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RESUMO

Devido ao grande alcance da publicidade que atinge muitos dos setores da
sociedade, em especial as criangas, atraves de varios meios de comunicagéo, torna-
se relevante analisar os efeitos dessa publicidade dirigida a essa audiéncia té&o
influenciavel e vulneravel. As criancas tornaram-se o foco principal de muitas
empresas. Por esse fato, ha uma preocupacao significativa quanto aos efeitos das
mensagens comerciais veiculadas e sobre o comportamento causado nessas
criancas. Sob o ponto de vista econdmico induz persuasivamente ao consumo,
muitas vezes até acentuando as classes menos privilegiadas, gerando transtornos.
Analisando campanhas que foram restringidas pelo 6rgéao regulamentador da area, o
Conar, ficardo expostos alguns aspectos negativos da publicidade produzida, com
foco direcionado as criancas. Partindo da teoria hipodérmica, a andlise sera
realizada de modo que se chegue a uma conclusdo dos efeitos causados pela
publicidade usada pelas empresas do setor especifico relacionado a brinquedos,
acessorios, produtos infantis em geral.

Palavras-chave: Publicidade, sociedade, criangas, comunicagéo, efeitos, restri¢coes,
consumo.
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1. INTRODUCAO

Como todos os consumidores dos mass media sabem, as comunicacfes de
massa sdo uma realidade feita de muitos aspectos diferentes:; regulamentacdes
legislativas sempre encapotadas quanto ao ordenamento juridico do sistema
televisivo; intrincadas operacdes financeiras em torno da propriedade de alguns
meios; episédios retumbantes acerca da ndo realizagdo de uma programa
considerado “incomodo” ; crises, quedas e triunfos das varias estruturas produtivas
cinematogréficas, repetidas polemicas sazonais sobre os efeitos deploraveis que os
mass media teriam sobre as criancas; entusiasmos e sobressaltos em relacdo as
novas tecnologias e aos cenarios por elas prefigurados. A enumeracdo poderia
continuar e serviria para real¢ar que os mass media constituem simultaneamente um
importantissimo setor industrial, um universo simbélico objeto de um consumo
maci¢o, um investimento tecnol6gico em continua expansdo, uma experiéncia
pessoal cotidiana, um terreno de confronto politico, um sistema de intervencao
cultural e de agregacédo social, uma maneira de passar o tempo, etc. (Wolf,1987 p. 9)

O objetivo desse estudo é demonstrar as novas tendéncias que as agéncias
de publicidade juntamente aos seus clientes usam em suas campanhas para
tornarem-se inovadoras, abrindo espaco para novos paradigmas e principalmente
separarem-se das demais concorrentes que nado tem um diferencial
significantemente marcante em sua comunicagdo. Manipulando dessa forma a

cabeca dos consumidores infantis.

Partindo-se das teorias da comunicacdo para que se possa melhor visualizar
as causas e os efeitos midiaticos, sera possivel deduzir a influéncia ética e moral

que a publicidade tras para os dias de hoje na vida das criancas e jovens.

A propaganda inicialmente destina-se a atender as aspiragdes de prazer no
consumo das pessoas. Estruturada sobre uma promessa de beneficios, a
propaganda aproveita-se da oportunidade que os tempos modernos tém trazido para

transformar em objeto de prazer e desejo.

A busca da pesquisa é verificar se diante dessa era moderna de tecnologias
avancadas em comunicacdo, as maiores prejudicadas sdo as criangas que sem
grande poder de discernimento sdo manipuladas. Algumas campanhas publicitarias
retiradas do ar pelo Conar por serem inapropriadas serdo objeto de andlise,
exemplificando dessa maneira um problema social que a contemporaneidade tras,
mostrando dessa forma a falta de ética de existente entre algumas pessoas dessa

area da comunicacao.



1.1. O QUE E PUBLICIDADE

Impossivel ndo vé-la. A publicidade encontra-se em quase toda parte. Esta
presente em varios objetos e lugares. Nao sé as criangcas e adolescentes como
também os adultos sao influenciados por ela. Ela estd nos brinquedos, nos
materiais escolares, nas revistas, nas roupas, calcados, objetos de decoracéo,
utensilios domésticos, roupas de cama, mesa e banho, nas embalagens de produtos
alimenticios e farmacéuticos, nas pracas, ruas, praias, estacdes de 6nibus, trens,
metrés, aeroportos, mercados, internet, jornais, meios de comunicacdo em geral.

Ninguém esté isento.Toscani a define da seguinte forma:

“Interrompe os filmes na televisdo, invade o radio, as revistas, as praias, 0s
esportes, as roupas, acha-se impressa até nas solas dos nossos sapatos, ocupa todo
0 nosso universo, todo o planeta! E impossivel esbocar um passo, ligar o radio, abrir
uma correspondéncia, ler o jornal sem dar de cara com a mamae publicidade. Ela
esta por toda a parte. E 0 irmaozao, sempre sorridente!” (1996, p. 24)
Dessa forma a publicidade invade os lares, na maioria das vezes nédo é
convidada. Cerca os individuos, estimulando ao consumo. De todas as maneiras ela

acaba por influenciar com a sua forca persuasiva que seduz.

Para Benjamim, (Noemi, 2002, p. 22) ndo existe uma sociedade de consumo
sem haver publicidade. “A sociedade de consumo caracteriza-se por diferentes
tracos: elevacao do nivel de vida, abundéancia das mercadorias e dos servicos, culto
dos objetos e dos lazeres, moral hedonista e materialista e etc.” (Lipovetsky, 1944,
p. 159).

Por esse fato os efeitos da midia atingem toda a sociedade. Ela tem a
finalidade de promover e estimular o consumo. Tem como objetivo persuadir o
comprador para que esse adquira o produto anunciado, despertando-lhes
necessidades e o desejo em satisfazé-los através da aquisicdo dos produtos
anunciados. Cohen utiliza a seguinte definicao:

“Publicidade é uma atividade comercial controlada, que utiliza técnicas
criativas para desenhar comunicacdes identificAveis e persuasivas nos meios de
comunicacdo de massa, a fim de desenvolver a demanda de um produto e criar uma
imagem da empresa em harmonia com a realizacdo de seus objetivos, a satisfacdo
dos gostos do consumidor e o desenvolvimento do bem-estar social e econémico. O
conjunto das comunicacdes controladas, identificaveis e persuasivas, transmitidas

através dos meios de difusdo, com o objetivo de criar demanda de um produto ou
produtos e contribuir para a boa imagem da empresa” (Noemi, 2002 p. 23)



Estudos profundos categorizam essa atividade comercial. Técnicas criativas
desenvolvidas minuciosamente apenas para gerarem demandas através dos meios
de comunicacédo satisfazendo dessa maneira o demandado por cada consumidor

especificamente.

Esses sdo alguns conceitos e definicbes de publicidade de importantes
profissionais da area para que seja de melhor entendimento os préximos assuntos

tratados.

1.2. TEORIAS DA COMUNICACAO

Essa pesquisa iniciara a partir dos conceitos da teoria hipodérmica para que

possa melhor analisada.

A teoria da “Agulha Hipodérmica”, surgida no campo da psicologia, influenciou
todo o pensamento comunicacional da primeira metade do século passado
tornando-se um ponto de partida essencial para 0os que concordam tanto quanto
para os que discordam. Parte da idéia behaviorista de que a toda resposta
corresponde um estimulo. Os individuos sdo estudados e compreendidos de acordo
com suas reacBes aos estimulos recebidos. E muito conhecida a experiéncia de

Pavlov com o cdozinho. (Simdes, 2006)

O esquema E — R (Estimulo — Resposta) € essencial para a Teoria
Hipodérmica. Assim, os meios de comunicacdo de Massa (MCM) enviariam

estimulos que seriam imediatamente respondidos pelos receptores. (Simdes, 2006)

A audiéncia é vista como uma massa amorfa e passiva, que responde de
maneira imediata e igual aos estimulos recebidos. (Simdes, 2006)

Os individuos sdo compreendidos como seres isolados, que, no entanto,
fazem parte de um corpo maior, a massa, criada pelos meios de comunicagao. Isso
tornaria impossivel a emergéncia de resposta individual ou discordante do estimulo.
Ao enviar um estimulo — uma propaganda, por exemplo — 0s emissores teriam como

resposta 0 comportamento esperado, desde que o estimulo fosse aplicado de



maneira certa. Ndo € por acaso que a teoria chama-se hipodérmica. Hipo significa
abaixo; derme, pele. Agulha hipodérmica é a agulha do doutor, que injeta o
medicamento diretamente na veia do paciente, assegurando um resultado

instantaneo. (Simodes, 2006)

A midia é vista como uma agulha, que injeta seus conteudos diretamente no
cérebro dos consumidores/receptores, sem nenhum tipo de obstaculo. Essa visdo
dos Meios de Comunicacdo de Massa como onipresentes e onipotentes foi
comprovada por diversos fenbmenos midiaticos da primeira metade do seéculo

passado. (Simdes, 2006)

Outro fator importante foi a utilizacdo dos Meios de Comunicacdo de Massa,
em especial o radio e o cinema, feita pelos nazistas com o objetivo de controlar a
massa. A utilizacdo que os regimes autoritarios fizeram da midia iria povoar 0s

pesadelos dos autores do periodo. (Simdes, 2006)

Em obras como Admiravel Mundo Novo, 1984 e Farenheith 451, essa midia
tem papel essencial na criacdo de uma massa idiotizada e manipulavel. Essa visédo
da midia influenciou também os pesquisadores da comunicacdo. Correntes de
pensamento como o Funcionalismo e a Escola de Frankfurt, apesar das diferencas,

compartilham da idéia de uma midia poderosa. (Simdes, 2006)

Entretanto, desde a primeira metade do século passado, a hip6tese
hipodérmica tem sido questionada por quase todas as teorias da comunicagao
subsequentes. As evidéncias demonstram que os individuos néo séo tado atomizados

quanto pretendiam os primeiros tedricos da comunicacao. (Simdes, 2006)

Além disso para Wolf “Pode descrever-se o modelo hipodérmico como sendo
uma teoria da propaganda e sobre a propaganda: com efeito, no que diz respeito ao

universo dos meios de comunicacdo.” (1987, p. 19)

O funcionalista Lazzarsfeld, por exemplo, descobriu que os grupos com o0s
quais as pessoas convivem vao direcionar a leitura que elas tem dos meios de

comunicacdo de massa. Essa teoria foi chamada de Two Step Flow e diz que as



mensagens midiaticas passam por dois degraus. O primeiro deles é formado pelos
formadores de opinido, que podem reforcar ou anular as mensagens enviadas pelos
meios de comunicacdo de massa. Além disso, os estudos demonstram que a
possibilidade de leituras dos meios de comunicacéo ndo séo limitados aos objetivos

dos emissores. (Simdes, 2006)

Dessa forma, sabe-se que o grupo social contribui de forma significativa para
a leitura das mensagens enviadas pelos veiculos de comunicacdo. Os formadores
de opinido a frente das decisbes também contribuem bastante no processo
persuasivo direcionado ao consumo. (Simdes, 2006)

Como pode ser observado posteriormente, a teoria hipodérmica é muito
simplista para ser aceita sem restricdes. Inexperientes em relacdo a "midia", os
primeiros tedricos de comunicacdo ndo levaram em conta o poder das diferencas
individuais. Todavia, a teoria foi amplamente aceita: havia os indiscutiveis efeitos da

propaganda na guerra. (Simoes, 2006)

Com o passar do tempo e a difusdo das idéias a respeito dos mass media, 0s
estudiosos abandonaram a teoria hipodérmica, considerando-a obsoleta. Seus
postulados, porém, foram utilizados para a construcdo de novas teorias. Como a
Teoria Estrutural Funcionalista desenvolvida por Harold Lasswell. Esta teoria, bem
como a maioria das teorias da comunicacdo, falava do poder dos meios de
comunicacao frente ao publico (frente as massas). Tinha como principio obter a
persuasdo por meio das seguintes perguntas: Quem? (Emissor), Diz o que?
(Mensagem), Através de que canal? (Meio), Com que efeito? (Efeito/Feed back).

( Simdes, 2006)

As perguntas supracitadas se referiam, sobretudo, ao poder politico dos
meios e as analises dos conteudos do que era transmitido ou emitido. A partir de
cada pergunta se atentava especialmente a superficie dos discursos, ou seja, ao

que a informacao poderia conseguir num primeiro momento. (Simdes, 2006)

Ao que se refere a funcdo social dos meios, esta consistia em supervisionar e

vigiar o entorno e em transmitir a heranca social, funcdo que deveria ser cumprida


http://pt.wikipedia.org/w/index.php?title=Harold_Lasswell&action=edit
http://pt.wikipedia.org/w/index.php?title=Teoria_da_comunica%C3%A7%C3%A3o&action=edit
http://pt.wikipedia.org/wiki/Meios_de_comunica%C3%A7%C3%A3o
http://pt.wikipedia.org/wiki/Meios_de_comunica%C3%A7%C3%A3o

mediante a educacdo, como também com a organizacdo e estruturacdo dos
instrumentos sociais, lugar onde os meios de comunicacdo tém uma grande

preponderancia. (Simdes, 2006)

Por outro lado, esta teoria anunciou a possibilidade inerente aos meios de
criar rituais a medida que a informacao fora se introduzindo no publico, assim como
a capacidade destes de gerar temas de conversacdo sobre diferentes areas e de
definir a identidade de consumo do publico em geral.Chegou-se ao consenso de que
a midia ndo poderia alcancar a mesma resposta de todos os receptores; poderia,

sim, prever variadas espécies de comportamento. (Simdes, 2006)

Quanto aos efeitos resultantes da guerra, ndo houve uma resposta satisfatoria
para todos: alguns tedricos concluiram que haveria outras explicacbes para o
resultado, desconhecidas até entdo; em contrapartida, outros estudiosos
guestionaram se a agulha proposta pela teoria hipodérmica realmente nao foi
injetada nos organismos. (Simdes, 2006)

Essas teorias serviram de base para posteriores estudos. E fato que os
cidadaos do inicio do século 20 desconheciam as técnicas de persuasdo da midia.
Como as criancas que assistem aos veiculos de comunicacdo e absorvem as
informacdes sem muitos filtros, conceitos e definicbes formadas. Por esse fator o

estudo iniciara a partir dessas teorias.



2. A INVASAO DO MARKETING NA VIDA DAS CRIANCAS

O que antes era foco apenas de algumas poucas empresas de brinquedos e
entretenimento passou a ser um empreendimento gigantesco com um orcamento de
marketing combinado estimado em mais de US$ 15 bilh6es anuais. (Barbosa apud
Linn, 2006, p. 21). — cerca de 2,5 vezes mais do que foi gasto em 1992 (Lauro, apud
Linn, 2006, p. 21).

Apesar da responsabilidade em relacdo ao comportamento, protecdo e futuro
serem dos pais, o0 bombardeio midiatico minunciosamente estudado e direcionado
as criancas, diminuem o esforco feito pelo lado dos responsaveis por essas
criancas. Susan Linn, diz que as empresas buscam estabelecer um vinculo que vai
do “berco ao tumulo” (2006, p. 21) com essas criancas, fidelizando-as desde muito
novas. Por terem percebido que essas criancas somam mais de 600 bilhbes em
gastos anuais (As criancas entre 5 a 14 anos influenciam os gastos familiares
diretamente em US$ 196 bilhdes e, indiretamente, em mais de US$ 400 bilhdes

anualmente). (Packaged Facts, apud Linn, 2006 p. 22).

Por comegarem bombardear tdo precocemente esses seres sem nenhum
senso critico formado, as empresas acabam por influenciar negativamente a saude
fisica e mental dessas criancas, aspectos tdo importantes na formacéo delas.
“EDUCACAO, CRIATIVIDADE E VALORES”, sdo também fatores que se tornam
lesados, exemplifica Linn. “Criangcas em idade pré-escolar, por exemplo, tem
dificuldade em diferenciarem comerciais de programas normais de televisdo. (Atkin,
apud Linn, 2006, p. 22)

As criancas um pouco mais velhas sabem fazer tal distincdo, mas pensam
concretamente e tendem assim a acreditar no que véem num comercial de 15
segundos sobre bolachas ou brinquedos (Levin, apud Linn, 2006, p 22). Até a idade
de cerca de 8 anos, as criancas ndo conseguem realmente entender o conceito de

intencdo persuasiva, diz Linn.

Por esses fatores e por terem sido escolhidas detalhadamente cada imagem,

som, cor, a propaganda torna-se mais atraente convencendo assim a crianca a



querer comprar o produto. A propaganda agrada as emocdes dessas criancas.

Mostram o que elas querem ver. Prometem o que elas esperam.

Quantos adultos ndo tém em mente a lembranca de propagandas ternas
guem os marcaram na infancia? Alguns desses comerciais acabaram tornando-se
muitas vezes os prediletos, por remeterem a um agradavel passado infantil. Fazem
recordar, mexem com 0S sentimentos. Portanto € preocupante a situacdo das
criangas atualmente. Filhos, sobrinhos, irmaos, netos, estéo tendo a sua criatividade,

liberdade, originalidade, integridade, afetada.

E de suma importancia priorizar bons interesses nelas. E necessario que seja
tomada uma atitude em relacdo a criatividade, originalidade, pelo fato de que o que
essas criangas desenvolverem nessa fase que vai até os 8 anos, provavelmente
sera o que elas exercerao futuramente em suas vidas. Nao é interessante acatar
que os seus valores como consumidores sejam maiores que 0s seus valores como

pessoas.

Obviamente isso se deve a explosédo de marketing precisamente direcionando
e estudado por especialistas para atingir essas criancas. Expostas durante muitas
horas a esse material comercial elas geram para 0os que as comandam muita

rentabilidade.

De acordo com uma pesquisa popular com pais, 90% deles afirmam que a

midia contribui para que seus filhos sejam mais materialistas afirma Linn:
“E como se a esséncia de suas vidas tivesse sendo substituida pelas
aparéncias. Dois tercos das criancas entre 8 e 18 anos tem televisores em

seus quartos, assim como 32% dos que tem entre 2 e sete anos e 23% das
criancas abaixo de 2 anos (Linn, 2006, p. 26).

Por esses fatores, pais, psicélogos, Congresso, Governo, Ministérios, estao
tendo uma maior preocupacao com o conteudo da programacao infantil apresentado
pelos veiculos de comunicacdo. As propagandas consideradas abusivas estédo tendo
uma fiscalizagdo bem maior do que tinha h& tempos atrds. Os mais radicais
defendem a proibicdo de qualquer propaganda infantil. J& existem também os que

defendem a determinacdes de regras para que ndo exista o abuso.



2.1 FATOR “AMOLACAO” E OUTROS PROBLEMAS

Ultimamente muitos pais tém se questionado a cerca das informacdes que
seus filhos tem assistido na TV. No radio exibem-se musicas que contem palavrdes
que nado sdo estimulos proveitosos. Varias ofertas séo feitas. Linn usa o fator
“amolacdo” para retratar os problemas gerados por essa quantidade de
possibilidades consumistas exibida pelos veiculos de comunicacdo quando uma
crianca quer muito adquirir um produto e o solicita ao seu responsavel de forma

insistente.

Muitos acham que simplesmente dizer ndo a cada pedido dispendioso de
uma crianca pode ser algo um tanto simplista e no seguro. A frase “E preciso uma
cidade para educar uma crianca” é citada por Linn acerca dessa condi¢cdo. Cuidar
de uma crianca € de fato um esfor¢co que precisa ser coletivo para que se tenham

resultados positivos.

A cultura do marketing permeia todas as nossas comunidades, vai da pobre a
rica e compete com os valores familiares. Além de educar e proteger os filhos é
dever dos pais ajudarem os filhos a aprender a viver em uma sociedade civilizada

por meio de valores positivos e padrdes de comportamento.

A persisténcia com a qual as criancas “amolam” parece aumentar a medida
que crescem. E um mau habito muitas vezes reforcado pelos pais. As empresas
estudam estratégias de encorajamento as “amola¢gfes” dividindo os pais em
diferentes categorias (Linn, 2006, p. 59)

¢ “Indulgentes” sdo os pais que basicamente cedem a cada capricho dos
filhos.

¢ “Companheiros” sdo os pais quem também querem se divertir, tal como
seus filhos.

¢ “Conflitantes” descrevem pais sozinhos ou divorciados, cujo comportamento

de compra frequentemente € influenciado pela culpa.
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¢ “Necessidades bésicas” sdo 0s pais que parecem ser capazes de se
esquivar dos apelos dos filhos e basicamente tomam todas as decisdes de

compras sozinhos.

Em relacéo aos fatores citados acima Linn diz :

“Ao encorajar uma crianga a amolar, um aspecto do “fazer nosso trabalho” é o
estimulo ao stress familiar. Para os publicitarios, um outro aspecto de fazer o
trabalho é assegurar que os produtos pelos quais as criangas amolam sejam
marcas que suas empresas representam. Com uma énfase no aspecto
“berco” ao se cultivar a lealdade a marca do “berco ao timulo”, as sementes
do consumismo sdo plantadas bem cedo. Até bebés sao alvo do marketing”
(2006, p. 65)

Dessa maneira Linn exemplifica a atitude dos envolvidos nesses processos
de fidelizacdo as marcas de grandes empresas a fim de adquirirem o0 maior nimero
de publico o mais cedo possivel. As classificagbes sdo designadas pela prépria Linn

para que o processo seja melhor entendido.
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3. NOVAS NORMAS ETICAS DO CONAR

Durante 2 anos agéncias e empresas e o CONAR que é o 0rgao
regulamentador do setor publicitario discutiram novas normas éticas que
favorecessem a sociedade no sentido de proteger as criangas do uso abusivo da
midia. Com essa atitude, o Brasil assumiu a vanguarda da auto-regulamentacao das
categorias e target, em linha com alguns poucos paises europeus que ja concluiram
0 processo como Espanha e Gra-Bretanha e até mesmo antes dos Estados Unidos.
As empresas e a agéncias de publicidade terdo de cumprir novas normas éticas que

entraram em vigor desde o dia 1 de setembro do ano de 2006.

O material publicitario comprovadamente prejudicial de acordo com essas
normas podera ser retirado de veiculacdo pelo CONAR. As denuncias poderao ser
feitas pela propria populacédo que podera solicitar uma verificacdo do Conar a dar um
parecer sobre algum material considerado inadequado através do proprio site do

mesmo (www.conar.org.br).

Os produtos que geralmente possuem 0 maior apelo consumista sao 0s
alimenticios, bebidas, brinquedos, roupas, sapatos, agregados boa parte ao
consumo infantil. Esses produtos estdo presentes em mais de 20% do horario da
TV, e cumprem-se fora dos principios que formam o tripé das funcdes da televisédo

gue € o de informar, educar e divertir. (www.comoequetala.com.br)

Por esses fatos discorridos o que antes ndo passavam de recomendac¢des do
Conar estdo sendo estabelecidas ndo necessariamente como leis, porém serao
obrigadas a serem cumpridas. Como por exemplo a proibicdo da associacao de
bichinhos animados a cerveja. Imagens ludicas associadas a esses bichinhos foram

proibidas por causarem encantamento nas criangas.

Neste trabalho, seréo analisadas campanhas realizadas por grandes empresas como
GRENDENE SA, IMCOSUL SA, Q-REFRES-KO SA, ASPIRAL DO BRASIL LTDA
juntamente a renomadas agéncias de publicidade como DM-9, W/BRASIL PUBLICIDADE
LTDA, DPZ PROPAGANDA, RS ESCALA COMUNICAQOES LTDA e OGILVY
PUBLICIDADE.


http://www.conar.org.br/
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4. ANALISE DE CAMPANHAS

Caso 1- Denunciado: anuncio "GRENDENE ALUNA" (TV)
Anunciante: GRENDENE S.A.

Agéncia: DPZ - DUAILIBI, PETIT ZARAGOZA PROPAGANDA S.A.

O Anuncio

Exibe cena entre menina e moca (aluna e professora), com a presenca de
outras criangcas: A menina se serve de uma bolsinha (pochete) para colar durante
uma prova; surpreendida tenta "enrolar" a professora, com explicacdes sobre o
produto (que é adquirido por quem adquirir uma sandalia). “As demais colegas

riem...".

Andlise: De acordo com as recomendacfes do Conar a publicidade deve ser
um fator coadjuvante aos esforcos dos pais, educadores, autoridades e da
comunidade na formacdo de criancas e adolescentes. Ela deve contribuir também
para o desenvolvimento positivo das relacbes entre pais e filhos, alunos e
professores, e demais relacionamentos que envolvam o publico-alvo. Portanto o
anuncio sugere um mau habito, que seria 0 ato de “colar”, copiar a prova de quem
estivesse em uso da bolsinha estimulando as criangas a agirem da mesma maneira

e infringindo as novas normas estabelecidas pelo érgao regulamentador.

Caso 2- Denunciados: anuncios "MODA", "BANDEIRANTE" e "ESTRELA" (TV)
Anunciante: IMCONSUL S.A.

Agéncia: RS ESCALA COMUNICACOES LTDA.
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Os Anuncios

Exibem criancas "ameacando" seus responsaveis. No primeiro, um menino,
batendo um tambor, diz: "Sé paro de bater quando eu ganhar uma roupa nova no dia
da crianca." No outro, a menina dando voltas em torno de si: "Se eu ndo ganhar um
tico no dia da crianca, vou ficar assim até ficar tonta", e, no ultimo, a menina finge
prender a respiragdo: "Se eu ndo ganhar um ursinho carinhoso no dia da crianga eu

vou prender a respiracao até ficar roxinha...”.

Analise: Ja presentes no codigo permanecem validas as recomendacdes de
que pecas publicitarias ndo devem associar criancas e adolescentes a situacfes
ilegais, perigosas ou socialmente condenaveis. Nao devem também provocar
situacBes de constrangimento com o proposito de impingir o consumo. O anuncio
ameaca aos responsaveis (pais) exibe criancas amolando de determinadas
maneiras a fim de adquirir o produto anunciado. Estimula praticas perigosas a saude

das criancas.

Caso 3-Denunciados: anuncios "CONFIDENCIAS I" e "CONFIDENCIAS 1I", do
produto TANG (TV)

Anunciante: Q-REFRES-KO S.A
Agéncia: STANDARD, OGILVY & MATHER PUBLICIDADE LTDA.

Este caso foi examinado em trés instancias. Em 12 instancia, perante a 22
Camara do Conselho de Etica; em 22 instancia pela Camara Especial de Recursos;

e, finalmente, em 32 e Gltima instancia pelo Plenario do Conselho de Etica.

Os Anuncios

(modelo: menina)
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1 - Confidéncias | - (menina) "Como convencer a mamae de te dar Tang todo dia:
Mamae, vocé fez jil6? Maméae, desliga a televisdo que eu quero estudar. Se a
mamae nao se convencer, ai vocé abre um berreiro. Vai me dizer que se a sua mae

fosse crianca ela néo ia fazer isso, hein?"
(Locutora) "E de Tang que eles gostam mais.”.

2 - Confidéncias Il - (menina) "Como convencer a mamae de te dar Tang todo dia:
Pode comecar assim... O mae se vocé ndo me der Tang, eu ensino um palavrao pro
papagaio, hein! Ou entdo... Olha que eu escondo a dentadura do vovd! Se néo der
resultado ai vocé chora. Vai me dizer que se sua mae fosse crianca ela também néo

ia fazer isso hein,?"
(Locutora) - E de Tang que eles gostam mais.

Andlise: O anuncio, além de associar criancas a situacdes ilegais, perigosas
ou socialmente condenaveis, também descumpre com o0 novo codigo de ética por
nao ser um fator coadjuvante aos esforcos dos pais e educadores no sentido de
desenvolvimento positivo das relacdes entre pais e filhos. Praticas ameacadoras e
chantagistas sédo estimuladas afim de convencer os responsaveis a adquirir o

produto para a crianga. Dessa forma pode ser gerado um transtorno dentro de casa.

Caso 4-Denunciados: anuncios "FLORZINHA", "TAPA OUVIDO" e "TROUXA"
(TV)

Anunciante: SPIRAL DO BRASIL LTDA.

Agéncia: DM-9 PUBLICIDADE LTDA.

Os anuncios

Sempre apresentados por um menino, dirigiam-se ora aos pais ora ao préprio

aluno, propondo-lhes a aquisicdo de cadernos das Tartarugas Ninjas, assinados
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todos com a "locucdo": "Chegou o caderno das Tartarugas Ninjas. Encha o saco até

ganhar!"

Andlise: O anuncio sugere e incita a chantagem. Estimula a crianca a “amolar” os
pais para adquirir o produto que estd sendo vendido pela empresa acima citada.
Como no caso 3 dessa maneira a publicidade ndo esta sendo um fator auxiliar na
educacdo das criancas juntamente com os pais e educadores. Ele ndo coopera
positivamente no desenvolvimento da crianca além de estar associando essas

criangas a situacdes socialmente condenaveis.

Caso 5- Denunciado: anuncio "XUPERSTAR", do produto Ténis Superstar (TV)
Anunciante: GRENDENE S.A.

Agéncia: W/BRASIL PUBLICIDADE LTDA.

O Anuncio

Exibido em duas versdes - em portugués e em castelhano - mostrava criancas

estragando os seus ténis para troca-los pelo produto anunciado.

Andlise: De acordo com as normas, a publicidade deve sempre respeitar a
dignidade, credulidade, inexperiéncia e o sentimento de lealdade do publico-alvo,
dar atencdo as caracteristicas psicologicas e discernimento limitado. O anunciante
estd desmerecendo valores sociais positivos, tais como dentre outros, amizade,
urbanidade, honestidade, justica, generosidade e respeito as pessoas, animais e
meio ambiente, diz o codigo. Estdo sendo estimuladas praticas destrutivas,
vandalas, materiais desnecessarias, para que o produto, no caso o ténis estragado

pudesse ser trocado por um novo que seria o produto anunciado.



16

6 caso-Denunciados: anuncios "TESOURAS MICKEY E MINIE" (TV)
Anunciante: ZIVI S.A. CUTELARIA

Agéncia: DM-9 PUBLICIDADE LTDA.

Os anuncios

Apresentados, cada qual, por um menino e uma menina, repetem a frase

respeito do produto -: "Eu tenho... vocé nao tem...!"

Andlise: O codigo proibe a associacdo de criancas e adolescentes a situacdes
incompativeis com sua condicdo, sejam elas ilegais perigosas ou socialmente
condenaveis. Proibe também a imposicdo a nocdo de que o produto proporcione
superioridade ou, na falta da sua, a inferioridade. Exclusédo social sugerida. No caso
de uma criangca nao ter o produto anunciado, podem ser gerados problemas

psicolégicos nas criancas que nao teriam condi¢do de adquiri-lo.
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5. CONCLUSAO

Através de analises de campanhas publicitarias produzidas por grandes
empresas e agéncias, com a adaptacdo dos recursos e informacdes existentes,
foram obtidos exemplos, de uma contribuicdo negativa da publicidade produzida por

essas empresas e anunciantes do setor publicitario.

Empresas como a GRENDENE S.A, talvez a mais conhecida dentre as
citadas nas analises acima ¢é uma das maiores produtoras mundiais de calcados
sintéticos e lider em varios segmentos no mercado brasileiro, porém pela sua falta
de compromisso ético ja teve varios de seus anuncios retirados do ar por infringir

regras do Conar.

Agéncias como a DM-9 também reconhecida dentro do mercado publicitario
ndo cumpre a risca as recomendagfes designadas pelo 6rgdo regulamentador, o
Conar. Por que as regras apesar de serem conhecidas ndo sdo cumpridas? Talvez o
simples fato da noticia da restricdo ja seja uma publicidade estratetizada. O bom
senso ja representaria bastante. Fica representado que deve haver uma maior
responsabilidade social em decorréncia dos graves problemas que a conjuntura tem

trazido para o desenvolvimento infantil juvenil.

Conforme esse trabalho demonstrativo de casos de campanhas publicitarias
gue utilizam meios agressivos e eticamente questionaveis, péde-se deduzir que sua
influéncia é perniciosa as criangas, sustentados pelos padrfes sociais esperados
pela sociedade, bem como pelas regulamentacdes apresentadas no trabalho e
seguidas pelo CONAR.

Isso abre a possibilidade de questionamento sobre o alcance e a eficiente

atividade do CONAR, mas esse ja seria assunto para outro estudo.
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7. ANEXO

CRIANCAS E ADOLESCENTES

Por se tratar de um publico com personalidade ainda em formacéo,

presumivelmente inapta para responder de forma madura aos apelos de consumo,

criancas e adolescentes sempre demandaram tratamento diferenciado pelo Cédigo

Brasileiro de Auto-regulamentacédo Publicitaria.

O Cddigo passa a recomendar, por exemplo, que (Conar, 2006):

A publicidade seja um fator coadjuvante aos esfor¢cos de pais, educadores,
autoridades e da comunidade na formacdo de criancas e adolescentes,
contribuindo para o desenvolvimento positivo das relacdes entre pais e filhos,

alunos e professores, e demais relacionamentos que envolvam o publico-alvo.

N&o se use mais o apelo imperativo de consumo dirigido diretamente a

criancas e adolescentes [“Peca pra mamae comprar...”].

N&o se use criancas e adolescentes como modelos para vocalizar apelo
direto, recomendacdo ou sugestdo de uso ou consumo por outros menores

['Faga como eu, use...”].

O planejamento de midia reflita as restricbes técnica e eticamente

recomendavel, buscando-se o0 maximo de adequacdo a midia escolhida.

Também sao reprovados pelo Codigo ético-publicitario anincios capazes de
provocar qualquer tipo de discriminagéo, inclusive em virtude de ndo poderem
ser consumidores do produto, a utilizacdo de formato jornalistico e a
exploracdo de situacGes capazes de infundir medo. Admite-se, porém, a
participagdo de criancas e adolescentes em pecas publicitarias nas

demonstracdes pertinentes aos demais produtos e servicos anunciados.
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Permanecem validas as seguintes recomendacdes, ja presentes no Codigo:

e Pecas publicitarias ndo devem associar criancas e adolescentes a

situacdes ilegais, perigosas ou socialmente condenaveis,

e Impor a nogcdo de que O consumo proporcione superioridade ou

inferioridade

e Provocar situacdes de constrangimento com o propésito de impingir o

consumo.

Mas devem sempre:

e Respeitar a dignidade, ingenuidade, credulidade, inexperiéncia e o

sentimento de lealdade do publico-alvo;

e Dar atencdo as caracteristicas psicologicas do publico-alvo e seu

discernimento limitado;

e Evitar eventuais distor¢cdes psicolégicas nos modelos publicitarios e no

publico-alvo.

SECAO 11 — CRIANCAS E JOVENS

Artigo 37 — Os esforgos de pais, educadores, autoridades e da comunidade
devem encontrar na publicidade fator coadjuvante na formacédo de cidadaos
responsaveis e consumidores conscientes. Diante de tal perspectiva, nenhum

anuncio dirigira apelo imperativo de consumo diretamente a crianca. E mais:

| — Os anuncios deverao refletir cuidados especiais em relacdo a seguranca e
as boas maneiras e, ainda, abster-se de:
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a) desmerecer valores sociais positivos, tais como, dentre outros, amizade,
urbanidade, honestidade, justica, generosidade e respeito a pessoas, animais

e ao meio ambiente;

b) provocar deliberadamente qualquer tipo de discriminacdo, em particular

daqueles que, por algum motivo, ndo sejam consumidores do produto;

c) associar criancas e adolescentes a situacbes incompativeis com sua

condicdo, sejam elas ilegais perigosas ou socialmente condenaveis;

d) impor a nogdo de que o consumo do produto proporcione superioridade

ou, na sua falta, a inferioridade;

e) provocar situacdes de constrangimento aos pais ou responsaveis, ou

molestar terceiros, com o propdsito de impingir o consumo;

f) empregar criancas e adolescentes como modelos para vocalizar apelo
direto, recomendacdo ou sugestdo de uso ou consumo, admitida, entretanto,

a participagao deles nas demonstragdes pertinentes de servigo ou produto;

g) utilizar formato jornalistico, a fim de evitar que anuncio seja confundido

com noticia;

h) apregoar que produto destinado ao consumo por criangas e adolescentes
contenha caracteristicas peculiares que, na verdade, sdo encontradas em

todos os similares;

i) utilizar situacdes de pressdo psicologica ou violéncia que sejam capazes

de infundir medo.

Il — Quando os produtos forem destinados ao consumo por criancas e adolescentes,

seus anuncios deverao:
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a) procurar contribuir para o desenvolvimento positivo das relacdes entre pais
e filhos, alunos e professores, e demais relacionamentos que envolvam o

publico-alvo;

b) respeitar a dignidade, a ingenuidade, a credulidade, a inexperiéncia e o

sentimento de lealdade do publico-alvo;

c) dar atencdo especial as caracteristicas psicolégicas do publico-alvo,

presumida sua menor capacidade de discernimento;

d) obedecer a cuidados tais que evitem eventuais distor¢cdes psicolégicas nos
modelos publicitarios e no publico-alvo;

e) abster-se de estimular comportamentos socialmente condenaveis.

Paragrafo 1°

Criancas e adolescentes ndo deverao figurar como modelos publicitarios em
anancio que promova o0 consumo de quaisquer bens e servigos incompativeis com
sua condicdo, tais como armas de fogo, bebidas alcodlicas, cigarros, fogos de

artificio e loterias, e todos os demais igualmente afetados por restricao legal.

Paragrafo 2°

O planejamento de midia dos anuncios de produtos de que trata o inciso Il
levara em conta que criancas e adolescentes tém sua atencdo especialmente
despertada para eles. Assim, tais anuncios refletirdo as restricbes técnica e
eticamente recomendavel, e adotar-se-4 a interpretacdo mais restritiva para todas as

normas aqui dispostas.

Nota: Nesta Secao foram adotados os parametros definidos no art. 2° do Estatuto da
Crianca e do Adolescente (Lei n° 8.069/90): “Considera-se crianga, para os efeitos
desta Lei, a pessoa até doze anos de idade incompletos, e adolescentes aquela

entre doze e dezoito anos de idade”.
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ANEXO “H”

Alimentos, refrigerantes, sucos e bebidas assemelhadas
Este Anexo disciplina a propaganda comercial de alimentos, refrigerantes, sucos,
achocolatados, bebidas n&o- carbonatadas e as isentas de alcool a elas
assemelhado, assim classificado pelos 6rgdos da administracdo publica, e,

obviamente, ndo exclui o atendimento as exigéncias das legislacdes especificas.

1. Disposicoes Gerais — Além de atender aos preceitos gerais deste Codigo,

0s anuncios de produtos submetidos a este Anexo deverao:

a) compatibilizar-se com os termos do respectivo licenciamento oficial.
Adotarédo terminologia com ele harmonizada, seja para designar qualidades
como “diet”, “light”, “ndo contém acucar’, “ndo contém gluten”, seja para
descrever quaisquer outras caracteristicas distintivas que orientem as

escolhas do consumidor;

b) evitar qualquer associa¢éo a produtos farmaco-medicinais;

c) valorizar e encorajar, sempre que possivel, a pratica de exercicios fisicos
e atividades afins; -.

d) abster-se de encorajar ou relevar 0 consumo excessivo nem apresentar
situagbes que incentivem o consumo exagerado ou conflitem com esta

recomendacao;

e) abster-se de menosprezar a importancia da alimentacédo saudavel, variada

e balanceada;

f) abster-se de apresentar qualquer produto como substituto das refeicoes
basicas (desjejum, almoco e jantar), a menos que tal indicacdo esteja
embasada em responsavel opinido médica ou nutricional, reconhecida pela

autoridade sanitaria;
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g) limitar afirmacdes técnicas relativas aos beneficios a salde e a nutricdo as
que forem compativeis com o licenciamento oficial e amparadas em
responsavel opinido meédica ou nutricional. Neste caso, tais afirmacdes

deverdo ser apresentadas em linguagem acessivel ao consumidor médio;

h) apresentar corretamente as caracteristicas de sabor, tamanho,

contetdo/peso, beneficios nutricionais e de saude;

i) evitar a exploracdo de beneficios potenciais derivados do consumo do
produto, como a conquista de popularidade, elevacdo de status ou éxito

social, sexual, desempenho escolar, esportivo, entre outros;

j) abster-se de desmerecer o papel dos pais, educadores, autoridades e
profissionais de saude quanto a correta orientacao sobre habitos alimentares

saudaveis e outros cuidados com a saude;

k) ao utilizar personagens do universo infantii 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 ou da programacao;

l) abster-se de utilizar criangas muito acima ou muito abaixo do peso normal,
segundo os padrdes biométricos comumente aceitos, evitando que elas e

seus semelhantes possam vir a ser atingidos em sua dignidade.

2. Quando o produto for destinado a crianca, 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, salvo em campanhas educativas,

de cunho institucional, que promovam habitos alimentares saudaveis.

3. A publicidade que aludir a propriedades funcionais de produto submetido a
este Anexo devera estar baseada em dados faticos, técnicos ou cientificos, e estar

em conformidade com o respectivo licenciamento oficial.
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4. A publicidade de bebidas nado-alcodlicas devera abster-se de gerar confuséo

quanto:

a) a qualidade, natureza e tipo de produto;

b) ao valor calérico do produto;

b

C) a sua natureza (natural ou artificial), bem como quanto a presenca de

aditivos, quando for o caso.

5. Na publicidade dos produtos submetidos a este Anexo adotar-se-&

interpretacdo a mais restritiva quando:

a) for apregoado o atributo “produto natural”;

b) o produto for destinado ao consumo por criangas.

Todos esses limites impostos pelo CONAR, sdo apenas recomendacoes.
Portanto, ndo tem forgca coercitiva de uma norma legal nem resulta em punicdes
agueles que descumprirem os itens sugeridos pelo conselho. HA um esforco das
agéncias em cumprirem as determinacdes exigidas. Quando um comercial é julgado
abusivo pelo CONAR, ele é realmente retirado de veiculagdo com o aval da agéncia

responsavel.



