profundas ao lazer.

De um lado, a racionalidade que suportou o desenvolvimento da manufatura e, mais

tarde, a revolucao industrial implicaram em um senso de separacao entre o trabalho e a
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vida. Desta forma, o lazer comecgou a ser percebido como um dominio de autonomia e

escolha, uma esfera da vida separada das obrigagdes do trabalho.

Por outro lado, o lazer se aproximou cada vez mais do consumo. Na verdade, uma
grande mudanga relacionada aos habitos do consumidor ocorreu em algumas cortes
européias no passado (VEBLEN, 1899/1934; ELIAS, 1969/1985, 1939/1994;
MCCRACKEN, 1990; LIPOVETSKY, 1987/1989; TASCHNER, 1996, 2000). O consumo
do luxo e da moda tornaram-se importantes, todavia esse consumo nao significava,
necessariamente, prazer ou algo que era feito como lazer. Para os membros da corte,
tratava-se de uma obrigagdo da nobreza. Todavia, estabeleceu-se um novo padrao de
consumo (TASCHNER, 2000).

A era da producdo e do consumo de massa, possivel com o advento da Revolugao
Industrial, deu a classe média e, mais tarde, a classe operaria, acesso a bens de
consumo antes restritos a nobreza e a alta burguesia. Obviamente, os padrdes desses
bens foram, muitas vezes, alterados para que se pudessem adaptar as possibilidades e
gostos dessas classes. Uma revolugédo no varejo promovida principalmente pelas lojas
de departamento (LEACH, 1993) no inicio do século vinte, transformou o ato da compra
em uma atividade muito agradavel e mais do que isso, ensinou a populagéo o que e
como comprar (TASCHNER, 2000).

O desenvolvimento dos meios de comunicagéo junto com a publicidade e as técnicas
do marketing ajudou a formar uma cultura de massa que € também uma cultura do lazer
e uma cultura do consumo. A busca por novas oportunidades de negdcios levou a
expansao da légica mercantil para novas dimensdes da sociedade, fazendo, assim,

emergir essa nova “industria”, a industria cultural (TASCHNER, 2000).

E importante ressaltar que a expressao industria cultural foi empregada pela primeira
vez por Adorno e Horkheimer em 1947. Os autores a criaram em substituicdo a
expressao "cultura de massas", buscando desliga-la do conceito de “uma cultura que

brota espontaneamente das proprias massas”, assim como de uma cultura popular. De
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forma diversa, os bens culturais apresentados pela industria cultural sdo produzidos
para as massas, tendendo a homogeneiza-las através da padronizagdo de
comportamentos e gostos (ADORNO, 1987).

Como ¢é possivel observar nos textos abaixo, os criticos da industria cultural afirmam
que ela, através da utilizacdo dos meios de comunicacdo e da publicidade, impde um
padrédo unico e aceitavel, uma escraviddao da alma e uma serviddo ao senso comum,
reduzindo a escolha do consumidor a corrente média que triunfa e nivela, causando

alienagao e passividade.

Uma segunda colonizagdo, n&do mais horizontal, mas vertical, que
penetra na grande reserva que € a alma humana. A alma é a Nova
Africa que comeca a agitar os circuitos dos cinemas. Um prodigioso
sistema nervoso se constituiu no grande corpo planetario: as palavras e
imagens saem aos borbotdes dos teletipos, das rotativas, das peliculas,
das fitas magnéticas, das antenas de radio e de televisdo; tudo que
roda, navega, voa, transporta jornais e revistas; ndo ha uma molécula de
ar que nao vibre com as mensagens que um aparelho ou um gesto,
tornem logo audiveis e visiveis. A segunda industrializagdo passa a ser
a industrializagdo do espirito; a segunda colonizagdo passa a ser a da
alma. (MORIN, 1969)

Através dos meios de comunicagdo de massa, que tém como principais
instrumentos o radio, a televisdo, a imprensa e o cinema, monopoliza-se
o espaco destinado a reflexdo, a criagdo da cultura, tolhendo, assim, a
capacidade criativa dos individuos e fazendo desses uma pega na
engrenagem dessa industria...Os produtos da industria cultural podem
ter a certeza de que até mesmo os distraidos vao consumi-los
abertamente. Cada qual € um modelo da gigantesca maquinaria
econdmica que, desde o inicio, ndo da folga a ninguém, tanto no
trabalho quanto no descanso, que tanto se assemelha ao trabalho...
Inevitavelmente, cada manifestacdo da industria cultural reproduz as
pessoas tais como as modelou a industria em seu todo. (ADORNO,
1985, p.119)

Seguindo a logica da industria cultural, a cultura e o lazer sdo mercantilizados, isto é,
construidos como mercadorias e em funcdo mercado, de modo a serem vendaveis e
rentaveis. Essa transformacgéo da cultura em entretenimento sob um foco basicamente
econdmico e a quase nao distingdo entre diversdo e negocios gerou aquilo que Wolf
(1999) chamou de “economia de entretenimento”. E a industria do entretenimento é,
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originalmente, formada pelas grandes corporagbes de midia que exploram a industria
cultural. Nessa industria, negdécios e diversdo se fundem de tal forma que, segundo o
autor, aquilo que ele chama de fator-e (e-factor), ou fator-entretenimento, esta se
tornando o principal aspecto dos negdcios e, por meio de sua influéncia na economia, a
TV, os filmes, os parques tematicos, os videogames, os cassinos, etc., tornam-se os

maiores setores da economia (WOLF, 1999).

E, como ja € amplamente sabido, o processo de globalizagdo, envolvendo o fluxo de
bens, de informacgdes, de cultura e entretenimento, de pessoas e de capital através de
uma nova rede de economia, sociedade e cultura (KELLNER, 2004), propagou os
produtos dessa nova industria por todo o planeta e eles vém mudando profundamente
os habitos de lazer e consumo, primeiro dos adultos e, mais recentemente, das

criangas.

Outro ponto importante a ser notado na légica da industria cultural € que nela, os meios
de comunicagdo de massa aparecem como um instrumento que ajudam a reproduzir o
sistema produtivo, transformando produtos e servicos em necessidades e desejos,
“tanto através do estilo de vida e da visdo de mundo ‘vendidos’ por suas mensagens,
como através da publicidade que a sustenta e que dinamiza o processo de realizacao
do valor e da mais valia” (TASCHNER, 1987, pg. 24).

Considerando-se que a Industria cultural, através da midia e da publicidade, pressiona
o publico em direcdo a um elenco padronizado de usos do tempo livre, conforme ao que
€ adequado ao interesse se seus mantenedores — a saber, o lucro — e reduz assim, a

escolha do consumidor a uma “corrente média”, chega-se a um primeiro problema:

A Capacidade de Sedugéo da Industria Cultural

Essa capacidade desenvolveu-se de forma mais significativa a partir do crescimento da
tecnologia e do acesso a ela, fendmeno iniciado com a Revolug&o Industrial. Jameson
(1996°, apud SANTOS; JABLONSKI, 2003) classifica a tecnologia da sociedade

* JAMESON, F. A légica do capitalismo tardio. Sao Paulo: Atica, 1996.



21

contemporanea como hipnética e fascinante, uma produgcdo cultural
predominantemente oral ou visual, com a ascensdo das midias e da industria da

propaganda.

Nesse contexto € importante ressaltar a importancia da televisdo, um dos veiculos de

divulgacdo da ideologia dessa industria e um de seus maiores propagadores.

Adorno ([1947] 1991) ja considerava como automatizada a produgéo de
material de televisdo porque ela se encaixa em féormulas e é recheada
de esteredtipos e clichés e, ao escrever esse texto, certamente nem
conhecia a tecnologia das propagandas de TV como sdo exibidas
atualmente, embora pareca ter antecipado o seu sentido com muita
perspicacia. Nesse texto, Adorno mostra como a publicidade e a
industria cultural se confundem, tanto técnica quanto economicamente.
E sob o imperativo da eficacia, a técnica se converte em psicotécnica,
como procedimento de manipulacdo das pessoas. E indiscutivel o fato
de existir uma forte relagdo entre as mudancas ocorridas na sociedade
nos planos politico e econbmico e a Industria cultural, na qual se
inserem os veiculos de comunicagdo de massa. (SANTOS E
JABLONSKI, 2003, p.49).

Assumindo-se que a industria cultural, através de seus produtos — e aqui se incluem a
televisdo e a publicidade — e do uso que faz da tecnologia — que também é parte e
instrumento de sua seducdo — difunde e padroniza estilos de vida, transformando
produtos e servigos em necessidades e desejos e participando da geragcdo da demanda
ao criar, apontar e controlar o que € bom e deve ser consumido, chega-se a um

segundo problema:
A hipossuficiéncia do Consumidor

E, por que esse consumidor seria considerado hipossuficiente? Por tudo isso que foi
dito: primeiro, ndo seria adequado falar de equilibrio em uma relagdo de consumo, se o
poderio econdmico esta concentrado no produtor e nos meios que permitem que seus
produtos e servigos se propaguem e sejam vendidos; segundo, é possivel afirmar que
esse poderio ndo é meramente econdmico, estando localizado principalmente na

dimenséo técnico-cientifica e, por que nao, psicoldgica; ja que, quando se impde um
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estilo de vida e uma visao de mundo, estd se “convidando” o individuo a viver,

também no consumo, dentro daqueles preceitos.

Diante da necessidade de se resolver o problema desse desequibrio nas relagbes de
consumo, desde fins do século XIX desenvolveram-se movimentos em prol do
consumidor. Tomando-os como um todo, assim como a atuacdo de diversos estados
nacionais, verifica-se que ja se chegou a uma legislagdo e a um sistema de protecéo
razoavel a partir, grosso modo, de meados dos anos 60 no Ocidente (com variagdes
entre paises).

No entanto, aqui aparece o principal problema da presente dissertacao:

Ha entre os consumidores um segmento que é particularmente vulneravel: a

crianga e o adolescente.

E, como aditivo a esse problema cumpre adiantar o que ainda sera exemplificado
quando for tratado o marketing relacionado a bebés: no mercado, a crianga € mais

relevante como consumidora que como futura cidada.

Entdo, se aquele consumidor que ja concluiu todas as fases de seu desenvolvimento
pode ser considerado hipossuficiente, o que dizer de uma crianga que ainda nao atingiu
sequer a maturidade psiquica?

A crianga, de acordo com seu estagio de desenvolvimento, mostra-se particularmente
indefesa face a publicidade e ao marketing. Com efeito, em varios estudos afirma-se
que as criangas pequenas tém pouca clareza sobre as intengcbes persuasivas das
pecas publicitarias e que essas sao interpretadas por elas como informativas,
verdadeiras e como forma de entretenimento (JOHN, 1999); que ndo sdo capazes de
distinguir entre o que é fantasia ou realidade na televisdo até os primeiros anos
escolares (KUNKEL; ROBERTS, 1991) e que, apesar de muitas vezes, em seu contato
com a publicidade, serem capazes de reconhecer que estao assistindo a algo diferente

do programa, ndo conseguem perceber que o objetivo ali € estimular a compra de um
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produto ou servigo (BUTTER et al., 1981; LEVIN; PETROS; PETRELLA, 1982;
PALMER; MACDOWELL, 1979; WARD, 1972).

Além da natural dificuldade da crianca em entender as intengcbes persuasivas da
publicidade, em decorréncia da caréncia de capacidades e habilidades ainda nao
desenvolvidas em seus primeiros anos, € importante ressaltar que a utilizagdo comum
dos personagens ou mesmo de apresentadores dos programas infantis na publicidade
dificulta ainda mais essa percepc¢do ja que, de certa forma, dissimula a existéncia
dessas duas categorias diferentes: os programas e os comerciais (KUNKEL et al.,
2004).

Ainda relacionado a dupla hipossuficiéncia apresentada pela crianca, como
consumidora e como ser em formagéao, Allan Kanner (2005, 2006) descreve as formas
como as empresas transnacionais afetam a infancia das criangas. Sua analise mostra
como o marketing dessas empresas trabalha com o objetivo de capturar a lealdade do
consumidor infantil para suas marcas, utilizando-se de técnicas como a identificacao da
marca com as expectativas da crianga e a incorporagdo de signos nessas marcas,
capazes de preencher as necessidades de pertencimento e de autoconfianga dessa

crianga.

Seguindo esse mesmo raciocinio Ana Olmos, psicoterapeuta infantil afirma (entrevista a
autora, em 03/11/2006):

Entdo, se eu me acho excluida do meu grupo social, ou por alguma
caracteristica minha, por exemplo, ser baixa, ou pela falta de acesso ao
mundo de consumo e, em seguida, aquela peca publicitaria me vende a
entrada para eu poder participar desse mundo — porque ela me vende,
em Uultima instancia, a entrada: “Olha! Nao tem problema, se vocé
comprar tal coisa, tiver tal roupa, vocé vai ser incluida" — isso, apesar de
ser uma armadilha do marketing, infelizmente, lamentavelmente,
funciona. Em_especial, numa época da vida em que vocé forma sua
identidade justamente a partir do grupo, que é a adolescéncia e na
infancia mais tenra também.

[...]

Entdo eu diria que, especialmente na adolescéncia que justamente se
trabalha com o grupo, o grupo é fundamental na adolescéncia, vocé
captura o desejo da crianga que, na verdade, € um desejo de
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pertencimento: de fazer parte, de ser aceito, de se sentir parte de um
grupo social que naquela época da vida, adolescéncia, forma a
identidade.

Focando na vulnerabilidade da crianga na relagdo de consumo, outro fato importante a
notar-se € que a busca das empresas para capturar a lealdade das criangas faz com
elas sejam focadas cada vez mais cedo, pois quanto mais cedo uma marca for capaz
de seduzir um consumidor, menor chance sera dada ao seu concorrente (KANNER;
KASSER, 2000; LANGER, 2004). Vemos, assim, o marketing atuando até mesmo junto
aos bebés, através das marcas e personagens de suas fraldas, livros e programas de
TV (SCHOR, 2004). Ou seja, tal como dissemos mais acima, a crianga é antes tratada
como consumidor que como um cidaddo com direito a cumprir todas as fases de seu
desenvolvimento (OLMOS, 2006).

Além disso, constatou-se que sdo gastos anualmente US$ 15 bilhdes em publicidade
dirigida a esse publico (FONDA; ROSTON, 2004), ndo apenas em anuncios de
produtos, mas em sofisticadas campanhas relacionando shows de televisao e filmes
com o licenciamento de produtos e personagens em brinquedos, roupas, acessorios,
cadernos, livros e redes de fast food. Como consequéncia, uma crianga vé€, em media,
40.000 comerciais de TV por ano (KUNKEL et al., 2004).

Schor (2004) descreve alguns resultados dessas agoes:

Criangas podem reconhecer logos aos 18 meses, e antes do seu
segundo aniversario, estdo pedindo os produtos pelos nomes das
marcas. Peritos afirmam que entre os trés e trés anos e meio, as
criancas comegam a acreditar que as marcas sdo capazes de comunicar
suas qualidades pessoais, por exemplo, que eles sédo legais ou fortes,
ou espertos. . .Ao chegar aos anos escolares, um tipico estudante do
primeiro ano é capaz de lembrar-se de 200 marcas (p. 19).

Vé-se que existe por parte das empresas a preocupagao em langar mao da publicidade
“‘adequada” para atrair o consumidor infantil e & facil perceber nas pecas publicitarias
(em especial nos comerciais de televisdo) como o foco dos apelos se deslocou dos pais
para as criancgas. Esse apelo a atencgao infantil, da-se através de desenhos, animais de

estimacao, jingles, etc. (BEULKE, 2005) e pela utilizagdo dos personagens dos
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programas de televisdo ou filmes - essa utilizagdo do personagem do desenho endossa
o produto anunciado fazendo com que a crianga se torne fiel aquele produto - além de
outros recursos informacionais, caso da repeticdo, do ritmo e melodia do jingle,
facilitando a aprendizagem e a associagdo do som e imagens ao produto (GIACOMINI;
CREPALDI, 2004).

Feuerhahn (apud GIACOMINI; CREPALDI, 2004) sugere a existéncia de um perfil no
discurso publicitario dirigido a crianca:

1. A estrutura do discurso publicitario assemelha-se aquela dos programas
infantis (linguagem simples, sequéncias rapidas...);

2. O carater das personagens e das situagdes € extremamente estereotipado, o
que garante as criangas a seguranga de perceber um mundo sem problemas e
de solugdes faceis - A crianga tende a rejeitar programas muito realistas

justamente por causa de sua natureza brutal;

3. Os objetos apresentados na propaganda sdo bons por definicdo e isso da

seguranga a crianga;

4. O fato de se repetir, da a crianca a sensagao de perenidade e de estabilidade,

conservando um ambiente que Ihe é familiar.

E importante destacar, também, a utilizagdo de outros conhecidos recursos de
marketing. Devendo-se frisar, no entanto, que, dada a condi¢do dessas criangas de
individuos ainda em desenvolvimento, quase sempre esses recursos mostram-se

inadequados e abusivos:

Merchandising® — Filmes, shows na TV, videogames e livros infantis estdo agora sendo

lancados com merchandising que é uma técnica em que uma acgdo publicitaria é

*Na lingua inglesa o termo normalmente utilizado para se referir & publicidade inserida em filmes, shows,
livros, etc, é Product Placement. Neste trabalho, no entanto, por ser o mais comumente empregado no
Brasil, optou-se pelo uso do termo Merchandising para esta e toda forma de publicidade nao
perfeitamente estabelecida como tal.
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inserida na programacgao de tal forma que, muitas vezes, € percebida como parte
integrante dela e ndo como publicidade. Assim, os produtos sao associados pelas
criangas com os personagens de seus desenhos animados ou com a figura de um
apresentador de programa infantii (KANNER, 2006; SHANAHAN; HYMAN, 2001;
HUBE, 2004);

Licenciamento de Produtos — O direito do uso da imagem dos personagens de filmes
infantis e apresentadores de programas de TV é licenciado e transformado em
brinquedos, videos games, colegbes de roupas, capas de cadernos e muito mais
(KANNER, 2006; KUNKEL et al., 2004; LINN, 2000; TEREPINS, 1993);

Promogées Cruzadas — E o que ocorre, por exemplo, entre a indUstria cinematografica
e as cadeias de fast-foods (KANNER, 2006; LANGER, 2004). Um exemplo & a
distribuicdo dos bonecos dos personagens de cada nova produgdo animada nas
caixinhas do MacLanche Feliz;

Marketing Viral (Buzz) — Aqui essa técnica aparece, normalmente, na contratagdo de
criangas e jovens para promover produtos entre seus AMIGOS (KAMMER, 2006;
SCHOR, 2004);

Comerciais em forma de programas — Sao programas que nao podem ser
imediatamente reconhecidos como comerciais. Geralmente se caracterizam como
shows que parecem ser simples entretenimento, mas que na verdade sé&o
desenvolvidos através de uma série de estratégias objetivando a venda de produtos
(SHANAHAN; HYMAN, 2001). Exemplos sdo cartoons de meia hora de duracgao,
coloridos e interessantes que objetivam vender os brinquedos associados a seus

personagens;

Trans-toying — Artigos de uso diario da crianga que séo transformados em uma espécie
de brinquedo, passando a carregar a figura de personagens de cartoons ou filmes —
como copos e pratos de plastico, escova de dentes (SCHOR, 2004; LANGER, 2004;
KLINE, 1993);
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Internet Marketing — Websites para criangas, muitas vezes com jogos (os advergames),
contendo propaganda em seu conteudo através de banners ou links para paginas dos
produtos a serem vendidos. Além disso, quase todos os programas de TV possuem
seus proprios websites (CLARKE, 2002; FONDA; ROSTON, 2004; KALAR, 2004;
SCHOR, 2004).

Esse envolvimento da crianga e do adolescente com o consumo, e que acontece nao
unicamente, mas primariamente através da midia e envolvendo o lazer infantil, tem
despertado grande preocupacéo, principalmente nos paises desenvolvidos, como um
indutor ao consumismo (GOLDBERG; GORN, 1978; GOLDBERG et al., 2003; JOHN,
1999; KUNKEL et al., 2004) e a retracdo da sociabilidade infantil em relagdo a familia e
a outras criangas, gerando uma queima de etapas em seu desenvolvimento
(BRONFENBRENNER, 1973; KLINE, 1993; KUNKEL et al., 2004; LEVIN, 2004; LINN,
2004; SCHOR, 2004).

Uma das grandes discussdes em curso nesse sentido é o real efeito dessa invaséo da
infancia por marcas, anuncios, materialismo e consumo e a substituicdo das
brincadeiras convencionais pelos meios eletrénicos. Linn (2004) afirma que o marketing
direcionado as criangas pode ser prejudicial ao desenvolvimento da sua personalidade
e também para sua saude psiquica, contribuindo, por exemplo, para a obesidade infantil
e para o vicio em cigarros e bebidas. Ainda sobre 0 mesmo ponto e amparada em
pesquisa realizada com 300 criangas na regiao de Boston, Schor (2004) conclui que o
alto envolvimento com o consumo € uma das grandes causas de depressdo, ansiedade,

baixa-estima e problemas psicossomaticos entre criangas.

Ainda nessa mesma linha, outro ponto de discussao se refere a influéncia dos meios de
comunicagdo no comportamento das criangas. Ja em 1973, Bronfenbrenner afirmava
que o advento da televisdo havia diminuido o dialogo entre criangas e seus pais. Hoje
outras vozes (LINN, 2004; KLINE, 1993; LEVIN, 2004) advogam que as estratégias
utilizadas para capturar a atengao das criangas enquanto consumidores e espectadores

acabam, muitas vezes, afastando essas criancas uma das outras, ou porque elas se
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isolam ou porque a segmentagdo imposta pelo mercado e pelos programas infantis
estimula o desenvolvimento de diferentes grupos. Kline (1993), por exemplo, verificou
que criangas que brincavam com bonecos de determinados personagens ndo gostavam

de brincar com criangas do outro sexo.

Percebe-se também que as criangas estdo se tornando — ou pelo menos, tentando se
tornar— adultos cada vez mais cedo. Qual a influéncia da midia e da comercializagéo do
lazer nesse processo? Ndo ha como negar que a exposicdo da crianga ao mundo
adulto se da, em grande parte, através desses meios e que, muitas vezes, aqueles que
criam e aprovam as estratégias publicitarias usam o desejo da crianga de participar do
mundo dos mais velhos como estratégia de venda, e acabam, assim, direcionando-lhes
programagdes, publicidade e produtos inadequados a sua idade (SCHOR, 2004; LINN,
2004). Dentro dessa mesma logica, o contato de criancas e adolescentes com a

violéncia e sexualidade na TV acontece cada vez mais cedo.

Considerando-se essa discussao sobre a vulnerabilidade da crianga face aos apelos de
consumo que lhe sdo impingidos pelo mercado através da sedugcdo dos meios de

comunicagao, chega-se a pergunta de pesquisa:

Até que ponto o segmento infantil esta protegido no Brasil?

Responder a essa pergunta implica considerar os mecanismos, processos e estrutura
de protecdo da crianga no Brasil, tendo como referéncia o que ocorre nos Estados
Unidos (local em que surgiu a base dessa protegédo) e, secundariamente, em alguns

outros paises selecionados do chamado Primeiro Mundo.

A analise do problema da socializacdo da crianga para o consumo pela midia e pela
publicidade e as consequéncias das acdes tomadas nesse sentido, no que se refere a
formacédo dessa crianga e aos valores que Ihe sdo incutidos é ancorada, aqui, na
analise critica da industria cultural feita por Adorno e seus companheiros de geragao na

Escola de Frankfurt.
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Entretanto, mais que entender a configuragcdo do problema, esse trabalho busca
entender os processos de solugcdo apresentados, principais atores, forcas e tensdes

gue se relacionam no embate por uma mudanga ou pela manutencao do status quo.

A busca pelo entendimento dessas relagdes se apdia no conceito de campo proposto
por Bourdieu. Para o autor o social € formado por campos ou espacgos de relacdes
objetivas, possuidores de uma légica propria, ndo reproduzida e irredutivel a légica que
rege outros campos. O campo pode ser visto tanto como um campo de forgas, uma
estrutura que constrange os agentes nele envolvidos, quanto como um campo de lutas,
em que os agentes atuam conforme suas posi¢des relativas no campo de forgas,

conservando ou transformando a sua estrutura (BOURDIEU, 1996).

Consequentemente, esse campo acaba por se definir como o locus onde se trava uma
luta entre atores em torno de interesses especificos que caracterizam a area em
questdao; € um espago de relagbes objetivas entre individuos, coletividades ou
instituicbes, que competem pela dominacdo de um cabedal especifico e aquilo que
determina a existéncia do campo e estabelece os seus limites sdo os interesses
especificos, os investimentos econdmicos e psicoldgicos que ele solicita a seus atores e
as instituicées nele inseridas (BOURDIEU, 1983).

Por definicdo, o campo tem propriedades universais, isto €, presentes em todos os
campos e caracteristicas proprias. As propriedades de um campo, além do habitus
especifico, sdo a estrutura, a opinido consensual, as leis que o regem e que regulam a
luta pela dominagcdo do campo. Nessa perspectiva, o capital constitui-se como o
interesse que motiva essa luta - entende-se aqui como capital os bens econémicos,
culturais, sociais, simbdlicos etc. Ja a estrutura de um campo é dada pelas relagdes de
forga entre os atores (individuos e grupos) e as instituigdes que lutam pela hegemonia
no interior do campo, ou seja, o0 monopolio da autoridade que outorga o poder de ditar
as regras e de repartir o capital especifico de cada campo. A forma como esse capital é
repartido dispbe as relagdes internas ao campo, isto é, da a sua estrutura (BOURDIEU,
1983).
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Com a ajuda de Bourdieu, busca-se entender o campo em que as lutas relacionadas a
protecdo da crianca face a publicidade e a midia opera e onde os diversos atores
apresentam diferentes visoes, diferentes perspectivas e encarnam, também, diferentes
interesses; procura-se, dessa forma, analisar sua contribuicdo para a questdo da

inducdo ao consumo infantil.

2 Metodologia

Tendo em vista atingir o objetivo de saber até que ponto a crianca brasileira esta
protegida em relacao aos apelos da publicidade e como se da essa protecao, a

pesquisa contemplou os seguintes aspectos:
1. Exame de legislacéo;
2. Exame de auto-regulamentagéo;

3. Realizacdo de entrevistas em profundidade com os atores-chaves para essa

protecao;
4. Participagdo em eventos sobre o tema envolvendo esses atores;

5. Comparagado dos dados sobre o a protecdo do consumidor infantil no Brasil
(obtidos através dos itens anteriores) com os correspondentes para paises
desenvolvidos selecionados obtidos na analise da bibliografia relevante;

6. Comparacao desses dados com as propostas dos diversos atores chaves do
Brasil no campo da defesa do consumidor infantil.

Para isso serviu-se da pesquisa qualitativa cujo método pode ser descrito como um
conjunto de técnicas interpretativas que procuram descrever, decodificar, traduzir. As

pesquisas qualitativas procuram respostas as questdes voltadas a como determinada
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experiéncia social é criada e como surgem seus significados (DENZIN; LINCOLN, 2000,
p.8).

Dentre as técnicas qualitativas, foram utilizadas técnicas de analise documental,
técnicas de realizacdo e andlise de entrevistas semi-estuturadas com atores-chaves e

de observacao direta.

A pesquisa teve um carater exploratorio, seu objetivo n&o era testar uma hipotese e sim

buscar a compreensao de um problema (MALHOTRA, 2001).

Considerando-se a necessidade de se compreender a atuagdo dos agentes - chaves, a
amostra utilizada € intencional, também conhecida como ndo probabilistica ou de
intencdo racional (BARROS; LEHFED, 1986, p. 107). Nesse caso, o pesquisador se
dirige intencionalmente a grupos de elementos dos quais deseja saber a opinido ou a
versao dos fatos.

Primeiramente, através de e-mail, foram contatadas personalidades significativas tanto
no CONAR, quanto em movimentos da sociedade civil que advogam pela protecédo da
crianga. A partir dessas primeiras entrevistas ocorreu o fendmeno conhecido como
“‘Bola de Neve” em que através de um entrevistado € possivel o contato com outras

pessoas importantes a pesquisa.
Além das entrevistas, houve a participacao da autora, como ouvinte, em dois eventos:

- lll Férum Crianga e Consumo da Escola de Comunicagdo e Artes (ECA) da
Universidade de Sdo Paulo (USP), em 30 de outubro de 2006, em que o Diretor
Executivo do CONAR apresentou as novas regras de auto-regulamentagao publicitaria

referentes ao segmento infantil;

- Reuniao da Campanha “Quem Financia a Baixaria é Contra a Cidadania”,
realizada em 07 de novembro de 2006, na Assembléia Legislativa do Estado de Sé&o
Paulo. O principal objetivo dessa reunido foi discutir o posicionamento da Campanha
quanto ao substitutivo ao projeto de lei PL 5.921/01, que aborda a publicidade infantil.
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Além dos representantes do legislativo e da sociedade civil que compdem a Campanha,

a Reunido contou com a participagéo da relatora do projeto.

3 Trajetoria

Como soube depois que ¢é comum acontecer, especialmente em trabalhos
exploratorios, no inicio pretendia-se abordar a problematica desse projeto sob muitos
angulos. Entre eles ressalte-se o das politicas publicas e de outras agbes do Estado,
incluindo legislac&o, além do que se refere ao desenvolvimento e funcionamento da

instituicdo da auto-regulamentacéao publicitaria, no plano da sociedade civil.

Entretanto, a pesquisa tem-se revelado mais rica a cada dia, o que levou a necessidade
de selecionar um aspecto como foco principal para fins dessa dissertacdo, sem com
isso desqualificar a importancia dos demais, especialmente os que se ligam a presente
discussao no Brasil sobre regulacdo de midia e das comunica¢gées em geral, que é, a

rigor, a questao subjacente ao préprio projeto.

O aspecto selecionado como foco foi o da auto-regulamentagao, pois esse pareceu ser
o melhor posto de observacao, isto é, a partir do que vem ocorrendo no setor da auto-
regulamentagao — incluindo-se ai as pressdes que ele tem sofrido e aquelas que tem
procurado exercer no campo - é possivel ver o conjunto do problema da prote¢cao do

consumidor infantil mais claramente.

4 Organizacao

Essa dissertagcéo estrutura-se da seguinte maneira:

Primeiramente, através de uma apresentagédo pessoal, conto como surgiu o interesse e

preocupacao pelo tema.

Na introducdo, primeira parte do trabalho, a problematica que se pretende tratar &

discutida e caracterizada através de seu referencial tedrico, chegando-se a pergunta de
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pesquisa e a base teorica usada para respondé-la; a metodologia utilizada, a trajetéria e
organizagao do trabalho sdo apresentados.

No segunda parte, € discutida a evolugdo da publicidade infantil e da protecdo da
crianga face seus abusos nos Estados Unidos (e no referente a protegéo, de forma mais

resumida, também em alguns paises europeus) e no Brasil.

Na terceira parte, é tratada a auto-regulamentacao publicitaria no Brasil:

a) seu desenvolvimento, estrutura, e a analise do Codigo Brasileiro de Auto-
Regulamentagao Publicitaria naquilo que se refere a protecdo da crianga
antes da alteracao efetivada em setembro de 2006;

b) o desenvolvimento de novas regras para a publicidade Infantil, a analise dos
fatores que impulsionaram tal agcdo e dos entrelacamentos e conflitos

evidenciados no processo.

Na quarta parte as mudancgas trazidas pelas novas regras de auto-regulamentagado da
publicidade infantil s&o analisadas e comparadas:

a) com aquilo que ¢é feito internacionalmente em termos de auto-

regulamentagao, tomando a americana como parametro;

b) com as reivindicagdes da sociedade brasileira e com as principais propostas

de regulamentagdo que tramitam no legislativo e executivo.

Na quinta parte sao apresentadas as consideragdes finais do trabalho.
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Parte Il — A Publicidade Dirigida a Crianga
1 A Publicidade Infantil em Paises Desenvolvidos

1.1 Consumidor Infantil

Schor (2004) mostra que as criangas possuem uma historia enquanto consumidoras e
também como trabalhadoras e negociantes e, de alguma forma, sempre estiveram
envolvidas na realidade do consumo capitalista, porém suas atividades de consumo
eram modestas, se comparadas com outras atividades como trabalhar, brincar e
estudar. Até a década de 50, a propaganda de brinquedos era direcionada para os pais,
nao para as criangas. As empresas de brinquedos e guloseimas também n&o faziam
nenhum tipo de anuncio em publicagbes e programas de consumo infantil. A
propaganda orientada para criangas era vista como ofensiva aos adultos e, ao mesmo
tempo, um desperdicio de dinheiro, ja que as criangas tinham pouco para gastar e
pouca influéncia sobre os adultos (CROSS, 2002).

Como é descrito por McNeal (1992), para que as criangas pudessem ser consideradas
consumidoras, sob o ponto de vista do mercado, precisariam ter vontade, dinheiro para
gastar e ser em numero suficiente para justificar os esforcos de marketing. 1sso nao
aconteceu até a segunda guerra mundial: 0 numero de criangas ainda era praticamente
0 mesmo da virada do século: aproximadamente 10 milhdes. Foi a partir do final da
guerra, em 1946, e com o inicio do chamado baby boom que essa realidade se alterou
e em cinco anos o numero de criangas cresceu em 50 %. Também como consequéncia
dos anos de guerra e da busca de “aproveitar” a vida sem privagbes, 0s pais
comecaram a dar mais e mais dinheiro as suas criangas para que elas pudessem

gastar livremente, atraindo desta forma, o interesse do mercado.

Paralelamente a isso, o advento de outros fenbmenos sociais acabou por impulsionar o
ingresso da crianga na sociedade de consumo. O primeiro foi a redu¢do do numero de
filhos por casal e a possibilidade de planejamento familiar, possivel com o advento da

pilula anticoncepcional. Como a média de criangas por familia diminuiu, os pais
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dispuseram de mais dinheiro para gastar com cada filho, aumentando o consumo per
capita infantil.

Outro fenbmeno importante foi o avango da mulher no mercado de trabalho, ja que o
fato de pais — e especialmente méaes — trabalharem fora de casa, os inclinou a gastar
mais com seus filhos e a permitir que eles gastassem mais do que no passado,
aparentemente a fim de tentar compensar o tempo que deixava de ser passado com as
criangas (GIACOMINI; CREPALDI, 2004; REVILLION; KLAFKE, 2004).

Faltava, pois, um terceiro fator: a criagdo da vontade. Esse hiato foi preenchido a partir
dos anos 50 com o surgimento da televisdo, que chegou apresentando a essas criangas
objetos (ou sonhos) para desejarem, em forma de brinquedos como, por exemplo, a
boneca Barbie (MCNEAL, 1992; SCHOR, 2004). Schor (2004) cita alguns exemplos
desse processo de apresentacdo como a criagdo, em 1954, do Club do Mickey exibido

apos o horario escolar, com propaganda dos produtos da industria de brinquedos Mattel
e 0s programas apresentados nas manhas de sabado, repletos de propaganda,
principalmente de cereais e brinquedos, assim como a criagdo de personagens como
Tony the Tigger, da Kellogg’s, com o objetivo de vender cereais diretamente as
criangas (SCHOR, 2004). Dessa forma, como foi ressaltado por Kline (1993), o sucesso
de programas de televisdo especificos para criangas permitiu que as empresas
falassem diretamente a elas e a televisdo tornou-se o mais efetivo instrumento utilizado
por essas empresas para se comunicar diretamente com o publico infantil. E a
publicidade direcionada as criangas na televisdo passou a ser usada de forma tao
intensa nos anos que se seguiram que acabou gerando um forte movimento a favor de

sua extingdo (MCNEAL, 1992), como veremos a frente.

No final dos anos 60 criangas estavam gastando mais de US$ 2 bilhées por ano do seu
proprio dinheiro e influenciando outros tantos bilhdes nas despesas de seus pais
(MCNEAL, 1992). Foi nessa época que surgiu a primeira publicacdo declarando as
criangas como um mercado: The Child Consumer: a New Market no Journal of
Retailing de 1969 e tendo como autor McNeal (MCNEAL, 1992; SCHOR, 2004).
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McNeal, (1999°; apud SCHOR, 2004) um dos mais respeitados estudiosos de Marketing
nessa area e creditado como um dos grandes responsaveis por sua expansao, relata
que nos anos 60 sua argumentagdo nas empresas apresentando criangas como um
mercado era vista com ceticismo e deboche, mas que, porém, nos anos 80, na edi¢ao
de seu primeiro livro sobre o tema, as empresas ja estavam levando esse mercado a
sério, criando produtos e servigos especificos para criangas, com investimentos em

varias categorias, como alimentos e lazer.

Considerada como consumidora, a crianga passou a constituir, segundo o autor, trés
diferentes mercados (MCNEAL, 1992):

1. Mercado Primario: Esta relacionado as compras efetuadas pelas criangas com o
seu proprio dinheiro (proveniente de presentes, poupanga, mesadas ou mesmo

algum tipo de trabalho);

2. Mercado Influenciador: Quando as criangas influenciam os gastos de seus pais.

Esta influéncia da-se de duas formas:

2.1.Influéncia Direta: Quando a crianga solicita, exige ou sugere a compra de
determinado produto ou participa ativamente do processo decisério de
compra na familia;

2.2.Influéncia Indireta: Quando os pais adquirem determinados produtos e
marcas por identifica-los nas preferéncias de seus filhos. Ocorre, por
exemplo, quando um pai escolhe um produto a outro de acordo com a

preferéncia do filho;

3. Mercado Futuro: A crianga de hoje continuara a ser consumidor amanha, porém
de outros produtos. Como as criangas tornam-se consumidores independentes

cada vez mais cedo, muitas empresas investem nessas criangas objetivando sua

® McNEAL, J. The Kids Market: Myths and Realities. Ithaca, NY: Paramount Publishing, 1999
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fidelidade no futuro. Assim, elas sdo expostas as mensagens de produtos que

nao sao adquiridos durante a infancia.

MCNEAL (1992), faz uma reflexdo sobre a evolugéo da crianga enquanto consumidora,

sob a perspectiva do Marketing, desde a década de 50:

Anos 50 - Geraram criangas em grande numero;
Anos 60 - Deram a essas criangas crescente capacidade financeira para gastar;
Anos 70 - Desenvolvimento e producdo de muitos novos produtos e servigos
para as criangas quererem e comprarem;
Anos 80 — Deram as criangas legitimidade enquanto consumidores. Nessa época
houve uma explosdo de midia, clubes, produtos e servigos especificos para as
criangas, tais como:

* rede de televis&o especifica para elas (e.g. Nickelodeon);

» rede de radio Kids Choice Broadcasting Network;

= revista Sport lllustrated for Kids;

= jornal Young American;

= clubes Fox Kids Club da Fox Networks e Burger King Kid’s Club;

= cadeia de lojas Gap Kids;

= banco First Children’s Bank;

= acampamento Camp Hyatt;

= etc.

Anos 90 - aprofundamento da segmentagdo do mercado infantil através de
segmentos menores e mais lucrativos. Ainda segundo MCNEAL (1992), em 1992
esse mercado ja havia sido segmentado por idade em young (4-6), school age
(7-9), e tweens (10-12), porém ja se previam segmentagdes de acordo com
renda familiar, habitos de midia e cultura.

Referindo-se também aos anos 90, Schor (2004) ressalta aquilo que chama de

revolugdao no marketing infantil. Segundo a autora, nunca antes fora observada nas
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criangas igual capacidade de gastar e influenciar os gastos dos pais; da mesma forma,
nunca antes essas criangas assistiram a tanta televisdo ou passaram tanto tempo
sozinhas sem a presenca de adultos. Muito provavelmente esse fendbmeno decorreu de
uma série de transformagdes sociais - ja analisadas por autores como McNeal (1992);
Kline (1993); Giacomini e Crepaldi (2004); Revillion e Klafke (2004) e pela prépria Schor
(2004) - iniciadas nos anos 60 e 70 e intensificadas nos anos 80, como as novas (pos
anos 90) estruturas familiares (menor numero de filhos por casal, familias com apenas
um dos pais, filhos de pais separados); o acesso da mulher no mercado de trabalho e
consequente aumento na capacidade de compra da familia e necessidade de deixar os
filhos sozinhos ou em escolas; e a opc¢do, de iniciar a paternidade/maternidade mais
tarde gerando tanto uma maior capacidade de suprir os desejos dos filhos quanto uma
maior permissividade a essas criangas; como da explosdo de midias, produtos e
servigos destinados as criangas observada nos anos 80’s (MCNEAL, 1992; KLINE,
1993; SCHOR, 2004).

Considerando-se essa nova realidade, a partir dos anos 90, as empresas se viram com
o desafio de levar essas criangas, agora tdo poderosas, a comprar os produtos por elas
oferecidos. Para isso ndo se privaram de grandes investimentos, obrigando as agéncias
de propaganda a se especializar, abandonando a antiga férmula baseada na intui¢céo e
experiéncia dos publicitarios enquanto pais e procurando a partir de entdo entender
mais e melhor a crianca e suas reacdes através de pesquisa cientifica. Tornou-se
comum a contratagdo de psicélogos, especialistas em desenvolvimento infantil,
antropologos, e sociologos, possibilitando a pesquisa e o desenvolvimento de diferentes
formas de mensagens, possivelmente, mais precisas, e transformando o marketing
dirigido as criangas (SCHOR, 2004).

Assim, hoje criangas e adolescentes chegam a ser considerados o foco da cultura
norte-americana de consumo (e por consequéncia, da cultura mundial de consumo). Na
virada do século, criangas americanas com entre 4 e 12 anos de idade influenciavam

US$600 bilhdes das compras de seus pais e gastavam mais que US$ 28 bilhdes de seu
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préprio dinheiro (LINN, 2000); sua influéncia nos gastos dos adultos cresce cerca de
20% ao ano (KANNER, 2006).

1.2 A Pesquisa: Publicidade e Crianga

Como foi visto, com a popularidade da televisdo e a criagdo de programas direcionados
as criangas, a publicidade direcionada a elas nesse meio passou a ser usada de forma
tdo intensa que acabou gerando, nos anos 70s, um forte movimento de pais e grupos
preocupados com os direitos do consumidor e especialmente com os da crianga, a favor
de sua extincdo (KLINE, 1993; MCNEAL, 1992). Um destes grupos, o Action for
Children’s Television (ACT), fundado em 1968 em um suburbio de Boston por Peggy
Charren, uma mae preocupada com o conteudo dos programas de televisdo vistos por
seus filhos, gerou em 1970 uma peticdo solicitando a Federal Communications
Commission (FCC) o banimento dos comerciais dos programas infantis - e seguiu
solicitando, em anos subsequentes, a proibicdo de publicidade de determinados
produtos, incluindo brinquedos, alimentos e vitaminas (Action For Children's Television,
2007).

Considerando-se esse cenario, observa-se que o maior interesse pela pesquisa focada
na crianga como consumidora e em sua relagdo com a publicidade surgiu nos anos 70,
motivada principalmente pela busca da compreensido de como a crianga entendia a
publicidade (JOHN, 1999). Percebe-se que o crescimento do interesse pelo tema
teve, como principal gatilho, a controvérsia gerada quando a US Federal Trade
Comission (FTC) — talvez motivada pelos movimentos acima citados — comegou a criar
regras para proteger as criangas de publicidade inadequada e a considerar a
possibilidade de se proibir qualquer publicidade direcionada as criangas pequenas
(BULMER, 2000; KUNKEL, 2001).

Dada a necessidade de se estabelecerem as relagdes entre a crianca, a midia, a
publicidade e o processo de socializagdo para o consumo, para se poder definir quais
as politicas de regulamentacdo necessarias, os principais estudos que emergiram nos

anos 70 e 80 buscaram responder a questdes como as que se seguem:
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* Qual o grau de influéncia da publicidade sobre as criangas?
 Como as percepgdes das criangas sobre a publicidade alteram-se com a idade?
* Em que estagio de seu desenvolvimento as criangas passam a conseguir

resistir ou rejeitar as intengdes comerciais da publicidade (BULMER, 2000).

Vé-se, entdo, que a primeira preocupacao foi centrada em tentar desvendar o que se
passava na mente da crianga e em sua capacidade de lidar com o assédio da
publicidade, especificamente naquele relacionado & televisdo. E possivel ilustrar essa
percepgao citando-se alguns temas de estudos realizados no periodo:

» Como as criangas adquirem informagdo para o consumo (WARTELLA et al.,
1979; ROEDDER, 1981; ROEDDER; STERNTHAL; CALDER, 1983; JOHN;
COLE, 1986);

* O que criangas pequenas compreendem sobre a propaganda na televiséo (e.g.
MACKLIN, 1983; 1985; 1987);

* A intengdo persuasiva dos comerciais (BUTTER et al., 1981; WARD, 1972;
WARD; REALE; LEVINSON, 1972; ROBERTSON; ROSSITER, 1974);

* A motivagédo para a aquisicdo de artigos gerada nas criangas pelos comerciais de
TV (GOLDBERG; GORN, 1974; GOLDBERG; GORN; GIBSON, 1978; GORN;
GOLDBERG, 1982; ROEDDER et al., 1983).

As principais conclusdes das pesquisas desse periodo mostram:

a) que as criangas pequenas tém pouca clareza das intengdes persuasivas das
pecas de publicidade e que elas as interpretam como se fossem informativas,
verdadeiras e uma forma de entretenimento (JOHN, 1999);

b) que as criangas ndo s&o capazes de distinguir entre o que é fantasia ou
realidade na televisdo até os primeiros anos escolares (KUNKEL; ROBERTS,
1991);
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c) que o fato de as criangas adquirirem, com a idade, um maior conhecimento
e discernimento sobre os comerciais ndo significa que nao sejam
influenciadas por eles (ROBERTSON; ROSSITER, 1974).

Nos anos noventa muitos destes temas continuaram a ser tratados, porém houve um
predominio dos estudos relacionados
* a aquisicao de conhecimento sobre os produtos e marcas pelas criangas
através de estimulos visuais e script processing (PERACCHIO, 1992; 1993)
e
 aconsequente capacidade dessas criangas de
0 reconhecer personagens dos programas infantis em produtos e
brinquedos (e.g. HAYNES et al., 1993; KLINE, 1993) e de
o fixar marcas que sao apresentadas em comerciais, principalmente
quando sao associadas a cores e personagens de cartoons e outros
programas (MAKLIN, 1996).

* arelacdo da televisao e da publicidade com o desenvolvimento de
0 habitos alimentares nao saudaveis (DIETZ, 1990; TROIANO; FLEGAL,
1998) e de
o atitudes positivas em relagdo ao cigarro e ao alcool (ATKIN,1995;
FISHER et al., 1991).

Kallar (2004) destaca duas tendéncias sobre a pesquisa realizada desde o final dos
anos 90:

1. Sumarizagao e revisao daquilo que € conhecido sobre o tema a partir dos varios
estudos realizados nos 30 anos anteriores, citando como exemplo os trabalhos
de John (1999), Cook (2000) e Cross (2002);

2. Uma visdo da socializagdo para o consumo a partir de uma perspectiva pés-

moderna, em que o0 consumismo aparece como parte de um fenémeno
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social mais abrangente. Aqui o foco da pesquisa é externo ao seu objeto
especifico e busca-se entender, por exemplo, ‘0 que estda acontecendo no
ambiente da crianga que a pode estar afetando enquanto consumidora e como
as experiéncias com os produtos, a pressdo dos pais e dos colegas e 0s meios
de comunicacgdo influenciam o consumo infantil” (KALLAR, 2005). Algumas
questdes que tém sido estudadas nesse registro sao:

a) desenvolvimento do materialismo (BUIJEN; VALKENBURG, 2003;
GOLDBERG et al., 2003; KUNKEL et al., 2004, KAMMER, 2006; SCHOR,
2004);

b) o relacionamento entre as criancas e as marcas (KANNER; KASSER, 2000;
JI, 2002; LANGER, 2004; KANNER, 2005, 2006; SCHOR, 2004);

Cc) a _compreensdo das criancas sobre a televisdo (CARLSON; LACZNIAK;
WALSH, 2001) e

d) os efeitos ndo esperados da propaganda (LINN, 2004; LEVIN, 2004; SCHOR,
2004; BUIJEN; VALKENBURG, 2003).

Uma breve cronologia sobre o desenvolvimento da pesquisa sobre o tema Crianga e
Publicidade pode ser observada no quadro 1:
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Origem do estudo sistematico sobre o tema
Gatilho: Controvérsia sobre a regulamentagao da publicidade direcionada
as criancas.

Foco Interno:
- O qué vai na mente das criancas
- Como as criangas lidam com a publicidade

Transicao entre o Foco Interno para o Externo:

1. Como uma crianga adquire conhecimento sobre produtos e marcas?

2. Desenvolvimento de habitos alimentares pouco saudaveis e atitudes
positivas em relacdo ao cigarro e ao alcool

Foco Externo:
- Como o ambiente, pais, colegas e a midia influenciam a crianga.

Quadro 1 - Breve Cronologia da Pesquisa sobre Crianga e Publicidade
Fonte: Elaboragao Propria

1.3 Mecanismos de Protecao

A investigacdo da evolugdo de mecanismos de protegdo a crianga em relagdo a
possiveis abusos da publicidade, relatada a seguir, foi realizada, no presente trabalho,
em duas etapas: primeiro, e mais detalhadamente, nos Estados Unidos e a seguir, de
forma simplificada e complementar, em alguns paises selecionados da Europa
Ocidental.

1.3.1 Evolugao da Proteg¢ao nos Estados Unidos

a) Controle Governamental

Em 1974, a Federal Communications Commission (FCC), reconhecendo a

vulnerabilidade da crianga, restringiu alguns tipos de publicidade direcionados a ela:
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a) proibiu o host-selling (em que o personagem de um programa aparece em um
anuncio imediatamente antes, durante, ou depois do programa sem nenhum
intervalo entre este e o anuncio);

b) proibiu os comerciais program-length (que a principio n&do s&o reconhecidos
como comerciais - sdo shows que parecem ser simples entretenimento, mas
que na verdade sdo desenvolvidos através de uma série de estratégias
objetivando a venda de produtos (SHANAHAN; HYMAN, 2001));

C) exigiu a separagao entre comerciais e programas; e

d) restringiu o tempo da publicidade para 9 minutos e meio por hora nos finais
de semana e 12 minutos durante a semana (SCHOR, 2004).

No final dos anos setenta, pressionada por movimentos que buscavam proteger a
crianga, como a Action for Children’s Television (ACT), a Federal Trade Commission
(FTC) considerou a possibilidade de banir toda a publicidade direcionada as criangas
(SCHOR, 2004); mas, apesar de ter gerado em 1978 um relatério reiterando sua
posicdo de que era injusto anunciar diretamente a audiéncias demasiado novas,
por estas serem incapazes de reconhecer a intengao persuasiva de tais
mensagens, concluiu que a proibicdo da publicidade iria acabar com os incentivos
econdmicos para a programagao infantil e, possivelmente, com a propria programagao
(FTC, 1978°, apud KUNKEL et al., 2004). Aléem disso, em 1981, provavelmente em
decorréncia da pressao de setores afetados junto ao Congresso, a FTC foi destituida do
poder necessario a regulamentagdo da publicidade direcionada as criangas. (KUNKEL
et al., 2004; SCHOR, 2004).

Pouca coisa foi realizada quanto a regulamentagdo da publicidade nos anos oitenta e
noventa (SCHOR, 2004). Principalmente entre 1980 e 1984, durante a administracao
Reagan - quando houve um enfraquecimento de todos os tipos de regulamentagao
governamental - a politica referente a publicidade dirigida ao publico infantil foi relaxada
significativamente. Os limites de tempo para a publicidade foram retirados e a

® Federal Trade Commission. (1978). FTC staff report on television advertising to children Washington,
DC: Author.
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necessidade de se separarem claramente os programas e a publicidade foi deixada de
lado. A mesma FCC que em 1974 considerara particularmente importante para o
publico infantil a implantagdo de uma politica restritiva contra abusos na publicidade
alegou, uma década depois, que a forca do mercado seria capaz de proteger esse
mesmo publico (ARMSTRONG; BRUCKS, 1988).

A légica subjacente a tal postura era que exageros das emissoras provocariam reagdes
do publico, com consequente queda de audiéncia, culminando com a revisédo e ajuste
da publicidade. Uma analise dessa logica foi realizada por Momberger (2002) tomando

por base as pesquisas citadas acima:

Enquanto tal posigéo pode ser razoavelmente inferida para audiéncia de
adultos, ela é uma diferenga fundamental com as evidéncias cientificas
relevantes provando o limitado entendimento de criangas pequenas no
que diz respeito a publicidade na televisdo. Como pode-se esperar que
criangas pequenas reajam negativamente a publicidade “excessiva” se
carecem de habilidades até para reconhecé-la em um nivel razoavel?
(MOMBERGER, 2002, p. 91).

Considerando que a decisdo do FCC ia em diregao oposta a das pesquisas cientificas e
necessidades das criangas, surgiu uma oposigao organizada a sua decisdo formada por
grupos de interesse publico e legisladores e que levou, em 1987, a Corte de Apelagao
dos Estados Unidos em Washington a forgar a FCC a rever a eliminag&o da restricdo do
tempo destinado a publicidade (MOMBERGER, 2002).

O cumprimento dessa revisdo sé se efetivou em 1990, quando o FCC aprovou o
Children’s Television Act (CTA), que passou a regulamentar a programagao infantil na
televisdo. Os novos limites de tempo foram fixados em 10 minutos e meio por hora nos
finais de semana e 12 minutos durante a semana e s&o aplicados tanto para os canais
a cabo, quanto a outras formas de transmissdo (ARMSTRONG; BRUCKS, 1988).

Pode-se ressaltar que representantes da sociedade, como a Associagcao Nacional de
Pais e Mestres (National PTA), a Associagcdo Nacional de Educacédo (National
Education Association) e a Academia Americana de Pediatria (American Academy of
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Pediatrics) ja vinham questionando as emissoras quanto a sua contribuigdo na
educacdo das criangas americanas ja que, dado o seu destacado papel na vida das
criangas até 12 anos, deveria se tornar importante ferramenta em sua formagao moral e
educacional. A partir desses clamores, em 1990, o Children’s Television Act passou a
exigir que as emissoras transmitissem programas especialmente desenvolvidos para
criangas até 12 anos, com conteudo educativo e informativo, porém n&o estipulou o
tempo minimo desses programas e nem os definiu. Com isso as emissoras passaram a
classificar quaisquer tipos de programas como tais, desde desenhos antigos a
programas de entrevistas, além de a veiculagdo dos chamados programas educacionais

se dar, muitas vezes, em horarios de minima audiéncia (GIERUN, 2002).

Diante desses abusos, houve em 1996 uma revisdo das regras do CTA que entéo
definiu um programa educativo, designado como “Core Programming” - um programa
especificamente criado para servir as necessidades educacionais e informativas de
criangas de até 16 anos. Esse programa deve ter um minimo de 30 minutos de duragao;
ser transmitido entre as 7 e 10 horas da manha em horarios regulares estabelecidos na
programagao e ser discriminado pelo simbolo E/I (Educational and Infomational
Program) (FCC, 2006).

A revisdo de 1996 também sugeriu que todo canal veiculasse um minimo de 3 horas
semanais de programacao infantil, tendo em contrapartida a renovagado automatica de
suas licengas de transmissao; para isso a cada 4 meses, eles tém que se reportar ao
FCC para aprovagao, especificando os programas E/I que veiculam (FCC, 2006).

Além dessas medidas, é frisado pelo FCC que as emissoras educacionais nao

comerciais estao proibidas de veicular comerciais (FCC, 2006)

Quanto aos comerciais do tipo program-length, que foram proibidos em 1974 e
restituidos em 1981, a FCC afirma que quando este for constatado, toda a duragéo do
programa sera contada no tempo permitido para conteudos comerciais (FCC, 2006).

Este tema, todavia, continua polémico, pois pela dificuldade de identificagcdo, nem
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sempre a regra € cumprida e, como afirma KUNKEL et al. (2004), continuam sendo

utilizados até hoje.

Apesar da existéncia de muitos pontos a ser ainda resolvidos, percebe-se nos ultimos
anos a existéncia de um maior esforco em conjunto entre o governo, grupos da
sociedade civil e pais, no sentido de se sanarem as lacunas deixadas pela
regulamentacgdo insuficiente. Este esforco é estimulado, em grande parte, pela
preocupacgao causada pelo crescimento das taxas de obesidade infantii - que é
atribuido, em parte a propaganda de alimentos pouco saudaveis (KALAR, 2004).

Nessa area, em 15 abril de 2005, o Senador Ted Kennedy apresentou um projeto de lei
para a prevengao da obesidade infantil — Prevention of Childhood Obesity Act —
buscando a realizagdo de estudo sobre a publicidade de alimentos e atividades fisicas;
a proibicao de publicidade de alimentos de baixo valor nutritivo nas escolas e a criagao
de mecanismos de incentivo aos jovens para redugdo do tempo dedicado a TV
(HENRIQUES, 2005; LEAL FILHO, 2006).

Pode-se afirmar que os Orgdos responsaveis pela regulamentagcdo estdo sendo
bastante pressionados, por pais, professores, e aqueles que buscam proteger as
criangas e querem o aumento da protegéo relacionada ao atual ambiente dos meios de
comunicacdo. Nesse sentido, a American Psychological Association (APA) juntou forgas
com a American Academy of Pediatrics, a Henry J. Kaiser Family Foundation, e varias
outras organizagdes na luta por uma legislagdo que restrinja a publicidade direcionada
as criangas até 8 anos de idade. Esses grupos estdo, também, clamando por uma
maior quantidade de pesquisas que mostrem a influéncia da publicidade em criancas
pequenas (KALAR, 2004; KUNKEL et al., 2004).

b) Auto-Regulamentacgao

Além dos mecanismos legais de protegéo relatados acima, em 1974 em um esforgo
para evitar a legislacdo restritiva, a Children’s Advertising Review Unit (CARU) foi criada
pelo National Advertising Review Council (NARC), sendo administrada pelo Council of
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the Better Business Bureau (CBBB), uma instituicdo ndo governamental formada por
representantes de empresas e presente em todo o territério americano através de
escritorios regionais. A CARU foi fundada por membros da industria publicitaria infantil
e busca promover aquilo que chama de publicidade responsavel para as criangas,

através da publicagdo de um guia auto-regulatorio (CARU, 2006).

Suas politicas foram estabelecidas por um conselho formado por representantes de
varias entidades do mercado publicitario americano, entre elas a American Association

of Advertising Agencies, Inc. e a American Advertising Federation, Inc.

A CARU também possui um conselho composto por especialistas em educacéo,
comunicagao, desenvolvimento infantil, saude mental da crianga, marketing e nutricao
(CARU, 2006). Esse conselho participa do julgamento de denuncias e da revisdo de

diretrizes, ndo restrigindo, assim, estas ag¢des a visao de publicitarios.

O codigo de auto-regulamentagcdo da CARU foi adotado pela primeira vez em 1975 e
podem-se verificar exemplos de revisdes, como a adicdo em 1996 de uma secgao
abordando questbes nas praticas de coleta de dados online, assim como, a revisao
divulgada em novembro de 2006 e que trata dos seguintes pontos:

1. Estabelecimento de uma iniciativa de auto-regulamentacdo da publicidade de
alimentos e refrigerantes direcionados a criangas. Esse programa é composto
primordialmente por 10 das maiores empresas de alimentos e bebidas dos USA, a
saber: Cadbury Schweppes USA; Campbell Soup Company; The Coca-Cola
Company; General Mills, Inc.; The Hershey Company; Kellogg Company; Kraft
Foods Inc.; McDonald's; PepsiCo, Inc. e Unilever e se propde alterar o padrao das
mensagens publicitarias dirigidas as criangas, buscando agora encoraja-las a adotar
alimentacao e estilo de vida saudaveis. Observe-se que as empresas citadas acima
sdo responsaveis por mais de dois tergcos dos investimentos na publicidade
televisiva (CARU, 2007);
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E interessante notar que a iniciativa acima parece ser uma forma de antecipagéo e
reagcao a possiveis novas regulamentagdes nessa area, motivadas por dois outros

fatos:

a) a apresentagdo, em abril de 2005, de projeto de lei para a prevencao da
obesidade infantil pelo Senador Kennedy e,

b) o langamento pela Organizagdo Mundial da Saude (OMS) da estratégia
mundial sobre o regime alimentar, atividades fisicas e saude, com o objetivo
de reverter o consideravel aumento de problemas associados a obesidade e
nutricdo como um todo e, especialmente, em criangas (WHO, 2004). Nessa
estratégia, a OMS solicita a todos os paises membros a formulagdo e
promog¢ao de politicas, estratégias e planos de agdo nacionais para melhorar
o regime alimentar e aumentar a atividade fisica. Esse mesmo documento

aborda a publicidade infantil:

A publicidade de produtos alimentares influencia na escolha dos
alimentos e nos habitos alimentares. Os anuncios desses produtos e de
bebidas ndo devem explorar a falta de experiéncia e a credulidade das
criangas. E preciso desencorajar as mensagens que promovam praticas
alimentares pouco saudaveis ou a inatividade fisica e promover
mensagens positivas e propicias a saude. Os governos devem colaborar
com os grupos de consumidores e com o setor privado (inclusive o da
publicidade) a fim de formular critérios multi-setoriais apropriados para a
comercializagdo dos alimentos dirigidos as criangas, abordando
questdes como as de patrocinio, promogdes e publicidade. (WHO, 2004
p.7, tradugdo da autora)

2. Revisao dos seguintes pontos no codigo de auto-regulamentagao até entdo em vigor
(CARU, 2007):
a) autorizar a CARU a tomar a¢des sobre a publicidade direcionada as criangas
que seja injusta, anti-ética, em adigdo aquela que é enganosa;
b) tratar, especificamente, a publicidade que n&o separa os conteudos editorias
das mensagens publicitarias; e
c) tratar, especificamente, o uso de mensagens comerciais em jogos interativos

em websites direcionados as criangas — os advergamings.
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O cddigo de auto-regulamentagcdo da CARU & composto por oito principios basicos e
regras que se aplicam a toda publicidade nacional direcionada a criangas menores de
12 anos de idade, divulgada em qualquer meio; a coleta de dados online e a outras
praticas relacionadas a privacidade praticadas pelos operadores de websites e
direcionadas a criangas menores de 13 anos. Esses principios basicos sao (CARU,
2006):

1. Os anunciantes tém especial responsabilidade quando anunciam para
criangas ou coletam informagdes online das criangas. Eles devem levar em

consideragao o conhecimento, ingenuidade e imaturidade da crianga;

2. A publicidade ndo deve explorar a imaginagao da crianga através de jogos de
imagens e palavras que criem uma expectativa ndo condizente com a

realidade do produto em relagcido a sua qualidade e performance;

3. Nao devem ser anunciados as criangas produtos e conteudos nao adequados
a elas;

4. Os publicitarios s&o aconselhados a utilizar o potencial da propaganda como
forma de influenciar as criancas em valores e comportamentos positivos,
como ser honesto, respeitar o proximo, ter cuidados com a seguranga e

praticar atividades fisicas;

5. Deve-se tomar especial cuidado para incorporar as minorias da sociedade,
sem a utilizacdo de esteredtipos ou incentivo ao preconceito e apresentando

modelos positivos sempre que possivel;

6. A publicidade ndo deve ser enganosa ou injusta para as criangas as quais se

direciona;
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7. Os anunciantes devem ter como provar as afirmacdes feitas na publicidade,
pois essas afirmagdes sdo interpretadas pelas criangas para quem sao
direcionadas;

8. Apesar da existéncia de muitas influéncias que afetam o desenvolvimento
pessoal e social da crianga, cabe aos pais a responsabilidade de guiar seus
filhos. Os publicitarios devem contribuir para esta relacdo entre pais e filhos

de forma construtiva.

Segundo a CARU, as regras que apresenta ndo tém a pretensao de esgotar todas as
praticas de marketing, assim aquelas que n&o sédo especificamente tratadas no Codigo

serdo avaliadas considerando os principios gerais acima.

As regras gerais da CARU tratam de varios temas como: propaganda enganosa;
apresentacao do produto; publicidade de alimentos e sua associagdao com um estilo de
vida saudavel; divulgacdo; endosso do produto por figuras publicas; distingdo entre a
publicidade e o conteudo dos programas; utilizagdo de prémios, clubes infantis e
competicbes como ferramenta de Marketing; vendas Online; pressdo na venda;
seguranga e publicidade inadequada para crianga. Explorando as regras da CARU
pode-se destacar os seguintes pontos (CARU, 2006):

a publicidade ndo pode enganar a crianga visual ou verbalmente sobre as

caracteristicas e performance do produto;

— a publicidade ndo deve levar a crianga a se equivocar quanto aos beneficios
do uso do produto, como aquisicao de forga, status, popularidade,
crescimento, proficiéncia e inteligéncia;

— a publicidade ndo deve mostrar um produto sendo consumido em
quantidades maiores que o adequado;

— a publicidade de produtos alimenticios deve encorajar o0 seu uso responsavel,

considerando o desenvolvimento saudavel da crianga; o produto deve ser

apresentado de acordo com suas caracteristicas nutricionais, né&o
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apresentando um produto como substituto de uma refeicdo quando nao for o
caso;

a publicidade ndo deve conter comportamento de risco, ja que a crianga
possui a natural tendéncia a imitacdo e além disso, deve incentivar o uso
seguro do produto;

a publicidade deve ser apropriada ao desenvolvimento saudavel da crianga,
comportamental e moral,

a publicidade nao deve pressionar a crianga a comprar o produto, insinuando
gue com o produto ela seria melhor aceita pelas outras criangas que convive;
a publicidade ndo deve incentivar a crianga a incomodar os pais ou outros
adultos pela compra do produto anunciado e ndo deve sugerir que aquele que
compra o produto ou servigo solicitado pela crianga é melhor, mais inteligente
OuU generoso que aquele que néo o faz;

precos, informacbes da venda separada dos acessorios ou da né&o
movimentagédo do produto devem estar contidos nos produtos de forma que a
crianga possa entender;

pede-se especial atencido as promocgdes, premiagdes e clubes infantis usados
como forma de fidelizar o publico infantil, deixando claro seu funcionamento e
objetivo e ndo explorando a imaturidade da crianga;

como estudos ja mostraram, a mera aparicdo de uma celebridade ou
autoridade com um produto muda de forma siginificativa a percepgao da
crianga sobre esse produto, assim na publicidade deve-se tomar especial
cuidado em criar a falsa impressao que o uso do produto levara a crianga a
ser como a celebridade/autoridade;

personalidades ou animagdes de programas destinados as criangas néao
devem ser usados para anunciar produtos, prémios ou servigos durante
programas de televisdo em que essas personalidades ou animagdes
aparecem ou imediatamente antes ou depois do mesmo; sendo a mesma
regra valida para os produtos derivados ou associados a um programa
dirigido a criangas;
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— na venda de produtos pela internet, deve-se deixar claro tratar-se de uma
venda e deve ser possivel aos pais o cancelamento de tal compra sem

nenhum tipo de 6nus.

H4, ainda, uma série de recomendacdes relativas a coleta de dados online
focadas na manutencéo da privacidade das criangas e seus pais, ndo permitndo,
por exemplo, a solicitacdo de mais informagcdo que a necessaria na utlizagao de
um site e impondo a necessidade de autorizacdo dos pais no uso dos dados
coletados.

Apesar das vantagens apresentadas pela CARU, como o fato de a maioria dos grandes
anunciantes aderir as suas recomendagdes, de ser um cddigo especifico para criangas
e de seu conselho ser formado também por representantes de outras areas que néo a
publicidade — como educadores, especialistas em criangas e nutricionistas — permitindo
uma analise mais adequada das consequéncias de determinadas praticas no
desenvolvimento infantil, existem desvantagens anunciadas por seus criticos, desde

seus primeiros anos até o presente.

Em 1988 Armstrong e Brucks afirmaram que ao mesmo tempo que muitos criticos da
publicidade direcionada as criangas aplaudiam o conceito da auto-regulagao, viam as
acdes da CARU apenas como um esforco simbodlico para acalmar aqueles que
defendiam os direitos do consumidor e para prevenir regulamentagdes publicas
adicionais (ARMSTRONG; BRUCKS, 1988):

As atividades formais e estruturadas da CARU estdao sendo
abandonadas em favor de esforgos informais e independentes que se
dispersam através de uma ampla gama de preocupacdes sobre
publicidade e produtos infantis. Por exemplo, ndo houve nenhum
seminario desde 1976. A bibliografia da Clearinghouse foi publicada pela
ultima vez em 1980. Suas atividades parecem ter sido reduzidas a,
aproximadamente, um caso ao més, um modesto esforco de relagoes e
informagdes publicas, e uma nebulosa atividade “atras-da-cena”.

A CARU ¢é pouco mais do que um esforco simbodlico da industria
publicitaria. Ela tem um mandato para assegurar a verdade, exatiddo e a
imparcialidade e para desenvolver precedentes e pareceres para a
melhoria da publicidade dirigida as criangas mas tem poucos recursos
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para realizar esta missdo. A CARU depende daqueles que tenta regular,
para o que recebe pouco financiamento e suporte, levantando
preocupacoes legitimas sobre sua capacidade de ser objetiva e proteger
os interesses publicos (ARMSTRONG 1984, p. 52-53, apud
ARMSTRONG; BRUCKS, 1988, p. 106-107, tradugao da autora)

No texto acima ao citar seminarios e a Clearinghouse bibliography, o autor esta
voltando aos primeiros anos da CARU em que, além da criacdo e busca pela aplicacao
de suas regras, também publicou bibliografias comentadas de pesquisas sobre
publicidade infantil, além de promover seminarios entre anunciantes e pesquisadores
tratando dos principais pontos de discussao sobre o assunto (ARMSTRONG; BRUCKS,
1988).

Outro ponto tratado € a sazonalidade das a¢des tomadas pela CARU, argumentando-se
que o numero de casos tratados e julgados flutuam de acordo com pressdes externas
sobre a industria publicitaria e atentando-se para seu siléncio até entdo sobre questdes
importantes como a comercializagdo exagerada focada na crianga e program-length
commercials. A analise é finalizada com a afirmagdo de que apesar de alguns impactos
positivos para a resolugdo dos problemas relacionados a publicidade dirigida as
criangas, a auto-regulamentacéo oferece apenas uma solugéo parcial (ARMSTRONG;
BRUCKS, 1988).

Hoje, ainda outros pontos sdo questionados, como a capacidade da CARU em punir
aqueles que inflingem suas regras e a capacidade de fazer essas regras serem
seguidas ja que, como € comum acontecer com a auto-regulagdo, a conformidade com
as regras da publicidade estabelecida pela CARU é voluntaria por parte da industria; a
lentiddo do processo desde a denuncia até o encaminhamento para os orgaos
competentes (quando for o caso); além de muitas destas regras serem demasiado

vagas e gerais, até mesmo para serem submetidas a uma avaliagdo empirica - por

" ARMSTRONG, G. M. An Evaluation of the Children’s Advertising Review Unit. Journal of Public Policy and
Marketing, 3, 38-55, 1984
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exemplo quando estabelece que: “deve ser tomado cuidado para n&o explorar a
imaginagao de uma crianga". (KUNKEL et al., 2004, p. 19)

Um exemplo do ndo cumprimento das regras € demonstrado no livro de Susan Linn
Criangas de Consumo (LINN, 2006) e também retratado no documentario The
Corporation. Trata-se de um estudo conduzido em 1998, chamado The Nag Factor, que
procurou descobrir quais tipos de pais sdo mais propensos a ceder ao fator amolagédo e
quais tipos de amolagdes sdo mais efetivas. O principal objetivo do estudo foi auxiliar
varejistas a aproveitar esse fator para aumentar suas vendas — o estudo descobriu que
a “amolagao” é responsavel por 46% das vendas em negdcios chaves direcionados as
criangas. Ora, ndo faz sentido um estudo como esse ser realizado, divulgado
abertamente e, possivelmente, vendido por muitos milhdes a grandes empresas,
enquanto uma das regras do auto-regulamentacgéo diz “Ndo se deve incentivar a crianga

a incomodar os pais ou outros adultos pela compra do produto anunciado” .

Apesar de todas essas regras e recomendagdes, nos Estados Unidos o corpo de leis
relacionado a proteg¢ao da infancia contra a publicidade abusiva € ainda fraco, se for
comparado aquele das nacdes européias descritas abaixo; mas a mobilizacdo da
sociedade norte-americana é bastante forte, existindo grande movimentagao de varias
associagdes trabalhando organizadamente sobre o assunto, cada uma focada em uma
parte do problema; e vé-se que, no decorrer da histéria da publicidade infantil nesse
pais, foram as acdes dessas e outras entidades do passado, como a ACT, em um
embate de forcas com os anunciantes e publicitarios que impulsionaram muitas das
conquistas alcangadas. Exemplos de grupos que trabalham com o objetivo de proteger
criangas contra abusos na publicidade sdo citados por Schor (2004): Commercial Alert,
Stop the Commercial Exploitation of Children, Obligation Inc., Center for Analysis of
Comercialism in Education, Center for Media Education, e o Center for a New American
Dream, Media Education Foundation, Daughters and Dads, Teachers Resisting
Unhealthy Children’s Entertainment (TRUCE), TV Turn-Off Network, Alliance for
Childhood e Motherhood Project. Estes exemplos sO6 se referem a grupos de

abrangéncia nacional, havendo também, muitos grupos locais.
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1.3.2 Controle da Protegcao em Alguns Paises da Europa Ocidental

Em sua investigagdo sobre a protecdo da infancia na TV Européia, Sérgio Caparelli
(CAMPARELLI et al., 2003) traz importantes informagbes sobre o controle da
publicidade na programacgao infantil na Alemanha, Italia, Franga e Inglaterra. Os pontos
mais relevantes desta investigagdo foram condensados abaixo:

Segundo o estudo, as principais preocupacdes levantadas com relagédo a publicidade e
a infancia dizem respeito a capacidade das criangas de identificar as mensagens
publicitarias, diferindo-as do resto da programacéo, e a capacidade de compreender os
objetivos especificos desse tipo de emissdo. Diante dessas questdes, Francga, ltalia,
Inglaterra e Alemanha acataram os principios gerais dispostos pela Diretiva Européia
sobre a Televisdo sem Fronteiras - A Diretiva Televisdao sem Fronteiras, realizada em
1989 e modificada em 1998, apresenta orientagbes gerais relativas a protegcao da
infancia com relagdo a televisdo, baseando-se na possibilidade de restringir
determinados conteudos, procurando harmonizar os critérios de restricdo a
programacao televisiva dos paises membros da Unido Européia a fim de possibilitar o
livre fluxo de programacdo entre eles - que impdem a publicidade veiculada na
televisdo o respeito a certas regras a fim de proteger o menor. Tais principios incluem a
adequada distingao e sinalizagdo das emissdes publicitarias, seja por meios 6ticos ou
sonoros, buscando facilitar a identificacdo dos anuncios publicitarios por parte das

criangas.
A Diretiva prevé que os anuncios publicitarios ndo devem:

1. incitar diretamente as criangas a comprar um produto ou servico;

2. estimula-las a persuadir seus pais para que comprem algo, valendo-se da
inexperiéncia e credulidade infantil;

3. explorar ou alterar a confianca das criangas em seus pais e professores;

4. apresentar, sem algum motivo legitimo, menores em situagao de perigo.
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Ressalte-se que os programas infantis, noticiarios, programas de atualidade e
documentarios de duracgao inferior a trinta minutos, ndo podem ser interrompidos por

anuncios publicitarios.

a) Controle Governamental

Quanto a regulamentacao, os principais pontos notados nestes paises séo:

Alemanha

Proibe a publicidade em qualquer programa infantil, independentemente de sua
duracgdo. Essa proibicdo, datada de 1993, ocasionou uma significativa diminuigdo da
programacao infantil, ja que ela n&do pdde mais ser financiada por anunciantes. Quanto
ao restante da programacéo, a publicidade é permitida somente entre os programas ou
em intervalos de blocos com mais de 45 minutos. Para os canais alemaes de direito
publico, a regulamentacao sobre publicidade ainda € de 1967, sendo permitida apenas
uma média de 20 minutos de publicidade antes das 20 h, em dias uteis.

Italia

Os desenhos animados e os programas considerados educativos, definidos como tais
pelo Garante — Orgao italiano de regulagdo, ndo podem ser interrompidos por
comerciais. Nos canais publicos italianos, também é proibida a insercdo de publicidade

quando da transmiss&o de qualquer tipo de programa destinado as criangas.

Francga

Podem existir interrupgdes publicitarias, desde que estas respeitem “as interrupcdes
naturais de cada programa”. Para tanto, deve haver um periodo minimo de 20 minutos
entre duas interrupgdes sucessivas. Ja nos canais publicos, “as obras cinematograficas
e audiovisuais ndo podem ser interrompidas por mensagens publicitarias”. Sendo

assim, os anuncios devem ser veiculados apenas entre cada programa. Porém, o
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programas compostos por partes autbnomas e veiculados antes das 20h podem ser
interrompidos, devendo, para isto, obter uma autorizacdo do Conséil Supérieur de

I’Audiovisuel, organismo responsavel pela regulagdo do audiovisual.

b) Auto-Regulamentacgao

Alemanha

Conta com um 6rgao de autodisciplina do setor publicitario, o Conselho de Publicidade
(Werberat), que promove debates internos entre as empresas desse ramo, procurando
intermediar as discussdes entre a populagédo e as agéncias de publicidade. O Werberat
também propde algumas orientacbes gerais dispostas pela Diretiva Televisdo sem

Fronteiras.

Italia

Conta com uma série de codigos que fornecem orientagbes quanto a protegcado da
infancia em relagéo a publicidade. O Cédigo de Comportamento sobre a Relagao entre
a Televisao e os Menores, por exemplo, dispde que a programacéo televisiva deve se
empenhar em controlar o conteudo da publicidade, a fim de ndo transmitir anuncios que
possam lesar o desenvolvimento harmdnico dos menores ou que possam constituir
fonte de perigo fisico ou moral para os mesmos. Conta, também, com o Cdodigo de
Autodisciplina Publicitaria Italiana, que além daquilo que ja foi comentado, estabelece
que os anuncios ndo devem dar a entender que a falta do produto anunciado significa
inferioridade ou absolva as criancas de realizar tarefas solicitadas por seus pais e
determina que o uso de criangas e adolescentes em mensagens publicitarias deve

evitar qualquer abuso dos naturais sentimentos dos adultos pelos mais jovens.
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Franga

Os codigos de auto-regulamentagao franceses, como os Cahiers des Charges e as
Convencodes, também trazem restricbes a publicidade, todas elas previstas pela Diretiva
Européia sobre a Televisdo sem Fronteiras.

Inglaterra

O codigo desenvolvido pelo Independent Television Commission (ITC), sobre a pratica
da publicidade determina, além das questdes ja referidas, que os anuncios de
brinquedos e jogos ndo devem enganar a crianga, levando em conta a sua imaturidade,
quanto ao tamanho do produto e suas propriedades. Além disso, as mensagens
publicitarias ndo devem levar a crianga a acreditar que ndo possuir o produto a tornara

inferior em alguma medida.

Pode-se, assim observar que nestes paises quatro diferentes instancias tém contribuido
para assegurar uma prote¢cdo adequada ao publico infantil: a legislagcdo de cada pais;
as autoridades nacionais de regulagao; as recomendagdes européias, como a Diretiva
Televisdo sem Fronteiras; e as formas de auto-regulamentagdo instituidas pelas
empresas responsaveis pela produgdo e transmissdo de programas. Entretanto, a
simples existéncia de leis e dispositivos ndo assegura uma protegao efetiva as criangas,
ja que a protecdo a infancia na televisdo esta ligada ndo apenas a sua regulagéao e
regulamentagao, mas também a forma como a questdo € encaminhada pela sociedade
civil e pelos préprios meios de comunicagao. Vale ressaltar ainda que, apesar de a
maioria dos dispositivos existentes apontar para uma protecdo baseada no controle das
mensagens audiovisuais, algumas experiéncias em paises como a Franga, a Inglaterra
e a Alemanha atentam para um outro tipo de protecdo, dessa vez calcado na criancga.
Trata-se das experiéncias de “educagdo para a imagem” que buscam fornecer as
criangas instrumentos para que elas possam desenvolver um espirito critico em relacéo

aquilo que assistem na tevé, passando a ser agentes de sua propria protegao.
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Além dos paises acima ha exemplos como a Suécia, Sui¢a e Noruega, onde nenhum
comercial de produto infantil pode se dirigir a crianga como publico-alvo; a provincia de
Quebec, no Canada, baniu o marketing para criangas abaixo de 13 anos, a Grécia
proibe propaganda de brinquedos na TV entre 7 a.m e 10 p.m. Na Bélgica, a
publicidade dirigida a menores é vetada cinco minutos antes, durante e apdos a exibigéo
de programas infantis e ainda ha exemplos da Finlandia, Nova Zelandia e outros (LINN,
2004A; SCHOR, 2004).
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2 A Publicidade Infantil no Brasil

2.1 Historico

Na historia brasileira, a publicidade surge com a criagdo da imprensa, ha cerca de 200
anos, e inicialmente consistia na descricdo minuciosa de um servico ou produto
colocado a venda (PEREIRA, 2002). O primeiro anuncio impresso foi editado no dia 17
de setembro de 1808 no jornal Gazeta do Rio de Janeiro e tratava-se da venda de um
imovel (PINHO, 1995%, apud KOK, 2002). No inicio, os anlincios apresentavam-se como
comunicados, sem intengdo de persuasdo, como denuncia a chamada “para quem
quiser”, recorrente em quase todos os anuncios da primeira metade do século XIX. Com
o desenvolvimento da imprensa os anuncios se multiplicaram, vendendo todo tipo de
produtos, além de imdveis e, aos poucos, passaram a articular textos com imagens
ilustrativas. Assim a publicidade se tornou popular em jornais, revistas, almanaques,
pasquins, cartazes, calendarios e folhinhas (KOK, 2002; PEREIRA, 2002).

O radio ganhou muita forga no pais com o crescimento da industria, multiplicando nesse
meio os investimentos publicitarios e as vendas. Vale lembrar que no Brasil a primeira
emissora de radio foi a Radio Sociedade do Rio de Janeiro, fundada em 1923 (KOK,
2002), tendo em 1933 surgido os primeiros anuncios neste veiculo. “A era da chamada
‘comunicagdo de massa’ despontava no horizonte” (ARRUDA, 2004, p. 121-122).

A televisdo chegou ao Brasil na década de 50 pelas maos de Assis Chateaubriand que,
em 18 de setembro de 1950, colocou no ar oficialmente a TV Tupi de Sdo Paulo e
como, na época, ndo havia televisores ainda em Sao Paulo e nem em outro lugar do

pais, Chateaubriand espalhou os aparelhos pela cidade (ACHE, 2005).

Como ocorreu em outros paises, a chegada da televisdo trouxe uma nova dimenséao e
forga a publicidade, sendo aquela majoritariamente financiada por esta. Os primeiros
anunciantes foram a Companhia Antarctica Paulista, Laminagdo Nacional de Metais e
Moinho Santista (PINHO, apud KOK, 2002). A publicidade massiva pela televisao

® PINHO, J. B. Trajetéria e Questdes Contemporaneas da Publicidade Brasileira, Sao Paulo: Intercom,
1995
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impulsionou o mercado no pais. Foi o periodo da implantagdo da industria
automobilistica, em que o capital estrangeiro comandava o processo de
industrializac&o; da construcdo de Brasilia como a nova capital e da febre do crediario;
bem como das promog¢des nos pontos de venda (GIACOMINI, 1991°, apud BEULKE,
2005; KOK, 2002).

A publicidade, com o passar do tempo, nas décadas de 60 e 70, tornou-se uma
verdadeira industria alimentada pelo consumo de bens da classe média urbana em
ascensao (ARRUDA, 2004). Houve, assim, a explosdo do consumo, das marcas,
novidades expostas na vitrines das lojas, nas revistas, nos jornais e, principalmente, na
televisdo que ja recebia as maiores verbas publicitarias. O investimento publicitario
passou de 1 bilhdo de cruzeiros no inicio da década de 70 para aproximadamente 45
bilhées ao seu final (PINHO, apud KOK, 2002).

Os primeiros programas patrocinados da televisdo, normalmente levavam o nome do
anunciante que comprava o0 espaco e se responsabilizava pela sua producdo. A partir
dos anos 70, entretanto, a programagéo € assumida exclusivamente pelas emissoras,
sem vincular o anunciante ao nome do programa (RAMOS; MARCONDES, 1995,
apud PEREIRA, 2002).

No que se refere a publicidade dirigida a crianga, pode-se afirmar que no Brasil, assim
como ocorreu nos Estados Unidos, foi preponderantemente associada ao
relacionamento dessa crianca com a televisdo. E possivel afirmar que a TV é meio
predominante utilizado para o marketing de produtos para as criangas (KUNKEL et al.,
2004) por ser o veiculo de comunicacdo que mais as atinge (TEREPINS, 1993;
PEREIRA, 2002), evidentemente por ainda se caracterizar como sua principal fonte de
entretenimento (EURODATA TV, 2005; REVILLION; KLAFKE, 2004).

Pereira (2002) afirma que “n&o dispomos de uma historia concisa da presenca da
televisdo no Brasil” (p.88), mas ainda assim é possivel através de seus fatos mais

® GIACOMINI FILHO, G. Consumidor versus Propaganda. Sdo Paulo: Summus, 1991.
' RAMOS, R.; MARCONDES, P. 200 anos de propaganda no Brasil : do reclame a cyberanuncio.
Séo Paulo: Meio e Mensagem, 1995.
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marcantes, desenhar as principais caracteristicas dessa relacao que esta estreitamente

ligada a questao da publicidade. (Ver anexo A - um historico da programagao infantil).

Em 1952 estreou, na TV Tupi, a primeira versdo de um dos programas infantis de maior
sucesso no Brasil: O Sitio do Picapau Amarelo, uma adaptacdo da obra de Monteiro
Lobato feita pela escritora Tatiana Belinky”. O primeiro programa infantil de auditério foi
importado do radio pela TV Tupi: foi o Clube do Guri (originalmente chamado de
Gurilandia) que tinha como patrocinador as industrias de chocolate Neugebauer. O
programa durou 21 anos no ar (1955 - 1976) e as principais atragdes eram cantos,
declamagdo de versos, concursos de conhecimentos gerais e cangbes com

instrumentos musicais realizados por criangas (PEREIRA, 2002; ACHE, 2005).

Mais tarde, a propria TV Tupi emplacou outros sucessos infantis, como o Teatrinho Trol
(1956 - 1966) e o Capitdo Aza (1966 - 1979) que aléem de suas préprias atragoes
também apresentava outras, como desenhos animados, provavelmente iniciando o

formato de programa infantil que apresenta desenhos animados (ACHE, 2005).

E, segundo nos conta Pereira (2002), fascinada por essa nova forma de entretenimento,
a crianga passou a subverter algumas regras familiares, protelando cada vez mais os
horarios estabelecidos para ir dormir. Movida pelas manifestacdes de desconforto de
algumas familias, a propria TV Tupi, no final dos anos 50, através de um filme de
animacao embalado por um jingle infantil comegou a transmitir o recado: “Esta na hora
de dormir!”. Assim, por volta das oito horas da noite o comercial dos cobertores Parayba
anunciava: “Ja é hora de dormir, ndo espere a mamde mandar...” (PRADO, 2001
apud HENRIQUES, 2005).

" Na Tupi o programa foi exibido até 1963. O programa teve uma segunda verséo exibida em 1967 pela
TV Bandeirantes, com o patrocinio do Bolo Pullman, uma terceira verséo exibida na TV Globo de 1977 a
1986 e uma ultma versdo exibida ainda na TV Globo de 2001 a 2005. Vale ressaltar que segundo
reportagem da revista época, essa Ultma versao do programa, virou febre de consumo €, em 2003 havia
dado origem a 400 produtos licenciados (FRANZOIA; VELLOSO, 2003).

> PRADO, A. E. O. A. A Publicidade que se aproveita de deficiéncia de Jjulgamento e experiéncia da
criang. Dissertacdo (Mestrado) — Faculdade de Direito da Pontificia Universidade Catdlica de S&o Paulo,
Séo Paulo, 2001
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Pereira (2002) analisa aquilo que chama das trés mudangas qualitativas ocorridas na

relagcao entre a crianga e a televisao:

1. Uma primeira, deu-se nos anos 60, no momento em que a crianga
deixou de ser apenas espectador e passou a ser também
protagonista dos programas exibidos. Inicialmente com participagao
restrita a programagéao infantil ou a espetaculos de cunho artistico e
cultural, a crianga tornou-se aos poucos uma imagem bastante presente

(p- 88);

2. Uma segunda mudanca diz respeito a criacdo de um novo conceito de
programa infantil, ndo mais pautado em historias da literatura ou em
apresentagbes artisticas, mas em animag¢ao e gincanas. Esse novo
formato, padronizado a partir dos anos 80, faz da apresentadora do
programa sua figura central e confere a crianga um novo lugar no
espago midiatico: transformada em cenario, ela se alterna entre a
imobilidade de ser um mero “pano de fundo” e o incessante e desconexo
movimento das dangas coreografadas, brincadeiras competitivas que
valem prémios, degustagdo ou exibicdo de produtos de empresas que
patrocinam o programa. Paralelamente, cria-se um mercado de produtos
vinculados aos programas e a figura das apresentadoras, que variam
desde bonecas e estampas em vestuario até aparelhos eletrdnicos,
utensilios domésticos e alimentos, e ajudam a consolidar, junto a
crianca, o status de consumidor.(p.89 ) - grifo nosso)

E importante ressaltar que essas apresentadoras infantis, praticamente se tornaram
uma marca registrada dos programas infantis no inicio da era moderna da televisao
brasileira. E nestes programas tornou-se uma constante a utilizacdo da técnica do
merchandising, notadamente o merchandising testemunhal por parte das
apresentadoras’ (TEREPINS, 1993; MOMBERGER, 2002).

Foi, também, a partir desse modelo de programa infantil que comegou a ser explorado,
ou pelo menos, sistematicamente explorado pela publicidade no Brasil, o desejo natural
da crianga de ser como os mais velhos, de se espelhar nas criangas mais velhas ou nos
adultos. Nessa época, comegaram a surgir produtos para as criangas que eram como
imitacdo de produtos usados pelas apresentadoras ou suas assistentes: a sandalinha
da apresentadora X, o baton da apresentadora Y, etc. Cria-se, assim, um batalhdo de

mini-adultos em suas roupas, saltos, cores - a compressio da Infancial

'* Conforme MOMBERGER (2002), em 2001 as insergdes publicitarias através da fala da apresentadora
Eliana somaram o nimero de 440, em seis meses, de um Unico fabricante de brinquedos.



65

3. A “terceira mudanga significativa esta ligada ao surgimento de
emissoras de televisio especificamente dedicadas ao publico
infantil, todas de canais por assinatura, na sua maioria estrangeiros e
veiculados em paises com distintos fusos horarios, durante as 24 horas
do dia. Passados muitos anos da vinheta que nos avisava a hora de
dormir, esses canais —, ao contrario, independentemente do horario, nos
interpelam a n&o sair da frente da televisdo, seja de maneira ludica, com
charadas ou anuncio de outros programas, seja pela explicitacdo de um
argumento de autoridade: ‘N&o sai dai! A gente volta ja!”” (p. 89).

Junto com esses canais (e até como parte deles), vieram os contratos de licenciamento
para a utilizagdo da imagem dos personagens dos desenhos animados; o que expandiu
e diversificou no pais a pratica iniciada na fase anterior, com os produtos que levavam o

nome das apresentadoras de programas infantis.

Pereira (2002) afirma, ainda, que o meio publicitario e o mercado assumiram a crianga
definitivamente como espectador/consumidor entre as décadas de 70 e 80. Podemos
associar que isto tenha ocorrido justamente devido ao fortalecimento da programacgéo
infantil nessa época, principalmente a partir da década de 80 quando intensificou-se a
programagcao infantil na televisdo, bem como a produgéo de artigos voltados as criangas
(SAMPAIO; BARROS, 2003).

2.2 Consumidor Infantil Brasileiro

Segundo Steinberg e Kincheloe (2001)", apud Sampaio e Barros (2003), vem
acontecendo uma producgdo corporativa da cultura infantil, em que as grandes
empresas detentoras dos meios de comunicagdo mantém seu poder e seus lucros
‘produzindo” prazer aos seus consumidores, levando através de seus produtos
mediaticos modelos e mensagens capazes de interferir nos valores e escolhas dos
individuos, sobretudo das criangas. Este fenbmeno apresenta-se em carater global
(LANGER, 2004), porém podemos afirmar que no Brasil a poderosa dimensdo do

mercado infanto-juvenil funcionou como uma alavanca importante deste processo.

'* STEINBERG, S., KINCHELOE, J. (org). Cultura infantil: a construgéo corporativa da infancia. Tradugao
George Eduardo Japiassu Bricio. Rio de Janeiro: Civilizagao Brasileira, 2001.
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No Brasil existem, aproximadamente, 36 milhdes de criancas de até 10 anos,
equivalendo a quase 22% da populacao (IBGE, 2004) que, segundo a revista Veja,
movimenta 50 bilhdes de reais por ano, o equivalente a 6% do PIB (LUNA apud
GIACOMINI; CREPALDI, 2004).

Estudo realizado pela ACNielsen mostra que o mercado infantil brasileiro movimentou
cerca de R$ 7 bilhdes em 2003 (ACNIELSEN, 2003). Correspondendo a um aumento
de 17,4% em relacédo ao ano anterior. O estudo analisou produtos com apelo infantil de
47 categorias de produtos compostas pelas cestas higiene e beleza, mercearia doce e
salgada, pereciveis e bebidas ndo alcodlicas. Comparando-se os volumes de vendas, o
segmento infantil obteve um crescimento de 13,4% entre 2001 e 2003, indice superior
ao do segmento adulto. Em volume de vendas, os produtos infantis cresceram 7,5%
enquanto o segmento adulto registrou crescimento de 6% (ACNIELSEN, 2003).

Segundo reportagem da revista Exame (VITURINO, 2005) as criangas e jovens
brasileiros tém renda propria em torno de 30 bilhdes de reais por ano. A mesma matéria
destaca o poder infantil de influenciar os pais em inumeras situacbes de consumo,
como na escolha da cor do carro ou na compra do pacote turistico para as férias, com

um poder de influéncia de 94 bilhdes de reais por ano.

Como consequéncia, de abril de 2004 a abril de 2005, de acordo com o Ibope Monitor,
o investimento em publicidade dirigida para criangas e adolescentes foi de, pelo menos,
117 milhdes de reais, 34% superior ao periodo anterior. De 2002 para 2003, o
investimento em publicidade para esse publico ja havia subido 40%.

Em 2005, a industria de brinquedos faturou R$ 950 milhdes de reais (ABRINQ, 2006).
Com estes numeros é possivel visualizar as dimensdes do segmento infanto-juvenil
brasileiro que equivale, por exemplo, aos mercados de paises como a Franga ou a Italia
(SAMPAIO; BARROS, 2003).
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E estas criangas mostram-se sensiveis a propaganda de todo tipo de produto, desde
brinquedos a bebidas e alimentos. Evidéncia desta afirmagdo € a lista dos maiores
anunciantes do Cartoon Network, canal de TV por assinatura que transmite desenhos
animados 24 horas por dia, onde os brinquedos continuam no topo, com 27%, porém
logo em seguida estdo as industrias de alimentos e bebidas, com 26%, e moda, com
16% da receita. Entretanto, é importante ressaltar que entre os anunciantes do Cartoon,
podemos encontrar representantes legitimos da esfera adulta, como restaurantes,

empresas de telecomunicacgdes e cosméticos (VITURINO, 2005).

2.3 A exposigao da crianga a midia no Brasil

A midia mais fortemente presente no Brasil é a televisiva. O aparelho de televisao esta
na sala, no quarto, na cozinha de pelo menos 92% dos lares brasileiros (IBGE, 2003) e,
sendo a mais popular forma de midia, constitui-se na principal fonte de lazer e
informacé&o para a infancia e a adolescéncia (PEREIRA, 2002; BUCCI, 1997).

Segundo estudo divulgado pela Eurodata TV Worldwide, em 2005, a televisdo mantém
sua importancia como principal fonte de entretenimento de lazer para as criangas;
entretanto, seu consumo varia fortemente de um pais para outro. De um painel de nove
paises analisados (Brasil, EUA, Indonésia, ltalia, Africa do Sul, Espanha, Reino Unido,
Franga e Alemanha) entre setembro de 2004 e maio de 2005, as criangas brasileiras
sdo as maiores consumidoras da televisdo, permanecendo 3 horas e 31 minutos por dia
em frente a TV (EURODATA TV, 2005). Por essas caracteristicas, é dada nesse
trabalho especial atencdo ao estudo da publicidade veiculada na televisao.

Outra evidéncia do preponderante papel da televisdo é o resultado do estudo Kiddo's -
Latin America Kids Study, patrocinado pelos canais de TV a cabo infanto-juvenis,
Cartoon Network, Nickelodeon, Disney Channel, Discovery Kids e Fox Kids, que avaliou
os habitos e estilo de vida de criangas do Brasil, México, Chile, Argentina, Venezuela e
Colémbia. O estudo foi realizado em 2003 com 1.503 criangas de 6 a 11 anos das
classes A, B e C de S&o Paulo (SP), Rio de Janeiro (RJ), Belo Horizonte (MG) e
Curitiba (PR) e mostrou, como se pode ver nos quadros 2 e 3, que a TV continua a ser
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o principal veiculo de entretenimento infantil e de interacdo com o mundo, influenciando

outras formas de entretenimento, como a Internet.

Opgoes de Lazer Internet - Acesso
Ler ou Folher Jornais 1° Canais de TV
Usar Internet 2 Personagens e bonecos
Ler Quadrinhos 3° JOgOS
Ounvir Radio 4 Misica
Assistir TV 5°  Esporte
6° Bate-papo
Quadro 2— Opcodes de Lazer Quadro 3 — Acesso a Internet
Fonte: Kiddo’s (2003) Fonte: Kiddo’s (2003)

A pesquisa também evidenciou a valorizagdo de uma cultura consumista, incutida nas
criangas. Segundo ela, 65% das criangas se importam muito com a roupa que usam e
44% com o peso. Em relagédo ao futuro, 14% dos meninos gostariam de ser jogadores
de futebol e, entre as meninas, 6% cantoras e 5% modelos, ressaltando a procura por
profissdes ligadas ao sucesso rapido e facil. Outros numeros importantes apontados
pela pesquisa: 81% das criangas assistem televisdo durante duas ou mais horas por
dia, 36,4% costumam assistir sozinhas e 45,7% assistem também com as maes, 40%
assistem televisdo até 11h da noite e somente 14% das criangas declaram brincar e
jogar com os pais; e a atividade mais frequente que fazem juntos, além de assistir
televisdo é ir ao shopping (36%). E importante ressaltar que apenas 21,9% dessas
criangas tém algum tipo de televisdo por assinatura (KIDDO’S, 2003).

Quando se fala em TV no Brasil é impossivel ndo se considerar o fato de ainda existir
uma primazia da TV aberta, que absorve também a maior parte da publicidade.
Enquanto nos maiores mercados (EUA e Europa) os investimentos em midia impressa
(jornais e revistas), quando somados, normalmente ultrapassam os dirigidos a televiséo,

na América Latina verifica-se o inverso. A Rede Globo é a maior emissora de sinal
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aberto do pais e exerce um quase monopdlio deste segmento, com 51,9% da audiéncia
(MIDIA DADOS, 2006) e 78% do investimento publicitario (LIMA, 2003).

Pesquisas realizadas pelo PTS (Pay TV Survey - Levantamentos periodicos do setor de
TV por Assinatura no Brasil) mostraram que em 2005 havia 4,08 milhdes de domicilios
com acesso a TV por assinatura (Midia Dados, 2006), correspondendo a
aproximadamente 8% do total de domicilios com TV que, em 2004, eram de
aproximadamente 47 milhdes (IBGE, 2003). Se considerarmos apenas as regides
metropolitanas este percentual sobe para 12% (MIDIA FATOS, 2005).

Apesar de ainda pequena em relagcao a TV Aberta, a participacao da TV fechada vem
aumentando nos ultimos anos, ndo apenas em numero de assinantes, mas também no
tempo que estes assinantes dedicam a sua programagdao. Em consequéncia, o
investimento publicitario no meio cresceu 61% em 2004 (MIDIA FATOS, 2005). Outra
informagao importante para entendermos este mercado no Brasil € que quase 80% dos
usuarios da TV por assinatura concentram-se na classe A e B e ndo possuem restricoes
de consumo e a penetragcdo da TV paga nas classes sociais brasileiras apresenta
seguinte configuracdo: 66% da classe A, 25% da classe B e 6% da classe C (MIDIA
FATOS, 2005), o que traz a tona um enorme potencial de crescimento nos proximos

anos, justificando estudos envolvendo suas possiveis audiéncias e programagdes.

No quadro 4 estdo relacionados os Canais de TV por Assinatura explicitamente
dedicados ao publico infantil que operam no Brasil, suas programadoras e numero de

assinantes.

Canais Programadoras Numero de Assinantes
Boomerang Turner International do Brasil 2.178.421

Cartoon Network | Turner International do Brasil 3.002.269

Discovery Kids Discovery Network 3.138.972

Disney Channel Walt Disney Television 383.887

Jetix Walt Disney Television 2.236.338

TV Ra-Tim-Bum | Fundagao Padre Anchieta Sem Informagéo
Nickleodeon MTV Networks Latin América 2.888.765
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Quadro 4 - Canais de TV por Assinatura Infantis Operando no Brasil
Fonte dados brutos: Pay TV Survey — Base Margo-Abril/2005 — Dados fornecidos pelas programadoras.

Esta segmentagao da audiéncia realizada pela TV por assinatura, através da existéncia
de canais direcionados para publicos especificos permite que a publicidade acabe,

também, sendo mais especifica e atraindo, assim, um maior investimento publicitario

para o meio.

A percepc¢ao desta afirmagao pode ser verificada através de depoimento de um membro
do departamento de marketing de uma industria de alimentos:

Criamos a linha de sucos infantis, de 200 ml, que inclui os Super Frutas,
em que cada suco tem uma histéria, como se fosse um super-heroi.
Queriamos atingir as criangas de 7 a 10 anos. A TV por assinatura nao
sé permitiu essa segmentacdo como também se revelou um meio de
excelente custo-beneficio — o custo por insergéo viabilizou o projeto.
Atingimos o objetivo com as programacdes dos canais de desenhos
animados. As criangas assistiam ao desenho do super-herdéi e nos
intervalos viam os comerciais do Super Frutas. Queriamos construir
essa relacdo, que as criangas vissem 0s sucos como super-herois. E
isso aconteceu! (MIDIA FATOS, 2005, p. 24)

O processo de segmentagdo do publico infantil esta inserido em um processo mais
amplo. Trata-se da segmentagdo de mercado, cuja estratégia € reunir grupos de
consumidores com caracteristicas semelhantes, de acordo com algum critério, e
desenvolver produtos e campanhas especificos para estes grupos (SHET; GARDNER;
GARRET, 1984).

Percebe-se aqui que o fenbmeno da comunicagdo de massa, que antes era geral,
concentra-se agora em cada segmento. Empregando, porém, as mesmas técnicas,
langando mao de novas tecnolégias e do encantamento que estas permitem criar,
dividindo os indviduos em grupos para, a seguir, agrega-los da forma que melhor
convém: de acordo com o poder aquisitivo - em torno da TV paga ou aberta; por idades
ou interesses - de acordo com a programagao e temas de cada canal. O individuo cré
que opera a escolha, mas quase sempre acaba sendo conduzido e nivelado.
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E importante evidenciar que além do expressivo nimero de canais e assinantes dos
canais de TV por assinatura dedicados ao publico infantii e do aumento do tempo
dedicado por este publico em 19% entre o ano de 2003 e o primeiro semestre de 2005
(MIDIA FATOS, 2005), o tempo da programagdo infantil na TV aberta apresenta-se,
também, bastante significativo ocupando 23% da programagao diurna (7H as 18H), de
segunda a sexta, da Rede Globo, 31% da SBT, 13% da RedeTV! e 36% de toda a
programacéo da TV Cultura (MiDIA DADOS, 2006).

Uma andlise da publicidade veiculada nos intervalos dessa programacao realizada pela
Rio Midia®™ entre 31 de julho e 4 de agosto de 2006, concluiu que em uma semana de
programacao infantii matinal, trés emissoras de TV aberta do pais exibiram 447
comerciais, o equivalente a cerca de trés horas e 45 minutos da faixa horaria oferecida
(8,76%). Salienta-se aqui que o estudo ndo analisou a publicidade veiculada no interior

da programagéo.

Foram analisados os intervalos das emissoras comerciais de TV aberta que oferecem,
pela manha, programas destinados as criangas: Rede Globo, Rede TV e SBT. Os
principais pontos verificados na pesquisa sdo (TAVARES, 2006) - veja o detalhamento
dos dados no anexo B:

— 0s principais produtos anunciados sdo brinquedos, remédios de emagrecimento,
jogos de aposta, CDs de musica, mensagens via celular, cereais e comidas fast-
food;

— em média, os anuncios tém 30 segundos de duragao e cada bloco veicula de 5 a 9
comerciais, algo em torno de 2,5 a 4,5 minutos;

— tanto na Rede Globo quanto no SBT, normalmente os intervalos comerciais entram
no ar logo apdés o término dos desenhos animados, porém no SBT, em certos

'> Centro Internacional de Referéncia em Midias para Criangas e Adolescentes, vinculado a Diretoria de
Midia e Educagao da MULTIRIO (Empresa Municipal de Multimeios da Prefeitura do Rio de Janeiro).
Criado, em abril de 2004, durante a realizagcdo da 42 Cupula Mundial de Midia para Criangas e
Adolescentes com o objetivo de promover uma rede internacional de interagdes entre pessoas e
instituicbes interessadas na pesquisa, produgao e discussao de midia de qualidade para criangas e
adolescentes. Seu trabalho consiste em identificar, reunir, organizar e, principalmente, viabilizar o acesso
a pesquisas, experiéncias, produtos e profissionais de midia, de educagdo e de cultura (RIO MIDIA,
2006)
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momentos, alguns desenhos s&o interrompidos no meio da narrativa pelo intervalo
comercial sem nenhum tipo de aviso prévio;
— a maioria dos brinquedos anunciados apresentam nome estrangeiro;
— entre os comerciais, as guloseimas, comidas fast-food e alimentos voltados as
criangas ficam com a segunda posi¢ao, perdendo apenas para os brinquedos
= dos 39 comerciais desse tipo, 11 incitavam as criangcas a se dirigir a uma
grande rede de fast-food para colecionar brinquedos - porém sem esclarecer
nem as criangas, nem aos pais sobre o valor a desembolsar na compra dos

alimentos que dariam acesso aos brinquedos anunciados.

2.4 Mecanismos de Protecao

Apesar de o Brasil dispor, em tese, de alguns mecanismos de defesa dos direitos da
crianga em relacdo a abusos na publicidade, ha o grande problema da falta de
especificidade e controle desses mecanismos de defesa. Por exemplo, o Cdodigo de
Defesa do Consumidor aborda em uma de suas partes a questdo da publicidade, e em
alguns casos subentende, mas nao especifica nada em relagdo a crianga, podendo-se
observar que seu foco estd mais associado a veracidade das mensagens em relagéo ao
produto e servico oferecido e a seu preco e, muito secundariamente e de forma obliqua,

de como ele é oferecido ou se sua publicidade cria falsas necessidades.

N&o existe no Brasil, legislacdo especifica com relacdo a publicidade dirigida ao
publico infantil, sendo utilizadas para o tratamento de possiveis abusos nessa area as
leis que regulam a publicidade de maneira geral combinadas com as disposi¢des legais
que visam a protegao da criangca (HENRIQUES, 2005; MOMBERGER, 2002).

Nesse sentido, é possivel afirmar que a publicidade é regulada de forma ampla pela
Constituicdo Federal e de forma especifica pelo Codigo de Defesa do Consumidor,
cujos principios sao a base da fundamentacao legal sobre a publicidade veiculada no
pais. No que se refere, especificamente, a publicidade voltada as criangas, junta-se as

regulamentagdes acima citadas o Estatuto da Crianga e do Adolescente que busca
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disciplinar o conteudo da informagéo divulgada a essa audiéncia (HENRIQUES, 2005;
MOMBERGER, 2002).

A seguir serd apresentado um breve historico dos principais fatos associados a
evolugao dos mecanismos de controle da publicidade, buscando-se relaciona-los a
questao da crianga.

Segundo é relatado por Henriques (2005), nos primérdios da radiodifusdo no pais, as
emissoras mantinham uma programacao erudita, educativa e cultural. Essas emissoras
nao tinham fins lucrativos, sendo mantidas por associados. Porém, aos poucos a
publicidade passou a ser sua principal fonte de renda, contribuindo para o
desenvolvimento de uma programacéo, prioritariamente, popular focada na busca por
mais e melhores anunciantes. Dada a popularizacao do radio e o consequente aumento
de sua influéncia na sociedade, Getulio Vargas aprovou, em 1932, um decreto
estabelecendo as regras da radiodifusdo no pais. No que se refere a publicidade, esse
decreto autorizava a veiculagdo de comerciais durante a programag&o num limite de
10% do tempo de execugdo de cada programa, sendo este tempo depois expandido,
em 1934, para 20%. Essa limitagdo do tempo da publicidade manteve-se inalterada até
1962, quando o Cédigo Brasileiro de Telecomunicagdes, criado para tratar dos servigos
de telecomunicagbes do pais e, segundo observacdo da autora, por pressdo de
empresarios do setor da radiodifusdo, expandiu o limite maximo de tempo da
publicidade para 25% do total da programacao, estando este limite em vigor até hoje
(BRASIL, 1962). Um ponto importante a ressaltar é a ndo diferenciagéo, nesse cddigo,
na limitagdo da publicidade quando se trata de audiéncias infantis (BRASIL, 1962).
Sendo porém, vedada as emissoras de radiodifusdo educativa, por ndo configurarem
um carater comercial, a transmissdo de qualquer anuncio ou a utilizacdo de outras
praticas que configurem comercializagdo de intervalo. Todavia, poderdo receber
recursos e veicular publicidade institucional de entidades publicas ou privadas, a titulo
de apoio cultural (MINISTERIO DAS COMUNICACOES, 2007).

Noemi Friske afirma que antes do Cédigo de Defesa do Consumidor, o ordenamento
juridico brasileiro j& se preocupava e regrava a publicidade, mas isso era feito de
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maneira fragmentaria, faltando uma proibicdo geral e expressa sobre publicidade
abusiva e enganosa. Havia varias leis e dispositivos, porém faltava uma estrutura
sistematica. E s6 com a instauragdo do referido coédigo a publicidade passou a ser,
especificamente, regulamentada por lei (MOMBERGER, 2002). Antes disso, como sera
detalhado a frente, a publicidade ja era tratada de forma especifica, através de um
cédigo de ética, pelo Conselho Nacional de Auto-Regulamentagdo Publicitaria, o
CONAR.

Considerando-se o destacado papel do Codigo de Defesa do Consumidor em relagéo a
publicidade, torna-se importante o entendimento, tanto da sua implantagdo quanto de

suas principais implicacdes sobre a publicidade, notadamente a infantil.

Em seu artigo “Prote¢do do Consumidor: Um Estudo Comparativo Internacional”
Taschner (1995) traca a evolugdo da questdo da defesa do consumidor no pais que
culminou com a aprovagao do Codigo de Defesa do Consumidor.

A autora explica que a questao da defesa do consumidor chegou ao Brasil irradiada dos
USA no inicio dos anos 70, época em que a questdo passou a ser destacada na
imprensa, acompanhando casos dos USA e comparando-os com a situacao brasileira.
Havia, inclusive, jornais com sec¢des fixas para divulgar reclamagdes dos consumidores.
E interessante frisar aqui que o problema do consumidor apareceu nos debates da
época bastante ligado a questado da regulamentagao da publicidade.

Em 1971, os primeiros projetos de criagdo de um érgao de defesa do consumidor foram
apresentados no Legislativo, sendo, porém rejeitados. Ainda naquele ano realizou-se o |
Congresso Nacional de Comunicagéo, no qual se reivindicou novamente a criagao de
um orgao de defesa do consumidor (FERRARI, 1971 citado por TASCHNER, 1995).

Ainda segundo a pesquisa de Taschner (1995), por volta de 1975, foi realizado um
diagnostico da situacdo do consumidor no Estado de S. Paulo, baseado em
reclamagdes que chegavam aos jornais, objetivando a implantagdo de um sistema de

defesa do consumidor inspirado nos vigentes nos USA. A partir dos resultados desse
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diagnéstico, foi proposta a criagdo de um Sistema Estadual de Protegdo ao
Consumidor, que apds ser aprovado, em 1976, deu origem ao Procon, cuja atribuicao
inicial era colher as queixas dos consumidores, encaminha-las as entidades que
pudessem resolver o problema, e usar essas informagdes como subsidio para a

elaboracao de politicas publicas.

Percebe-se, como é observado por Taschner (1995), que no Brasil a questdo da defesa
do consumidor ganhou forca antes no Estado e depois na Sociedade Civil,
diferentemente daquilo que ocorria nos Estados Unidos na mesma época. A autora
explica que nao é dificil entender esta diferenga, se atentarmos para o cenario politico
nos dois paises naquele momento: enquanto o Brasil vivia uma ditadura militar entre
1964 e 1984, em que tinham sido limitados os direitos de manifestacédo dos cidadaos,
nos Estados Unidos vivia-se uma democracia consolidada e o movimento consumerista

estava a todo vapor.

Em 1978, no lll Congresso Brasileiro de Propaganda, foi aprovado o Cédigo de Etica da
Publicidade, que a partir de 1980 passou a ser auto-regulamentada pelo CONAR —
Conselho Nacional de Auto-Regulamentagao Publicitaria - criado pelas entidades ABA
- Associagao Brasileira de Anunciantes, ABAP - Associagao Brasileira de Agéncias de
Publicidade, ABERT - Associacdo Brasileira de Emissoras de Radio e TV, ANER -
Associagdo Nacional de Editoras de Revistas, ANJ - Associagdo Nacional de Jornais e
pela Central de Outdoor, com o objetivo de fazer valer o Cédigo de Etica da
Publicidade, j& mencionado. Nesta primeira versdo do cddigo ja havia uma parte
(Capitulo 1l, Secédo 11) abordando especificamente os anuncios dirigidos as criangas
(CONSELHO NACIONAL DE AUTO-REGULAMENTACAO PUBLICITARIA, SD [199-
?]). Em 2006, a evolugdo da sociedade brasileira e de seu corpo de leis, a
reconfiguracdo demografica do pais e politica do estado, bem como uma série de
pressdes, que serdao posteriormente analisadas, levariam o CONAR a rever a se¢ao 11
do capitulo 2 de seu cédigo e a criar novas regras para a publicidade dirigida a crianga
(EDNEY NARCHI, entrevista a autora em 20/10/06). Configurados como objeto desse
trabalho, o CONAR, o desenvolvimento de suas novas regras relacionadas a
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publicidade dirigida a crianga, bem como os fatores e eventos associados a esse fato

serao discutidos em capitulos especificos adiante.

Em 1985 fecha-se o ciclo do autoritarismo no Brasil, com o inicio da "Nova Republica" e
foi criado o Conselho Nacional de Defesa do Consumidor (CNDC) para assessorar o
presidente da Republica na elaboracdo de uma politica nacional de defesa do
consumidor. Assim, a questdo entrou na agenda do governo federal (TASCHNER,
1995).

Em 1988, uma nova Constituigdo federal promulgada no pais, (substituindo a de 1969,
vigente no periodo da ditadura) atribuiu a Unido a competéncia privada de legislar sobre
a propaganda comercial, estabelecendo que lei complementar poderia autorizar os
estados a legislar sobre questdes especificas. Determinou, também, no artigo 220, a
competéncia da lei federal no estabelecimento dos meios legais que garantam a familia
a possibilidade de se defender de programas ou programacgdes de radio e televisdo que
contrariem o estabelecido no artigo 221, ou seja, ndo atendam a principios de boa
qualidade cultural e educativa ou que nao respeitem os valores éticos e sociais da
pessoa e da familia. Assim como, da propaganda de produtos, praticas e servicos que
possam ser nocivos a saude e ao meio ambiente (HENRIQUES, 2005; MOMBERGER,
2002).

Atendendo as determinacdes da Constituicdo Federal, que estipulou a elaboragao pelo
Congresso de um Cédigo de Defesa do Consumidor, um primeiro anteprojeto foi feito
no CNDC e serviu de subsidio para as discussdes (TASCHNER, 1995).

Com o objetivo de proteger o consumidor, a questdo da publicidade foi incluida e
regulada pelo Cédigo de Defesa do Consumidor que, apds aprovagao no Congresso, foi
sancionado pelo entdo Presidente Collor em 11/09/1990 (MOMBERGER, 2002).

Especificamente em relagdo a publicidade, Henriques (2005) enumera, no Cddigo de
Defesa do Consumidor, diversos principios:
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Principio da boa fé e da equidade

Principio da identificacdo da mensagem publicitaria
Principio da vinculagao contratual da publicidade
Principio da veracidade da mensagem publicitaria
Principio ndo-abusividade da publicidade

Principio do onus da prova a cargo do fornecedor
Principio da corre¢ao do desvio publicitario

© N R 0Dd =

Principio da ndo-aplicacao do principio da transparéncia a publicidade

Dentre esses principios, parece ser adequado sublinhar os seguintes como os mais

relevantes na questédo da publicidade dirigida a crianga:

Principio da boa fé e da equidade

O objetivo primordial do Cddigo de Defesa do Consumidor é regulamentar as relagdes
de consumo por meio da criagdo de mecanismos que permitam restaurar o equilibrio
dessas relagbes, sempre com base na boa fé. Entende-se aqui, por boa fé, uma regra
de conduta a ser, obrigatoriamente, verificada no modo de agir dos participantes da
relagcdo de consumo de acordo com parametros de honestidade e lealdade aceitos pela
sociedade. Assim, para a garantia desse equlibrio e considerando ser o consumidor a
parte mais fraca da relagdo foi necessario garantir-lhe diversos direitos, também no
ambito da publicidade (HENRIQUES, 2005).

Este principio encontra-se representado no Cdédigo de Defesa do Consumidor da
seguinte forma (HENRIQUES, 2005):

— no artigo 6 que prevé como direitos basicos do consumidor a educagédo sobre o
consumo adequado, a informacdo adequada e clara e a protecdo contra a
publicidade enganosa e abusiva;

— no artigo 30 que prevé que a oferta seja vinculada ao seu fornecedor;

— no artigo 36 que prevé que a publicidade deva ser facilmente identificavel como tal

€,
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— no artigo 51 que prevé a nulidade das clausulas contratuais incompativeis “com a

boa fé ou a equidade”.

Aqui a relagao com a questao da publicidade infantil apresenta-se bastante clara, pois
se falamos da “restauracao do equilibrio das relagdes de consumo” e considerando que
as criangas, principalmente aquelas menores de 8 anos, tém pouca clareza das
intencbes persuasivas da publicidade que s&o por elas interpretadas como
informativas, verdadeiras e como forma de entretenimento (JOHN, 1999; KUNKEL et
al., 2004), estamos falando, também, do desequilibrio que pode ser provocado por uma

publicidade inadequada para audiéncias despreparadas.

Ainda nesse contexto, outro ponto primordial a ser considerado é a questdao da
hipossuficiéncia da crianga. O Cédigo de Defesa do Consumidor mantém preocupagao
especial em relagdo as pessoas consideradas especialmente frageis denominadas
hipossuficientes e que devem receber, portanto, protegdo especial. Mas o qué o Cddigo
entende por hipossuficiéncia?

Devido ao desequilibrio presente nas relagdes de consumo, todo consumidor é
considerado vulneravel, todavia Momberger (2002) explica que no Cédigo de Defesa
do Consumidor sdo consideradas hipossuficiéntes algumas categorias ou certos
consumidores, por exemplo, criangas, idosos e indios. Entendendo-se por
hipossuficientes aquelas pessoas que sdo mais vulneraveis que a média, por
possuirem algumas caracteristicas especificas. A hipossuficiéncia pode ser

caracterizada sob diversos aspectos sejam fisico-psiquica, econémica ou circunstancial.

Assim, considerando a questao da hipossuficiéncia da crianga e o principio da boa fé e
da equidade, pode-se afirmar que na relacdo de consumo, a crianga devera ser sempre
considerada hipossuficiente, dada a natureza de sua condicdo de pessoa em
formacao e, porisso, portadora de vulnerabilidade exacerbada.
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Principio da identificagdao da mensagem publicitaria

No CDC, o artigo 36 prevé que a publicidade seja facilmente identificavel como tal,
determinando, desta forma, que seja criada uma situagdo de sinceridade entre o
anunciante e o consumidor (HENRIQUES, 2005; MOMBERGER, 2002). Para que a
publicidade atenda aos padrdes éticos estipulados pela lei € necessario que o
consumidor possa, de imediato, identificar a publicidade como tal, independente do

meio em que esta esteja sendo veiculada.

Assim, é clara a proibicdo da publicidade clandestina (¢ uma publicidade “disfar¢gada”,
sendo necessario certo esforgo para que possa ser vista como tal) e da publicidade
subliminar (se apresenta por meio de mensagens visuais ou sonoras de pouca
intensidade que nao estimulam a consciéncia, mas sao registradas no subconsciénte)
(TEREPINS, 1993) que nitidamente procuram n&o ser descobertas como tais. O
merchandising, que veicula produtos e servicos de forma indireta por meio de
insergcdes em programas e filmes, ndo esta expressamente proibido, porém devera ser
vedado se for impossivel ao consumidor identifica-lo como mensagem publicitaria.
Também nao esta proibida a publicidade por testemunho, que ocorre quando uma
pessoa famosa recomenda determinado produto ou servico, se for claro tratar-se de
publicidade (HENRIQUES, 2005).

Como explica Benjamin (1999) citado por Momberger (2002) "A publicidade sé é licita
quando o consumidor puder identifica-la. Mas tal ndo basta: a identificacdo ha de ser
imediata (no momento da exposigao) e facil (sem esforgo ou capacitagdo técnica”

(p-58).

Destaca-se a importancia desse artigo, principalmente considerando pesquisas ja
citadas (JOHN, 1999; KUNKEL; ROBERTS, 1991; BUTTER et al., 1981; LEVIN;
PETROS; PETRELLA, 1982; PALMER; MACDOWELL, 1979; WARD, 1972) que
atestam que criangas pequenas tém dificuldade em identificar a publicidade e que a
utilizagdo comum dos personagens ou mesmo de apresentadores dos programas

infantis na publicidade dificulta ainda mais esta percepg¢ado, ja que de certa forma,
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dissimula a existéncia destas duas categorias diferentes: os programas e os comerciais
(KUNKEL et al., 2004). No entanto, ao analisarmos os resultados da pesquisa da Rio

Midia descritos acima vemos que, infelizmente, ele n&o é considerado.

Principio da veracidade da mensagem publicitaria

Diz respeito a autenticidade da mensagem publicitaria, que além da obrigatoriedade de
ser verdadeira nao deve carregar qualquer tipo de omissao que possa levar o
consumidor ao erro a respeito da qualidade, natureza, caracteristicas, preco,
quantidade, propriedades, origem, peso e quaisquer outras informacdes sobre o
produto ou servico (HENRIQUES, 2005).

Quanto a este principio, € facilmente perceptivel que a publicidade dirigida a crianca
normalmente carrega muito pouca informagéo e uma dose bastante alta de fantasia, o
problema é que ha pesquisas que mostram que as criangas ndo sao capazes de
distinguir entre o que é fantasia ou realidade na televisdo até os primeiros anos
escolares (KUNKEL; ROBERTS, 1991).

Principio da nao-abusividade da publicidade

O artigo 37 proibe toda publicidade enganosa e abusiva e seu paragrafo 2 discrimina
(BRASIL, 1990):

E abusiva, dentre outras, a publicidade discriminatéria de qualquer natureza, a

que incite a violéncia, explore o medo ou a supersticdo, se_aproveite da

deficiéncia _de julgamento e experiéncia da crianca, desrespeite valores

ambientais, ou que seja capaz de induzir o consumidor a se comportar de forma

prejudicial ou perigosa a saude ou seguranga” (grifo da autora)

Momberger (2002) explica:
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Este artigo tem por objetivo tutelar os consumidores em aspectos que
nao se referem a prejuizos no sentido econdmico, mas em aspectos que
possam causar prejuizos aos valores considerados importantes pela
sociedade e que de alguma forma afetam a seguranca e a sensibilidade
dos consumidores, tais como sentimentos, crencas, capacidade de
discernimento, saude, segurancga e valores ambientais (p. 59)

E importante frisar que para a publicidade ser considerada abusiva ndo precisa,
necessariamente, ter gerado um dano, basta ter potencial para tanto.

Principio da correcao do desvio publicitario

Sempre que a propaganda for considerada enganosa e abusiva é imposta uma sangao
ao anunciante. A sanc¢ao mais importante e temida € a contrapropaganda que tem
como objetivo apagar a imagem falsa produzida na mente do consumidor. Pela lei, a
contrapropaganda sera divulgada pelo mesmo fornecedor e preferencialmente com as
mesmas caracteristicas da publicidade anterior (HENRIQUES, 2005; MOMBERGER,
2002). Essa e outras formas de sangdes s6 poderao ser aplicadas apds a veiculagéo da
mensagem e se estas forem consideradas enganosas ou abusivas, evitando que se

repitam, mas como analisa Momberger (2003):

No que diz respeito a contrapropaganda, pode-se afirmar que este pode
ser considerado o meio adequado quando se tratar de publico-alvo
adulto, capaz de entender o objetivo e motivo da mensagem da
contrapropaganda, mas simplesmente ndo pode ser aplicada as
criangas pequenas que nao possuem capacidade de discernimento, ndo
distinguem programa comum de publicidade, elas também n&o irdo
entender a contrapropaganda.(pg 66).

Deve-se ressaltar, entretanto, que nem a Constituicdo Federal ou o Cédigo de Defesa
do Consumidor sédo especificos quanto a publicidade dirigida a crianga — salvo o artigo
37 do Cddigo de Defesa do Consumidor que ao proibir toda publicidade enganosa e
abusiva discrimina ser abusiva aquela que se se aproveite da deficiéncia de julgamento

e experiéncia da crianga.
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Especificamente em relagdo as criangas, além da base legal mais geral contida na
Constituicao Federal e no Cdodigo de Defesa do Consumidor ha o Estatuto da Crianga e
do Adolescente (ECA) que busca disciplinar o conteudo da informacao divulgada a

crianga.

O Estatuto da Crianga e do Adolescente foi aprovado e assinado em 13 de julho de
1990 pela lei numero 8.069 pelo entdo presidente Fernando Collor. O Estatuto dispbe
sobre a protegéo integral da crianga e do adolescente que devido a sua condigao de
pessoas em desenvolvimento, devem receber uma protecao diferenciada, especial e
integral, devendo lhes ser assegurado, por lei ou por outros meios, todas as
oportunidades e facilidades, a fim de |hes facultar o desenvolvimento fisico, mental,
moral, espiritual e social, em condigdes de liberdade e de dignidade. Essa protegéo
deve resguardar o direito da crianga e do adolescente a vida, a saude, a alimentagao, a
educacgao, ao esporte, ao lazer, a profissionalizagao, a cultura, a dignidade, ao respeito,

a liberdade e a convivéncia familiar e comunitaria (ECA, 1990).

O Estatuto estipula que a crianga e o adolescente devem ser protegidos de todas e
quaisquer formas de negligéncia, discriminagédo, exploragdo, violéncia, crueldade e
opressao, sendo punido qualquer atentado por agao ou omissdao aos seus direitos
fundamentais (ECA, 1990) e, no seu artigo 4, repete, como ¢é notado por Henriques
(2005) a designacao do artigo 227 da Constituichdo Federal, determinando a

responsabilidade da familia, da sociedade e do poder publico de assegurar, com
absoluta prioridade, os interesses da crianca e do adolescente.

Momberger (2002) atenta para o fato do ECA nao ter se preocupado especificamente
com a publicidade, mas com o conteudo da programacéao e da publicidade que alcanca
a crianga e que poderia ser danosa a ela.

Examinando essa questdao, vemos que o Estatuto, em seu artigo 76, estabelece as
normas a serem seguidas pelas emissoras de radio e televisdo quanto a programagao,

solicitando que sejam exibidas no horario recomendado para o publico infanto juvenil
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somente programas com finalidades educativas, artisticas, culturais e informativas
(ECA, 1990).

Além disso, como ja citado, o Estatuto estabelece que a crianga e o adolescente, dada
sua peculiar condicao de pessoas em desenvolvimento, recebam uma protecao
diferenciada. Com relagéo ao desenvolvimento da crianga, o artigo 71 estipula o direito
da crianca e do adolescente a informacao, cultura, lazer, esportes, diversoes,
espetaculos, produtos e servicos que respeitem sua condicdo de pessoas em
desenvolvimento (ECA, 1990). Desta forma, ndo parece inadequado afirmar que tudo o
que for oferecido a criangca e ao adolescente, inclusive por meio da publicidade, deve
ser compativel e adequado a sua faixa etaria, respeitando-se suas diversas fases de

desenvolvimento fisico e mental.

E ainda relacionado a essas fases de desenvolvimento, ha no Estatuto um capitulo de
prevencdo que trata a classificacdo e regulamentagdo da informacao, cultura, lazer,
esportes, diversées e espetaculos por faixa etaria (ECA, 1990; HENRIQUES, 2005;
MOMBERGER, 2002). Nesse capitulo, pode-se destacar os seguintes artigos:

— artigo 74 — prevé que o poder publico ficara encarregado de regular, por meio de
orgdo competente, as diversdes e os espetaculos publicos, informando sobre sua
natureza, faixas etarias a que ndo se recomendem, locais e horarios inadequados a
sua apresentacdo - o orgao competente nesse caso € o Departamento de
Classificagao Indicativa do Ministério da Justica;

— artigo 75 — prevé o direito de toda crianga e adolescente ter acesso a diversdes e
espetaculos publicos classificados como adequados a sua faixa etaria, sendo que
os menores de 10 anos de idade “somente poderdo ingressar e permancer no locais
de apresentacao ou exibicdo quando acompanhados dos pais ou responsavel’;

— artigo 76 — prevé, quanto a programacgado de radio e televisdo, que no horario
recomendado para o publico infanto-juvenil somente deverdo ser exibidos
programas com finalidades educativas, artisticas, culturais e informativas;

— artigo 79 — prevé que revistas e publicagdes destinadas a esse publico ndo poderao
conter ilustragbes, fotografias, legendas, crbnicas ou anuncios de bebidas
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alcoolicas, tabaco, armas e municdes, e deverao ser respeitados os valores éticos e

sociais da pessoa e da familia.

Vemos ai a existéncia de regulamentagdo da classificagao indicativa da informacao,
cultura, lazer, esportes, diversdes e espetaculos destinados ao publico infantil, porém
mais uma vez, excetuando os dizeres do artigo 79, nada é especificado claramente
quanto a publicidade. E, da mesma forma que ndo ha uma regulamentagao especifica
da publicidade dirigida ao publico infantil, ndo ha também legislacdo especifica
definindo a classificacao indicativa para a audiéncia desta publicidade.

N&o existindo tal regulamentagao parece ser adequado que seja observada, no minimo,
aquela existente para o conteudo da midia em que a publicidade € inserida. E ¢é isso
que o Departamento de Classificagéo Indicativa do Ministério da Justica pretende exigir,
segundo declaracédo do ex-deputado Orlando Fantazzini (entrevista a autora em
06/11/2006):

...mas tem um outro lado: O ministério da justica, com a parte da
classificagcao indicativa, o departamento, também, pode comecar a
classificar isso e vai comecar!

[...]

Porque se vocé classifica o conteudo do programa e para aquele
horario vocé tem que ter programas de conteudo educativo. Agora,
aquela propaganda ndo pode ser exibida naquele horario porque
ela ndo é educativa.

Efetivamente, a nova Classificagao indicativa, langada no dia 11 de dezembro de 2006,
pelo Ministro da Justica Marcio Thomas Bastos, além de trazer alteragbes na

classificacao por faixas de idade, agora classificadas em:

ER — Especialmente recomendado para criangas e adolescentes;
L — Livre para todos os publicos;

10 — Nao recomendado para menores de 10 anos;

12 - Nao recomendado para menores de 12 anos;

14 - Nao recomendado para menores de 14 anos;

16 - Nao recomendado para menores de 16 anos e
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18 — Nao recomendado para menores de 18 anos,

acrescenta, ainda, no processo de andlise de obras audivisuais, uma ficha para
mensuragao (veja anexo D) da publicidade durante a apresentagdo do programa -
classificada como merchandising - € nos seus intervalos. Sobre esta medida, declara-se
no manual da nova classificagéo indicativa (ROMAO; CANELA; ALARCON, 2006):
“Disponibilizar a sociedade a proporcéo e o tipo dos conteudos publicitarios presentes
na programacgao sera uma contribuigdo importante para a discussao do tema” (p.17).

N&o € objetivo do presente trabalho esgotar o assunto da classificagao indicativa, sendo
que para isso seria necessario uma analise cuidadosa de seus critérios e efetividade.
Todavia, pode-se indagar se o passo dado agora pelo Ministério da Justica ndo seria o
primeiro na direcdo de uma classificacao por faixa etaria, também da publicidade.

Tendo a anadlise dos mecanismos de defesa dos direitos da crianga no Brasil, em
relacédo a abusos na publicidade, evidenciado a inexisténcia de uma regulamentagao
especifica, mostra-se importante realgar a reflexdo de Herinques (2005, p. 238-239)

Especificamente com relagdo a publicidade dirigida ao publico infantil,
nao ha em todo o ordenamento qualquer regulamentagéo. Sao utilizadas
para tanto, as normas existentes para regular a atividade de maneira
geral, combinadas com as disposi¢cdes legais que visam a protecdo da
crianca, o que € um problema porque, apesar de o ordenamento,
interpretado conjuntamente, possuir todos os elementos necessarios
para coibir os excessos publicitarios relativos aos anuncios voltados ao
publico infantil, muitas vezes nédo consegue reprimir tais abusos de
forma contundente como poderia acontecer se houvesse
regulamentagao especifica

[...]

Por conta dessa falta de regulamentagéo especifica sobre a publicidade
voltada a crianga, inclusive no estatuto da crianga e do adolescente,
surgem inumeras questdes. Exemplificando, pode-se encontrar o
seguinte problema:

Se, (I) o ordenamento, interpretado conjuntamente, prevé que a
publicidade deve atender aos principios da identificagdo da mensagem
publicitaria e da n&o-abusividade da publicidade e a crianca é
hipossuficiente, devendo ser sujeito de direitos especiais que levem em
conta sua condigdo peculiar de pessoa em desenvolvimento e (ll)
diversos estudiosos e pesquisas concluiram que criancas ate 8 anos de
idade ndo sdo aptas a compreender de forma precisa o contetudo das
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mensagens publicitarias, ndo seria o caso de se considerar abusiva toda
e qualquer publicidade voltada as criangas dessa faixa etaria?

No entanto, o que se verifica atualmente € uma enxurrada de
mensagens publicitarias, nas mais diversas midias existentes, dirigidas
também a criancas menores de 8 anos. Parece que somente uma
regulamentagao especifica teria forgas para coibir o que, de fato, e ao
que tudo indica, ja esta previsto na lei, mas hoje, sem essa
regulamentacao, fica a cargo do poder Judiciario resolver, conforme a
casuistica e sempre dependendo de provocag¢dao do Ministério Publico
ou da propria sociedade.

O que foi visto até aqui sugere que o ordenamento juridico Brasileiro poderia impor
restricbes a publicidade dirigida ao publico infantil. Todavia sugere também que tal
situagdo nao ocorra, ndo havendo grande empenho para isto do Estado ou da
sociedade como um todo; diferentemente daquilo que ocorreu nos Estados Unidos.
Naquele pais, desde a década de 70 existe uma declarada preocupacao da sociedade
e, como consequéncia, do préprio Estado com este tema especifico e, apesar da
preocupagao com as relagdes de consumo como um todo terem alcangado o apogeu
entre meados das décadas de 60 e 70 e de seu aparente declinio a partir dai
(TASCHNER, 1995), a preocupacdo com tais questdes continua bastante forte se
comparada com o que acontece no Brasil, principalmente naquilo que se refere a
participacdo da sociedade civil (ANA LUCIA VILELA, entrevista & autora em
26/06/2006).

Analisando-se a recente histéria do pais, nao é dificil entender essa tardia manifestacao
da sociedade brasileira em relagdo aos problemas que a afetam, afinal o pais vem de
uma ditadura militar em que os direitos politicos e civis foram seriamente restringidos. O
que por um lado pode ter contribuido para um tardio despertar, ou, pelo menos,
manifestar sobre problemas sociais ja que “no Brasil, a organizagdo dos movimentos
sociais s6 pdde acontecer com mais autonomia a partir do inicio dos anos 80, com a
proximidade do fim da ditadura militar” (LEAL FILHO; REBOUCAS, 2005, p.4) como
também para o desenvolvimento de uma cultura em que se espera que todas as

solucdes partam do estado, como salientam Leal Filho e Rebougas:
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O fato de ndo haver uma tradicdo na participagdo da sociedade por
causa do espirito de passividade que foi imposto nos brasileiros ao
longo de tantos anos de regimes autoritarios, faz com que as discussdes
sobre temas nacionais fiquem colocados em um plano de espera.
Sempre ha a esperanga de que alguém va solucionar os problemas,
mesmo que digam respeito ao préprio cidaddo. (LEAL FILHO;
REBOUCAS, 2005, p. 4)

Ainda sobre o tardio despertar da sociedade para com seus problemas, Sérgio Milleto

analisa:

Nés estamos partindo de uma sociedade que veio de anos de ditadura.
Quando vocé pega a histéria do Brasil, vocé vé que a gente teve
pouquissimos periodos de democracia. Pouquissimos! Talvez nos
estejamos vivendo um dos maiores periodos de democracia, nesse
sentido da democracia que delega, que elege pessoas, e estamos
percebendo o mais rapidamente possivel que nao é suficiente vocé
delegar para que as pessoas fagam e simplesmente deixar para dali a 4
anos, 2 anos, deixar para delegar para outras pessoas e que a gente
tem que participar um pouco mais do processo. Assim como a gente
deveria participar do nosso condominio, do nosso bairro. O contribuir &
participar, ndo so6 fiscalizando, mas € contribuindo com idéias para a
construgcao de uma sociedade melhor.

[...]

O Estado também nado € nada sem as pessoas. Agora o sO delegar
também n&o vai funcionar. A gente precisa ser re-educado! (Sérgio
Milleto, entrevista a autora 07/11/2006)

Voltando a questao da defesa do consumidor no Brasil, vimos que a criacdo de uma lei
de protecado ocorreu mais pela acao do préprio Estado que pela agao ou apelo da
sociedade (Ver TASCHNER, 1995). E no que se refere a relagdo da crianga com a
publicidade, o CDC é muito pouco especifico e, talvez por essa falta de especificidade,
nem sempre cumprido considerando uma leitura em favor de um maior cuidado em
relacdo a como a publicidade é apresentada, os apelos que utiliza e as falsas

necessidades que porventura possa criar.

Por outro lado, se nos for possivel olhar a crianca separadamente da “crianca
consumidora” e sua situagéo no Brasil, parece fazer algum sentido que preocupagdes
como garantir-lhe direito a vida, a saude e a alimentagcdo tenham, de alguma forma sido

priorizadas, porém nao se pode esquecer que o Estatuto da Crianca e do Adolescente
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acrescenta a esta lista outros direitos basicos como os direitos a educagéo, ao esporte,
ao lazer, a profissionalizagcdo, a cultura, a dignidade, ao respeito, a liberdade e a
convivéncia familiar e comunitaria (ECA, 1990).

E inegavel, porém, que apesar das indisfarcaveis diferengas sociais ainda vigentes no
pais, onde 54.3 milhdes de pessoas ou 7.6 milhdes de familias vivem com uma renda
familiar de até dois salarios minimos (PRAHALAD; 2005, p. 119, apud ETHUR, 2007),
algumas vitorias importantes foram conseguidas com relagdo a crianga, sendo a
assinatura do Estatuto um marco entre elas. Outro exemplo de evolucao refere-se a
questao do trabalho infantil, como é lembrado por Sérgio Milleto (entrevista a autora em
07/11/2006):

Quando eu estava na fundagdo ABRINQ, o qué a sociedade dizia sobre
a questdo do trabalho infantil? Isso eu estou falando de 94! Até 94 a
sociedade dizia assim: “N&o, é melhor a crianga trabalhar do que ficar na
rua pedindo esmola” e a gente falou “Nao! Crianga tem que brincar, &
responsabilidade do Estado criar espago para a crianca brincar, nem
que tenha que pagar.

[...]

Ja foi ético no Brasil pessoas trabalhando 12 horas por dia, criangas,
trabalho infantil. Ndo é mais. E importante a sociedade estar discutindo e
refletindo sobre os aspectos que a afeta.

No que se refere a preocupacdo com a publicidade infantil, o despertar da
movimentacdo social mostra-se muito recente e para explicar este fato pode-se
emprestar o raciocinio de LEAL FILHO e REBOUCAS (2005) sobre a preocupagéo da

sociedade com a comunicagédo em geral:

E recente no Brasil a iniciativa de uma organizagéo social voltada para
discutir e atuar sobre interesses ligados as comunicagdes, menos ainda
a televisdo. Em um pais que viveu por muitos anos sob regimes
autoritarios, quando veio a abertura politica dos anos 80 havia muito a
se fazer. Mas o povo ndo estava acostumado a se organizar, sempre
havia sido reprimido quando tentava. E quando se deparou com a
quantidade de novos desafios ligados a qualidade da saude, da
educacao, dos transporte, da seguranga...ndo restaram muitas pessoas
para se preocuparem com a comunicagao (p. 4)

' PRAHALAD, C. K. A riqueza na base da pirdmide: Como erradicar a pobreza com o lucro. Porto Alegre:
Bookman. 2005.
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Ainda relacionado a analise acima, sera visto adiante que a recente movimentacdo de
grupos preocupados com os efeitos da publicidade infanti no Brasil surgiu,
principalmente, a partir da preocupacdo com a influéncia da Televisdo e com a

qualidade de sua programagao.

Da mesmo forma que nos Estados Unidos foi criada a CARU, auto-regulamentando a
publicidade infantil em um esforgo para se evitar legislagao restritiva, no Brasil que em
1978 ainda vivia um periodo autoritario no final da ditadura militar, foi desenvolvido o
Caodigo de Auto-Regulamentagéo Publicitaria, auto-regulamentando a publicidade como
um todo, também em decorréncia da possibilidade de restricdo legal. Este cddigo que,
diferentemente daquela da CARU, ndo é especifico para a publicidade dirigida a
crianga, ja tratava, mesmo que em um pequeno artigo, da publicidade que envolvia

criangas como consumidoras ou como modelos.

Visando entender a evolucédo da discussao no Brasil a respeito da prote¢cao da crianga
em relagdo a publicidade infantil, nos préximos capitulos o desenvolvimento dessa
trajetéria sera desenhado através do estudo do Cdédigo Brasileiro de Auto-
Regulamentagdo Publicitaria, do CONAR - orgdo responsavel pela atualizagdo e
cumprimento desse cddigo - e dos fatos e agdes que o levaram a fazer novas regras

éticas para a publicidade infantil.
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Parte lll - A Auto-Regulamentagao Publicitaria

Segundo a European Advertising Standards Alliance (EASA), a auto-regulamentacao
publicitaria deve ser entendida como um sistema pelo qual a industria publicitaria se
controla ativamente. Nesse sistema as trés partes da industria — os anunciantes que
pagam pelo anuncio, as agéncias publicitarias que s&o responsaveis por sua criagao, e
a midia que o transmite — trabalham juntas para criar padrées de publicidade e para
desenvolver um sistema que garanta que esses padrdes sejam respeitados de tal forma
que toda publicidade que nao os cumpram seja, rapidamente, corrigida ou removida
(EASA, 2003). E continua explicando o porqué da necessidade de controle na
publicidade:

A publicidade desempenha um papel vital em todas as economias de
mercado. Ela estimula o crescimento e a inovagdo, encoraja a
competicdo e aumenta a possibilidade de escolha dos consumidores.
Por tudo isso, a publicidade deve inspirar a confianga do publico; deve
ser legal, decente, honesta e verdadeira. Se é permitida a uma mau
publicidade — desonesta, falsa ou ofensiva — continuar sem ser
verificada, mesmo que isto s6 aconteca em pouquissimas situagoes,
fara com que gradualmente a confianga dos consumidores seja
destruida e assim toda a publicidade ira sofrer. Assim, é do interesse,
ndo so6 do consumidor, mas também da industria publicitaria, garantir
que a publicidade seja devidamente regulada e consumidores nao
sejam enganados ou ofendidos. (EASA, 2003, p.5, tradugao da autora).

A preocupagéo com a publicidade através de principios que a regulassem comegou na
Europa, através da International Chamber of Commerce (ICC) (CONSELHO..., SD [199-

).

A International Chamber of Commerce (ICC) é definida como um corpo representativo
que fala em nome de empresas de todos os setores e em todo mundo. A ICC promove
um sistema aberto do comércio internacional, investimento e economia de mercado,
estabelecendo padrdes nos negocios internacionais e nas regras de investimento,
assim como, em assuntos técnicos e setoriais importantes. A ICC foi fundada em 1919
e hoje agrupa milhares de companhias e de associagbes em 130 paises
(INTERNATIONAL CHAMBER OF COMMERCE, 2006)
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As regras da ICC sdo consideradas um parametro para a auto-regulagédo publicitaria
internacional desde 1937 quando sua comissao sobre Marketing e Publicidade gerou,
pela primeira vez, seu codigo sobre a pratica publicitaria. Sendo este cdodigo
reconhecido como um dos mais bem sucedidos exemplos de auto-regulamentagéo
(INTERNATIONAL..., 2006)

Assim, uma grande parte dos cédigos de auto-regulamentagéo publicitaria e, também, o
Brasileiro tém sua base nos principios formulados pela International Chamber of
Commerce (ICC) e seu Cdédigo Internacional da Pratica Publicitaria (CONSELHO..., SD
[199-7)).

Interessante notar que, em 2006, a ICC publicou uma versao consolidada de seus
codigos afirmando que “Para tratar dos novos desafios e novas tecnologias, a ICC
revisou e estendeu sua escala de instrumentos auto-regulatérios objetivando ajudar as
empresas a comercializar seus produtos de forma responsavel” (INTERNATIONAL...,
2006,p.2) e define esse seu novo codigo sobre a pratica publicitaria e de comunicagao
de Marketing como “um novo conjunto de regras para uma nova era nas comunicagoes,
cobrindo uma série de praticas de marketing desde a publicidade na Internet até sobre
o qué fazer ou ndo na comunicagao com criangas” (INTERNATIONAL..., 2006, p.3).

A partir deste ponto sera focada a auto-regulamentagéo publicitaria, especificamente a
Brasileira e a andlise de sua atuagdo como agente de protegcdo da crianga face a
abusos que |he possam ser perpetrados pela publicidade.
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1 A Auto-Regulamentagao Publicitaria no Brasil de 1978

No Brasil a publicidade é auto-regulamentada pelo CONAR que foi criado pelas
entidades ABA - Associagao Brasileira de Anunciantes, ABAP - Associagao Brasileira
de Agéncias de Publicidade, ABERT - Associa¢ao Brasileira de Emissoras de Radio e
TV, ANER - Associagao Nacional de Editoras de Revistas, ANJ - Associagao Nacional
de Jornais e pela Central de Outdoor, com o objetivo de fazer valer o Cédigo de Etica
da Publicidade, criado em 1978 (EDNEY NARCHI, entrevista a autora em 20/10/06).

A publicidade, entdo, € controlada pelo chamado sistema misto, ou seja, através de
regras legais como aquelas instituidas pela Constituicdo Federal, o Cddigo de Defesa
do Consumidor e outras leis especificas que a submetem ao poder judiciario, assim
como pela auto-regulamentagao estabelecida pelo CONAR.

Sobre esse sistema o CONAR afirma:

O sistema misto de legislagdo e auto-regulamentagdo a que a
publicidade brasileira esta subordinada é bastante confiavel e eficiente.
Até porque os infratores da lei ja estdo sujeitos a penas de multa e
detengdo (Codigo de Defesa do Consumidor), e os anuncios que
afrontam a ética séo alvo das intervengées do CONAR. (BOLETIM DO
CONAR, 2005, p. 2)

Do ponto de vista dos orgaos de auto-regulamentacao, deve-se notar (0 que aparecera
de forma clara nos préximos capitulos) a existéncia de uma Iégica ou uma constante em
regulamentar antes que o Estado o faga, porém mediante um estimulo deste. Qualquer
movimento no sentido de elaboragdo de regras mais severas ou especificas parece

estar sempre relacionado a um movimento ou intengédo do Estado.
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11 O Conselho Nacional de Auto-Regulamentagao Publicitaria —
CONAR

1.1.1 Historico

O CONAR foi criado em 1980 impulsionado pela preocupacao dos integrantes do
mercado da propaganda com uma possivel intervengdo do governo federal que
pensava em regulamentar anuncios, comerciais de TV e midia disponiveis na virada
dos anos 70 para os 80 no Brasil (CONSELHO..., SD [199-7]).

No contexto internacional, em 1978 ja havia uma forte tendéncia mundial de defesa do
consumidor- na Europa, ja havia a preocupagdo com a publicidade e mesmo revistas na
Franga e Inglaterra sobre o assunto. Por outro lado, internamente, o Brasil ainda vivia o
final da ditadura e além da existéncia de projetos de lei que buscavam proibir a
publicidade, havia, também, a intengéo do executivo de controlar o assunto (informagéo
verbal)'’.

A auto-regulamentacdo expressa através de um Codigo foi a resposta encontrada
diante da possibilidade de criagao de uma lei que controlasse a publicidade. Assim, as
normas de conduta e ética do “Cddigo Brasileiro de Auto-Regulamentagéo Publicitaria”,
cuja primeira versao foi langado em 1978 e aprovada no 3° Congresso Brasileiro de
Propaganda, evitariam choques diretos com os militares e se antecipariam as suas
intervengdes (CONAR, 2007a).

Os principais relatores do codigo foram os publicitarios Mauro Salles e Caio Domingues.
A mera existéncia de um codigo, no entanto, ndo era suficiente (CONSELHO..., SD
[199-7]), sendo necessaria a execugdo de duas importantes agdes: fazer com que o
codigo fosse cumprido e convencer as autoridades federais que a auto-regulamentagao
seria suficiente para evitar eventuais excessos e distorcdes na publicidade
(CONSELHO..., SD [199-7]; CONAR, 2007a).

' Informagao fornecida pelo Diretor Executivo do CONAR, Sr. Edney Narch no Ill Forum Crianga e
Consumo na Escola de Comunicagao e Arte (ECA) da Universidade de Sao Paulo (USP) em 30/10/2006
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Para que o cddigo fosse aplicado instituiu-se a Comissdo Nacional de Auto-
Regulamentac&o Publicitaria, que atuou em 1978 e 1979. Essa comissao, no entanto,
nao teve forga suficiente para garantir o cumprimento do cdodigo. Nas palavras de
Petrénio Corréa,

Sentia-se, porém, falta de uma estrutura autbnoma, da organizagédo de
uma entidade acima das disputas econbmicas do mercado,
independente por definicdo, enfim, dotada de personalidade juridica
distinta da dos outros personagens do mundo publicitario e que fosse
por todos acatada (CONSELHO..., SD [199-7], p. 6).

Ao mesmo tempo, o Governo Federal estudava a regulamentagao da publicidade e para
isto foi instituido um grupo de trabalho formado pelas secretarias das Comunicagdes, da
Comunicagao Social e da Industria e Comércio, cujo ministro, Camilo Penna, desejava
criar um Cdédigo Oficial que fosse o regulamentador das relagdes entre os diversos
segmentos da propaganda e a sociedade. Mediante esta possibilidade as entidades do
setor publicitario se movimentaram, passando a integrar o grupo de trabalho
(CONSELHO..., SD [199-7)).

Coube a Petrdénio Corréa, Luiz Fernando Furquim de Campos, Dionisio Poli e Jodo Luiz
Faria Netto, representando respectivamente as agéncias, os anunciantes, os veiculos
de comunicagéao e os jornais (CONSELHO..., SD [199-7]) fazer com que o Cddigo fosse
reconhecido pelas autoridades federais, convencendo-as a engavetar o projeto de
regulamentacgao e a “confiar que a propria publicidade brasileira era madura o bastante
para se auto-regulamentar” (CONAR, 2007a). Esse esfor¢co no grupo de trabalho
interministerial durou 10 meses, de junho de 1979 até abril de 1980 (CONSELHO..., SD
[199-7)).

Enquanto os representantes da ABA, ABAP, ABERT e ANJ defendiam a Auto-
regulamentagao, os representantes do governo queriam uma interferéncia do Estado
alegando que a auto-regulamentacao nao tinha forgas para estabelecer sangdes e que
a Comissao Nacional de Auto-Regulamentagéo Publicitaria ndo conseguia aplicar com
eficiéncia o Cdédigo. No avangar das negociagdes os representantes do governo

chegaram a sugerir a criagdo de uma autarquia que teria como objetivo aplicar o Codigo
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de Auto-regulamentagdo, substiuindo a antiga Comissdo Nacional de Auto-
Regulamentagdo Publicitaria e que além de representantes das entidades que
representavam os veiculos de comunicagdo e as agéncias, seria composta, também,
por representantes do governo (CONSELHO..., SD [199-7]).

Preocupados com a possibilidade de aquela autarquia evoluir para um controle total por
parte do governo, a proposta nao foi aceita e a tese da Auto-Regulamentagéo continuou
a ser defendida veementemente no grupo de trabalho. Cinco meses apds essa recusa,
em maio de 1980, o grupo interministerial aprovou a implantagdo definitiva da auto-
regulamentagao publicitaria (CONSELHO..., SD [199-7]). Faltava, pois, a criagdo de

mecanismos que possibilitassem o seu cumprimento.

Percebeu-se que para que a tarefa acima pudesse ser levada a cabo seria necessaria a
criacdo de um orgado que além da divulgagcdo do codigo, fosse responsavel pela
fiscalizagéo e julgamento de controvérsias quanto a sua observancia. Dessa forma, em
5 de maio de 1980 a Associacdo Brasileira de Agéncias de Publicidade (ABAP),
Associagao Brasileira de Anunciantes (ABA), Associacéo Brasileira das Emissoras de
Radio e Televisdo (ABERT), Associagdo Nacional dos Editores de Revistas (ANER),
Associagao Nacional de Jornais (ANJ), e a Central de Outdoor fundaram o Conselho
Nacional de Auto-Regulamentagdo Publicitaria, o CONAR (CONSELHO..., SD [199-7];
CONAR, 2007a).

O CONAR foi constituido como sociedade civil sem fins lucrativos, sendo mantido por
seus associados - agéncias de publicidade, empresas anunciantes e veiculos de
comunicagado (CONAR, 2007b), e tendo como objetivos sociais (CONAR, 2007b, Sl):

1. Zelar pela comunicagdo comercial, sob todas as formas de
propaganda, fazendo observar as normas do Cddigo Brasileiro de
Auto-Regulamentacdo  Publicitaria, que prevalecerdo sobre
quaisquer outras;

2. Funcionar como 6rgdo judicante nos litigios éticos que tenham por
objeto a industria da propaganda ou questdes a ela relativas;

3. Oferecer assessoria técnica sobre ética publicitaria aos seus
associados, aos consumidores em geral e as autoridades publicas,
sempre que solicitada;
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4. Divulgar os principios e normas do Cdédigo Brasileiro de Auto-
Regulamentacdo Publicitaria, visando a esclarecer a opinido publica
sobre a sua atuacao regulamentadora de normas éticas aplicaveis a
publicidade comercial, assim entendida como toda a atividade
destinada a estimular 0 consumo de bens e servicos, bem como
promover instituicdes, conceitos e idéias; (grifo da autora)

5. Atuar como instrumento de concérdia entre veiculos de comunicagao
e anunciantes, e salvaguarda de seus interesses legitimos e dos
consumidores;

6. Promover a liberdade de expressdo publicitaria e a defesa das
prerrogativas constitucionais da propaganda comercial.

O CONAR define como sua missao:

Impedir que a publicidade enganosa ou abusiva cause constrangimento
ao consumidor ou a empresas. Constituido por publicitarios e
profissionais de outras areas, o Conar € uma organizagdo nao-
governamental que visa promover a liberdade de expressao publicitaria
e defender as prerrogativas constitucionais da propaganda comercial.
Sua missdo inclui principalmente o atendimento a denlncias de
consumidores, autoridades, associados ou formuladas pelos integrantes
da prépria diretoria. As dentncias sdo julgadas pelo Conselho de Etica ,
com total e plena garantia de direito de defesa aos responsaveis pelo
anuncio. Quando comprovada a procedéncia de uma denuncia, é sua
responsabilidade recomendar alteracido ou suspender a veiculacdo do
anuncio. O Conar nao exerce censura prévia sobre pegas 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
Sao Paulo e atua em todo o Pais. Foi fundado em 1980” (CONAR,
2007a, SI)

O orgéao se coloca, portanto, como um mecanismo de defesa da publicidade brasileira,
“visando promover a liberdade de expressao publicitaria e defender as prerrogativas
constitucionais da propaganda comercial” (CONAR, 2007a, Sl). Esta afirmacédo é
reforgada por Narchi (EDNEY NARCHI, entrevista a autora em 20/10/06):

...a propaganda no Brasil é defendida por instituicdes fundadas por
empresarios industriais, comerciais e de servicos, agéncias de
propaganda e veiculos de comunicacdo que dela dependem como
ferramenta do marketing para ampliar os seus negécios. Essas
instuicbes que representam os empresarios, industriais, comerciais, de
servicos, as agéncias de propaganda e os meios de comunicagdo, la
atras fundaram o CONAR; em 1980, 26 anos atras. O CONAR foi
fundado em maio de 80 e de la pra ca passou a ser, recebeu uma
procuragao destas instuicdes para ser um porta voz dos interesses de
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liberdade de expressdo comercial, de defesa da publicidade - desde
que planejada, criada e veiculada sob padrdes éticos - e tem tentado
cumprir essa missdo ao longo do tempo. E nds entendemos que
vitoriosamente pelo histérico todo do CONAR

1.1.2 Estrutura

O CONAR é formado por quatro orgdos: Assembléia Geral, Conselho Superior, o
Conselho de Etica e o Conselho Fiscal (CONAR,2007c)

Os integrantes do Conselho Superior sao indicados, a cada dois anos, pelas entidades
fundadoras: ABAP, ABA, ABERT, ANER, ANJ e Central de Outdoor, elegendo uma
Direcao Executiva entre seus participantes. Essa Direcao Executiva € composta por um
Presidente, trés Vice-Presidentes, um Diretor de Assuntos Legais, dois Diretores e um
Diretor Executivo e é eleita pelo Conselho Superior entre seus participantes.

Prover alteragbes do Cédigo Brasileiro de Auto-Regulamentagao Publicitaria, bem como
cumprir e fazer cumprir as decisées do Conselho de Etica sdo algumas das atribuicdes
do Conselho Superior (CONAR,2007c).

O conselho de ética, é o 6rgdo soberano na fiscalizagao, julgamento e deliberagdo no
que se relaciona a obediéncia e cumprimento do Codigo Brasileiro de Auto-
Regulamentac&o Publicitaria (CONAR,2007c). Esta dividido em seis Camaras, sediadas
em Sao Paulo, Rio de Janeiro, Brasilia e Porto Alegre, sendo formado por 132
conselheiros, entre efetivos e suplentes, recrutados entre profissionais de publicidade
(representantes das entidades fundadoras, representantes do Conselho Nacional das
Associagdes Estaduais de Propaganda, representantes dos profissionais de Criagéo) e
representantes de consumidores. Todos trabalham para o CONAR em regime
voluntario (CONAR, 2007b; CONSELHO..., 2006).

Compete ao Conselho de Etica do CONAR (CONAR,2007c¢):

a) receber, processar e julgar as representagdes por infragdo ao Codigo Brasileiro
de Auto-Regulamentagéo Publicitaria e seus recursos;
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b) aplicar as medidas e providéncias previstas no Codigo Brasileiro de Auto-
Regulamentac&o Publicitaria aos infratores das normas nele estabelecidas;

c) atuar como mediador entre anunciantes, entre agéncias, entre aqueles e estas e
os veiculos de comunicacdo, em todos os casos de disputa, promovendo
tentativas de conciliacao das partes;

d) aprovar as sumulas da jurisprudéncia firmada, bem como deliberar sobre sua
alteracao e cancelamento, mediante proposta formal de qualquer de seus

membros ou Diretor Executivo.

O CONAR afirma, ainda, que ndo participam do Conselho de Etica, nem dos orgéos
dirigentes da entidade, pessoas investidas em cargos publicos por nomeagao ou
eleicdo ou candidatos a cargo eletivo em qualquer nivel (CONSELHO..., 2006).

1.1.3 Processos de Etica

Para que um anuncio possa ser julgado pelo conselho de ética, primeiro é necessaria a
existéncia de uma dendncia. A denuncia pode ser formulada por consumidores,
autoridades, associados do orgao ou pela prépria diretoria do CONAR que é suportada
pelo servigo de monitoria do orgdo. Para que o CONAR aceite uma denuncia seu autor
deve se identificar e envia-la por escrito através de carta, fax ou e-mail — ha no site do
CONAR um espago especifico para o registro de denuncias pelos consumidores.
Havendo consisténcia na denuncia, ou seja, indicagdes de desrespeito ao Cdédigo
Brasileiro de Auto-Regulamentagao Publicitaria (CBARP), é aberta uma representagéo
contra o0 anunciante e sua agéncia de publicidade, designada a camara onde o
processo sera julgado e sorteado um relator entre os membros do Conselho de Etica
daquela cadmara. O anunciante é informado da denuncia e pode enviar defesa por
escrito em até 5 dias utéis. O Conselho de Etica reline-se para examinar os processos
éticos de acordo com o codigo de auto-regulamentagao. As partes envolvidas podem
comparecer as reunides e apresentar seus argumentos perante os conselheiros.
Encerrado os debates, o relator anuncia seu parecer, que € levado a votagdo. O
Conselho de Etica pode recomendar a alteragdo do andncio ou até mesmo a suspensao
da sua veiculagdo em todo o pais, bem como pode advertir 0 anunciante e a agéncia. A
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decisdao é imediatamente comunicada as partes e, se for o caso, aos veiculos de
comunicagdo. Ha duas instancias de recursos. (CONAR,2007a; CONAR,2007c;
CONSELHO..., 2002).

Representantes do CONAR salientam que para um anuncio ser julgado, seus
responsaveis nao devem ser, necessariamente, associados ao orgao e que a garantia
de cumprimento da sancdo imposta reside no fato dos veiculos de comunicao
figurarem como sécios fundadores do CONAR (CLAUDIA WAGNER, entrevista a autora
em 09/11/2006; NEWMAN DEBS, entrevista a autora em 14/11/2006).

Anuncios que, por ventura, contenham infracdo flagrante ao Cédigo tém sua sustagao
recomendada de forma liminar aos veiculos de comunicag¢do. Esta sustacao imediata
podera ser concedida pelo Presidente do CONAR, pelo Presidente da Camara a qual
tenha sido distribuida a representacédo ou pelo Relator do processo na Camara ou no
Plenario, conforme a competéncia e pode ocorrer quando (CONAR, 2007c):

a) houver receio de que a recomendagao de sustagao da veiculagdo do anuncio ao
tempo de julgamento pela Camara ou pelo Plenario, caso deferida, possa
resultar ineficaz;

b) o anuncio provocar clamor social capaz de atentar contra a ética da atividade de
propaganda comercial, seu conceito e bom nome do CONAR,;

c) a infracdo ética puder ser perfeitamente caracterizada e a hipdtese estiver
sumulada em jurisprudéncia do CONAR;

d) um anuncio j& reprovado pelo Conselho de Etica voltar a ser veiculado, ainda

que com variagcdes, mantidas as mesmas infragdes.

Segundo informagdo do CONAR, até outubro de 2006, o orgdo contava com
aproximadamente 321 socios e havia processsado mais de 5.700 representagdes éticas
desde sua criagdo (informagdo verbal)18, sem nunca ter sido desrespeitado pelos

'® Informacao fornecida pelo Diretor Executivo do CONAR, Sr. Edney Narch no Illl Forum Crianga e
Consumo na Escola de Comunicagao e Arte (ECA) da Universidade de Sao Paulo (USP) em 30/10/2006
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veiculos de comunicacao e nas poucas vezes que foi questionado na Justica, saiu-se
sempre vitorioso (CONAR, 2007a).

1.2 O Cddigo Brasileiro de Auto-Regulamentagao Publicitaria

Esta fora do escopo desse trabalho tratar do cédigo como um todo. Todavia alguns

esclarecimentos de ordem geral se fazem necessarios:

O Cdbdigo Brasileiro de Auto-Regulamentacdo Publicitaria segue as diretrizes da
Camara Internacional de Comércio (ICC - International Chamber of Commerce) cujas
recomendagdes originaram o Codigo Internacional da Pratica Publicitaria e que sao a
base do cédigo de auto-regulamentagao Inglés (CONSELHO..., SD [199-7]).

E composto por 50 artigos e 20 Anexos, visando disciplinar as normas éticas a serem
obedecidas pelos Anunciantes e Agéncias de Publicidade na elaboragdo de seus
anuncios (CONAR, 2007b).

Esses artigos sao organizados como segue: ( CONAR, 2006; CONSELHO..., SD [199-
?1)

Capitulo 1 - Introducao
Tracga o perfil e objetivos do cédigo.

Preambulo - E composto pelos primeiros sete artigos do cédigo que fixam os preceitos
basicos a serem seguidos na estruturagcdo dos anuncios. Esses preceitos estao
fundamentados nas recomendagbes da Cémara Internacional do Comércio (ICC).
Segundo esses artigos todo anuncio 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 decorrentes do maior ou menor poder aquisitivo dos
grupos a que se destina ou que possa eventualmente atingir; deve ter presente a
responsabilidade da cadeia de produgéao junto ao consumidor; deve respeitar o principio
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da leal concorréncia; e respeitar a atividade publicitaria, ndo desmerecendo a confianga
do publico nos servicos que a publicidade presta. Além disso, a publicidade nao deve
contrariar os objetivos do desenvolvimento econdmico, da educacdo e da cultura
nacionais e, uma vez que exerce forte influéncia de ordem cultural sobre grandes
massas da populagdo, o Cdédigo recomenda que 0s anuncios sejam criados e

produzidos por Agéncias e Profissionais sediados no pais.

Objetivos - Os artigos de 8 a 13 tragam o alcance das recomendagdes presentes no
codigo, ou seja, onde estas prevalecem ou ndo. Assim estabelece, por exemplo, ser
objetivo do Cddigo a regulamentagdo das normas éticas aplicaveis a publicidade e
propaganda, entendidas aqui como atividades destinadas a estimular o consumo de

bens e servigos, bem como promover instituicées, conceitos ou idéias.

Interpretagdao — Composto por cinco artigos, 14 a 18, cuja importancia se refere ao
entendimento e aplicagéo do codigo. Pode-se destacar o artigo 18 que conceitualiza os

termos anuncio, produto e consumidor para efeitos do cédigo:

- a palavra anuncio é aplicada em seu sentido lato, abrangendo
qualquer espécie de publicidade, seja qual for o meio que a veicule.
Embalagens, rotulos, folhetos e material de ponto-de-venda sao, para
esse efeito, formas de publicidade. A palavra anuncio sé abrange,
todavia, a publicidade realizada em espaco ou tempo pagos pelo
Anunciante;

- a palavra produto inclui bens, servigos, facilidades, instituicdes,
conceitos ou idéias que sejam promovidos pela publicidade;

- a palavra consumidor refere-se a toda pessoa que possa ser atingida
pelo anuncio, seja como consumidor final, publico intermediario ou
usuario (CONAR, 2006).

Capitulo 2 - Principios gerais

Sao estabelecidos os principios gerais do codigo. Sao 25 artigos distribuidos em 12
secoOes, abordando os seguintes pontos:

— observancia da respeitabilidade; decéncia e honestidade;

— nao exploracdo do medo, supersticao e violéncia;
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apresentacao verdadeira do produto apregoado;

identificagdo publicitaria, em que o anuncio deve ser claramente distinguido como
tal, seja qual for a sua forma ou meio de veiculagédo como estabelece o artigo 28;
propaganda comparativa;

segurancga e acidentes, em que trata o possivel descaso por parte do anuncio pela
seguranga do consumidor;

protecao da intimidade;

poluicdo e ecologia, proibindo anuncios que direta ou indiretamente contribuam a
destruicdo do meio-ambiente;

protecdo de criangas e jovens, tanto como publico alvo quanto como atores na
publicidade;

a questao do direito autoral e plagio.

Capitulo 3 — Categorias especiais de anuncios

Estabelece as categorias de anuncios que merecem regras especiais de conduta, além

das normas gerais previstas no capitulo 2 “pela sua importéncia econémica ou social,

pelo seu volume, pelas suas repercussées no individuo ou na sociedade...” (CONAR,
2006, CONSELHO..., SD [199-7])

Essas regras especificas figuram em 20 anexos conforme quadro 5:

Anexo | Categoria de Anuncio

A

Bebidas Alcodlicas

Educacao, Cursos, Ensino

Empregos e Oportunidades

Imbveis: Venda e Aluguel

Investimentos, Empréstimos e Mercado de Capitais

Lojas e Varejo

OMMmMOO|®

Médicos, Dentistas, Veterinarios, Parteiras, Massagistas,
Enfermeiros, Servicos Hospitalares, Paramédicos, Para-
hospitalares, Produtos Protéticos e Tratamentos

Alimentos, Refrigerantes, Sucos e Bebidas Assemelhadas

Produtos Farmacéuticos Isentos de Prescri¢ao

Produtos de Fumo

Produtos Inibidores de Fumo

X<~ |T

Profissionais Liberais
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Reembolso Postal ou Vendas pelo Correio

Turismo, Viagens, Excursdes, Hotelaria

Veiculos Motorizados

Cervejas e Vinhos

Testemunhais, Atestados, Endossos

Defensivos Agricolas

Armas de Fogo

=l lpiisinviie]rdis

Ices e Bebidas Assemelhadas

Quadro 5 — Anexos do Caodigo Brasileiro de Auto-Regulamentagao Publicitaria
Fonte: CONAR(2006)

Capitulo 4 — As responsabilidades

Estabelece as responsabilidades na observancia do cédigo que cabem ao anunciante, e
a sua agéncia, bem como ao veiculo de comunicagdo. Estabelece, também, que
nenhum anunciante, agéncia, editor, proprietario ou agente de um veiculo publicitario
deve promover a publicagdo de qualquer anuncio que tenha sido reprovado pelo
Conselho Nacional de Auto-Regulamentagéo Publicitaria (CONAR,2006).

Capitulo 5 — Infragoes e penalidades

Dispde sobre as penalidades a serem aplicadas aqueles que desrespeitarem as normas
estabelecidas no Cddigo. As penalidades séo as seguintes: adverténcia; recomendagao
de alteracdo ou corre¢do do anuncio; sustacdo do anuncio com recomendacdo aos
veiculos de comunicagéo para que o fagam; divulgagéo da posi¢cao do CONAR, através
de veiculos de comunicagao, com relagdo ao anunciante, a agéncia e ao veiculo de

comunicagao quando estes ndo acatarem as penalidades impostas. CONAR(2006).
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1.3 Cddigo Associado a Protecao da Crianga antes da Alteragao

O Cédigo Brasileiro de Auto-Regulamentagdo Publicitaria foi a primeira norma ou
conjunto de normas no Brasil a abordar especificamente a questdo da publicidade

dirigida as criangas.

Em sua primeira versao havia uma parte (Capitulo Il, Secdo 11, reproduzida abaixo)
abordando os anuncios dirigidos as criangas e jovens ou a quem os utilizasse como
atores. O objetivo aqui parece ter sido tragar os principios a nortear a elaboragao de

tais anuncios.

Secéo 11 — Criancgas e Jovens

Artigo 37

No anuncio dirigido a crianga e ao jovem:

a. dar-se-a sempre atengdo especial as caracteristicas psicologicas da
audiéncia-alvo;

b. respeitar-se-a especialmente a ingenuidade e a credulidade, a inexperiéncia e
o sentimento de lealdade dos menores;

c. nao se ofendera moralmente o menor;

d. ndo se admitira que o anuncio torne implicita uma inferioridade do menor,
caso este ndo consuma o produto oferecido;

e. ndo se permitira que a influéncia do menor, estimulada pelo anuncio, leve-o a
constranger seus responsaveis ou importunar terceiros ou o arraste a uma
posi¢cdo socialmente condenavel;

f. o uso de menores em anuncios obedecera sempre a cuidados especiais que
evitem distor¢bes psicoloégicas nos modelos e impegcam a promogdo de
comportamentos socialmente condenaveis;

g. qualquer situagéo publicitaria que envolva a presenga de menores deve ter a
seguranga como primeira preocupacdo e as boas maneiras como segunda
preocupagdo. (CONAR, 71980).

Apesar de seu pionerismo na definicAo de normas relacionadas a protegao contra
possiveis abusos na publicidade direcionada ao publico infantil, pode-se perceber certa
falta de especificidade, principalmente no que diz respeito ao “como” é entendida e
aplicada a regulamentagdo - como medir, por exemplo, o quanto um anuncio pode

influenciar um menor a constranger seus responsaveis?
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Além do artigo 37, o cddigo possui alguns outros artigos e anexos que versam sobre a
protecdo a crianga e adolescentes. Algumas dessas normas, inclusive, foram
incorporadas ao codigo no decorrer dos anos, a partir da percepgao de abusos, para
evitar regulamentagdes governamentais ou mesmo para acompanhar leis especificas
aprovadas sobre o tema. Exemplos de situagdes como estas foram as alteracoes
relativas aos anuncios de bebidas alcodlicas em 2003 (CONAR, 2006; D’ERCOLE e
RIBEIRO, 2003).

Enquanto o artigo 37 focava, principalmente, as preocupagdes que deveriam ser
consideradas na elaboragdo de anuncios dirigidos as criangas, outras recomendacgdes

do cédigo relacionadas a criangas se preocupam em

a) zelar por sua seguranga na utilizagéo ou apresentagao dos produtos anunciados;

b) ndo a atingir por anuncios de produtos que Ihe sejam inadequados; e

c) nao permitir sua presencga em tais anuncios.

No que se refere a seguranga da crianga, a se¢ao 8 — Seguranga e Acidentes, no artigo

33, condena os anuncios que

a) ndo se preocupem com a seguranga, sobretudo quando neles figurarem jovens e

criangas ou quando a estes for enderegcada a mensagem,;

b) estimulem o uso perigoso do produto oferecido e deixem de especificar cuidados
especiais no tocante ao uso do produto por criangas, velhos e pessoas doentes, caso

tais cuidados sejam essenciais.

Com relagado a preocupagéo de nao atingir a crianga e o adolescente por anuncios de
produtos que n&o Ihe sejam adequados, assim como n&o permitir sua presenga em tais
anuncios, no codigo brasileiro de auto-regulamentagéo publicitaria e também de acordo
com legislagéo especifica, a publicidade de bebidas alcodlicas — Anexos A, P e T - nédo



106

devera ser dirigida a criancas e adolescentes, os quais tampouco devem figurar em tais

anuncios, cujos modelos deverdo ser e parecer maiores de 25 anos de idade.

O cddigo, entretanto, faz distingao entre os tipos de bebidas alcoolicas:

Este Cddigo, no entanto, estabelece distincdo entre trés categorias de
bebidas: as normalmente consumidas durante as refeigbes, por isso
ditas de mesa (as Cervejas e os Vinhos, objetos do Anexo "P"); demais
bebidas alcodlicas, sejam elas fermentadas, destiladas, retificadas ou
obtidas por mistura (normalmente servidas em doses, cuja publicidade é
disciplinada pelo Anexo "A"); e a categoria dos "ices", "coolers", "alcool
pop", "ready to drink", "malternatives”, e produtos a eles assemelhados,
em que a bebida alcodlica é apresentada em mistura com agua, suco ou
refrigerante, enquadrada em Anexo proprio (Anexo "T"), e no Anexo "A",

quando couber (CONAR, 2006, Sl)

E essa distingao acaba por afetar o grau de cuidados a serem seguidos na elaboragao

dos anuncios em relagéo a audiéncias infantis. Vejamos:

Apenas o anexo “A” (Bebidas Alcodlicas) solicita que o anuncio dos produtos aos
quais se refere seja inserido em programagéo, publicacdo ou website dirigidos
predominantemente a maiores de idade e em horarios estabelecidos. Esse anexo

estipula que quanto a programacgao regular em Radio e TV, mesmo por assinatura,
qualquer tipo de publicidade, inclusive merchadising, s6 sera veiculada entre 21h:30 e
06h:00 (horario local); quanto a transmissao patrocinada de eventos, as chamadas e
caracterizagdes de patrocinio estardo limitadas a identificacdo da marca e/ou fabricante,
slogan ou frase promocional, sem recomenda¢do de consumo do produto e serao
admitidas em qualquer horario e que em Cinemas, teatros e saldées 0s anuncios serao
veiculados a partir das 21h:30 (horario local); porém nao estardo sujeitos a restricées de

horario quando o espetaculo for classificado apenas para maiores de idade.

Ja nos anexos “P” (Cervejas e Vinhos) e “T” (Ices e Bebidas Assemelhadas) ndo ha
restricdes de horarios e sim recomendacgdes de cuidados especiais a serem tomados
quando o anuncio for veiculado em radio e TV, inclusive por assinatura, em horario

compreendido entre 6h00 e 21h30 (horario local) solicitando que ndo sejam
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empregados linguagem, recursos graficos e audiovisuais pertencentes ao universo

infantil.

Parece que nessa separagéo de modalidades de bebidas o codigo esteja se adequando
a (ou se valendo da) legislacao existente (BRASIL, 2003) que restringe a publicidade de
bebidas alcodlicas na TV a partir de um determinado teor alcodlico.

O cddigo, também, define que todo anuncio e em qualquer meio, inclusive internet,
devera conter uma “clausula de adverténcia” que “refletira a responsabilidade social da
publicidade e a consideragdo de anunciantes, agéncias de publicidade e veiculos de
comunicagao para com o publico em geral”. O cddigo detalha, entédo, o formato, tempo

dizeres e espaco da clausula de adverténcia para cada meio de comunicacgao.

N&o se pode negar que uma das mais importantes atua¢gdes do CONAR em relagao a
protecdo da crianga antes do advento das novas regras, em vigor desde Setembro de
2006, foi quando, em 2003, proibiu anuncios que utilizassem desenhos ou figuras do
universo cognitivo da crianga em comerciais de bebidas alcodlicas, definindo que os
anuncios de tais produtos:

[...] ndo deverdo usar linguagem, recursos graficos e audiovisuais
pertencentes ao universo infantil, tais como animais "humanizados",
bonecos ou animag¢des que possam despertar a curiosidade ou a
atencdo de menores e contribuir para a adogdo de valores morais ou
habitos incompativeis com sua condigao. (CONAR, 2006, SI)

Até entdo, “no uso inocente de tartarugas, historinhas e pasteldes, muitos comerciais
acabavam por cativar criangas e, com iSso, comecgar a criar atitudes positivas em
relagdo ao produto, tipicamente voltado a adultos, e com sérias restricbes para o
consumo” (GIACOMINI; CREPALDI, 2004, p. 1).

Porém, parece questionavel que determinados tipos de bebidas alcodlicas ainda
possam ser anunciados durante o horario da programacgéo infantil, ainda que tomando

esses cuidados, ja que, por exemplo, anuncios de cerveja geralmente mostram praia,
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verao, pessoas bonitas, alegres, idolos da TV, enfim, outros apelos que também
interessam as criancas e que podem persuadir o publico infantil a assimilar produtos e

conceitos de adultos.

Ainda relacionado a crianca e ao adolescente ha o Anexo “J” que trata dos produtos de
Fumo. O texto do anexo esclarece que a versdo original do CBARP trazia
recomendacgdes sobre a publicidade desses produtos, sendo essas recomendacdes
foram posteriormente adaptadas as as Leis n°® 9294/96 e n° 10.167/00".

Considerando as restrigdes legais quanto a produtos de fumo, com relagao a crianga e
ao adolescente, o CBARP recomenda ainda:

a) a publicidade n&o farda nenhum apelo especifico a menores de 18 anos;

b) nos anuncios ndo devera aparecer qualquer pessoa que seja ou aparente ser
menor de 25 anos;

C) ndo associara o uso do produto a pratica de esportes olimpicos e nem se
utilizara de trajes desses esportes;

d) nao empregara imperativos que induzam diretamente ao consumo.
Outros Anexos relacionados:

Anexo | - Produtos Farmacéuticos Isentos de Prescricao
A publicidade desses produtos deve ser dirigida exclusivamente aos pais e devera
tomar o cuidado de nao induzir criancas a utiliza-los sem a supervisdo de um

responsavel.

¥ Que restringem a publicidade de produtos derivados do tabaco a afixagdo de posteres, painéis e
cartazes na parte interna dos locais de venda, proibindo sua veiculagdo em revistas, jornais, televisao,
radio e outdoors e quaisquer meios eletrénicos, inclusive internet. Proibe, também o merchandising e a
propaganda em estadios, pistas, palcos ou locais similares. Além do patrocinio de eventos esportivos
nacionais e culturais (BRASIL, 2003).
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Anexo R - Defensivos Agricolas
A publicidade desses produtos nao devera, sob qualquer pretexto, utilizar modelo

infantil ou que aparente ser menor de idade.

Anexo S - Armas de Fogo

O anuncio ndo devera exibir criangas ou menores de idade, nem ser veiculado em
publicacdo dirigida ao publico infanto-juvenil. Além de estar restrito ao horarios das 23
horas as 6 horas.

A observagdo dos textos dos anexos acima apresentados, mais uma vez remete a
questao da falta de especificidade que estava presente na secao 11, referente a
publicidade dirigida a criangas e jovens. Possivelmente a maior objetividade
apresentada nesses anexos decorra do fato de as categorias de seus anuncios ja
serem, de alguma forma, tratadas por legislagdo especifica que deveria
obrigatoriamente ser respeitada pela publicidade?.

Todavia, a questdo da pouca especificidade na redagdo do texto do artigo 37, é
justificada por Claudia Wagner, uma das responsaveis pela elaboragdo das recentes
alteracdes e conselheira do CONAR:

...0 CONAR tinha um artigo pequeno sobre isso. Pequeno em linhas,
grande na esséncia. Ele abrangia muita coisa, nao era tado especifico
mas ele abrangia a publicidade que envolvia criangcas como
consumidoras, como modelos, enfim, o CONAR ja regulava isso. Auto-
regulava.

[...]

Essa subjetividade, quando vocé é relator de um processo, ainda
daquele jeito, da para vocé aplicar. Para vocé atingir muita gente,
segmentos diferenciados, vocé tem que ser mais subjetivo sendo vocé
vai cair naquela coisa da norma especifica de brinquedo - eu trabalho
muito com norma de brinquedo porque eu faco parte da ABNT - e ai, na
hora que vocé vai falar: “olha, a arma de brinquedo tem que ter uma

%0 Bebidas e Defensivos Agricolas - Lei n° 9.294, de 2 de julho de 1996, alterada pela Lei 10.167, de 27
de dezembro de 2000 e realterada pela Lei 10.702, de 14 de julho de 2003 (BRASIL, 2003);

Produtos de Fumo - Leis n° 9294/96 e n° 10.167/00 (BRASIL, 2003);

Produtos Farmacéuticos Isentos de Prescrigdo - RDC n° 102, de 30 de nov de 2000 (AGENCIA...,2000)
Armas de Fogo - Decreto n° 2998, de 23 de margo de 1999 (BRASIL, 1999)
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parte vermelha porque assim nao confunde com a outra arma” € uma
legislacao especifica. Se vocé vai colocar no codigo: “atengdo na
publicidade de anuncios infantis de brinquedos com arma de fogo...”,
vocé vai entrar numa coisa em que vocé esta desprotegendo outro que
faz arco e flecha. Entdo vocé tem que ser mais subjetivo para englobar
mais.

Ai vai depender da pessoa do conselheiro de ética, ele vai ter que
interpretar aquilo de uma outra forma, ele vai ter que olhar aquilo com
olhos de mundo, olhos gerais, olhar acima, numa coisa de soberania,
onde que esta pegando. Eu prefiro que seja subjetivo, eu acho mais facil
para aplicar, acho mais facil para tirar alguma coisa que vocé vé que é
evidentemente errada e acho que é mais facil até para discutir
(CLAUDIA WAGNER, entrevista a autora em 09/11/2006).

Era assim que se apresentava o Codigo Brasileiro de Auto-regulamentagao Publicitaria
em relagdo a crianga quando, em 2004, comegaram a surgir mudangas no cenario

internacional e nacional capazes de estimular sua revisao.
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2 As Regras para a Publicidade Infantil face a Mudangas no

Contexto Nacional e Internacional

Em junho de 2006 o CONAR anunciou o langamento de novas regras para a
publicidade infantil com a revisdo da secdo 11 que trata da publicidade para criancas e
jovens. Além da alteracdo da secao especificamente relacionada a audiéncia infantil,
foram realizadas alteracées importantes para as criancas na seciao H que trata de
alimentos (CONSELHO..., 2006).

Mas, quais foram essas alteracdes e por que ocorreram nesse momento € ndo antes?

Quiais os critérios que levaram ao texto final?

O cadigo de auto-regulamentagéo, desde seu inicio ha 26/28 anos atras
ja tinha normas para como a comunica¢ao publicitaria deveria se dirigir a
criangas ou se utilizar de modelos criancas na peca publicitaria. Sé que,
evidentemente, a sociedade evoluiu, o Brasil evoluiu, a legislagdo
brasileira evoluiu (EDNEY NARCHI, entrevista a autora em 20/10/06)

Para Edney Narchi, diretor executivo da entidade (entrevista a autora em 20/10/06), o
que levou o CONAR a alterar as normas relacionadas a crianca pode ser resumido nos

seguintes termos:

[...]foi esse conjunto de fatores: De um lado a nova realidade do direito
positivo brasileiro, de outro lado a ampliacdo do interesse que a crianga
dispertou a respeito de sua protecdo, sua formagao, sua evolugdo nas
entidades publicas e privadas, destinadas a defesa dos interesses delas
e, culminando com a possibilidade de uma aprovagao pelo congresso
nacional de legislagdes fortemente restritivas para a comunicagéo de
produtos e servigos, de produtos destinados ao uso por criangas. Entdo
o CONAR se convenceu que estava chegada a hora de tratar desse
assunto e, coincidiu com outra preocupag¢do mais ou menos simultanea
com relagdo a protecdo da saude das pessoas. [...] A Organizagao
Mundial da Saude em uma reunido de 2003, em Genebra, definiu uma
estratégia global para o combate ao que eles chamavam de epidemia da
obesidade mundial, [...] uma obesidade que era como causa de outras
doencas cronicas n&o transmissiveis como diabetes, obesidade,
hipertensao arterial e um dos focos dessa estratégia global era proteger
as criangas, proteger o publico infantil, proteger as pessoas de uma faixa
etaria baixa desse risco, proteger desse risco da obesidade.

[.]
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O qué levou o CONAR? Tudo isso! Esse ambiente internacional de
defesa da saude de criangas e nosso ambiente brasileiro de maior
protecdo em geral para a formagao desse publico.

Através da andlise de entrevistas e da coleta de evidéncias em documentos oficiais e
fontes secundarias como websites e reportagens em jornais e revistas é possivel definir
como principais fatores a iniciativa de alteragdes propostas pelo CONAR: Mudancgas no
Plano Juridico Brasileiro, assim como as pressdes exercidas por Iniciativas da

Sociedade Civil.

21 Mudancgas no Plano Juridico

No capitulo 2 desse trabalho vimos que apds a aprovagao do primeiro texto do CBARP
houve uma série de mudangas no plano juridico brasileiro capazes de fortalecer a
capacidade de tratar as questdes dos menores. A mais importante dessas mudancas foi
a aprovagdo da nova Constituicao Federal em 1988 que designou a criacédo do
Cédigo de Defesa do Consumidor, promulgado em 1990. Outro avango importante e
definitivo para a prote¢do da crianga como um todo foi a aprovagdo do Estatuto da
Crianca e do Adolescente.

No exame desse corpo de leis, no que se refere a publicidade concluiu-se que, apesar
de nédo ser especifico em relacdo as audiéncias infantis, seria suficiente para coibir os

€XCessos.

Isso, na pratica, nem sempre ocorre, pois além de nao existir um controle estrito, devido
ao fato de a legislagdo néo ser especifica, muitas vezes esbarra-se em questbes de
interpretacgao.

Entretanto, com base nessa legislagdo, o Ministério Publico ou a sociedade civil
organizada, por meio de alguma de suas associag¢des (que tenham mais de 1 ano de
existéncia), pode solicitar seu cumprimento propondo uma agéo civil publica (ver
ALARCON e QUIRINO, 2004).
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Aqui, pois, evidencia-se um outro ponto importante associado com este conjunto de
mudangas ocorridas no plano juridico brasileiro: O fortalecimento do Ministério
Publico.

A Constituicdo Federal de 1988 investiu o Ministério Publico de uma série de fungbes
que se relacionam a protec¢ao da crianga. ALARCON e QUIRINO (2004) em sua analise
do artigo 129 (abaixo) da Constiuicdo Federal - que estipula as fungdes institucionais do
Ministério Publico,
Il — zelar pelo efetivo respeito dos poderes publicos e dos servigcos de
relevancia publica aos direitos assegurados nesta Constituigao,
promovendo as medidas necessarias a sua garantia; Ill — promover o
inquérito civil publico e a acdo civil publica, para a protecdo do
patrimoénio publico e social, do meio ambiente e de outros interesses
difusos e coletivos; IV — exercer outras funcdes que lhe forem conferidas,

desde que compativeis com sua finalidade, sendo-lhe vedada a
representagao judicial e a consultoria juridica de entidades publicas.

mostram que o0 campo de atuagdo do Ministério Publico é bastante extenso,
abrangendo a protecao da infancia, do patriménio publico (lembrando que a televisao &
uma concessao pl]blica21), assim como de todas as realidades que possam ser
enquadradas na ampla expressao “e outros interesses difusos e coletivos” previsto no
inciso Il do artigo e que o controle da programacao televisiva é caracterizado como
fungdo institucional do Ministério Publico, j& que alcanga uma coletividade

indeterminavel, incluindo-se como um interesse difuso da sociedade.

Também o ECA legitimou a atuagdo do Ministério Publico, quando, em seu artigo 201,
determinou que a ele compete “promover o inquérito civil e a agao civil publica para a

protecdo dos interesses individuais, difusos ou coletivos relativos a infancia e a

2! Concessao de servico publico é a transferéncia da prestagdo de servigo publico, feita pela Unido,
Estados, Distrito Federal e Municipios, mediante concorréncia, a pessoa juridica ou consoércio de
empresas, que demonstre capacidade para seu desempenho, por sua conta e risco e por prazo
determinado. Os concessionarios do servigco publico de telecomunicagdes e de radiodifusdo sonora de
sons e imagens, utilizando-se de um bem publico — o espectro de radiofreqiiéncias - recebem delegagéo
do Estado para atender a finalidades e interesses publicos, por meio da exploragdo de tais servigos
(ALARCON e QUIRINO, 2004)
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adolescéncia, inclusive os definidos no artigo 220, § 3°, inciso I1?> da Constituicdo
Federal (ALARCON; QUIRINO, 2004).

O Ministério Publico, para o cumprimento de suas fungdes promove agdes civis
publicas e inquéritos civis publicos. Sendo também de sua competéncia efetuar
recomendacgdes visando a melhoria dos servigos publicos e de relevancia publica afetos
a crianca e ao adolescente, fixando prazo razoavel para sua perfeita adequacao, bem
como solicitar ajustamento de condutas aos infratores. Por exemplo, no caso de uma
programacgao inadequada o termo de ajustamento de condutas constitui-se no meio de
formalizar, com forga de titulo executivo extrajudicial os consensos que possam ser
construidos, através da mediacdo do Ministério Publico, entre comunicadores e
sociedade civil (ALARCON; QUIRINO, 2004).

Alarcon e Quirino (2004) destacam que Silveira apés o exame, em 2000, de acdes
propostas pelo Ministério Publico, argumenta que apesar de se evidenciar nestas agbes
a intencao de proteger direitos fundamentais lesados por programacgdes de televisao, a
escassez de iniciativas contrasta com o interesse de protecado dos referidos direitos
(SILVEIRA, 2000%°, apud ALARCON; QUIRINO, 2004).

No presente trabalho, apesar de nao ter sido realizada uma pesquisa mais aprofundada
sobre a acado do Ministério Publico em relacéo ao problema da Publicidade direcionada
ao publico Infantil, a analise de entrevistas tanto de representantes da sociedade civil
que advogam por uma regulamentagdo mais especifica da questdo, quanto de
representantes dos anunciantes e publicitarios que acreditam que a auto-

regulamentagdo é suficiente para tratar o assunto, parece adequado afirmar que se

*2 Que atribui a Lei Federal “estabelecer os meios legais que garantam a pessoa e a familia a
possibilidade de se defenderem de programas ou programagodes de radio e televisdo que contrariem o
disposto no artigo 221” - ou seja, ndo atendam a principios de boa qualidade cultural e educativa ou que
nao respeitem os valores éticos e sociais da pessoa e da familia. Assim como, da propaganda de
produtos, praticas e servicos que possam ser nocivos a saude e ao meio ambiente (HENRIQUES, 2005;
MOMBERGER, 2002).

?* SILVEIRA, D. S. Controle da Programagéo de Televiséo: Limites e Possibilidades. 2000, Dissertagéo
(Mestrado) - Universidade Federal do Rio Grande do Sul, Programa de P6s-Graduagao em Direito, Porto
Alegre, 2000.
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antes, considerando o comentario acima, o Ministério Publico pudesse ter uma postura
meramente resolutiva, dando pareceres, hoje apresenta uma postura mais ativa, muitas
vezes trabalhando em parceiria com ONGs e associagdes de protegao aos direitos das

criangas.

E, também, a ordenacéo legal sobre a publicidade dirigida & crianca e ao adolescente
composta pela Constituicdo Federal de 1988, o Cddigo de Defesa do Consumidor e o
Estatudo da Crianga e do Adolescente de 1990, a base capaz de respaldar legalmente

aqueles projetos de lei que buscam regulamentar mais especificamente o tema.

2.2.1 Propostas de legislagao para a publicidade infantil

Segundo levantamento do CONAR, até dezembro de 2004 havia mais de 200 projetos
de lei visando algum tipo de restricdo a publicidade (BOLETIM DO CONAR, 2005, p.2).

O CONAR, como interlocutor da industria publicitaria, apresenta-se categoricamente
contra qualquer tipo de regulamentagao neste setor e, através de seus representantes,
ressalta a importancia do direito a anunciar. Seu presidente, Gilberto C.Leifert, afirma
que “a comunidade publicitaria ndo se excede no exercicio das liberdades de criagao e
expressdo nem tampouco o pais carece de novas leis nesse campo” e ainda que
“‘quanto mais bem informados os cidadaos através da publicidade, mais aptos estaréo a
estabelecer comparagdes entre produtos e servigos, formar juizos de valor e prego, e
tomar, enfim, decisbes de consumo livres e conscientes” (BOLETIM DO CONAR,
2005a).

Também é questionado, pelo orgéo, o conhecimento daqueles que criam os projetos de
lei - e também daqueles que advogam a favor desses - acerca da publicidade, suas
técnicas, seus beneficios e sua capacidade de influéncia sobre os consumidores
(EDNEY NARCHI, entrevista a autora em 20/10/06, BOLETIM DO CONAR, 2005a).
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N&o € objeto deste trabalho a questdo da regulamentagéo da publicidade como um todo
ou a discusséo dos mais de 200 projetos citados, apesar de se reconhecer ser esse um
tema capaz de motivar um estudo bastante interessante e importante — que poderia, por
exemplo, tentar identificar os reais interesses e preocupagdes dos legisladores. Porém,
a apresentacdo do cenario em relagado a regulamentacdo da publicidade no legislativo
se foi importante para a compreensao do posicionamento da industria publicitaria e, por
consequéncia, do CONAR em relagdo a possibilidade de regulamentagdo no setor
especifico da publicidade infantil.

Proibir a Publicidade Dirigida as Criangas?

Através de pesquisa no portal da Camara Federal, péde-se constatar que, do total de
projetos em tramitagao até janeiro de 2007, 35 estdo de alguma forma relacionados a
publicidade infantil®* (BOLETIM DO CONAR, 2005; CAMARA DOS DEPUTADOS,
2007). Veja um resumo desses projetos no Apéndice A.

Dentre esses projetos, aquele que tem despertado a maior atengéo tanto da sociedade,
quanto do CONAR é o projeto de Lei PL 5.921/01 do Deputado Carlos Hauly que,
originalmente, buscava proibir toda a publicidade destinada a promover a venda de
produtos Infantis (CAMARA DOS DEPUTADOS, 2007).

O referido projeto esta em tramitagdo na Camara dos Deputados desde 2001 e dispoe
sobre a alteragcdo do artigo 37 do Cdédigo de Defesa do Consumidor, propondo o
acréscimo do texto: “E também proibida a publicidade destinada a promover a venda de

produtos infantis, assim considerados aqueles destinados apenas a crianga’.

# Ha no portal da Camara, uma pagina onde & possivel pesquisar as proposi¢gdes apresentadas ao
Congresso. Foi realizada pesquisa utilizando os critérios: situagdo:qualquer situagdo exceto inativas;
assunto: crianga ou publicidade ou propaganda ou infantil ou alimento. O resultado das consultas (cada
consulta permite a especificagao de até 3 assuntos) foi analisado, considerando também o levantamento
realizado pelo CONAR, chegando-se aos 35 projetos citados.
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O Voto da Relatora

A relatora do projeto na Comissdo de Defesa do Consumidor, Deputada Maria do
Carmo Lara, apos realizagédo de 4 audiéncias publicas envolvendo varios segmentos da
sociedade implementou algumas alteragdes em substitutivo ao projeto original

(informagéo verbal)®°.

Em seu relatério a favor do projeto de lei (LARA, 2006), a deputada afirma que o ato da
publicidade, “defendido por muitos como inocente, produtivo e garantido pelo direito a
livre iniciativa e pela proibigdo da censura” (p.2), pode contribuir negativamente para a
formacdo das criangas. A parlamentar apdia seu argumento em pesquisas que
mostram que, pelo menos até os sete ou oito anos, criangas ainda ndo tém capacidade

de reflexdo critica ou de discernimento sobre a publicidade.

Com efeito, a Suécia, um dos paises que baniu a publicidade dirigida ao publico infantil
na TV foi subsidiada nessa decisdo por pesquisas conduzidas naquele pais pelo
socidlogo Erling Bjurstrom que concluiram que algumas criangas ja aos 3 ou 4 anos de
idade conseguem distinguir um comercial de um programa normal de televisao, mas
somente dos 6 aos 8 anos é que a maioria consegue fazer a distingéo; e segundo o
pesquisador, s6 aos 12 anos todas as criangas conseguem ter uma posigao critica em

relacéo a publicidade ou discernir adequadamente seus objetivos (LEAL FILHO, 2006).

Outro ponto levantado é o tratamento dado em outros paises a questao, frizando-se que
apesar de diferengas nas solucdes adotadas entre os paises que se preocuparam com
a normatizagao da publicidade dirigida a crianga e ao adolescente, € “unanime a visao
da necessidade de se restringir ou mesmo proibir tal publicidade, considerando a
fragilidade e a vulnerabilidade dos menores (LARA, 2006, p.8)

% Reunido da Campanha “Quem Financia a Baixaria ¢ Contra a Cidadania” realizada em 07/11/2006 na
Assembléia Legislativa do Estado de S&o Paulo. O principal objetivo dessa reunido foi discutir o
posicionamento da Campanha quanto ao projeto de lei PL 5921/01 que previa a proibigdo da publicidade
infantil no Brasil. A relatora do projeto, apds algumas audiéncias publicas alterou o texto de proibigéo
para regulamentacdo. Alguns membros da campanha sdo contra essa alteragdo, mas entendem ser
esse ja um primeiro passo no tratamento do assunto. A relatora, Deputada Maria do Carmo Lara
participou da reunido na Assembéia Legislativa de Minas Gerais
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Sendo sublinhado neste ponto que, em relagdo a paises mais desenvolvidos, a criancga
brasileira deveria ter uma protec&o igual ou ainda maior, por um conjunto de razdes, a

saber:

a) o poder aquisitivo das familias naqueles paises é bem superior ao do Brasil;

b) o nivel de educacdo formal e de informagao disponivel para as criangas em
paises mais desenvolvidos é muitas vezes superior a de nosso pais;

C) mesmo paises com economia essencialmente capitalista tém dispensado

atencgao especial no sentido de proteger suas criangas.

Esses argumentos sao utilizados como prélogo justificando a criagdo de lei especifica
regulamentando a publicidade direcionada as criangas e adolescentes. Sendo
interessante  observar, ainda, a argumentagdoo feita sobre a igualdade ou
desigualdade nessas relagbes de consumo e que nos remete ao principio da Igualdade
e Equidade do CDC:

E sabido que o objetivo da publicidade é convencer os consumidores
potenciais do produto que anuncia sobre as qualidades e beneficios de
consumir aquilo que esta sendo ofertado. A idéia basica € vender o
produto, e quanto mais vendas melhor [...] A publicidade, na verdade, é
um dos elementos que compdem o “‘jogo do consumo”, em um papel
importante na economia e sua existéncia é justificavel. Porém, em todo
jogo deve existir regras, e deve-se levar em conta a capacidade dos
participantes para que se tenha uma “disputa” justa.

[...]

O que desejamos estabelecer com clareza é que, no “jogo” denominado
mercado de consumo, as criancas e os adolescentes ndo tém a mesma
capacidade de resisténcia mental e de compreensao da realidade que
um adulto e, portanto, ndo estdo em condicdes de enfrentar com
igualdade de forgcas a pressdo exercida pela publicidade no que se
refere a questdo do consumo. A luta é totalmente desigual (LARA, 2006,
p. 3, 4)

Sobre os mecanismos de proteg¢ao vigentes no Brasil, ressalta a liberdade existente em
se anunciar produtos e servigos, desde que licitos e de acordo com regras éticas e
legais estabelecidas. As regras legais, como ja visto nesse trabalho, sdo aquelas que
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integram a Constituigdo Federal, o Codigo de Defesa do Consumidor e o Estatuto da

Crianca e do Adolescente.

Além das regras legais, € citado, também, o Cédigo Brasileiro de Auto-Regulamentagéao
Publicitaria que “apesar de ser um codigo de ética e nao ter forga de lei, também traz
normas gerais quanto a publicidade infantil” (LARA, 2006, p.6).

Mas, se ja temos todos esses mecanismos qual o problema? — indaga. O problema,
como é explicado pela relatora, € que por serem regras gerais, que apontam apenas
principios, acabam sujeitas a interpretacao daqueles que as devem seguir ou aplicar.
Nao sao suficientes para normatizar a questdo. Para isso é preciso “determinar, da

forma mais exata e precisa possivel, 0 que € e 0 que ndo é permitido fazer em

publicidade dirigida a crianga e ao adolescente” (LARA, 2006, p.7).

O Substitutivo

A partir dos argumentos acima foi elaborada proposta de substitutivo ao projeto de lei
PL 5.921/01, apresentada a Comissao de Defesa do Consumidor em 30 de junho de
2006. Os principais pontos da nova proposta sao:

1. criagcdo de lei especifica regulamentando a questdo que dispbe sobre a
publicidade de produtos e servigos dirigida a crianga e ao adolescente; usando
como definicdo de crianga e adolescente aquela contida no ECA;

2. nao proibe toda publicidade dirigida para a crianga na TV, mas regulamenta a
publicidade direcionada a crianca e ao adolescente, proibindo a publicidade das
7 as 21 horas e penalizando as infragbes com multas, ndo s6 na TV, como

também no radio e na internet;

3. além de contar com os principios gerais ja existentes no CDC, no ECA e no
CBARRP, a proposta inclui pontos especificos proibindo:
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— qualquer tipo de publicidade, especialmente as veiculadas por radio,
televisdo e internet, de produtos ou servigcos dirigidos a crianga, no
horario entre 7 e 21 horas;

— a veiculagao de publicidade, especialmente na forma de “merchandising”,
durante programa de entretenimento dirigido a crianga ou ao adolescente;

— a utilizagdo de personagens e apresentadores de programas infantis,
inclusive desenhos animados, bonecos e similares;

— 0 uso de quaisquer técnicas na elaboracao da publicidade que possam
induzir ao entendimento de que o produto ou servico pode oferecer mais
do que na realidade oferece;

— que a publicidade seja direcionada diretamente para a crianga ou para o
adolescente por correio, correio-eletrénico, telefone, celular, entre outros;

— que a publicidade sugira que a aquisicao do produto ou servigo tornara a
crianga ou o adolescente superior a seus semelhantes;

— oferecer produto ou servico sem indicacdo dos acessorios que devam ser
adquiridos ou contratados em separado;

— 0 uso de expressdes “somente”, “apenas”, entre outras desta natureza,

junto ao precgo ofertado do produto ou servigo

4. dispde sobre as sancgdes e multas e sobre as responsabilidades, afirmando
serem “solidariamente responsaveis, independentemente de culpa, o fornecedor
do produto ou servigo, a agéncia publicitéaria e a midia utilizada para veiculagao
da publicidade” (LARA, 2006, p.14).

Uma observacao bastante importante € que tanto a relatora do projeto quanto os
representantes das entidades civis que o defendem, afirmam ser a favor da proibicao
total da publicidade dirigida a crianga, mas que, dadas as “conjunturas politicas” da
Camara e do Senado, optou-se pela regulamentacdo acima exposta, como uma
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possibilidade mais concreta de se dar um primeiro passo em direcdo a uma proibicao
total (informagao verbal)?.

O ex-Deputado Orlando Fantazzini (entrevista a autora em 06/11/2006) esclarece quais
seriam as “conjunturas politicas” que, provavelmente, inviabilizariam a aprovacédo da

extingdo da publicidade infantil:

...nossa conclusdo € que ndo tem que regulamentar, tem que proibir.
Entretanto, nés tivemos que levar em conta a realidade que nos temos
no congresso. Vocé tem um lobby poderosissimo da midia.

E sobre a constituicdo do Congresso em 2006:

...vocé tem 21% dos deputados que tém concessao de radio e televisdo
e 36% dos senadores. Quer dizer, como € que vocé consegue fazer com
que haja uma alteragdo na legislagdo? E um conjunto amplo de
parlamentares que morrem de medo da midia.

[...]

Bom, ai nés chegamos em um acordo: “Bom, ja que nos ndo temos
forga suficiente para impedir, vamos dar um passo primeiro. Vamos
regulamentar (ORLANDO FANTAZZINI, entrevista a autora em
06/11/2006)

A Posicao do CONAR

O CONAR se apresentou como o principal defensor da ndo aprovacdo de uma lei
proibindo ou restringindo a publicidade direcionada as criangas e adolescentes. Em
audiéncia realizada com o objetivo de debater, entre os diversos segmentos da
sociedade, o projeto de lei PL 5.921/01 e em posteriores declara¢gdes em seus boletins

e na impresa em geral, o orgao manifestou seu desacordo com tal medida.

% Reunido da Campanha “Quem Financia a Baixaria ¢ Contra a Cidadania” realizada em 07/11/2006 na
Assembléia Legislativa do Estado de S&o Paulo. O principal objetivo dessa reunido foi discutir o
posicionamento da Campanha quanto ao projeto de lei PL 5921/01 que previa a proibigdo da publicidade
infantil no Brasil. A relatora do projeto, apds algumas audiéncias publicas alterou o texto de proibigéo
para regulamentacdo. Alguns membros da campanha sdo contra essa alteragdo, mas entendem ser
esse ja um primeiro passo no tratamento do assunto. A relatora, Deputada Maria do Carmo Lara
participou da reunido na Assembéia Legislativa de Minas Gerais
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O orgao se vale de dois argumentos para rejeitar a regulamentacao federal:

1. A inconstitucionalidade da medida — Para defender este ponto se apdia na
garantia constitucional a liberdade de expressao, afirmando também que a
Constituicao previu que “a propaganda comercial de tabaco, bebidas alcodlicas,
agrotéxicos, medicamentos e terapias estara sujeita a restricdes legais” e
afirmando que s6 essas categorias expressamente mencionadas poderiam vir a
sofrer restrigdes previstas em Lei (CAMARA DOS DEPUTADOS, 2005).

2. Queda na qualidade das produc¢des destinadas ao publico tratado — Afirma que
com a proibicdo da publicidade as emissoras de televisao serdo privadas de
recursos que lhes permitam investir em programas de qualidade: “Receio que o
projeto, a pretexto de ampliar a protegao a criangas e adolescentes, ataque a
principal fonte de informagéo, entretenimento e cultura da populagéo”, afirmou o
Presidente do CONAR (CAMARA DOS DEPUTADOS, 2005).

Em audiéncia publica realizada em 07 de junho de 2005 com objetivo de debater o
projeto de lei 5.921/01, o entdo presidente do CONAR, Gilberto C. Leifert, defendeu a
preservacgao do espago para a publicidade dirigida a criangas e adolescentes; encerrou
sua apresentacao solicitando que o Congresso Nacional ndo acolhesse propostas de
proibigdo a publicidade, afirmando que “a propaganda comercial € a face visivel de uma
cadeia complexa da economia. Tratar apenas dela com severidade ndo € garantia do
desenvolvimento da personalidade de nossas criancas e adolescentes” (CAMARA DOS
DEPUTADOS, 2005, p. 12)

Ainda nessa ocasido, Leifert salientou que a propaganda de produtos e servigos que
interessem as criancas e adolescentes continuara a merecer cuidados especiais por

parte do CONAR, que, para isso estaria trabalhando na revisdo das normas éticas da

secdo 11 — Criancas e Jovens, do Cédigo de Auto-regulamentacdo (CAMARA DOS
DEPUTADOS, 2005).
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O Debate

Os argumentos do CONAR e de outras entidades contrarias a regulamentagéo da
publicidade infantil, como a Industria de Brinquedos, sdo rebatidos por alguns
segmentos da sociedade que nao acreditam que a auto-regulamentacéo seja suficiente
para sanar o problema.

Quanto ao argumento da inconstitucionalidade da regulamentacdo, apoiado na garantia
constitucional a liberdade de expressdo, afirmam que a publicidade ndao pode ser
considerada como manifestacdo de expressdo e sim um negocio, uma atividade
econbémica que deve ser regulada como qualquer outra (ORLANDO FANTAZZINI,
entrevista & autora em 06/11/2006; SERGIO MILLETO, entrevista & autora em
07/11/2006).

A advogada Noemi Friske Momberger, autora do livro “A Publicidade Dirigida as
Criancas e Adolescentes. Regulamentagbes e Restricbes”, afirma:

A regulamentacdo da publicidade ndo deve ser interpretada como
restricdo a liberdade de manifestacdo do pensamento, da expressao ou
informagédo como previsto no artigo 220, § 10 e 20 da Constituigao
Federal.

[...]

A mensagem publicitaria por si s6 ndo é considerada manifestagdo de
uma opinido ou pensamento, pois € considerada atividade econdmica
produtiva da empresa, segundo determinado pela Constituicao Federal
no artigo 170, V, que tem como principio a defesa do consumidor.
Portanto, ela pode ser regulamentada sim. Nao é censura! Por que isso
esta previsto na legislagao e no Codigo de Defesa do Consumidor.

[...]

Se a publicidade dirigida a crianga for totalmente proibida, isto nao
devera ser considerado inconstitucional como muitos alegam, por que
ela é uma atividade econbmica, ela ndo é considerada livre
manisfestagdo da expressdo do pensamento porque o objetivo da
publicidade é estimular o consumidor a adquirir produtos ou servicos
através de técnicas de persuasao da publicidade, despertando
necessidades e desejos em satisfazé-las através da aquisicdo dos
produtos anunciados (Entrevista a autora em 04/11/2006)
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Afirma-se, também, que a publicidade ndo é uma informacao e sim parte da mercadoria
que se pretende vender e que, como uma mercadoria, deve ser regulada (LAURINDO
LEAL FILHO, entrevista a autora em 31/10/2006); sendo lembrado que em muitos
paises onde a democracia ja é consolidada como a Noruega, Suécia, Suica, Canada e
Italia, existe a proibigdo (ORLANDO FANTAZZINI, entrevista a autora em 06/11/2006).

Orlando Fantazzini conclui:

E a liberdade de expressdo, s6 para concluir, ndo € um direito que esta
acima dos outros direitos. Quando vocé pega a carta de declaragao dos
direitos do homem, a liberdade de expressdo estd no mesmo patamar
que outros direitos. Ha o direito de ndo ter minha privacidade violada, o
direito de receber informacgéo verdadeira, ha o direito que eu tenho de
receber informagdes de todos os setores... entdo ela estd no mesmo
nivel dos demais, ndo € um direito que se sobreponha aos demais
direitos.

Quanto a questdo da qualidade da programacgao, no caso da proibi¢ao da publicidade
direcionada a criangas, o primeiro argumento € que a qualidade da programacao atual
nao é adequada: “Qual qualidade? Esses desenhos que estimulam as criangas a ser
violentas? Isso ndo é qualidade” (ORLANDO FANTAZZINI, entrevista a autora em
06/11/2006).

Falando de solugdes, é lembrado que paises que restringem a publicidade, como a
Inglaterra e os paises Nérdicos, tém sim uma programagdo de qualidade e isso
depende da responsabilidade das empresas. Corinna Hawkes (2006a) lembra o
exemplo de Quebec no Canada, onde os profissionais de marketing, ao invés de atingir
criancas, preferem veicular anuncios de produtos de limpeza, que sao de interesse dos

adultos que assistem a televisao com as criangas.

Outra idéia seria cobrar das outras pecas publicitarias um percentual para manter os
programas infantis ou, na mesma lbégica, os recursos conseguidos em outras
programacdes deveriam sustentar a infantii (NOEMI FRISKE, entrevista a autora em
04/11/2006; SERGIO MILLETO, entrevista & autora em 07/11/2006).
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Frente a hipotese da extingdo da programagao infanti em decorréncia da
regulamentagao da publicidade discute-se a possibilidade de se criar uma legislagéo
que torne obrigatéria sua existéncia (SERGIO MILLETO, entrevista & autora em
07/11/2006). Esta discussao nos leva a legislagdo americana, onde, pelo Children’s
Television Act, as emissoras sao obrigadas a apresentar um minimo estipulado de
programacao infantii com conteudo educacional/informativo e em horarios fixos e
adequados a crianga, sob pena de perderem suas concessdes (que sao publicas, assim

como no Brasil).

2.2 Iniciativas na Sociedade Civil

Percebe-se em todo o mundo o aprofundamento da preocupacdo com questdes que
envolvam saude, qualidade de vida, direitos de cidadania, informagdo aos mais fracos,
formacao e evolucao da criancga. E tal preocupacao tem motivado agdes de expressiva

importancia a questao da publicidade infantil.

2.2.1 Atuagao da OMS

Em maio de 2004 foi aprovada a Estratégia Mundial da Organizagédo Mundial da Saude
(OMS) - o bragco da saude das Organizagbes das Nagbdes Unidas (ONU) -sobre
alimentacao, atividade fisica e saude, tendo como objetivo reverter o consideravel
aumento de problemas associados a obesidade e nutrichio como um todo e,
especialmente, em criangas (WHO, 2004).

Nessa estratégia a OMS solicita a todos os paises membros a formulagdo e promogao
de politicas, estratégias e planos de agao nacionais para melhorar o regime alimentar e
aumentar a atividade fisica. Salienta que sua implementagdo requer o
comprometimento politico e a colaboragdo de diversos “stakeholders”, publicos e
privados.
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Segundo tal estratégia, governos, grupos internacionais, sociedade civil, organiza¢des
nao governamentais e o setor privado tém papel fundamental no desenvolvimento de
ambientes saudaveis e na geragéo de opgdes de dietas mais saudaveis, porém viaveis
e acessiveis. Ressalta-se que tais agdes sao especialmente importantes para os mais
vulneraveis na sociedade - os pobres e as criangas — por estes terem escolhas

limitadas sobre o alimento que comem e os ambientes em que vivem.

O desenvolvimento de tal estratégia deve-se a constatagdo de uma mudanga nas
causas de doencas e mortes, tanto nos paises em desenvolvimento como também em
paises desenvolvidos, destacando-se um aumento global e significativo das
enfermidades nao transmissiveis. Essas enfermidades foram, em 2001, responsaveis
por 60% das 56 milhdes de mortes e 47% da carga mundial de doengas,conforme a
OMS, constituindo um grande desafio para a saude publica mundial.

Segundo a OMS, na maior parte dos paises sdo poucos os fatores de risco
responsaveis pela maioria das doencas e mortalidade. No caso das doengas néao
transmissiveis, os fatores de risco mais importantes sao: hipertensao arterial, colesterol
alto, pouca ingestao de frutas e vegetais, excesso de peso ou obesidade, falta de
atividade fisica e consumo de cigarro. Cinco desses fatores de risco estao diretamente
associados com a alimentacéo inadequada e a falta de atividade fisica, consideradas as
principais causas das mais importantes doengas n&o tramissiveis como as
cardiovasculares, a diabete tipo 2 e determinados tipos de cancer, contribuindo, ainda,

para outros tipos de doencgas.

Em muitos paises desenvolvidos ha cada vez mais criangas e adultos com excesso de
peso e obesos e aumentam os casos, diretamente relacionados, de diabete tipo 2. A
proporcao de pessoas com excesso de peso ou obesas €, também, cada vez maior nos

paises em desenvolvimento.

Dados da OMS mostram que globalmente em 2005 aproximadamente 1.6 bilhdes de
adultos, maiores de 15 anos, estavam acima do peso, sendo pelo menos 400 milhdes
obesos. Segundo proje¢des, em 2015 havera 2.3 bilhdes de adultos acima do peso e
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mais de 700 milhdes de obesos. Pelo menos 20 milhdes de criangas abaixo de 5 anos

de idade estavam acima do peso em 2005.

A principal causa apontada para esse problema é o desequilibrio entre as calorias
consumidas e as calorias gastas. O crescimento do excesso de peso e da obesidade €
atribuido a varios fatores, como a alteragao da dieta alimentar pelo aumento de
alimentos ricos em gordura e agucar com baixa concentragdo de vitaminas, minerais,
etc. e a diminuigdo das atividades fisicas devido ao sedentarismo, novas formas de

transporte e ao aumento da urbanizagao.

A vida moderna, as maquinas, a televisao, video-game, computador, internet, faz com
que a crianga chegue em casa e fique sentada, ou assistindo alguma programagao ou
brincando na internet. Falta-lhe, muitas vezes, uma atividade fisica eficaz para torna-la

mais saudavel. A obesidade vem aparecendo, cada vez mais, na infancia.

A obesidade infantil esta associada a um aumento da possibilidade de morte prematura

e ao desenvolvimento de doencas na fase adulta.

Buscando contribuir para a solugdo dos problemas relatados, a Estratégia Mundial
sobre Alimentacdo, Atividade Fisica e Saude, tem 4 objetivos principais (WHO, 2004,

p.3):

1 - Reduzir os fatores de risco das doencas nao transmissiveis associados a um
regime alimentar pouco saudavel e a falta de atividade fisica, através de uma acéo
imprescindivel de saude publica e de medidas de promocéo de saude e prevencao dos
fatores de risco das enfermidades;

2 — Promover a consciéncia e o conhecimento sobre a influéncia do regime alimentar e
da atividade fisica na saude, assim como do potencial positivo das intervengdes de

prevencao;

3 - Fomentar o estabelecimento, o fortalecimento e a aplicacédo de politicas e planos de

acao mundiais, regionais, nacionais e comunitarios para melhorar as dietas e aumentar
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a atividade fisica de forma sustentavel, compreensiva e que englobe todos os setores,

incluindo a sociedade civil, o setor privado e os meios de comunicagao;

4 — Monitorar os dados cientificos e principais influéncias sobre o regime alimentar e a
atividade fisica; respaldar as pesquisas sobre as areas relevantes, incluindo a avaliagéao
das intervengdes e fortalecer os recursos humanos necessarios neste ambito para

melhorar e manter a saude.

A Organizacdo Mundial da Saude atribui aos governos dos paises membros a
responsabilidade pela implementagdo e desenvolvimento da estratégia, assim como
pelo acompanhamento de seus impactos a longo prazo. E aos Ministérios de Saude,
a responsabilidade por coordenar e facilitar as contribuicdes de outros ministérios e

agéncias governamentais.

Especificamente sobre a publicidade, a estratégia afirma:

A publicidade de produtos alimentares influenciam na escolha dos
alimentos e nos habitos alimentares. Os anuncios desses produtos e de
bebidas ndo devem explorar a falta de experiéncia e a credulidade das
criancas. E preciso desencorajar as mensagens que promovam praticas
alimentares pouco saudaveis ou a inatividade fisica e promover
mensagens positivas e propicias a saude. Os governos devem
colocaborar com os grupos de consumidores e com o setor privado
(inclusive o da publicidade) a fim de formular critérios multisetoriais
apropriados para a comercializagdo dos alimentos dirigidos as criangas,
abordando questdes como as de patrocinio, promogdes e publicidade.
(WHO, 2004 p.7)

Segundo dados apresentados por Corina Hawkes, do International Food Policy
Research Institute, no Seminario Internacional sobre Rotulagem e Propaganda de
Alimentos promovido pela ANVISA e pela Organizagdao Pan-americana de Saude
(OPAS) em 25 de outubro de 2006, em Brasilia, desde a publicagao da estratégia houve
uma série de agbes em todo o mundo, tanto por parte dos governos quanto do setor

privado. Essas a¢des sdo resumidas no quadro 6:
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B [ndustria

— Mais Ativa — proativamente desenvolvendo auto-regulamentagdes (10
paises, com o Brasil sdo 11 e mais chegando), + escolas

— Crescimento em paises onde ha ameaca de legislagdo: 80% da
atividade na Europa; o restante na America do Norte

— Caodigos — somente fornecem orientagdes gerais; um caso de restricao
(outros no futuro sobre técnicas especificas de marketing)

— Lobby agressivo contra a regulamentagao legal

B Governos

— Agdo, sim - mas no geral, sem verdadeiras alteragbes na
regulamentagao legal; nenhuma significativa nova restricdo (algumas
muito limitadas)

— Suporte as abordagens auto-regulatorias onde elas existam

— Consultas sobre regulamentagdes estatais (BRASIL/UK)

— Mais dispostos a agir nas escolas

Quadro 6 - Sumario das agbes da industria e do governo
Fonte: HAWKES(2006)

No Brasil

No Brasil, além de outros focos de agao relacionados a solicitagbes da Estratégia, o
Ministério da Saude pretende, através da sua Agéncia de Vigilancia Sanitaria (ANVISA),
regular a publicidade de alimentos com quantidades elevadas de agucar, de gordura
saturada, de gordura trans, de sédio e de bebidas com baixo teor nutricional (AGENCIA
DE VIGILANCIA SANITARIA, 2006).

Para isso, em margo de 2005, a ANVISA Instituiu um grupo de trabalho cujas atividades
se iniciaram em outubro de 2005, com a incumbéncia de apresentar uma proposta de
controle da propaganda e publicidade de alimentos. Participaram deste grupo as
entidades Agéncia Nacional De Vigilancia Sanitaria (ANVISA), Coordenagdo Geral de
Politica de Alimentagédo e Nutricdo do Ministério da Saude (CGPAN/MS), Ministério da
Agricultura, Pecuaria e Abastecimento (MAPA), Instituto de Defesa do Consumidor



130

(IDEC), Departamento de Protecdo e Defesa do Consumidor, do Ministério da Justiga
(DPDC/MJ), Conselho Federal de Nutricao (CFN), Ministério Publico Federal (MPF),
Sociedade Brasileira de Pediatria (SBP), Associagdo Brasileira da Industria de
Alimentos (ABIA), Conselho Nacional de Auto-Regulamentacdo Publicitaria (CONAR),
Frente Parlamentar da Saude da Cémara dos Deputados, Comissdo de Seguridade
Social do Senado, ABIR. (AGENCIA..., 2005)

A partir da proposta deste grupo, o Ministério da Saude, em parceria com a ANVISA
colocou, em novembro de 2006, em consulta publica uma proposta de regulamentagao
da propaganda e publicidade de alimentos que, consumidos em excesso podem causar
problemas de saude, como alimentos ricos em acgucar, sal e gorduras, além de

refrigerantes e refrescos artificiais.

Segundo o Ministério da Saude, tal proposta de regulamentagdo é baseada na
recomendagao da Organizagdo Mundial da Saude (OMS) e também em indicadores
epidemioldgicos que mostram o risco de uma alimentagdo ndo saudavel. O Ministério
considera a regulamentagdo como um avango, pois acredita que, ao classificar e fazer
algumas restricdes, estara protegendo, principalmente, as criangas, da exposi¢cao
exagerada aqueles alimentos (MINISTERIO DA SAUDE, 2007). O portal da saude do
Ministério da Saude divulga os seguintes dados relacionando publicidade Infantil e
Obesidade:

A Pesquisa de Orgamentos Familiares (POF), realizada pelo Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) e pelo Ministério da Saude,
em 2002 e 2003, demonstrou que 40% da populagao adulta apresentava
excesso de peso e quase 10% era considerada obesa. A obesidade,
caracterizada por indice de Massa Corporal (IMC) igual ou superior a
30kg/m2, afetava 8,9% dos homens adultos e 13,1% das mulheres
adultas do pais.

Os dados relativos a criangas e adolescentes indicavam que, em um
intervalo de aproximadamente 20 anos, a obesidade triplicou. Passou de
4,1%, em 1975 (Estudo Nacional da Despesa Familiar- Endef -
1974/1975), para 13,9%, em 1996 (Pesquisa Nacional sobre Demografia
e Saude - PNDS - 1997).
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Em todo esse processo, a publicidade destaca-se como uma das
principais estratégias utilizadas para a divulgagdo de alimentos com
perfil nutricional inadequado. A Faculdade de Saude Publica da
Universidade de Sao Paulo (USP) demonstrou que 57,8% dos produtos
alimenticios anunciados na televisao, entre 1998 e 2000, eram ricos em
gordura e agucar.

Esse valor aumenta consideravelmente quando a propaganda é
destinada a criangas. Pesquisa realizada em 2003 pelo Observatério de
Politicas de Segurancga Alimentar e Nutricdo da Universidade de Brasilia
(UnB) demonstrou que 89,7% das pegas publicitarias analisadas
destinadas ao publico infantil eram de alimentos ricos nesses nutrientes.
Nao foram detectadas propagandas de frutas, legumes e verduras.

Ja uma pesquisa de 2005, publicada no Pediatrics International, ressalta
que os pré-escolares (menores de 7 anos) acreditam em todas as
mensagens transmitidas pelas propagandas de televisdo, e que, por
isso, sdo os principais influenciados em relagdo ao consumo de
alimentos ndo saudaveis induzidos pela midia. (ANVISA, 2007)

Segundo reportagem da Folha de Sao Paulo, pesquisa realizada pelo grupo Ibope com
25 mil pessoas apontou que entre os pesquisados, 35% dos individuos entre 7 e 12
anos estavam acima do peso. Desses, 77% seriam considerados obesos. A mesma
reportagem afirma que nos EUA, a obesidade infantil triplicou nos ultimos 30 anos,
atingindo 15% da populagéao infantil (COLLUCCI, 2005).

Ainda falando em publicidade, cumpre lembrar da pesquisa realizada pela Rio Midia ja
descrita neste trabalho em que constatou-se que no ranking dos comerciais, as
guloseimas, os alimentos fast-food e alimentos voltados para as criangas somavam 39

anuncios, perdendo apenas para os brinquedos.

Proposta da ANVISA

A proposta da ANVISA em discusséo versa sobre alimentos com quantidade elevada de
agucar, de gordura saturada, de gordura trans, de sodio e de bebidas com baixo teor
nutricional®” (AGENCIA..., 2006)

%" Bebidas com baixo teor nutricional sdo os refrigerantes, refrescos artificiais, bebidas ou concentrados
para o preparo de bebidas a base de xarope de guarana ou groselha, cha mate e preto (misturados ou
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Sobre os comerciais veiculados na TV Brasileira referentes a estes produtos,

representantes da Coordenacao Geral da Politica de Alimentacdo e Nutricdo (CGPAN)

do Ministério da Saude afirmam:

...assim como em outros paises, a maioria dos comerciais veiculados na
televisdo brasileira é relacionada aos alimentos ricos em agucar, gordura
e sal por parte das criancas e adolescentes®. Uma andlise das
propagandas veiculadas nas trés principais emissoras de televisdo
brasileiras que abrangiam, em 2001, 90% da audiéncia, mostrou que
44% das propagandas de alimentos voltadas ao publico infantil eram de
alimentos ricos em aclcar e gordura®. Outro estudo realizado pela
Faculdade de Saude Publica da USP sobre propaganda de alimentos no
Brasil apontou que 57,8% dos produtos alimenticios anunciados, entre
1998 e 2000, eram considerados ricos em gordura e acgucar
(VASCONCELLOS et al., 20067, p. 6).

Alguns pontos da proposta (AGENCIA..., 2006):

especificas;

Na oferta, propaganda, publicidade e outras praticas correlatas cujo objeto seja a
promogao desses alimentos e bebidas, exigé-se a veiculagdo de alertas sobre os
perigos do consumo excessivo e estabelece tipos de mensagens para situagbes

E vedado na propaganda, publicidade ou outras praticas correlatas cujo objeto seja
a promocgéao desses alimentos e bebidas:

ndo com outras bebidas/frutas). Também se incluem nesta definicdo aquelas adicionadas de cafeina,
taurina, glucoronolactona ou qualquer substancia que atue como estimulante no sistema nervoso central

(AGENCIA..., 2006, p. 3)

* UNIVERSIDADE DE BRASILIA. Observatorio de Politicas de Seguranga Alimentar e Nutrigao.
Relatorio Técnico n° 2 — Crianga Consumidora. Brasilia, 2004. (mimeo)

* HALPERN, G. Comerciais veiculados em programagéo infanto-juvenil de canais abertos de TV e sua
relagdo com a escolha de alimentos em amostra de escolares. Dissertagdo de mestrado. Universidade
Federal de Sao Paulo. Sdo Paulo, 2003.



133

» informar ou sugerir que qualquer tipo de alimento seja completo nutricionalmente
ou que supra todas as necessidades nutricionais dos seres humanos, excetuando-

se o leite materno, quando consumido até o seis meses de idade;

» informar ou sugerir que o consumo do alimento constitui-se em garantia para uma
boa saude, inclusive no que diz respeito as expressdes que caracterizem estes
como fundamentais ou essenciais para o crescimento e desenvolvimento de
criangas, excetuando-se o leite materno; e salvo quando aprovado por érgéo

competente ou disposto em regulamento técnico especifico;

» desestimular de qualquer forma o aleitamento materno exclusivo até os seis

meses de idade e complementar até os dois anos de idade ou mais;

= fazer qualquer tipo de comparagao com o leite materno;

» encorajar praticas e estilos de vida que estimulem situagbes perigosas ou
potencialmente prejudiciais a saude, da mesma forma que € vedado desencorajar

aqueles considerados benéficos a saude;

» desencorajar o consumo de alimentos considerados saudaveis, principalmente no
que diz respeito aos vegetais frescos, tais como: cereais integrais, frutas, legumes,

verduras e leguminosas;

» informar ou sugerir que alimentos que possuam em sua composi¢ao nutrientes e
fibras alimentares adicionados intencionalmente possam atuar como substitutos de

alimentos que os possuam naturalmente em sua composigao;

= estimular ou encorajar o consumo excessivo dos alimentos com quantidades
elevadas de acgucar, de gordura saturada, de gordura trans, de sédio e de bebidas

com baixo teor nutricional;
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utilizar expressdes ou sugerir de qualquer forma que o alimento é saudavel ou
benéfico para a saude, quando este for classificado com quantidades elevadas de
acucar, de gordura saturada, de gordura trans, ou de sodio e bebidas com baixo

teor nutricional;

informar ou sugerir que alimentos com quantidades elevadas de agucar, de
gordura saturada, de gordura trans, de so6dio e de bebidas com baixo teor
nutricional possam substituir uma refeicdo, salvo quando aprovado por érgao

competente ou disposto em regulamento técnico especifico;

explorar o medo ou a supersti¢cdo, que se aproveite da deficiéncia de julgamento e

experiéncia da criancga;

explorar negativamente a confianga especial que as criangas depositam em seus
pais, educadores, irmaos e personalidades/personagens que possuam grande
aceitabilidade por estes grupos populacionais;

encorajar direta ou indiretamente criangas a persuadir seus pais e outros a adquirir

ou consumir os alimentos e as bebidas citadas no caput do art. 1°;

informar ou sugerir que a pessoa ao adquirir para a crianga os alimentos ou
bebidas mencionadas no caput, € mais atenciosa, amorosa ou de qualquer outra
forma melhor do que aquele que ndo o faz; bem como apresentar a pessoa que

nao o adquire com aspectos ou caracteristicas negativas.

Mais especificamente voltado para propaganda, publicidade ou promogéo destinada
as criancas de alimentos com quantidade elevada de agucar, de gordura saturada,
de gordura trans, de sodio e de bebidas com baixo teor nutricional:

» & vedado utilizar figuras, desenhos, personalidades e personagens que sejam
cativos ou admirados por esse publico alvo;
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= somente podera ser realizada entre as vinte e uma e as seis horas;

» & vedada a divulgacéo, direcionada a crianga, de brindes, prémios, bonifica¢des e
apresentagdes especiais, condicionadas a aquisi¢cao desses alimentos e bebidas;

» ndo é permitida a realizacdo de qualquer tipo de propaganda, publicidade ou
promogao, inclusive merchandising, direcionada as criangas, desses alimentos e

bebidas em qualquer tipo de midia;

= ¢ vedada a producado de material educativo direcionado as criangcas que incluam
ou fagam qualquer tipo de alusédo a esses alimentos e bebidas;

» & vedada a distribuicdo de amostras gratis, degustacao e distribuicdo de cupons
de desconto relativos a esses alimentos e bebidas;

= ¢ proibida a publicidade desses alimentos em atividades educacionais e
esportivas;

» esses produtos ndo podem figurar como prémio, bonificagdo, brinde ou beneficio

em qualquer programa de incentivo educacional ou esportivo.

Posicao do CONAR

O CONAR, questiona o fato de a ANVISA fazer uma resolugdo para tratar do tema,
alegando que qualquer regulamentacdo deveria ser aprovada pelo Congresso, via

projeto de lei.

Ressalta-se que a partir da instituicdo do grupo de trabalho que culminou com a
apresentacdo da consulta publica de regulamentacdo por parte da ANVISA, foram
intensificados os trabalhos de modernizacdo do anexo H do CBARP que trata
especificamente de alimentos e bebidas (CLAUDIA WAGNER, entrevista & autora em
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09/11/2006), e que foram iniciados a partir da Estratégia da OMS (NEWMAN DEBS,
entrevista a autora 14/11/2006).

Além disso, tentando conter o avango de propostas de regulamentagdes por parte da
ANVISA, o CONAR encomendou pareceres de renomados juristas sobre a
constitucionalidade de resolugdes da ANVISA que legislem sobre publicidade (CONAR,
2006a).

Para a ANVISA, entretanto, a lei da ao orgao poder para regular o assunto. E essa nao
seria a primeira vez, ja que a agéncia instituiu em 2002 a Norma Brasileira para
Comercializagdo de Alimentos para Lactentes e Criancas de Primeira Idade (NBCAL),

tratando da promogao comercial de alimentos destinados a criangas de até 3 anos™.

2.2.1 Organizagdes nao Governamentais no Brasil

No que se refere a preocupagao com a publicidade infantil, parece que o despertar da

movimentag&o social teve origem em duas outras importantes preocupacgoes:

1. O trabalho social desenvolvido por alguns grupos junto a criangas em comunidades

carentes;

2. A preocupagao com os efeitos da midia, principalmente com a programagao de

entretenimento.

Para exemplificar o primeiro ponto faz-se necessario recorrer ao depoimento de figuras-
chaves de duas das principais organizagdes que hoje lutam pela protegéo das criangas
e adolescentes contra potenciais abusos da publicidade.

% O conjunto da Portaria MS 2.051, de 8 de novembro de 2001 e das Resolugdes ANVISA - RDC 221 e
222, de 5 de agosto de 2002, constituem hoje a Norma Brasileira de Comercializagéo de Alimentos para
Lactentes e Criangas de Primeira Infancia, Bicos, Chupetas e Mamadeiras (MINISTERIO..., 2001;
AGENCIA...,2002; AGENCIA...,2002a)
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Uma delas é o ex-deputado Orlando Fantazzini, que, em 2002, como presidente da
comissao dos direitos humanos na Camara do Deputados, langou a campanha “Quem
Financia a Baixaria € Contra a Cidadania” em conjunto com varias entidades da
sociedade civil, com o objetivo de promover o respeito aos direitos humanos e a
dignidade do cidadao nos programas de televisao.

Orlando Fantazzini (entrevista a autora em 06/11/2006), falando do trabalho que fazia
no passado com os meninos de rua de Guarulhos e que ja o despertava para o
problema do consumo, conta que aqueles meninos diziam que pulavam os muros das
casas para roubar ténis, pois “a televisdo conta que vocé vale pelo que vocé tem: ténis
Nike, jaqueta, uma calga jeans [...] dai a pdr um revolver na cabega da mulecadinha na

rua para tomar um ténis... vocé vale pelo que vocé tem, nao pelo que vocé é.”

E da outro exemplo:

Na periferia de Sdo Paulo uma mae dizia que teve um problema. Ela
dizia: “Eu amo minha filha, mas ela insistia em uma sandalinha que o
anunciante falava, mas ou vou eu comprar a sandalinha ou eu compro a
comida para por na mesa dos meus filhos e eu tenho problema até hoje
com minha filha porque minha filha acha que eu ndo gosto dela, pois se
eu gostasse mesmo eu teria comprado...

Da mesma forma, a psicéloga Ana Lucia Villela, diretora-presidente do Instituto Alana e
responsavel pelo Projeto Crianga e Consumo, afirma que seu interesse pelo assunto
surgiu a partir de seu contato com criangas carentes (entrevista a autora em
26/06/2006):

A partir do contato com as criangas, através da experiéncia do projeto
Alana na periféria de Sdo Paulo, surgiu o incobmodo de vé-las chegando
sempre iguais, vestindo as mesmas roupas, querendo 0s mesmos
produtos, mesmo quando suas familias ndo tinham condigao para isto e,
assim, surgiu a necessidade de estudar o impacto da midia nesta
populagao.
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E esse trabalho se iniciou pelo estudo da realidade e das ag¢des desenvolvidas nos
Estados Unidos, sua comparacdo com a realidade brasileira e o contato com a
organizagao americana Campaign for a Comercial-Free Childhood (CCFC). A partir dai
foram tragados os objetivos do projeto Crianga e Consumo.

O projeto se preocupa com a faixa etaria dos 0 anos a adolescéncia e especialmente
com as criangas que ainda nao tém o pensamento critico formado, de 0 até 12 anos, e
pretende focar a televisdo aberta e fechada, mas comegando com a aberta. Ana Lucia
afirma que apesar de ja existirem no Brasil algumas organiza¢des ligadas a midia e
crianga, este € o unico projeto que trata especificamente a questdo do consumo, tendo

como principais objetivos:

1. Conscientizagdo da importancia do tema, fazendo com que a sociedade conhega o
problema, preocupe-se e fique atenta;

2. Criacao de um portal com todas as informagdes Uteis para que se possa trabalhar
melhor esta questdo com a sociedade e que também seja um espago para

dendincias (ver www.criancaeconsumo.org.br®');
3. Colaborar na aprovagéo dos projetos de lei relacionados ao tema;

4. Busca de espago na midia sobre o assunto através do desenvolvimento de um

trabalho com jornalistas para que estes acompanhem as a¢des da organizagéo;

5. Langamento de livros e artigos sobre o tema - Ja foi langado o livro Criangas do
Consumo da Susan Linn e sera langado, em parceiria com a faculdade Paulista de
Medicina, um livro sobre o impacto da televisdo na obesidade infantii e de
adolescentes;

*'No website do projeto sdo encontrados artigos e reportagens sobre o tema, pareceres sobre pecas
publicitarias, além da descrigdo das agbes tomadas pela Campanha
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6. Realizagdo de seminarios, internacionais e nacionais, em anos alternados para a

discussao do tema.

Ana Lucia Villela ja contabiliza algumas vitérias alcangadas através do primeiro
seminario internacional, realizado entre os dias 28 e 29 de marco de 2006, como a
reunido das pessoas que estédo trabalhando com o assunto seja na area do direito, da
educacgao, psicologia ou medicina, formando um grupo de estudo engajado e que ja
esta despertando o interesse da midia; o projeto de langamento de um livro do
seminario e a procura do projeto por empresarios e publicitarios que fazem comerciais
voltados para criangas e adolescentes, buscando discutir o que é ético, ruim ou ndo e é

claro, tentando argumentar contra a regulamentagao.

Outro importante fato que acredita ser um reflexo do seminario sdo as novas regras do
CONAR que se preocupam de uma forma mais especifica com a publicidade

direcionada as criancas e adolescentes:

Em junho o CONAR, que nunca se preocupou com isto, soltou uma
regra de repente... Eu acho que de medo, devido as criticas que estao
sendo feitas contra a auto-regulamentagédo, afirmando que isto é
importante, mas nao o suficiente ja que vemos que em outros paises
além do orgdo de auto-regulamentacdo ha, também, uma
regulamentacdo e isto ndo tem nada a ver com censura, pois qualquer
sociedade do mundo precisa de regras para sobreviver.
Regulamentacdo para o marketing voltado para a crianca e o
adolescente é necessario! (entrevista a autora em 26/06/2006)

E, apesar de ser a favor do banimento de qualquer propaganda para criangas, entende
que, talvez, venha a ser necessario encontrar um meio-termo. Porém defende
veementemente a regulamentagédo, ndo concordando com a visdo daqueles que véem

nela um retrocesso:

Retrocesso diz quem é empresario, estd no CONAR ou é publicitario; o
resto da sociedade diz que ndo, ndo tem nada de retrocesso. Nao
podemos confundir censura com regulamentagdo. Sao coisas diversas,
€ como os horarios da TV por faixa etaria, isto € censura? Nao, é
regulamentacédo! Nao é certo vocé pegar o ponto vulneravel da crianga,
que ndo tem pensamento critico, ainda n&o sabe distinguir um programa
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de um comercial, isto € muito injusto (entrevista a autora em
26/06/2006)

Afirma, no entanto, que as novas regras de auto-regulamentagcado sdo um grande passo:
“Acredito que o CONAR ja deu um passo, pelo menos instituindo isto, ja é possivel
recorrer ao CONAR e cobrar que anuncios sejam tirados do ar se infligirem estas
regras”. Porém, destaca uma outra parte do problema: “O CONAR afirma que tira do ar
em 30 dias, mas em 30 dias o estrago ja esta feito! O problema € que o CONAR e a

Justica s6 agem no depois”.

A psicdloga afirma que seu grande sonho seria o projeto Crianga e Consumo ser
procurado pelos empresarios € publicitarios antes que os comerciais fossem ao ar, para
que um conselho formado por especialistas - como psicélogos e pedagogos - pudessem

verificar a existéncia de algum problema nas pegas ou projetos de pecas apresentadas.

Assim, parece que o contato com a populagdo mais carente e a busca pela resolucao
de problemas aparentemente mais emergenciais acabaram evidenciando
comportamentos e problemas sociais sérios relacionados a questdo da publicidade

direcionada as criangas.

Se nos voltarmos ao segundo ponto, ou seja, a preocupagao com os efeitos da midia,
principalmente com a programagéao de entretenimento, vemos que a movimentagao ja é
um pouco mais antiga (apesar de ndo muito), sendo possivel citar exemplos tanto no
campo académico - como os estudos desenvolvidos pelo LAPIC (Laboratério de
Pesquisas sobre Infancia, Imaginario e Comunicagdo da ECA/USP) desde de 1994 -
como no de organizagdes ndo governamentais - como a MIDIATIVA (Centro Brasileiro
de Midia para Criangas e Adolescentes) e a Rio Midia - e suas preocupagdes no
desenvolvimento de uma midia de qualidade para o publico infanto-juvenil, além de
outras. O debate aqui realizado evoca a necessidade de reorientagao da utilizacdo da
TV, tirando-a do papel de vilda e buscando utiliza-la como meio didatico, ja que se
apresenta como grande fonte de informagdo. (DELGADO, 2001; MARICATO, 2000;
2001). Existe a preocupacgédo de se fazer um trabalho critico sobre a qualidade da
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programacao, através da criacdo de uma agenda que busque o desenvolvimento de
conteudos adequados aos valores que se procura desenvolver (MARICATO, 2000;
2001).

Note-se que o estudo e a observagdo da qualidade da programag&o acabaram por
evidenciar o peso que a publicidade exerce no desenvolvimento desta programacéo.

Sérgio Milleto (entrevista a autora em 07/11/2006) explica essa logica:

...na hora em que estamos falando em patrocinio € em anuncio, nés
estamos falando em que tipo de programa passa a ser prestigiado e ai
vocé cria um circulo vicioso: o que é mais prestigiado cria mais anuncio,
tem mais dinheiro e ai a programacgao das emissoras também fica cada
vez mais apelativa para ter mais audiéncia, para ter mais prestigio e ai
ter mais dinheiro e aqueles programas que, as vezes, até tem um
carater, digamos, até mais educativo, mais saudavel no sentido mais
amplo da palavra, na formagdo de valores da sociedade, tém menos
verba porque tém menos anuncios.

E especificamente sobre a programacao infantil:

Quando vocé pega a programagado da Globo, no periodo da manha,
praticamente é sé publicidade no horario que a crianga vé. A
programacéo infantil nada mais € que um produto publicitario no qual se
ilustra esse produto publicitario com um pouco de desenho animado, um
pouco de mimica e pantomima, mas dizer que esses programas tém um
core de conteudo é ndo entender o processo que esta acontecendo até
com a midia mundial, onde cada vez mais a formagado de conteldo esta
na mao de empresas de entretenimento e ndo de empresas informativas
- isso esta acontecendo até com os jornais.

Realmente, parece haver um processo de transformacdo das empresas de midia em

empresas de entretenimento. Sobre esse ponto Kallar (2004, p.28) destaca:

O crescimento de provedores de conteudo para criangas em multiplos
meios esta comecando a mudar a forma como as empresas de midia
véem seu proprio negocio. lan McClelland, um produtor da Turner Kids,
indica que mudangas recentes dentro da Turner significam "que a
companhia é cada vez menos um radiodifusor e mais uma companhia
geral de entretenimento”.

[...]

Esta mudanca esta fazendo com as empresas de midia coloquem cada
vez mais foco no desenvolvimento da marca - usando, por exemplo, a
internet para dar atencao a televisdo e viceversa. O Nickelodeon vé o
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mundo como um lugar onde as criangas podem interagir com a marca
de numerosas maneiras - incluindo a televisdo, revistas, produtos
licenciados e on-line.

[...]

Um diretor criativo da Cartoon Network New Media disse que "... melhor
que focar em construir a lealdade dos telespectadores ao canal, o
Cartoon Network quer as criangas ligadas com seus personagens de
cartoon, tais como as meninas Super-Poderosas, Dexter, e Samurai
Jack. Estes personagens criam nossa marca”.

E, evidentemente, essa lealdade a marca e aos personagens sera refletida no consumo

dos produtos licenciados por aquela marca.

A partir desse desvio do olhar da programacgéao para a “publicidade que acaba por ditar
a programagao”, muitos daqueles que ja se preocupavam especificamente com a
qualidade dos programas, passaram a focar também a questdo da publicidade.

Nesse ponto se destacam as agdes da campanha “Quem Financia a Baixaria € Contra
a Cidadania”, justamente por congregar as entidades e personalidades que se

preocupam com o tema.

A Campanha foi criada em novembro de 2002, sendo uma iniciativa da Comisséo dos
Direitos Humanos da Camara dos Deputados em parceria com entidades da sociedade
civil e tem como objetivo promover o respeito aos direitos humanos e a dignidade dos

cidadaos nos programas de televisao.

Consiste no acompanhamento permanente da programacgéao da televisao para indicar os
programas que desrespeitam convengdes internacionais assinadas pelo Brasil,
principios constitucionais e legislagdo em vigor que protegem os direitos humanos e a
cidadania.

A Campanha tem como premissas (QUEM FINANCIA A BAIXARIA E CONTRA A
CIDADANIA, 2003):

= As empresas que atuam no mercado de publicidade tém
respnsabilidade sobre a programacao que apdiam por meio de suas
verbas publicitarias;
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= Certas emissoras, produtores, apresentadores e outros
comunicadores nao se tém sensibilizado com os repetidos apelos da
sociedade e do Estado por mais ética na programacdo. Pelo
contrario, as reagdes diante de tais apelos costumam ser o desprezo
arrogante, o cinismo e o siléncio;

» Cabe a sociedade civil e ao Congresso Nacional criar condi¢cdes para
0 exercicio do direito a comunicagao, reconhecido como um direito
humano pelo pacto Internacional dos Direitos Econdmicos, Sociais e
Culturais, ao qual o Brasil esta associado.

A Campanha também é responsavel pela ONG Etica na TV, que recebe as
reclamacgdes e divulga o debate.

Um aspecto importante a ser observado € o fato de a campanha congregar diversas
entidades da sociedade civil e ao mesmo tempo ser efetivada a partir do Legislativo.
Suas reunides inclusive, sao realizadas entre as Assembléias Legislativas dos varios
estados participantes, através do sistema Interlegis de video-conferéncia. Sobre isso,
um dos participantes da campanha sublinha: “Onde ndés fazemos as reunides? Nas
Assembléias Legislativas: o lugar onde o povo tem que estar! T4 corretissimo. E isso,
nos temos que usar os espagos publicos para o bem publico’(sic).

Entretanto, a Campanha pretende se transformar em uma Organizagao da Sociedade
Civil de Interesse Publico (Oscip):

O Instituto Etica na TV e Direitos Humanos sera uma associagao civil,
de direito privado, sem fins lucrativos, beneficente e filantropica. Dessa
forma sera possivel uma maior autonomia da campanha, que esta
sempre sujeita a oscilagbes politicas da Cémara dos Deputados e
dependente de decisdes dos deputados que passarem pela presidéncia
da Comissdo de Direitos Humanos e Minorias (LEAL FILHO;
REBOUCAS, 2005, p. 9).

Segundo explica o Ex-Deputado Orlando Fantazzini (entrevista a autora em
06/11/2006), por ndo ter um poder muito grande, a campanha focou a televisédo, e em
um primeiro momento, na questao da qualidade da programag¢ao, mas ja prevendo a
necessidade de desdobramentos como a questdo da democratizagdo dos meios de
comunicagdo; a questdo da propaganda direcionada as criangas; a questdo do
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merchandising “que é ilegal e todo mundo faz sem que ninguém tome nenhuma
providéncia”; e na questao da classificacado indicativa “que é o unico instrumento que

existe hoje”.

Em 2005, com o fortalecimento da Campanha, que ja contabilizava vitorias importantes
%2 optou-se por atuar na questdo da publicidade direcionada a criancgas e adolescentes.

O professor Laurindo Leal Filho (entrevista a autora em 31/10/2006) conta que o
processo de discussao sobre o tema da publicidade infantil foi desencadeado em um
debate, no Fo6rum Social Mundial em Porto Alegre, em 2005, sobre um artigo do
sociélogo Emir Sader, publicado no site Carta Maior no final de 2004, onde era relatada
a decisdo sueca de se impedir totalmente a publicidade para criangcas. O entdo
deputado Orlando Fantazzine, que estava na platéia, abracou a idéia e afirmou que iria
apresentar um projeto semelhante na Camara Federal. Em Brasilia, descobriu o projeto
do Deputado Carlos Hauly de 2001 que pretendia banir a publicidade e que estava

parado.

O projeto voltou a tramitar e a Campanha comegou a discutir o assunto, destacando
algumas pessoas para fazer pesquisa da legislagao de outros paises e iniciando, assim,
o debate (ORLANDO FANTAZZINI, entrevista a autora em 06/11/2006). Antes destes
fatos, ndo havia este debate, ndo se discutia a publicidade para crianga, afirma o
professor Laurindo Leal. O que existia segundo ele, fazendo mengédo ao livro “A
Publicidade Dirigida as Criancas e Adolescentes — Regulamentagbes e Restricbes” da
advogada Noemi Friske, que € de 2002, estava um pouco restrito a Academia, néo
tinha chegado ao publico, nem ao Congresso. Quando entra no Congresso, ele se torna

mais publico - completa.

*2Como ter convencido alguns anunciantes que seu patrocinio estava vinculando sua marca a programas
que feriam os direitos humanos (exemplo declarados sdo os das lojas Marabraz que patrocinava o
Programa Jodo Kleber da RedeTV (Mileto,2006, CP) e das Casas Bahia que patrocinava o programa
Cidade Alerta (Fantazzini, 2006, CP)) e ter tirado a Rede TV do ar por um dia, obrigando a emissora,
ainda, a apresentar programas produzidos por ONGs (Mileto, 2006, CP),
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Porém, ressalta que a mobilizacdo da sociedade em relacdo ao tema fora da

Campanha ainda é timida:

Acho que a gente consegue perceber em conversas informais um certo
mal-estar dos pais com relagdo a propaganda infantil. E muito comum
vocé ter conversas com pais que dizem: “Poxa, eles me pedem sempre
isso, repetidamente, porque eles véem na televisédo” e sdo pais de
classe média que podem comprar, ou seja, amanha serdo aqueles que
nao podem comprar — o que é muito pior. Had um certo mal-estar, mas no
geral, ele ndo saiu do mal-estar individual para qualquer tipo de agao
coletiva; salvo esse trabalho que a Ana Lucia (Crianga e Consumo) faz,
essa discussdo que a ONG Etica na TV tem levado, mas ndo muito mais
do que isso.

[...]

entdo eu acho que esse é o grande problema no Brasil: a falta de uma
lei de comunicacédo eletrénica de massa, moderna, que desse conta da
criagdo de uma agéncia reguladora, de orgao regulador... entdo fica
muito dificil para as pessoas que tém essas angustias individuais
transforma-las em agbes coletivas. Ou formam uma ONG ou vao
procurar as ONGs que existem, mas essas ONGs também nao sao téo
visiveis assim, e pior: o publico, a populagdo brasileira, ela
marjoritariamente se informa pela televisao e sé e, como a televisao,
obviamente, ndo informa a existéncia desse tipo de trabalho, entdo elas
ficam meio clandestinas, meio na sombra... e ai a populagdo tem muita
dificuldade.

[...]

Eu acho que é muito timida ainda a reagdo organizada da sociedade,
mas eu diria que individualmente, se vocé sair para fazer uma pesquisa,
focar um grupo em um projeto de pesquisa, vocé vai perceber que ha
uma inquietagdo grande... mas é individual (LAURINDO LEAL FILHO,
entrevista a autora em 31/10/2006).

Entretanto, apesar de ser ainda timida a discussédo na sociedade, hoje ela existe:

Se formos comparar a situagao, ha 2 anos, era muito pior: o projeto do
Hauly engavetado e a sociedade nédo discutindo. Ndo! Mudou o patamar.
Tanto mudou o patamar que o CONAR se mexeu (refere-se a
divulgagao das novas regras do CONAR). O CONAR nao tomaria essas
acdes todas se nao houvesse essa acdo da sociedade e essa
tramitagdo do projeto na Camara. [...] € se nés formos comparar hoje
com 2004, ha uma diferenga muito grande. Avangou!!! Em pouco tempo,
dois anos (LAURIND LEAL FILHO, entrevista a autora em
31/10/2006).
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Os representantes das organizagbes sociais e entidades que compdéem a campanha
Quem Financia a Baixaria é Contra a Cidadania e a ONG Etica na TV focam agora a
aprovagdo do projeto de lei PL 5.921/01. E isso implica em esforgos no
desenvolvimento de estudos sobre o tema da publicidade direcionada as criancas e
adolescentes, publicagédo de artigos, participagdo em debates, desenvolvimento de

pareceres sobre pecas publicitarias veiculadas na midia e diversas outras agdes.

2.3 Entrelagamentos e Conflitos

Neste capitulo procurou-se levantar os principais eventos, agdes e respectivos agentes
que contribuiram para a revisdo pelo CONAR, de suas normas éticas sobre a
publicidade dirigida ao publico infantil. Porém, muito mais que descrever o contexto que
forjou tal revisdo, o objetivo aqui é, a partir desta descricdo, desenhar o quadro do
debate sobre a protecéo da criancga frente a publicidade infantil.

Para cumprir esse objetivo faz-se necessario, entretanto, considerar duas dimensodes de

analise:
1. O Entrelagamento entre os eventos, agbes e agentes citados €;

2. Os Conflitos que se evidenciam nesse processo de busca da protecao da crianca

em relagao a publicidade.

2.3.1 Entrelagamentos

Naquilo que foi descrito sobre os processos de protecao a crianca, nota-se a existéncia
de dois grandes focos de preocupacao: a saude e a ética. Estes processos e
preocupacdes acabam se cruzando no que diz respeito a defesa do consumidor infantil,
a protecao da crianga tratada como consumidor.
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Quando a OMS, que, preocupada com a saude, incluiu na agenda internacional uma
estratégia sobre alimentagao, atividade fisica e saude, buscando estancar o aumento
de problemas associados a obesidade e nutricdo especialmente das criancas, de certa
forma ela despertou governos e paises para um problema de saude publica.
Concentrando-se na obesidade, porém nao esquecendo outros transtornos alimentares
cuja incidéncia vem aumentando - como bulimia e anorexia — seus dados mostram que
o problema estaria diretamente relacionado a alimentacdo inadequada e que, muito

provavelmente, ja comega na infancia, nos fast foods da vida.

A partir das recomendagdes da estratégia proposta pela OMS, houve uma agéo do
Ministério da Saude Brasileiro, através da ANVISA, sua agéncia reguladora,
especificamente sobre a publicidade de alimentos que, consumidos em excesso, podem
contribuir para a obesidade. Assim, vemos a OMS, que é uma organizagao
intergovernamental, internacional, alterando a atuacdo do Estado brasileiro (assim

como de todos seus paises membros).

Por outro lado, existe a preocupagcado com a ética. A preocupagao com a crianga que é
um dos elementos mais hipossuficientes que existe - “O que estdo fazendo com a
crianga, aproveitando-se de sua condigdo de ser em formagao? Ninguém se mexe?” - e
com os efeitos que a exposicao a sedugao da midia em prol da indugdo ao consumo
podem gerar a formagao de sua personalidade e valores.

Existe a concordancia desses agentes sobre o papel exercido pela publicidade como
influenciador e, muitas vezes, indutor das escolhas (ou apenas desejos, considerando-

se que a publicidade atinge indiscriminadamente todas as faixas de renda) da crianga.

A estratégia proposta pela OMS, em seu item de numero 60, endereca as ONGs e a
sociedade civil a tarefa de exercer pressao para que as questdes tratadas (alimentagao
saudavel e atividade fisica) sejam incluidas na agenda publica. Solicita também sua
acao na organizagao de eventos e campanhas que estimulem as agbes requeridas;
destacar (e cobrar) o papel do governo na protegdo a saude, alimentagado saudavel e
atividades fisicas; além da monitoragéo e participacdo no trabalho de todos os demais
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envolvidos (por exemplo, governo e setor privado). Sobre essa participagdo, um
exemplo € o envio pelo Instituto Alana, projeto Crianga e Consumo de sugestdo a
consulta publica da ANVISA sobre o tema (ver www.criancaeconsumo.org.br).

As entidades que trabalham pela protegao, formagéo e evolugéo da crianga, no geral
entendem e advogam que o ordenamento juridico Brasileiro ja proibe toda e qualquer
publicidade dirigida ao publico infantil, porém concordam e trabalham em prol de uma
legislagdo mais especifica. Exemplo € o esforgo pela aprovacdo do projeto de lei
5.921/01; esse esforco evidencia-se na participacao nas audiéncias publicas realizadas,
na luta pela ampliagédo do debate através dos canais de midia possiveis (normalmente
os alternativos), o desenvolvimento de pesquisas capazes de suportar a argumentagao
da proposigao. E neste caso especifico, o proprio esforgo pela movimentagéo do projeto

que encontrava-se praticamente parado.

Taschner (1995) ressalta que por mais que uma ONG atue, ela s6 ganha for¢ca quando
sua causa entra na agenda do Estado, na agenda dos governos; porque € 0 governo
que faz a lei. O debate no Congresso sobre projetos de lei que visam regulamentar a
publicidade infantil e sua repercussdo da visibilidade para o tema na sociedade,
fortalecendo as entidades que advogam pela prote¢cdo da crianga, ao fortalecer sua
causa. E mesmo que tais leis ndo sejam aprovadas de imediato, o debate ¢é instaurado,
nao se tratando, pois, de uma guerra perdida.

Apesar do ainda pouco interesse de boa parte das instancias do Estado, pode-se
perceber uma atuagdo mais proxima a sociedade civil em dois de seus 6rgdos: o
Ministério da Justica e o Ministério Publico. A sinergia entre a sociedade civil e o
Ministério da Justica concentra-se em seu departamento de classificacéo indicativa que,
considerando pesquisas e sugestbes de ONGs e entidades da sociedade, tem-se
mostrado favoravel a uma classificagdo da publicidade dirigida a crianga por faixa

etaria, assim como acontece com a programacao.

No que se refere ao Ministério Publico Federal, vé-se que, seguindo aquilo que Ihe foi
atribuido na Constituicdo Federal e no Estatuto da Criangca € do Adolescente, tem
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trabalhado pela protecao da crianga também com relagao a publicidade e a qualidade
da programacao televisiva, promovendo agbes civis publicas, acatando pareceres
gerados, por exemplo, por membros da Campanha Quem Financia a Baixaria é Contra
a Cidania e pelo projeto Crianga e Consumo do instituto ALANA. Através desta sinergia
€ possivel ao Ministério Publico usar as evidéncias, as pesquisas € 0s pareceres

gerados pelas ONGs para fundamentar as agdes publicas que venha a fazer.

Além desses entrelacamentos e atores ha, certamente, outros também muito
importantes, mas que, dadas as limitacbes de tempo e escopo, ndo puderam ser
tratados ou o foram apenas superficialmente, como o caso da parceria da Escola
Paulista de Medicina com o projeto Crianga e Consumo ou das ONGs americanas
CCFC e TV Turnoff Network com 0 mesmo projeto.

Vé-se que muitas agdes estdo sendo tomadas e varios eventos vém ocorrendo sobre o
tema da publicidade infantil a partir de diferentes pontos de preocupacao e de partida:
forcas que tém matrizes aqui ou no exterior, na sociedade ou no estado. E, muito
importante, tem havido algumas convergéncias que se espera leve a uma legislagao
adequada e a elaboracao de uma politica publica do Estado em relagao a protecao do
consumidor infantil, ndo sé no que se refere a alimentos, mas principalmente a protecao

integral da crianga e ao respeito a sua condigéo de pessoa em desenvolvimento.

2.3.2 Conflitos

Obviamente, sempre que existe sobre determinada questdo alguma forma de poder
estabelecido, aqueles que sédo detentores desse poder procurardo além de legitima-lo,
manté-lo e fortalecé-lo. Para tanto, buscaréao imobilizar aqueles (pessoas ou idéias) que
possam representar uma mudanca. E a mudanga, mais precisamente a mudanga nas
regras do jogo, € o modo pelo qual aqueles que nédo tém o poder tentam adquiri-lo.

Estamos no campo, o de Bourdieu.
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No Brasil, a questdo da publicidade infantil, que dada a destacada presenca da
televisdo se faz majoritariamente por este meio, esta interrelacionada com outras
questbes importantes como a da democratizacdo das comunicagdes e a da
concentracdo de poder na midia, que contribuem para sua definicdo, como também
para suas possiveis solucbes. E, apesar de essas questdes nado serem tratadas
especifica e detalhadamente neste trabalho em consequéncia do recorte realizado, elas
devem ser consideradas quando se pretende desenhar os conflitos e forcas que se
chocam no debate sobre o tema.

No Brasil as questdes da publicidade séo, primariamente, tratadas na esfera privada; os
conflitos despontam entre aqueles que hoje tém o monopdlio sobre o controle dela e
aqueles que buscam mudancas e pretendem que os limites da publicidade infantil
sejam discutidos e estabelecidos na esfera publica.

A mudancga se faria com a criagdo de novas regras efetivadas por leis capazes de
alterar a atuacdo da publicidade e dos envolvidos em seu processo, em relagdo ao
publico infantil.

O primeiro argumento usado para justificar a mudanga estd, exatamente, associado a
questao da democratizacdo da comunicacao e a atuacao da midia, pois sendo televisdo
e radio concessodes publicas, deveriam ser usados para produzir um bem publico e nao
como veiculos propagadores de incentivos ao consumismo. E, através de estudos
mostrando consequéncias negativas para as criangas, o problema € classificado como
um problema de saude publica e, como tal, ndo poderia continuar no ambito privado,

devendo ser resolvido e regulamentado na esfera publica, com a agéo do Estado.

Sobre a situacdo atual, onde na pratica - fora casos isolados e especificamente
descritos na Constituigdo Federal - a publicidade é regulada exclusivamente pelo setor
privado através do CONAR e do CBARP, alega-se que:

a) uma questao publica ndo poderia ser tratada por um agente privado e



151

b) sendo o orgédo uma entidade que congrega os principais interessados no crescimento
do consumo, tem uma ligagdo causal com o problema, revelando, assim, uma relagao

comprometida e, portanto, ndo legitima.

Alega-se também que o CONAR ndo possui henhum poder coativo e que este, se
existisse, por tratar-se de uma sociedade privada, seria sempre limitado. Além disso,
questiona-se a desproporgao entre as sangdes impostas pelo orgao e os danos que

podem ser causados, principalmente a audiéncia mais hipossuficiente: a crianga.

Dentre os atores que se apresentam no debate em questao, aqueles que se destacam
especialmente sdo o CONAR, como representante da industria publicitaria (midia,

anunciantes e agéncias) e 0s grupos que representam a sociedade civil.

A sociedade civil, representada por professores e pesquisadores de diversas areas de
conhecimento, médicos, empresarios € outros que se reinem em varias entidades,
destacando-se aquelas ja descritas neste trabalho, enderega a questdo ao Estado
exigindo a fiscalizacdo do cumprimento das leis ja existentes e lutando pela criagéo e
aprovacao de outras mais especificas, além da promocao do debate na sociedade.

O CONAR, por seu lado, busca mostrar que se o problema ainda nao esta equacionado
através da auto-regulamentagéo, esta € uma meta muito mais facil de ser atingida
através de um cddigo de ética - que pode ser facilmente alterado e € amplamente

respeitado — do que por uma legislagao.

Alguns setores do Estado também se manifestam como atores importantes na
discussdo. Alguns apoiando a mudanga ao criar e buscar fundamentar propostas que
visem criar limites a publicidade comercial dirigida ao publico infantil e acatando a
contribuicdo da sociedade civil em suas acdes; e outros, apoiando a manutengao do

statu quo, seja por dividirem os mesmos interesses ou por simplesmente se calarem.

Em oposicao as propostas de regulamentagcédo da publicidade infantil, aqueles que se
opdbem a acdo do Estado usam como principal argumento a tese da
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inconstitucionalidade, pois tal acédo, segundo é afirmado, estaria ferindo o direito

constitucional da liberdade de expressao.

Também nao é incomum, nos ultimos meses, se deparar com manifestacbes na midia
contrarias a quaisquer agdes que possam representar alguma mudanga no statu quo.
Exemplo é um editorial da Folha de Sdo Paulo, publicado em 23 de outubro de 2006,
que ao mesmo tempo que posiciona a publicidade como protegida pelos mesmos
dispositivos constitucionais que garantem a liberdade de expressao, afirma que a auto-
regulamentacao seria a solugdo mais adequada para tratar a publicidade de produtos
para criangas (FOLHA DE SAO PAULO, 23 Out, 2006). Outro exemplo é uma
campanha nas principais emissoras de TV contra a nova classificacdo indicativa
proposta pelo Ministério da Justica que, além de mudar os critérios de classificagao, da
um passo em relagéo a publicidade através do registro de sua incidéncia.

E interessante observar que a MTV, justamente uma emissora focada no publico
adolescente, foi contra a corrente e se manisfestou publicamente a favor da nova
classificacdo. E o motivo é simples: esta acostumada com a existéncia de tais restricoes
ja que sua matriz, nos Estados Unidos, esta sujeita a um controle bem mais rigido que o
existente no Brasil (PADIGLIONE, 2007).

Parece, também, que nao existia uma crenca muito forte por parte do setor privado na
atuacao do Poder Legislativo como agente de mudanga. Tal percepgéo parece vir do
fato de que, embora o CONAR ja ha algum tempo venha se manifestando sobre a
quantidade de projetos que tentam regulamentar a publicidade e tenha, inclusive,
proposto em abril de 2004 a alteragdo do codigo sobre a publicidade infantil a seus
sécios, foi s6 apés o langamento da Estratégia da OMS sobre alimentos e da
manifestacdo do Ministério da Saude e da ANVISA sobre o tema que tal proposta foi
levada a cabo.

Esta aparente descrenca poderia ser motivada, por exemplo, por relacées de interesse
entre muitos parlamentares e a midia. Por outro lado, faltava um apoio mais efetivo

aqueles legisladores que verdadeiramente buscavam alguma mudanca.
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Assim, a partir da proposta de regulacao pela ANVISA e do debate em torno do projeto
de lei PL 5.921/01 - que quer regulamentar a publicidade dos produtos dirigidos ao
publico infantil — iniciado em 2005 e promovido a partir do apoio de grupos que
representam a sociedade civil, houve grande mobilizagdo no CONAR e entre suas
entidades fundadoras, tanto na formulagao de normas que pudessem justificar uma nao
regulamentacao pelo Estado, como na divulgagdo de tais normas. A divulgagdo em
questao foi feita a Camara dos Deputados e Senado pelo presidente do CONAR e a
sociedade como um todo através dos mais importantes veiculos de comunicagao de

massa.

Além das questbes da inconstitucionalidade e de quem seria a competéncia em
estabelecer limites a publicidade infantil, existem ainda, outras divergéncias entre
aqueles que querem manter ou alterar o statu atual, como por exemplo, sobre o carater
informativo ou formativo da publicidade e seu poder de influéncia e a quem deveria ser

dirigida a publicidade dos produtos infantis: a crianga ou aos pais?

Vemos, entdo, uma “luta” onde, por um lado a industria publicitaria busca manter o
poder que exerce de tratar os limites da publicidade, definindo o que pode e o que nao
pode ser feito através de normas éticas de conduta, usando para isso o discurso da
liberdade de expresséo e do risco a uma volta a ditadura; e por outro lado, grupos da
sociedade civil e alguns setores do governo querem mudar esta situagao, querem
outras regras, outras formas de fazer - também s&o a favor da liberdade de expressao,
também ndo querem nenhuma ditadura, mas acreditam ndo ser da competéncia do
mercado tratar uma questao como esta, capaz de influenciar negativamente a formagéao
e a saude fisica e emocional de criangas — e esta fungao, o estabelecimento das regras
e sua implementacao efetiva, caberia ao Estado com o apoio de todos os setores da

sociedade e nao ao setor privado exclusivamente.
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Parte IV - A Nova Auto-Regulamentagcao Publicitaria e os Aspectos

mais Relevantes para a Protec¢ao Infantil

1 Principais Mudancas Trazidas

As alteragdes no Cdédigo Brasileiro de Auto-Regulamentagao Publicitaria que estdo em

vigor desde setembro de 2006 dividem-se em dois grupos:
1- Secao 11 — Publicidade de produtos destinados a criangas e adolescentes
2 — Anexo H — Anuncios de Alimentos, Refrigerantes, Sucos e Bebidas Assemelhadas

O novo texto da secdo 11 do CBARP passa a recomendar que a comunicagcao de
produtos dirigidos a criangas e adolescentes respeite sua menor capacidade de
discernimento e atribui a necessidade de tratamento diferenciado a publicidade de
produtos dirigida a este publico ao fato de sua personalidade estar ainda em formagéo,
sem maturidade suficiente para responder criticamente aos apelos de consumo e,
também, a exigéncia da sociedade para que a publicidade colabore na formagéo de
cidadaos responsaveis e consumidores conscientes. Ao mesmo tempo afirma que o
orgao se “empenha em ver garantida a liberdade de expressdo comercial dos produtos
destinados a esse publico-alvo, atendidos os requisitos legais e as normas éticas da
publicidade” (CONSELHO..., 2006, p.4)

As normas do CBARP naquilo que se refere a publicidade de produtos dirigidos a
crianga e ao adolescente, sejam aquelas da segdo 11 ou as contidas no anexo H,
apesar de agora apresentarem alguns pontos especificos, continuam, em muitos casos,

bastante gerais e sujeitas, portanto, & interpretacdo do Conselho de Etica.

Em relagdo a isto, o novo cddigo estabelece que na publicidade de produtos destinados
ao consumo por criancas e adolescentes devera ser sempre adotada a interpretacao

mais restritiva.
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Para uma melhor visdo do resultado das alteragbes, aquelas regras que parecem ser
mais significativas sdo a seguir agrupadas em categorias. (Vide resumo das novas
normas no Apéndice B).

Identificacao

A. Ao dtilizar personagens do universo infantil ou apresentadores de programas
dirigidos a este publico-alvo, fazé-lo apenas nos intervalos comerciais, evidenciando a
distingdo entre a mensagem publicitaria e o conteudo editorial da programacgé&o.

Este € um dos pontos mais importantes abordados nas novas normas éticas porque se
refere ao merchandising de produtos alimenticios. Esta regra da énfase ao principio da
identificagdo da publicidade (contido no CDC) em dois aspectos: primeiro porque tem a
intencao de coibir a pratica de confundir a crianga sobre aquilo que ela esta vendo: um
programa ou um comercial anunciado pelo personagem ou apresentador do seu
programa preferido; segundo porque, pelo menos durante o programa, a confianga que
a crianca sente no apresentador, por exemplo, ndo podera ser utilizada para estimular o

consumo.

Porém aqui o tratamento do problema do merchandising em programas infantis incide

apenas sobre uma parte da questéo ja que a regra sé é valida para a publicidade de

alimentos, refrigerantes, achocolatados e assemelhados. E apesar da grande

quantidade de anuncios desses produtos, ha outros como os de brinquedos que,
inclusive, na pesquisa Rio Midia (TAVARES, 2006) aparecem em 1°. lugar dentre os

anunciados.

N&o se pode negar a importancia de proibir as costumeiras cenas de apresentadoras
degustando iogurtes ou chocolates durante a programagéo, mas vale lembrar que em
2001 as inser¢des de merchandising de brinquedos durante o programa infantil da
apresentadora Eliana somaram 440, em seis meses, de um unico fabricante
(MOMBERGER, 2002).
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Outro problema: A regra ndo impede que o apresentador/personagem apareca em

publicidade ou merchadising em horarios distintos dos seus programas. Isso abre

espacgo para que o que é expulso pela porta, volte pela janela.

B. Os anuncios devem abster-se de utilizar formato jornalistico, a fim de evitar que o

anuncio seja confundido com noticia.

Esta é outra regra que facilita a identificagdo da publicidade como tal.

Apelos Imperativos
A. Nenhum anuncio dirigira apelo imperativo de consumo diretamente a crianga.

Proibe os tdo comuns argumentos publicitarios: "Pede pra mamae comprar!!!". O maior
problema de tais argumentos € a exploragdo da crianga como uma ponte entre o

anunciante e os pais, incentivando-a a incomodar seus pais para conseguir um produto.

B. Os anuncios devem abster-se de empregar criangas e adolescentes como modelos

para vocalizar apelo direto, recomendag¢é&o ou sugestdo de uso ou consumo.

Proibe antncios do tipo: "Faca como eu, use produto 'X'!I". E comprovado que a
publicidade é mais efetiva quando utiliza elementos nos quais a crianga confia, como

por exemplo, outras criangas.

Sobre os tais apelos vemos, como ja foi lembrado por Erausquin et al. (1983%, apud
TEREPINS, 1993), que os anunciantes fazem publicidade para a crianga e por
intermédio da crianga. Seja estimulando-a ao consumo através de um pedido direto ao
adulto, seja utilizando-a como transmissora da mensagem publicitaria e como

argumento de venda.

¥ EURAUSQUIN, M.; MATILLA, A.; VASQUEZ, M. Os Teledependentes. Sdo Paulo: Summus, 1983
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C. Quando o produto for destinado a criancga, sua publicidade devera, ainda, abster-se
de qualquer estimulo imperativo de compra ou consumo, especialmente se apresentado
por autoridade familiar, escolar, médica esportiva, cultural ou publica, bem como por

personagens que os interpretem.

Estudos mostram que a mera aparicao de uma celebridade ou autoridade com um
produto muda de forma siginificativa a percepgcdo da crianga sobre esse produto
(CARU, 2006); quéo maior nao sera a influéncia de um estimulo imperativo de compra,
ainda mais se proveniente de uma figura ou representacado de figuras nas quais a

crianca confia?

Porém, mais uma vez, a regra so é clara para a publicidade de alimentos, refrigerantes,

achocolatados e assemelhados.

Valorizagcao do Ter

A. Os anuncios devem abster-se de provocar deliberadamente qualquer tipo de
discriminacdo, em particular daqueles que, por qualquer motivo, ndo sejam

consumidores do produto.

B. Os anuncios devem abster-se de impor a nogdo de que o consumo do produto

proporcione superioridade ou, na sua falta, a inferioridade.

Essas regras se voltam para a exploragao do conceito de status social e da valorizagao
da posse, um dos temas mais recorrentes na publicidade dirigida as criangas. Segundo
um dos responsaveis pelo texto do CBARP, quando trata este tema o CONAR tenta
varrer aqueles anuncios que mostram uma crianca falando para outra: “Meu pai € mais
legal porque eu tenho isso, eu uso a sandalinha e vocé ndo usa’. Anuncios que
valorizam a posse, o ter: "Eu tenho, vocé ndo tem" (CLAUDIA WAGNER, entrevista a
autora em 09/11/2006).
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C. Os anuncios devem evitar a exploracdo de beneficios potenciais derivados do
consumo do produto, como a conquista de popularidade, elevagcdo de status ou éxito

social, sexual, desempenho escolar, esportivo, entre outros.

Além de tratar das questdes de status, descarta os ndo raros anuncios em que apos
consumir determinado produto a crianga se torna "super" - forte, capaz de ganhar
qualquer competicdo, conquistar qualquer um. Também essa regra sO vale para a

publicidade de alimentos, refrigerantes, achocolatados e assemelhados.

Exemplo de publicidade que afronta as regras acima € o comercial de TV do cereal
NESTON da Nestlé. Neste comercial um:

garoto (branco) estd no gol na expectativa de agarrar um pénalti.
Enquanto o adversario (garoto negro) estuda a jogada, o goleiro,
fazendo com o olhar uma expressado de perspicacia, olha, de relance,
para a figura de um super-heréi caracterizado por uma capacidade extra
de velocidade. Quando o chute a gol acontece, o goleiro agarra a bola
enquanto efeitos especiais mostram que seus bragos se multiplicaram
facilitando-lhe agarrar a bola (CRIANCA E CONSUMO, 2007),

uma locugdo atribui, entdo, o desempenho do goleio ao consumo de Neston. Assim,
além do comercial associar ao produto poderes que nado possui, também estabelece

gque se uma crianga nao 0 consome jamais sera capaz de agdes tao fantasticas.

Alimentacao Adequada

A. Os anuncios devem abster-se de encorajar ou relevar o consumo excessivo nem

apresentar situagées que incentivem o consumo exagerado.

Reflete a preocupacao por uma alimentagaéo adequada. Proibe propaganda que mostre,
por exemplo, a crianca devorando um pacote inteiro de biscoitos. Exemplo deste tipo
de publicidade € o comercial de TV dos biscoitos TRAKINAS TRAKMIX cuja analise &€
apresentada nos site do Projeto Crianga e Consumo na se¢éo De Olho no Marketing.
Veja a descricao do comercial:
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O comercial se passa na sala de uma casa, provavelmente a de dois
irméaos. As criangas estdo fazendo um show de magica para a mae e os
avos. O garoto, que € o irméo mais velho, esta vestido como um magico.
Sua irmazinha esta com uma roupa que lembra uma assistente de
magico. Durante a propaganda, o garotinho pede a mée que busque um
pacote de Trakinas Trakmix para realizar a magica final...No fim, ela néo
pode ser realizada, porque as criancas acabaram comendo todos os
biscoitos e ficam com os rostinhos em forma de Trakinas (CRIANCA E
CONSUMO, 2007).

A andlise verificou que as calorias e carboidratos presentes em um pacote inteiro de
Trakmix fornece cerca de 60 g de agucares e 420 kcal, o que significa quase 25% das
calorias totais que uma crianga pouco ativa de 7 a 10 anos deve ingerir em um dia
(CRIANCA E CONSUMO, 2006).

B. Os anuncios devem abster-se de apresentar qualquer produto como substituto das
refeicbes basicas (desjejum, almogo e jantar).

Essa é outra regra que se preocupa com a boa alimentagdo, proibindo que sejam
atribuidos a um alimento valores nutricionais que ele ndo possui. Proibe anuncios do

tipo "Danoninho vale por um bifinho" .

Comportamento

A. Os anuncios devem abster-se de provocar situagées de constrangimento aos pais e

responsaveis, ou molestar terceiros, com o proposito de impigir o consumo.

Exemplo deste tipo de anuncio € o comercial de radio da TV por assinatura SKY em
que um “garotinho informa o pai sobre as promog¢des da Sky e conclui: ‘ou vocé assina
Sky ou escolhe outra familia para ser pai’. Sua irmazinha completa: ‘¢ isso mesmo, viu,
pai?” (CRIANCA E CONSUMO, 2007).

E quem nao se lembra da famosa campanha da Caloi que nos ensinava dezenas de

estratégias para convencer os adultos a ndo "esquecer nossa Caloi"?
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Convém lembrar que a regra ja existia antes da recente alteragdo do CBARP, o que nao
impediu a veiculagdo dos anuncios citados acima. Isto talvez se deva a um texto ndo
especifico sobre a extensao do termo constrangimento. Tal texto, porém nao sofreu

alteracdes.

B. Os anuncios ndo devem desmerecer valores sociais positivos, tais como, dentre
outros, amizade, urbanidade, honestidade, justica, generosidade e respeito a pessoas,

animais e meio ambiente.

Pode-se citar, como um anuncio que vai contra esta regra, aquele da campanha do
Renault Mégane 2.0 16V veiculada desde outubro de 2006 no qual uma crianga fala de

forma desrespeitosa sobre seu padrasto. O anuncio:

Inicia com a locucao tipica de comerciais de automoéveis, sé que a voz é
de um menino. Enquanto as imagens reforgam os principais features do
carro - cartao eletrénico que substitui a chave, botdo do tipo "Start/Stop"
para acionamento do motor e a alavanca do freio - a locugao reforga:
"Novo Renault Megane, fabricado no Brasil, cartdo eletrénico, cambio
automatico/sequencial, motor 2.0 16V, airbag duplo, porta-malas 520
litros. Bom, é tudo isso que seu carro novo tem né, pai?" O pai, que esta
dirigindo o carro, responde sem dar muita atengao: "E sim, filho, vocé vai
contar para os seus amigos?" O garoto, muito esperto, responde: "N&o,
nao, & para o novo marido da mamae, aquele mala!" (PROPAGANDA E
MARKETING, 2007)

E importante considerar que ao relacionarmos muitas das técnicas que hoje s&o
proibidas - ainda que através de normas de conduta ética - com o padrdo da
publicidade costumeiramente direcionada a crianga, veremos que o comportamento que
agora é desaconselhado n&o representa exceg¢ao e sim regra na industria publicitaria e,
ha muito tempo! Basta lembrar de algumas campanhas publicitarias famosas citadas
acima. Nao ha duvida que o cumprimento de tais recomendacgdes implica em mudancgas
na maneira pela qual a publicidade infantii € normalmente trabalhada. Todavia o
reconhecimento da importédncia das mudangas implementadas nao cala algumas

indagacgdes: serao essas recomendagdes cumpridas, a interpretacdo mais restritiva

apreagoada sera adequada e, mais importante, serdo estas mudancgas suficientes?
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2 Comparacgao

Como comentado anteriormente, as normas do CBARP naquilo que se refere a
publicidade de produtos dirigidos a crianga e ao adolescente, sejam aquelas da segao
11 ou as contidas no anexo H, continuam tendo um carater bastante geral, sendo

sujeitas, assim, a interpretacao daqueles que a aplicam.

Com base na interpretagcao dos textos de tais normas e nas entrevistas com alguns dos

responsaveis por sua elaboragao, pretende-se a seguir compara-las:

1. Com aquilo que é feito internacionalmente, notadamente nos EUA, em termos

de auto-regulamentacgao;

2. Com as reivindicagdes da sociedade brasileira e com as principais propostas de

regulamentacgao ja tratadas nessa dissertagéo.

2.1 CBARP e Auto-Regulamentagao Internacional

2.1.1 Estados Unidos - CARU

Na comparagado entre a auto-regulamentacdo proposta pela Children’s Advertising
Review Unit (CARU) e pelo CBARP, o primeiro ponto que chama a atengéo € que no
caso americano o Codigo e o érgéo responsavel por sua divulgagdo e cumprimento séo
especificos para a publicidade dirigida a crianga. Como consequéncia, além do
trabalho da CARU junto aos publicitarios e agéncias, € também desenvolvido e
fornecido material informativo para as criancas, pais € educadores. Outra caracteristica
da CARU néao observada no CONAR é ter em seu Conselho representantes de areas
diretamente ligadas a criangas como educadores, especialistas em criangas e
nutricionistas o que, em tese, permitiria uma analise mais adequada das consequéncias

de determinadas praticas para o desenvolvimento infantil.
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Na comparacdo especifica entre os dois cédigos vé-se que o da CARU, além da
preocupac¢ao com as midias tradicionais, foca também outras formas de entretenimento
infantil passiveis de serem usadas pela publicidade, como aquelas distribuidas através
de fitas de video, CD-ROMS, DVDS ou softwares.

Ha uma visivel preocupacao quanto ao ambiente on-line, sendo especificamente tratada
a coleta de dados on-line, buscando proteger a privacidade das criangas e seus pais,
como também das vendas e da publicidade que visam atingir o publico infantil através

deste meio.

Dentre as regras do CBARP relativas a publicidade dirigida a crianga, aquelas que
coibem o uso de apelos imperativos a crianca ou apelos diretos vocalizados por
criangas nao possuem correspondentes no cédigo da CARU, por outro lado, uma série
de importantes preceitos presentes na CARU nao sdo encontrados no CBARP.

Deste ultimo grupo sao destacados a seguir aqueles considerados mais importantes:

a publicidade ndo deve explorar a imaginagdo da crianga através de jogos de

imagens e palavras que criem uma expectativa ndo condizente com a realidade do

produto em relagao a sua qualidade e performance;
— nao devem ser anunciados as criangas produtos e conteudos ndo adequados a elas;

— precos, informacdes da venda separada dos acessorios ou da ndo movimentacao do
produto devem estar contidos nos produtos de forma que a crianca possa entender;

— pede-se especial atengao as promocgodes, premiacoes e clubes infantis usados como
forma de fidelizar o publico infantil, deixando claro seu funcionamento e objetivo e

nao explorando a imaturidade da crianga;

— como estudos ja mostraram, a mera aparicdo de uma celebridade ou autoridade
com um produto muda de forma siginificativa a percecdo da crianga sobre esse
produto, assim na publicidade deve-se tomar especial cuidado para nao criar a falsa
impressdo de que o0 uso do produto levara a crianca a ser como a

celebridade/autoridade;
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— quando um website ou servico online direcionado a criangas for patrocinado por uma
companhia ou marca, tal fato deve ser destacado na apresentagdo da website ou
servico (e.g. Patrocinado por...);

— se em um website dirigido a criangas houver publicidade no contéudo de um game

ou outra atividade, deve ser deixado claro tratar-se de publicidade;

— a publicidade em fitas de video, CD-ROMS, DVDS ou softwares (e.g. em trailers)
deve ser devidamente separada do conteudo e a existéncia da publicidade deve ser
informada na embalagem do produto;

— na venda de produtos pela internet, deve-se deixar claro tratar-se de uma venda e

deve ser possivel aos pais o cancelamento de tal compra sem nenhum tipo de 6nus.

Outro ponto importante que é melhor tratado pelo CARU que pelo CONAR refere-se ao
merchandising e a publicidade através de apresentadores ou personagens de
programas infantis. O CARU estipula que se deve separar claramente a publicidade do
programa e de conteudos editoriais. Assim, apresentadores ou personagens de
programas infantis ndo devem ser usados para anunciar produtos, prémios ou servigos
durante tais programas ou imediatamente antes ou depois do mesmo e a mesma regra

€ aplicada aos produtos derivados ou associados a um programa dirigido a criangas.

Essa proibigao também existe no CBARP, porém soé vale para alimentos, refrigerantes
ou assemelhados.

Cumpre lembrar que, como ja descrito na parte Il do presente trabalho, algumas das
regras mais importantes mostradas acima sao resultado de um revisdo do Cddigo
realizada em 2006, destacando-se a preocupagdo em separar 0OS programas e
conteudos editoriais das mensagens publicitéarias e o tratamento dado ao chamados
advergames (publicidade através de jogos on-line) que apesar de ainda ndo se mostrar
substancial, chama atencao para a existéncia de tal técnica publicitaria.

A analise acima sugere que as regras de auto-regulamentagdo propostas pela CARU

sdo mais amplas e detalhadas que aquelas do CBARP relativas a crianca. Cumpre
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lembrar, no entanto, que esta analise, dada a complexidade de tal tarefa e
considerando as limitacdes de tempo e escopo, nao pretende comparar a efetividade na
aplicacao de tais normas nem o0s processos envolvidos e o tempo demandado na

aplicacao de sancdes referentes ao seu ndo-cumprimento.

Ressalta-se que nos Estados Unidos, além da auto-regulamentagdo, a publicidade
dirigida a crianga conta, também, com restricbes legais e especificas instituidas pelo
Children’s Television Act e controlados pela Federal Communications Commission.
Restricdes legais também ocorrem em grande parte dos paises Europeus, mas neste
caso, o controle do Estado é ainda mais expressivo que nos EUA. Sendo, inclusive, a
publicidade dirigida a crianga proibida em alguns paises, como a Suécia, Suigca e
Noruega.

2.2 CBARP, reivindicagdes da sociedade e as principais propostas de

regulamentacao

A maior diferenca entre as propostas do CONAR e aquelas vocalizadas por
representantes da sociedade civil é o fato de que para estes a publicidade nao deve ser
dirigida as criangas e sim aos seus pais. Porém, mediante a dificuldade de uma
proibigéo total da publicidade dirigida a criangas, os esfor¢os da sociedade concentram-

se, agora, no apoio a aprovagao de projetos que possam regular a questao.

Por outro lado, ao elaborar as novas regras que tratam da publicidade de produtos
dirigidos a crianga, 0 CONAR fez todo um trabalho de divulgagdo buscando mostrar a
sociedade e ao governo que a industria publicitéaria brasileira seria capaz de tratar
adequadamente tal questéo.

Como um primeiro passo no sentido de se discutir tal afirmagao, o que se pretende a
seguir é verificar o quanto das questdes criticas hoje em discussao no pais poderiam
ser cobertas pela observancia das normas éticas do CBARP. Para tanto, tais normas
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sdo comparadas com aquelas propostas de legislagdo de maior destaque e que maior
apoio tém recebido de segmentos importantes da sociedade.

2.2.1 Projeto de Lei PL 5.921/01

Na comparagao entre as normas éticas do CONAR e a proposta do projeto de lei PL
5.921/01, que pretende regulamentar a publicidade de produtos dirigidos a crianga e ao
adolescente, vé-se que enquanto a maioria dos principios gerais do substitutivo do
projeto de lei (que de acordo com o artigo 3 devem ser seguidos por qualquer
publicidade de produtos e servigos dirigidos a criangcas e adolescentes) encontram eco
em alguma regra do CBARP, aquelas questées mais especificas - que assim o séo
justamente pela necessidade de se abordar pontos criticos - nao sao tratadas pela

auto-regulamentacao.

A convergéncia nos pontos mais gerais encontra explicagdo no fato de o substitutivo,
assim como as novas regras de auto-regulamentagdo, considerarem em seu texto o
tratamento que ja € dado pelo CDC e o ECA a questao (LARA, 2006; NEWMAN DEBS,
entrevista a autora em 14/11/2006).

Assim, apesar do texto do CBARP ser menos especifico que aquele do projeto de lei, é
possivel interpretar que os seguintes principios do referido projeto poderiam ser
cobertos pela interpretacao de regras ou conjunto de regras do CBARP (aplicando-se,

como estipulado no cédigo, a interpretagao mais restritiva):

= A publicidade dirigida a crianga e ao adolescente deve prestar atengéo e
cuidado especial as caracteristicas pscolégicas da crianga e do adolescente

= Deve respeitar a ingenuidade, a credulidade, a inexperiéncia, a deficiéncia
de julgamento e o sentimento de lealdade dos menores

= N&o permitir que a influéncia do anuncio leve a crianga ou o adolescente a
contranger seus responsaveis ou a conduzi-los a uma posigéo socialmente
condenavel

= Nao favorecer ou estimular qualquer espécie de ofensa ou discriminagao
racial, social, politica, religiosa ou de nacionalidade
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» N&o induzir o sentimento de inferioridade no menor, por este ndo consumir
o produto ou servigo oferecido

» N&o induzir, favorecer, enaltecer ou estimular atividades criminosas, ilegais
ou que ofendam aos usos e costumes da sociedade

= Nao explorar a crenga, 0 medo e a superstigao

= Nao induzir a qualquer espécie de violéncia

» N&o induzir a qualquer forma de degradagéo do meio-ambiente

= Nao exibir, indicar ou sugerir qualquer atitude que conduza a crianga ou o
adolescente a uma situagado de risco ou uso inadequado do produto ou
servico

= Proibe que a publicidade sugira que a aquisicdo do produto ou servigo
tornara a crianga ou o adolescente superior a seus semelhantes

Pontos abordados pelo projeto de lei PL 5.921/01, mas nao pelo CBARP

Apesar de varios pontos da proposta parlamentar serem tratados no CBARP, outros
também importantes e mais especificos ndo sado considerados ou o sdo apenas

parcialmente. Vejamos:

Enquanto no CBARP, excetuando a proibicdo do uso de apelos imperativos, ndo ha
restricdo a que a publicidade seja dirigida a crianca; o projeto de lei busca criar regras
que se nao proibem, limitam a pratica de forma contundente. Esta intengao fica clara

quando estipula:

A. Fica proibido qualquer tipo de publicidade, especialmente a veiculada por radio,
televisdo e internet, de produtos ou servigcos dirigidos a crianga, no horario

compreendido entre 7 (sete) e 21 (vinte e uma) horas.

B. E vedado direcionar a publicidade diretamente para a crianca ou para o adolescente

por correio, correio-eletrénico, telefone, celular, entre outros.

Estas duas regras tém como atribuigdo dificultar que a publicidade seja dirigida

diretamente a crianca e ao adolescente. Também é interessante notar que elas
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abrangem varias formas de comunicagao enquanto o CBARP é mais restrito a televiséo

e ao radio.

O projeto de lei também tenta evitar que a publicidade seja atraente para a crianga ao
se utilizar das relagdes de afinidade e confianga construidas entre aquela crianca e

seus amigos da televisao:

C. E vedada a veiculacdo de publicidade, especialmente na forma de “merchandising’,

durante programa de entretenimento dirigido a crianga ou ao adolescente.

D. E vedada a utilizacdo de personagens e apresentadores de programas infantis,

inclusive desenhos animados, bonecos e similares.

Da mesma forma, procura-se tratar a questao da indentificacdo publicitaria ao inibir o
uso de técnicas que dificultam a crianga a percepg¢ao da publicidade como tal. Enquanto
no projeto de lei estas técnicas se apliquem a quaisquer produtos e meios de
comunicacao, no CBARP o uso do merchandising sé é proibido quando se utiliza dos

apresentadores e personagens de programas infantis nos programas televisivos que

fazem parte e apenas relacionado a publicidade de alimentos, refrigerantes, sucos e
bebidas assemelhadas. Excetuando-se este caso, no CBARP ndo ha qualquer outra
probicao do uso destas figuras na publicidade.

Uma outra forma de seduzir as criangas € a utilizacdo de efeitos especiais e técnicas
que criem toda uma fantasia quanto ao produto. Esta questdo, que nao é tratada no
CBARP, é assim enderegada no projeto de lei :

E. E vedado o uso de quaisquer técnicas na elaboracdo da publicidade que possam
induzir ao entendimento de que o produto ou servico pode oferecer mais do que na

realidade oferece.
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No projeto PL 5.921/01 a apresentagdo verdadeira do produto e do valor real a ser
desembolsado na sua aquisicdo também sao tratados. Assim, na publicidade dirigida a
crianga e ao adolescente:

F. E vedado oferecer produto ou servico sem indicagcdo dos acessérios que devam ser
adquiridos ou contratados em separado.

” 113

G. E vedado o uso de expressées “somente”, “apenas’, entre outras desta natureza,

Jjunto ao prego ofertado do produto ou servigo.

O CBARP, em sua secao 5, trata da apresentacao verdadeira do produto; nesta secao
€ estipulado que o valor ou prego total a ser pago por um produto deve ser claro,
evitando-se comparagoOes irrealistas ou exageradas com outros produtos ou outros
precos; porém nao trata claramente a questdo dos acessorios, ou a utilizacdo de

expressdes que possam erroneamente minimizar o prego apresentado.

H. A publicidade deve primar por uma apresentagcdo verdadeira do produto ou servigo
oferecido, esclarecendo sobre suas caracteristicas e funcionamento, considerando

especialmente o publico—alvo a que se destina.

O CBARRP, ao se preocupar com a apresentacao verdadeira do produto, define que sua
descricao deva ser passivel de comprovagao, porém nao estipula a obrigatoriedade do
esclarecimento sobre caracteristicas e funcionamento e nem especifica tratamento

especial ao publico infantil.

2.2.2 Proposta ANVISA para a regulamentagao técnica da publicidade

de alimentos

Enquanto as normas do CBARP referem-se a alimentos e bebidas ndo alcodlicas de
forma geral, a proposta da ANVISA versa sobre alimentos e bebidas com caracteristicas

especificas, por estes trazerem um maior risco a saude quando consumidos
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inadvertidamente (alimentos com quantidades elevadas de agucar, de gordura

saturada, de gordura trans, de sddio e de bebidas com baixo teor nutricional.

Tal fato, no entanto, ndo diminui a importancia da proposta ja que os alimentos e
bebidas que ali sdo tratados séo justamente aqueles com maior apelo publicitario para a
crianga: refrigerantes, biscoitos e junk food em geral.

Nos dois casos a questao é tratada, primeiramente, de forma ampla, para qualquer
publico e, entdo, especificamente em relagao ao publico infantil.

A andlise das regras que compéem o CBARP sugere que os seguintes preceitos da
proposta da ANVISA poderiam ser cobertos (aplicando-se, como estipulado no cddigo,

a interpretagdo mais restritiva):

= E proibido informar ou sugerir que qualquer tipo de alimento seja completo
nutricionalmente ou que supra todas as necessidades nutricionais dos seres
humanos, excetuando-se o leite materno quando consumido até o seis
meses de idade

= E proibido informar ou sugerir que o consumo do alimento constitui-se em
garantia para uma boa saude, inclusive no que diz respeito as expressoes
que caracterizem estes como fundamentais ou essenciais para o
crescimento e desenvolvimento de criangas, excetuando-se o leite materno;
e salvo quando aprovado por 6rgao competente ou disposto em
regulamento técnico especifico

= E proibido encorajar praticas e estilos de vida que estimulem situagdes
perigosas ou potencialmente prejudiciais a saude, da mesma forma que é
vedado desencorajar aqueles considerados benéficos a saude

= E proibido desencorajar o consumo de alimentos considerados saudaveis,
principalmente no que diz respeito aos vegetais frescos, tais como: cereais
integrais, frutas, legumes, verduras e leguminosas

= E proibido estimular ou encorajar o consumo excessivo dos alimentos com
quantidades elevadas de agucar, de gordura saturada, de gordura trans, de
sédio e de bebidas com baixo teor nutricional

= E proibido informar ou sugerir que alimentos com quantidades elevadas de
agucar, de gordura saturada, de gordura trans, de sodio e de bebidas com
baixo teor nutricional possam substituir uma refeicdo, salvo quando
aprovado por 6rgao competente ou disposto em regulamento técnico
especifico




170

= E proibido explorar o medo ou a supersticdo, que se aproveite da deficiéncia
de julgamento e experiéncia da crianga

= E proibido encorajar direta ou indiretamente criancas a persuadir seus pais
e outros a adquirir ou consumir os alimentos e as bebidas citadas no caput
do art. 1° (alimentos com quantidades elevadas de acgucar, de gordura
saturada, de gordura trans, de sodio e de bebidas com baixo teor
nutricional)

Pontos abordados pela proposta da ANVISA, mas nao pelo CBARP

Pontos importantes abordados pela proposta da ANVISA ndo encontram
correspondentes no CBARP. Exemplo € a exigéncia da agéncia de que os anuncios dos
produtos sejam acompanhados, em quaisquer meios, por mensagens de alerta quanto

aos riscos de seu consumMo em excesso.

A. E exigido que seja(m) veiculado(s) alerta(s) sobre os perigos do consumo excessivo

desses nutrientes por meio da(s) seguinte(s) mensagem (s) ...

A proposta da ANVISA também pede especial atengcdo a qualquer referéncia ao
consumo do leite materno de forma que este néo seja desestimulado ou comparado

com o de outros alimentos. Tal cuidado ndo existe no CBARP.

B. E vedado [...] desestimular de qualquer forma o aleitamento materno exclusivo até os

seis meses de idade e complementar até os dois anos de idade ou mais.
C. E vedado [...] fazer qualquer tipo de comparagdo com o leite materno.

O ponto mais importante da proposta no que se refere as criangas € sua preocupacao

em evitar que a publicidade destes alimentos consiga alcanga-las.

Isto é evidenciado explicitamente na passagem que proibe que tal publicidade seja
direcionada as criangas e na que restringe os horarios de veiculagdo aqueles em que a

audiéncia infantil € mais reduzida:
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D. Nao é permitida a realizagcdo de qualquer tipo de propaganda, publicidade ou
promocgéo, inclusive merchandising, direcionada as criangas, de alimentos com
quantidades elevadas de agucar, de gordura saturada, de gordura trans, de sodio e de
bebidas com baixo teor nutricional em brinquedos, filmes, jogos eletrénicos, paginas de

internet, veiculo ou midia.

E. A propaganda, a publicidade ou a promogé&o, em radio e televisgo, de alimentos com
quantidades elevadas de agucar, de gordura saturada, de gordura trans, de sodio e de
bebidas com baixo teor nutricional somente podera ser realizada entre as 21 e as 6
horas.

Enquanto as normas do CBARP em relagdo a publicidade de produtos dirigidos a
crianca nao é especifica quanto a determinadas praticas de promocao publicitaria, a
proposta da ANVISA mexe com uma das praticas mais comumente empregadas para
seduzir a crianga na compra de determinados produtos: os brindes.

F. E vedada a divulgacéo, direcionada a criangas, de brindes, prémios, bonificagbes e
apresentagcbes especiais, condicionadas a aquisicdo de alimentos com quantidades
elevadas de acucar, de gordura saturada, de gordura trans, de sodio e de bebidas com

baixo teor nutricional, bem como os conjuntos aos quais eles pertencem

Para avaliar a importancia de tal regra basta imaginar que se extinguiriam as
promogdes de brinquedinhos do MacLanche Feliz, do Kinder Ovo, dos pacotes de
biscoito, etc.; seriam eliminadas as cole¢gdes de mini-garrafas da Coca-Cola, do
guarana Brahma... enfim, sdo Obvias as razdes pelas quais tal regra ndo figura no
CBARP.

Seguindo esta mesma ldgica, outros pontos da proposta ndo cobertos pelo CBARP sao
a distribuicdo de amostras gratis, degustacdo e distribuicdo de cupons de desconto
relativos a esses alimentos e bebidas e a preocupacédo em n&o associar tais alimentos e

bebidas e sua publicidade a qualquer agao educacional ou esportiva.
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A proposta também proibe que a publicidade seja atrante a crianga ao explorar suas
relacbes de afinidade e confianga tanto com os adultos com os quais convive quanto

com as personalidades e personagens que admira:

G. No caso de propaganda, publicidade ou promogdo de alimentos com quantidades
elevadas de acucar, de gordura saturada, de gordura trans, de sodio e de bebidas com
baixo teor nutricional, é vedado utilizar figuras, desenhos, personalidades e

personagens que sejam cativos ou admirados por esse publico-alvo;

H. E vedado explorar negativamente a confianca especial que as criancas depositam
em seus pais, educadores, irméos e personalidades/personagens que possuam grande

aceitabilidade por estes grupos populacionais;

No CBARRP a utilizagao na publicidade de figuras que fazem parte das relagoes afetivas
da criangca é também tratada, porém apenas parcialmente. Naquele cédigo a unica
restricdo clara a utilizacdo de figuras que representem pais, educadores, irmdos é
quando seu uso na publicidade apresentar estimulo imperativo a compra e ao consumo.
Ja quanto aos desenhos, personalidades e personagens que povoam o mundo infantil,
no codigo é também proibida a participagdo em publicidade durante a programacgao da
qual fazem parte, ndo havendo porém qualquer restricdo a seu emprego na publicidade
em outros horarios e midia, diferentemente do que é estabelecido na proposta da
ANVISA.
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2.2.3 Pontos Criticos

Considerando-se que o grande problema da publicidade dirigida a crianga é a menor
capacidade desta em reconhecer a publicidade como tal e por isso ser mais facilmente
influenciavel, as principais questdées apontadas por aqueles que advogam uma maior
protecdo da crianga em relacdo a publicidade referem-se justamente ao uso de
técnicas que exploram e até buscam ressaltar tal deficiéncia.

Na analise das entrevistas e do material produzido por pessoas, grupos ou
organizagdes que se preocupam com tal tema, vé-se que algumas técnicas sao
sistematicamente citadas justamente por explorarem esta caracteristica especifica da
crianga. Entre elas, a mais comumente apontada é a do merchandising,
principalmente, mas n&o exclusivamente, aquele que utiliza os personagens e
apresentadores dos programas dirigidos a crianga. E seguindo a mesma logica de
confundir a crianga através da exploracao das relagdes construidas em seu momento
de lazer, com os amiguinhos que encontra todo dia na TV, aparecem derivagdes desta

técnica além de outras:

a) publicidade entre programas animados que também utilizam desenhos animados;

b) testemunho de apresentadores de programas infantis;

c) utilizagcado dos personagens dos programas em campanhas publicitarias.

Como ja foi dito, além de explorarem a ingenuidade da crianga e sua relagdo com o
apresentador/personagem, tais técnicas também empalidecem a linha diviséria entre o

programa e a publicidade.

Outra técnica apontada por ser comumente empregada na sedugéo da crianga para o
consumo de um produto é a utilizagdo de prémios, seja em forma de brindes que

acompanham determinados produtos, seja através de promog¢des em que € necessario
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juntar certa quantidade de embalagens que séo trocadas pelo prémio em questao, seja

em promogoes cruzadas.

Normalmente estes prémios ou brindes sdo brinquedos, bonecos de personagens de
producdes animadas ou até mesmo miniaturas do produto para colecbes. O mais
perverso desta técnica é que agora ela tem sido utilizada ndo s6 para vender produtos
infantis, mas também para vender produtos aos adultos, por intermédio de seus filhos:
por exemplo, anuncia-se que na compra de um seguro, um lindo brinde é entregue, ou
seja, pode-se dizer que “metaforicamente” o discurso acaba sendo: “Faga seu pai

comprar 0 n0SsO seguro e vocé ganhara um presente!”

E importante ressaltar que a preocupacdo manifestada pela sociedade com relagdo as
técnicas de influéncia e indugdo ao consumo nao se refere apenas a sua natureza
abusiva e de exploragao, mas principalmente as possiveis consequéncias negativas de

tal influéncia na crianga, seja em sua formagao moral e psicoldgica, na sua saude.

A comparacgao acima, entre a protecao proposta pelo CBARP e aquela defendida nas
propostas de legislagdo em curso evidencia, porém, que estes pontos criticos ndo sao
enderecados na redacdo do CBARP de forma especifica e definitiva, alguns deles, alias

nao sao sequer mencionados.
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3 Analise Final — Uma Visao de Conjunto

Apesar de haver um consenso na sociedade de que as criangas requerem tratamento
especial e protecao contra os esforcos do mercado econémico, percebe-se que muitas
das técnicas empregadas com relagdo aos adultos sdo também dirigidas as criangas.

E o problema nao reside simplesmente no fato de tais técnicas levarem a crianca a

consumir, mas também e principalmente nas consequéncias de tal fato.
E tais consequéncias apresentam varias faces:

- social, pois se a publicidade cria o desejo, nem todos tém a chave de acesso a sua
realizacdo. E o que isto significa? Nao apenas criangas frustradas, mas também a
possibilidade da imersao na criminalidade pela posse do objeto de desejo;

- familiar, j& que conflitos entre pais e filhos podem aparecer quando os pais se
recusam a comprar aquilo que as criangas querem (ARMSTRONG; BRUCKS, 1988;
KUNKEL et al., 2004);

- de formacdo, ao contribuir para o desenvolvimento de uma visdo de mundo
materialista, que pode ser definida como “a visao de que os produtos e sua aquisicao
séo a base que determina o valor pessoal de alguém” (KUNKEL et al., 2004, p. 11), ou

seja, “vocé é aquilo que tem”;

- de saude publica, por poder contribuir para o desenvolvimento de atitudes positivas
quanto ao cigarro e ao alcool (ATKIN,1995; FISHER et al., 1991) e para a formagéo ou
manutengdo de habitos alimentares pouco saudaveis (DIETZ, 1990; TROIANO;
FLEGAL, 1998).

Nos paises desenvolvidos, ja existe grande preocupacado quanto a esses problemas.

Foi visto, por exemplo, que desde que a crianga comegou a ser tratada como um
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consumidor ou potencial consumidor nos EUA, varios grupos sairam em sua defesa,

através de pressao sobre o Estado e sobre as proprias empresas.

O mesmo esta acontecendo agora no Brasil, com um grande atraso, é verdade — o que
€ explicavel pela propria historia politica e econdmica do pais — mas ndo sem
resultados.

Ao mesmo tempo que se evidencia, internamente, uma grande preocupagao quanto a
ética da publicidade dirigida a crianga e aos efeitos de tal agcdo, desponta no cenario
mundial a preocupacdo com a saude, especialmente a da crianga. Tal preocupacéao é
fundamentada na explosao dos transtornos alimentares, principalmente a obesidade — e
sua contraface, a bulimia - que viriam como consequéncia de uma alimentagao

inadequada estimulada em grande parte pela publicidade.

Como consequéncia das agdes de atores sociais preocupados com tais problemas vé-
se mundialmente naquilo que se refere a saude (como foi retratado por Corina Hawkes
do International Food Policy Research Institute no Seminario Internacional sobre
Rotulagem e Propaganda de Alimentos promovido pela ANVISA e pela Organizagao
Pan-americana de Saude (OPAS) — veja quadro 6) uma grande movimentagéo,
principalmente por parte industria, no sentido de se antecipar a agbes do Estado e,
internamente, certa convergéncia entre os esforgos de grupos representantes da
sociedade civil, legisladores e partes do préprio Estado para um controle mais efetivo

da publicidade de produtos dirigidos a crianga.

A resposta da industria publicitaria no Brasil, formada por anunciantes, agéncias e o
meios de comunicagao foi a revisdo daquelas partes de seu codigo que deveriam versar

sobre tais questdes.

A revisao do CBARP ao expandir e tornar o cédigo mais especifico, procurou abordar
questdes apontadas internacionalmente tanto pela estratégia da OMS quanto por outros
cédigos de auto-regulamentacgédo publicitaria como o do CARU e os principios do ICC; e

também aquelas vocalizadas pelos atores internos (EDNEY NARCHI, entrevista a
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autora em 20/10/06; CLAUDIA WAGNER, entrevista a autora em 09/11/2006;
NEWMAN DEBS, entrevista a autora em 14/11/2006).

Obviamente, considerando os interesses que defende, a Industria publicitaria nao
concorda com muitos dos pontos levantados por estes atores e, seu discurso defende
que a publicidade pode, sim, ser direcionada a crianga. Tal argumento € fundamentado
na visdo de que estando a crianca vivendo numa sociedade de consumo, se |lhe for
tolhido o conhecimento e a informacéo sobre este fenbmeno, o consumo, ela estaria
sendo menos preparada para atuar como cidada na realidade do mundo em que vive.
Assim, o discurso propagado € o da liberdade de comunicagdo dentro de um limite

ético: liberdade com responsabilidade.

E claro que ndo se pode olhar o problema com ingenuidade, achando que a publicidade
€ a unica responsavel por todos os problemas associados a questao do consumo, mas
por outro lado, ha de se considerar que uma série de pesquisas indicam que a
publicidade, principalmente na televisao, influencia significativamente as preferéncias e
escolhas de produtos e servicos pelas criangas, assim como a formacado de seus
valores pessoais (JOHN, 1999).

E claro, também, ser a publicidade parte da sociedade de consumo e pratica
fundamental do capitalismo contemporaneo. Mas, quando falamos em criangas e sua
natureza duplamente hipossuficiente, a questdo da liberdade de comunicacdo e seus
limites precisa ser tratada com especial cuidado.

Ao elaborar as novas regras que tratam da publicidade de produtos dirigidos a crianga,
o CONAR pretende mostrar a sociedade e ao governo que a industria publicitaria seria
capaz de tratar adequadamente a questéo, dentro do apregoado conceito de liberdade
com responsabilidade.

Entretanto, como foi visto, a comparacao entre o resultado do texto desenvolvido pelo
CONAR e as questdes levantadas pela sociedade mostra hiatos importantes. Se,

todavia, voltarmos ao discurso da industria publicitaria tais hiatos seriam,
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provavelmente, justificados pela alegacao que o caminho a seguir ndo é o da inibigao
de certas praticas ou da publicidade infantii como um todo, mas sim a promocéao de
uma visdo mais critica na crianga através da educagado, habilitando-a a interagir

adequadamente com a midia e publicidade.

Ora, aceitando que o consumo e a publicidade continuardo fazendo parte da vida de
nossas criancgas, a educacgao para a midia e para o consumo deve sim, ser apresentada
como uma acao importante. Porém, de quem seria a responsabilidade pela promocéao
de tal educacdo? Parece que delegar tal responsabilidade apenas aos pais nao faz
sentindo em um pais como o Brasil onde mais de 50% da populacdo vive em familias
com renda mensal de até 4 salarios minimos (PRAHALAD; 2005, p. 119** apud
ETHUR, 2007), e que, majoritariamente, se informa pela TV, que desempenha, muitas
vezes, o papel de baba eletrénica das criancas, enquanto seus pais estao no trabalho.

Se a responsabilidade pela promogao de tal educagado aparecer como uma obrigagcao
do Estado ou se ela deve ter no Estado o seu principal patrocinador, nao deveria
também ser ele o principal agente no estabelecimento dos limites sobre os quais ela

devera atuar?

Por outro lado, adicionalmente a todas as dificuldades envolvidas ao se considerar o
desenvolvimento de um programa de educagdo para 0 consumo € para a midia que
seja consistente, ha de se ver que muitas etapas ainda teriam que ser transpostas até
sua efetivagdo. E até tal efetivagdo, caso existisse, voltariamos, portanto, a mesma
interrogacdo: E justo expor uma crianca que ainda n3o tém o pensamento critico

formado a técnicas publicitarias que justamente buscam explorar esta deficiéncia?

Além disso, segundo KUNKEL et al. (2004) a pesquisa existente é ainda ineficiente para
determinar o alcance das técnicas de educacao para a midia relativo a sua influéncia no
comportamento das criangas relacionado ao conhecimento, atitudes e desejos pelos
produtos anunciados. Assim, mesmo nos Estados Unidos, que ja possuem agdes deste

¥ PRAHALAD, C. K. A riqueza na base da pirdmide: Como erradicar a pobreza com o lucro. Porto Alegre:
Bookman. 2005.
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tipo, através, por exemplo da agédo do Center for Media Literacy (CML) (HENRIQUES,
2005, pg. 234), vé-se um maior controle em relacdo a publicidade, tanto através da
regulacao estatal, quanto através de um cdodigo de auto-regulamentacao da publicidade

infantil mais amplo que o brasileiro.

Apesar de ainda aquém do que seria necessario para garantir a protegao das criangas,
considerando aquelas de todas as classes sociais, ndo se pode negar que a revisao
das normas do CBARP representa um passo, uma conquista daqueles que lutam para o
tratamento adequado deste publico, ja que a emergéncia da citada revisdo surge como
consequéncia desta luta.

Porém, refletindo sobre tudo o que foi visto, ndo parece razoavel validar a tese de que
iniciativas do setor privado, através de um orgdo de auto-regulamentacdo sejam
suficientes na promocdo da protecdo da crianga em relacdo a abusos perpetrados
através de praticas publicitarias inadequadas.

Por outro lado, como foi visto na parte Il deste trabalho, existe no pais um ordenamento
juridico que, segundo a interpretagdo de varios autores — por exemplo,
HENRIQUES(2005) e MOMBERGER(2002) — seria capaz de tratar da protecdo da
crianca. Todavia, no simples passeio pelos canais de TV vé-se que tal prote¢cdo nao é
efetiva, dependendo sempre de uma acao do Ministério Publico ou daqueles que se

sentirem lesados...

E neste ponto que a acdo do Estado se faz necessaria e ndo apenas para criar ou
aprovar leis especificas em relacdo ao assunto, mas principalmente no desenvolvimento
de mecanismos que garantam a sua aplicagdo. Para tanto, mostra-se adequada a
geragao de politicas publicas e a criagcdo ou o empowerment de orgao ou orgaos
reguladores competentes. E, aparentemente, é nessa direcdo que caminham,

atualmente, os movimentos sociais.
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Parte V - Consideragoes Finais

Este trabalho partiu de uma necessidade pessoal de refletir sobre as implicagdes da
nova visao da crianga pelo mercado: um consumidor. E de como a infancia € agora
envolvida com o consumo; ja né&o estando seu mundo encantado povoado

simplesmente por principes, princesas, bruxas e dragdes, mas sim pelas marcas...
Mas seria isto anormal ou minhas inquieta¢des exageradas?

A pesquisa bibliografica em sua primeira parte mostrou como se deu a jungao entre o
lazer e o consumo, que resultou em uma forma de controle amigavel — ja que o
controlado, normalmente, ndo se vé como tal - dos cidadaos pela industria cultural,

pela midia. E ela que dita seus gostos e direciona seu consumo.

A partir deste raciocinio chegou-se ao pricipal problema no tratamento da crianga
também como consumidor: sua vulnerabilidade exacerbada face aos estimulos de tal

industria, face a publicidade e ao marketing.

A bibliografia especifica sobre a relagao da crianga com a publicidade mostrou que elas
tém pouca clareza sobre as intengdes persuasivas da publicidade, vista como meio de
informacdo e entretenimento. E mostrou também que existe uma relacédo direta entre
sua faixa etaria e fases do seu desenvolvimento com sua capacidade de distinguir entre
0 que é fantasia ou realidade na televisédo e ter uma visao critica sobre aquilo que lhe é

transmitido.

O grande problema é que tal caracteristica do desenvolvimento infantil acaba sendo
utilizada como forma de induzi-la ao consumo. Isso fica claro no exame de técnicas de
marketing que ndo raramente sdo empregadas com a crianga. Obviamente tal
discrepancia nao fica impude, podendo afetar a crianga negativamente de varias

formas.
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Estando clara a existéncia do problema, o interesse da pesquisa migrou para a busca
de solugdes: sendo a crianga particularmente vulneravel e incapaz de se proteger,

existem mecanismos, institui¢des ou individuos que o fagam?

Foi realizada pesquisa detalhada da evolugéo da publicidade infantil e dos mecanismos
de protecdo da crianca em relacdo a ela nos Estados Unidos, necessaria para o
entendimento geral do problema, ja que foi naquele pais que a questao primeiro se

desenvolveu.

Em seguida o mesmo foi feito em relagao ao Brasil, percebendo-se que a preocupagao
aqui é ainda muito recente em comparagao com aquele pais, mas que estamos vivendo

um incrivel tempo de despertar. Tal despertar apresenta estimulos externos e internos.

Os estimulos externos surgem de uma preocupagao global em relagdo a saude e a
problemas que teriam suas origens exatamente no consumo exagerado de alimentos
inadequados, o qual normalmente se inicia na infancia e é motivado, em grande parte,
pela publicidade e pela auséncia de exercicios fisicos — o que de alguma forma se

relaciona ao aprisionamento a veiculos da industria cultural: TV, Internet, etc.

Internamente, a partir da preocupagdo com os problemas sociais brasileiros, com os
valores gerados na sociedade e a influéncia dos meios de comunicagao neste cenario,

chegou-se a um de seus focos: a atuagao do marketing e da publicidade.

A partir do despertar para o problema, notadamente em alguns grupos da sociedade
civil, desenrola-se uma série de agdes que vem desde publicacbes de artigos e
entrevistas, promocédo de eventos internacionais, até campanhas e colaboragdo na

criagado e aprovagao de leis que regulariam a questao.

A questdo da publicidade no Brasil, com excec¢do de alguns pontos especificamente
tratados na constituicédo, € regulada pelo setor privado através do Cddigo Brasileiro de
Auto-Regulamentagcdo Publicitaria cuja responsabilidade pelo cumprimento e
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atualizagbes € do Conar, que congrega o tripé da industria publicitaria: os anunciantes,

as agéncias de publicidade e os meios de comunicagéo.

Com a percepcao do despertar da sociedade para a questdo da publicidade infantil,
parece ter havido também o despertar por parte da industria publicitaria da necessidade

de uma mudanca — antes que outros a fizessem.

A mudanca foi realizada através da revisdo e divulgacédo pelo Conar das normas que
tratam da publicidade infantil. Percebe-se um real interesse que tais normas sejam
respeitadas pelo setor e que se crie uma maior consciéncia no meio em relagao as
fragilidades da crianga. O interesse pela adesdo ao codigo, gerando resultados
positivos na publicidade dirigida as criancas € também justificado pela necessidade de

se comprovar que nao ha por que o controle de tal questdo mudar de maos.

Todavia, apesar de mostrar avancgos, a analise do resultado da acdo do Conar mostrou
que algumas das questdes criticas levantadas aqui pelos atores sociais que advogam
pela protecdo da crianca e que também sao tratadas em varias pesquisas
internacionais, nao sao devidamente, e em alguns casos sequer parcialmente, tratadas
pelo novo codigo — tratamento este que muito provavelmente contrariaria interesses

comerciais da industria.

A clareza de que pontos importantes a protecdo da crianga ndo sao adequadamente
enderecgados pelo ambito privado reforga a tese defendida por grupos da sociedade civil
de que tal questdo deva ser tratada no ambito publico, através da elaboracdo e do
enforcement de politicas publicas.

Entretanto, ha de se considerar o trabalho desenvolvido pelo Conar e sua capacidade
de congregar e de se fazer respeitar pelos mais diversos componentes da industria.
Desta forma parece que seria adequado que a formulagao e aplicagcao dessas politicas
publicas contasse com a participacao de todos os setores da sociedade, inclusive do
setor publicitario; mantendo-se assim o sistema misto de controle, mas que agora seria

regido pelo Estado e ndo mais pelo setor privado.
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Para isto, no entanto, seria necessario que o setor adotasse uma postura diversa
daquela recentemente apresentada em discussbes acerca de projetos de
regulamentagdo; onde, ao invés de propor e discutir solugbes, o argumento
preponderante foi a busca da afirmacao da inconstitucionalidade de qualquer ac¢ao que
possa ter algum carater restritivo sobre suas formas de atuagao mercadoldgica.

Limitagoes e sugestao de pesquisas

O fato de o presente trabalho ter focado um tema rico, complexo e multidisciplinar fez
com que ele levantasse muitas questdes, que nao puderam ser aprofundadas em seu

ambito.

Um primeiro ponto a observar € que no Brasil a comunicagao publicitaria com a crianca
se faz majoritariamente através da televisdo, assim o problema especifico do
estabelecimento de controle na publicidade infantil mostra-se inserido em um problema
maior que € o estabelecimento de controles para a radiodifusdo. Neste trabalho, porém,

nao foi possivel um maior aprofundamento sobre tal discusséao.

Mesmo no tratamento especifico sobre a publicidade dirigida as criangas, dada a
propria riqueza da discussao, foi necessario que se fizesse um recorte, ndo sendo

possivel um maior detalhamento de todos os atores envolvidos.

Da mesma forma, quando da comparacao entre as propostas do CONAR com aquelas
da CARU, do legislativo e da sociedade civil; a andlise foi focada em apenas um de
seus aspectos: o contéudo, ndo sendo possivel avaliar outras variavéis como, por
exemplo, formas de implementacdes, efetividade das acbes requeridas e o tempo
necessario as intervengdes. Entende-se que uma analise englobando este conjunto de

variaveis poderia configurar um estudo independente.

Acredita-se que o aprofundamento dos pontos levantados trara contribuigdes
importantes ao entendimento das relagdes entre lazer, consumo e a protecao da

crianga.
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Apesar da prepoderancia da televisdo como forma de entretenimento infantil e
consequentemente como veiculo utilizado pela publicidade, vé-se a emergéncia de
outras formas de midia e de novas estratégias de comunicagdo com o consumidor
infantil. Assim, sugere-se que se trate, em pesquisas posteriores, especificamente da
publicidade na internet, através de jogos e celulares . Além daquela realizada nas
escolas.

Outra pesquisa que parece importante seria o estudo de como o conteudo da
programacao de TV dirigida as criangas as ensina sobre como os produtos séo usados,
os tipos de pessoas que consomem estes produtos e o contexto social do consumo, ou
seja, como sutilmente os produtos sdo vendidos através da propagacao de estilos de
vida.
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Apéndice A - Projetos de Lei tramitando na Camara Federal,
relacionados com a publicidade infantil

Projeto de Lei

Objetivo

PL 3691/97 Dis.pc”)e sobre a projbig:éo de qu'alquer tipo de publicidade comercial nas
emissoras de televisdo por assinatura.

- PL 4097/01 Projeto anexado ao projeto PL 3691/97,

PL 29/99 Dispde sob~re regulamentagéo de anuncios publicitarios em horérios de
programacao infanto-juvenil.
Dispde sobre a veiculagcdo de programacao educativa para criangas por

PL 5269/01 P s prog ¢ P sasp

meio de canais de radiodifusdo e sons e imagens (televisao), e
estabelece sangdes pelo seu descumprimento.

- PL 2134/96, PL 2415/96, PL 3046/97,
PL 3422/97, PL 4052/98, PL 4360/98,
PL 1568/99, PL 2507/00, PL 3235/00,
PL 3573/00, PL 6077/02, PL 6276/02,
PL 6333/02, PL 1622/03, PL 3408/04.

Projetos Anexados ao projeto PL 5269/01

PL 5921/01

Proibe a publicidade destinada a promover a venda de produtos infantis.

PL 2600/03

Dispde sobre a obrigatoriedade de que todo brinquedo similar ou
assemelhado a arma contenha indicagdo de que estimula a violéncia e
que pode ser utilizado para a pratica de crime, e que toda modalidade
de propaganda devera inserir ou transmitir a seguinte expresséo: “Este
produto estimula a violéncia e pode ser usado para o crime”.

PL 5047/01

Proibe a veiculagdo de propaganda contendo mensagem subliminar.

PL 1426/96

Estabelece que o tempo destinado a publicidade comercial pelas
emissoras de radio e TV ndo podera exceder 25% a cada hora de
programacéo.

PL 2965/04

Dispde sobre a protegcédo ao usuario dos meios de comunicagao,
determinando que o tempo destinado a propaganda comercial, na
programagao das emissoras de radiodifusdo, ndo podera exceder de
25% de cada hora de operagéo, sendo vedado, entre outros, o uso de
propaganda subliminar ou outros recursos nao perceptiveis ao
espectador.

PLS 166/96

Proibe a afixagdo de cartazes, outdoors, letreiros e outras formas de
propaganda fixa de tabaco, cigarros e outros produtos contendo nicotina
num circulo compreendido por um raio de um quilémetro, a partir de
escolas de 1° grau.

- PLS 330/99

Projeto anexado ao projeto PLS 166/96

PLC 35/00

Obriga que embalagens e rétulos de bebidas alcodlicas contenham
adverténcia sobre a proibicdo de sua venda a menores de dezoito anos.

PL 2047/03

Da nova redagéo ao art. 243 da Lei n° 8.069, incluindo como passivel de
pena de detengdo e multa a venda ou fornecimento de bebida alcodlica
e cigarro a criangas e adolescentes.

PL 6848/02

Dispde sobre a comercializagdo e consumo de guloseimas nas escolas
de Educacao Basica, referindo-se a venda de frituras, molhos
industrializados e alimentos caléricos.




Anexado ao projeto PL 6848/02 dispde sobre a proibicao de venda de

- PL 2510/03 determinados produtos alimentares em escolas do ensino fundamental, bem
como a divulgagao de propaganda desses produtos nas dependéncias das
instituicoes.

- PL 6168/05 Anexado ao projeto PL 6848/02 - Proibe a comercializagao de refrigerantes nos
estabelecimentos escolares de educagéo infantil e ensino fundamental

PLS 431/03 Dispbe sobre restricdes a propaganda comercial de refrigerantes e
outras providéncias

PLS 25/03 Dispde sobre a propaganda comercial de alimentos, propondo sua
veiculacdo em TV apés as 21 horas

PL 5136/05 Proibe qualquer tipo de propaganda comercial nos livros didaticos.

PL 850/03 Proibe o uso de publicidade em livros didaticos e material escolar.

Fontes Dados Brutos: BOLETIM DO CONAR(2005); CAMARA DOS DEPUTADOS (2007)
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Apéndice B — Resumo das Novas Regras de Auto-Regulamentacao
Publicitaria dirigida a Criancas e Adolescentes (CONSELHO...,2006)

Secao 11 - Publicidade de produtos destinados a criangas e adolescentes

Novos conceitos

A publicidade deve ser um fator coadjuvante aos esforgos de pais, educadores,
autoridades e da comunidade na formacao de criangas e adolescentes

A publicidade deve contribuir para o desenvolvimento positivo das relagbes entre
pais e filhos, alunos e professores, e demais relacionamentos que envolvam o

publico-alvo;

A publicidade de produtos dirigidos a criangas e adolescentes nao deve:

desmerecer valores sociais positivos. Procurando contribuir para o
desenvolvimento positivo das relacdes entre pais e filhos, alunos e professores,
etc;

utilizar o apelo imperativo de consumo dirigido diretamente a criangas e
adolescentes. Ficam assim proibidos apelos do tipo: “Peca pra mamae

comprar’;

empregar criangas e adolescentes como modelos para vocalizar apelo direto,
recomendagao ou sugestdao de uso ou consumo por outros menores. Por

exemplo: “Faca como eu, use produto X”;

provocar qualquer tipo de discriminagao, inclusive em virtude da criangca ou

adolescente nao poder consumir o produto;
apregoar como peculiares caracteristicas comuns a todos os produtos similares

utilizar o formato jornalistico, a fim de evitar que o anuncio seja confundido com

noticia

explorar situagdes de presséao psicolégica ou violéncia capazes de infundir medo;
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— empregar criangas e adolescentes em anuncios de bebidas alcdolicas, tabaco,
loterias, armas de fogo e qualquer outro produto e servigo afetados por restricao
legal

Conceitos Mantidos

= A publicidade de produtos dirigidos a criangas e adolescentes deve sempre:

— respeitar a dignidade, ingenuidade, credulidade, inexperiéncia e o sentimento de
lealdade do publico-alvo;

— dar atengéo as caracteristicas psicolégicas do publico-alvo e seu discernimento
limitado;

— evitar eventuais distor¢gbes psicoldgicas nos modelos publicitarios e no publico-
alvo.

= A publicidade de produtos dirigidos a criangas e adolescentes n&o deve:

associar criangas e adolescentes a situagdes ilegais, perigosas ou socialmente

condenaveis;
— impor a nogao de que o consumo proporciona superioridade ou inferioridade;
— provocar situagdes de constrangimento com o propésito de obrigar o consumo;

— estimular comportamentos socialmente condenaveis

Anexo H — Anuncios de Alimentos, Refrigerantes, Sucos e Bebidas Assemelhadas

= A publicidade de Alimentos, Refrigerantes, Sucos e Bebidas Assemelhadas deve
valorizar a pratica de atividades fisicas;

»= A publicidade de Alimentos, Refrigerantes, Sucos e Bebidas Assemelhadas deve ser
clara quanto as caracteristicas dos produtos — sabor, tamanho, conteudo, peso e

beneficios nutricionais e de saude;
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A publicidade de Alimentos, Refrigerantes, Sucos e Bebidas Assemelhadas que se
utiliza de personagens do universo infantii ou de apresentadores de programas
dirigidos a este publico, deve ocorrer apenas nos intervalos comerciais, sendo

evidenciada a distingdo entre o programa e a publicidade;

A publicidade de tais produtos nao deve:

empregar apelos de consumo ligados a status, éxito social e sexual,
desempenho escolar, esportivo, etc;

— encorajar consumo excessivo;
— menosprezar a importancia da alimentagcao saudavel;
— apresentar produtos como substitutos das refeicoes;

— desmerecer o papel dos pais e educadores como orientadores de habitos

alimentares saudaveis;

— mostrar criangas muito acima ou muito abaixo do peso, evitando que elas e seus

semelhantes possam ser atingidos em sua dignidade;

— utilizar estimulos imperativos, especialmente se apresentados por autoridade
familiar, escolar, médica, esportiva, cultural ou publica ou personagens que o0s

interpretem, salvo em campanhas educativas.
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Anexos

Anexo A — A Evolugao da Televisao Infantil

A revista época em sua edigao 244 de 17 de janeiro de 2003 em reportagem sobre as
mudangas da programacgéao infantil e sua, suposta melhora, traz um quadro com a

evolugao da programacao infantil:

Tempo de brincadeira
A evolugao da televisao infantil, do primeiro Sitio as Meninas
Superpoderosas

Divulgacao

1952

Um ano depois da inauguragdo da TV, estréia a
primeira adaptacao do Sitio do Picapau Amarelo,
sob o comando de Tatiana Belinky e Julio Gouvéia

Arq./Ed. Globo

1953

O Circo do Arrelia ¢ a aposta da TV Paulista para
conquistar o publico infantil

1955
Um dos programas de maior audiéncia nos anos dourados era a Grande
Gincana Kibon, exibido durante 16 anos




1956
Tatiana Belinky transforma o romance Poliana na primeira novela infantil
do pais, exibida pela TV Tupi

1961
O sucesso do seriado Vigilante Rodovidrio transforma o tenente Carlos e o
cdo Lobo em hero6is nacionais

1968

A Bandeirantes decide investir na segunda versao do Sitio do Picapau
Amarelo, mas o seriado dura apenas um ano

Reproducdo

1972

\ 'Todo dia é dia, toda hora € hora', assim

4 comegava a muisica de abertura de Vila

¥ Sésamo, que tinha no elenco Sonia Braga

| (foto), Aracy Balabanian, Armando Bogus
I e 0s bonecos Garibaldo, Gugu, Enio e Beto

A

1977

Na Globo a terceira versao do Sitio do Picapau Amarelo se torna um
sucesso de publico e critica e fica no ar até¢ 1986. A TV Cultura estréia
Bambalaldo, ja preocupada com contetido educativo, e ganha dezenas de
prémios até o fim da atragdo, em 1991

Ted S. Warren/AP

1981
O palhago Bozo, criagdo americana, anima as manhas |
do recém-inaugurado SBT. O apresentador Luiz
Ricardo foi o primeiro a vestir a fantasia
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e 1983

" Tob, Simony, Mike e Jairzinho
. comandam o Baldo Magico na
b Globo. Tempos depois recebem a
companhia do boneco Fofao

Ricardo
Biqueira/Ed.Globo
r -

v "»?
/N
] 1 W -

1985

A modelo Xuxa Meneghel comanda o Clube da
Crianga, na Manchete. Um ano depois ela se tornaria
fendmeno a frente do Xou da Xuxa, na Globo

1990
Ra-Tim-Bum estréia na Cultura como carro-chefe de uma programacao
focada no telespectador mirim

1994

B O feiticeiro Nino, do Castelo Rd-Tim-Bum,
faz a magica de colocar um canal educativo
=¥ como vice-lider de audiéncia no horario
nobre
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O SBT estréia versao brasileira da novela Chiquititas, sucesso de audiéncia
na Argentina

Fotos: Divulgagao

1999
O desenho japonés Pokémon vira mania

nacional

2000
Depois do sucesso na TV por assinatura, as

Meninas Superpoderosas se tornam atracao
da TV aberta

Fonte: FRANZOIA e VELLOSO (2003)
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A Rio Midia pesquisou os intervalos das emissoras comerciais de TV aberta que

oferecem, pela manha, programas destinados as criangas. S&o elas: Rede Globo, Rede

TV e SBT. O periodo pesquisado foi de 31 de julho a 4 de agosto deste ano.

REDE TV

Programa oferecido - TV Clubinho

Total de horas - 5 horas
Mimero e duracio dos comenciais

- 5 comercials (2minutos e 30 segundos)
=1,8% da programacao total

Comerclals (assunto/nimero de exiblgdes)
= Chamadas da programagdo - 5

REDE GLOBO

Programas oferecidos —

5itio do PicaPau Amarelo e TV Xuxa
Total de horas - 12h30 minwtos
MNidmero & duragdo dos comercials
=113 (56 minutos e 30 segundos)
- 7,53% da programagho total

Comerclais (assunto/nimero de exibigies)

- Campanhas filantrépicas efou de servigos - 40
- Chamadas da programagio - 36
- Bringquedos - 11 - Chocolate - 5
- Alburmn de Figurinhas - 4
=Ténis-3

- Fatografia - 3

- Curso de Inglés - 3

- CD de mvisica - 2

- Cormica fast-food - 2

- Espetaculo de diversio - 2

- Provedor de internat - 1

- logurte - 1

SBT

Programas oferecidos —

Sessd30 Desenho, A Hora Warner, Bom dia & Cia,
Total de horas - 25 horas

Numero e duragio dos comerciais

=329 (Zhoras, 44 minutos e 20 segundos)

= 10,96% da programacio total

Comerciais [assunto/ndmero de exibigoes)

- Chamadas - 108

= Campanhas filantrdpicas efou de servigos- 44
- Brinquedos - 45

- Remédio de emagrecimento - 20

= Jogos de aposta - 16

- Mensagem/tonpedo de celular- 13
-Cereals- 12

=D mdsica - 12

- Comida fast-food - 9

-Ténis -8

= Produto de higiene para bebés - 7
-Titulo de capitalizacio - 6

- Album de figurinhas - &

= logurte - &

- Computador - 5

- TV paor essinatura Infantl - 4

= Chocolate - 4

-DVD -3

- Espetdculo de diversao - 1

Dados gerais (Rede Globo, Rede TV & SBT)

Programagdo infantil/hora total - 42 horas e 30 minutos
Nomero e duracio dos comerncials - 447 comercials (3 horas, 43 minutos e 30 segundos)
- B,76% do total da programacao oferecida

Comerciais (assunto/ndmero de exibices)

- Chamadas - 149

- Campanhas filantrépicas efou de servigos - B4
- Brinquedaos - 56

- Remédic para emagrecimento - 20
- Jogos de aposta - 16

- D de musica - 14

- Mensagem/torpedo celular - 13

- Cereal- 12

- Comida fast-food - 11

-Ténis- 11

- Albuns de figurinhas - 10

- Checolate -3

- Produto de higiene para belpés - 7
= logurte - 7

- Titwlo de capitalizagio - 6

- Computador - 5

=TV por assinatura infantil - 4
- Espetdcule de diversio - 3

- Fotografia- 3

= Curso de inglés - 3
-vD-3

- Provedor de internet - 1

Fonte: TAVARES (2006)



Anexo C — Manual da Nova Classificagao Indicativa

Classificaca
Indicativa

E)T 10 @7 %6 8

-
Smretrin Macinad de kutige
o et e s, Gl ho, Ttalos o u silicagis

Fonte: ROMAO, CANELA e ALARCON (2006)

Anexo D - Ficha para Mensuragao da Publicidade

MENSURACAC DE PUBLICIDADE

Mezta ficha, pam efeitos estatiticos, & possiel mersurar comteddos publcitincs em ProdutoEmissorafResponsavel:
cbras audiovisuas. Devern ser registradas fodas a5 menghes publiatanas e promocionas
que estajam presentes nas cbras analsadas, assim como nos imtewaos, nos momentos
arferiores & nos mementos posteriores & axbiclo da chra, Ok registios cevern indicer MBtUrEza (fiimefnovela’stc:
o produte publiczads, a marc, o ndmero de repetigdes @ a dusgso da publiadade. Canalflecal:

Home da Obra Audiovisual:

Produto Duragao Repeticses

(genero/tipo) {h/m/s)

W 00 | wd [ || B | R B =

p—y
(=]

A* No decorrer da prédpria obra (merchandising)
B** Antes, depoits ou ras intervalos da exibigao

Fonte: ROMAO, CANELA e ALARCON (2006)
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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
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