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EPIGRAFE

“Se a publicidade tivesse um pouco mais de respeito pelo
ptiblico, o publico teria muito mais respeito pela publicidade.”
James Randolph Adams



RESUMO

O conteddo comercial na televisdo infantil hd muito tem sido reconhecido como um
problema de politica social. Desta forma, o presente trabalho tem por objetivo fazer uma
andlise a partir da descri¢do de anudncios dirigidos a criangas e adolescentes com base nos
pareceres exarados pelo Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitdria em suas
decisdes. Trata-se de uma andlise da pratica publicitdria, passando pelo campo descritivo,
mostrando as lacunas e os abusos a que sdao submetidos os menores de idade em anuincios de
televisao. No contexto atual, as criancas e os adolescentes estdo inseridos em uma sociedade
que superestima o consumo, sem preocupagdes com as condi¢des sociais e a exclusdao dos que
sdo expostos a publicidade abusiva. Esta publicidade desafia os cidadaos brasileiros a
buscarem a qualificacdo da regulamentacdo da atividade publicitiria e da elaboracdo de
anuncios capazes de promover a educagdo, o respeito, a honestidade, o desenvolvimento da
juventude e a protecdo das normas existentes.

Palavras-chave: publicidade e propaganda; crianca e adolescente; autorregulamentacio
e antncio.
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1. INTRODUCAO

Este trabalho tem por objetivo a andlise de anuncios dirigidos a criangas e
adolescentes no que diz respeito ao Cédigo Brasileiro de Autorregulamentaciao Publicitdria e
a sua aplicagdo a época da veiculagdo dos antncios. Para tanto, foram utilizados métodos
cientificos capazes de possibilitar uma andlise mais profunda da atuacdo do Orgdo

regulamentador em face dos antincios destinados a criangas e adolescentes.

Inicialmente foi realizado um estudo acerca da publicidade em seus aspectos gerais,
conceitos e a sua veiculagdo quando destinadas aos menores. Num segundo momento, foram
analisados o Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitdria e o Cddigo em seus
principios, normas e defini¢cdes. Posteriormente foi desenvolvido um estudo acerca do
Estatuto da Crianca e do Adolescente a fim de compreender os fundamentos da protecdo as
criangas, a origem e evolucdo dos direitos e garantias dos menores. Dessa forma, foi
elaborado um referencial teérico que pudesse contribuir significativamente para a andlise dos

anuncios descritos, considerando pesquisas e estudos de autores contemporaneos.

Em seguida, foram selecionadas cinco pecas publicitdrias capazes de demonstrar
possiveis questionamentos no que diz respeito a ética publicitdria e ao respeito ao publico a
partir de uma descricdo detalhada de antncios exibidos nas décadas de 80 e 90. Os comerciais
foram denunciados por terceiros ou de oficio pela organizacdo que combate a propaganda
abusiva com base nos fundamentos do Cdédigo Brasileiro de Autorregulamentagdo
Publicitaria. Por fim, foi desenvolvida uma conclusdo acerca da pesquisa e do conteido dos
pareceres do CONAR com referéncia a publicacdes cientificas acerca da publicidade dirigida

a criancas e adolescentes.



2. REFERENCIAL TEORICO

2.1. Publicidade e propaganda

A propaganda é um fendmeno recente, que se intensifica com a expansdo do
capitalismo e o desenvolvimento da economia moderna no século XX. No entanto, é possivel
datar a propaganda desde o império romano, onde as casas e os estabelecimentos comerciais
eram marcados com dizeres e apelos comerciais. Embora artesanal, na propaganda dessa
época era possivel conceber alguma técnica: As paredes eram pintadas de branco e, sobre esse

fundo a mensagem publicitaria. (SAMPAIO, 2003).

No entanto, o termo propaganda sé viria a ser difundido posteriormente pela Igreja
Catolica, com a criagdo de uma congregacdo para a propagacdo da fé com a finalidade de

disseminar os seus valores e dogmas pela Europa.

De acordo com SANT’ ANNA (2009, p. 59):

A palavra propaganda foi traduzida pelo papa Clemente VII, em 1957 —
quando fundou a Congregacao da Propaganda, com o fito de propagar a fé
catdlica pelo mundo — como derivacdo do latim propagare, que significa
reproduzir por meio de mergulhia, ou seja, enterrar o rebento de uma planta
no solo. Propagare, por sua vez, deriva de pangere, que quer dizer enterrar,
mergulhar, plantar. Seria, entdo, a propagacdo de doutrinas religiosas ou
principios politicos de algum partido.

A propaganda somente passou a ser utilizada como um conjunto de técnicas que
compreende a arte, a criatividade, o raciocinio, a cultura, a psicologia e a tecnologia de modo
sistematico e eficiente com o pensamento de Joseph Goebbels, principal responsavel pela
difusdo das idéias nazistas e o desenvolvimento do regime politico de Adolf Hitler.
MARTINS (2004, p. 23) considera que Goebbels foi um inovador na comunicac¢do de massa.
Utilizou conhecimentos de sociologia e antropologia e desenvolveu métodos de discurso e

artes cénicas para que Hitler se tornasse convincente.

Muitos profissionais da drea de comunicacdo e autores de livros sobre o assunto
utilizam o termo propaganda ao se referirem a publicidade. No Brasil, os vocabulos
publicidade e propaganda sao usados indistintamente, no entanto, os dois termos nao sao

sinOnimos.



A publicidade deriva de publico (do latim, publicus) e designa a qualidade
do que € publico. Significa o ato de vulgarizar, de tornar ptiblico um fato,
uma idéia, enquanto propaganda ¢ definida como a propagacdo de principios
e teorias. SANT’ ANNA (2009, p. 59).

Dessa forma, ficam separadas as idéias de propaganda e publicidade, pois a primeira
refere-se a difusdo de idéias e a tultima a promocdo, incitacdo e ao consumo, ou seja, a
publicidade caracteriza-se por sua finalidade consumista. Em termos de legisla¢do, o Cédigo
de Defesa do Consumidor inova e pacifica o assunto ao fazer uma distingdo entre os
vocdbulos em seu artigo 6°, inciso IV, estabelecendo que entre os direitos bdasicos do
consumidor estd a protecdo contra a publicidade enganosa e abusiva, referindo-se a

publicidade como a atividade com o objetivo comercial.

A publicidade, nos dias de hoje, tem como finalidade a mudanca de habitos, o
estimulo a economia, a promocdo do consumo, a venda de produtos e a prestacdo de
informacao aos consumidores. Visa precipuamente a satisfacdo de um anunciante identificado
nos seus interesses comerciais, informativos ou ideoldgicos. A publicidade surge da
necessidade de se vender um produto, servico, uma idéia. Cada institui¢do, portanto, de
carater comercial ou institucional, procura conhecer o perfil de consumo e/ou interesses das
pessoas e tenta convencer de que seus produtos, servicos e idéias sao adequados e necessarios

a satisfacao destes interesses (MARTINS, 2004).

2.1.1. Publicidade dirigida a criancas e adolescentes

A contar das dltimas décadas, as criancas e os adolescentes passaram a ter poder de
compra e a consumir bens e servigos em maior escala, e crescentemente, passaram a ser alvo

.. L, . 1 . . . .. ..
de publicidade e antincios de empresas e organizagdes nos intervalos comerciais da televisao.
Um estudo recente realizado nos Estados Unidos da América sobre publicidade na televisdao
dirigida as criancas relatou que mais de 15% do tempo da programacgdo destinada a esse

publico consiste em publicidade. (MOMBERGER, 2002). Sob outra perspectiva, a média

N publicidade ¢ um meio de tornar conhecido um produto, um servi¢o ou uma marca; seu objetivo é
despertar, nos consumidores, o desejo pela coisa anunciada, ou destacar aspectos que diferenciam o produto de
seus concorrentes, ou o aumento de seu valor junto ao target; ela faz isso abertamente, sem encobrir 0 nome € as
inten¢des do anunciante; os andncios sdo matéria paga. SANT” ANNA (2009, p. 60).



N

desses telespectadores atualmente é propensa a exposicdo de 30.000 comerciais por ano
(MOMBERGER, 2002).

A publicidade na televisdo passou a ser parte da vida dos menores e a lidar
diretamente com o publico infanto-juvenil, com linguagem propria, identificacdo visual,
leiaute, espaco e meios de divulgacdo adequados a essa audiéncia. Essa adequacgdo
compreende tanto a publicidade tradicional (anincios e comerciais) quanto os programas
infantis, que por vezes sao utilizados de modo semelhante a publicidade.

Os antncios televisivos dirigidos a esse publico possuem caracteristicas muito
particulares. Estruturam-se de modo semelhante a um conto. O enredo geralmente € simples,
as cenas possuem um nimero reduzido de personagens, comumente seguidas de uma frase de

tensdo, suspense, que felizmente se resolve no final, como num passe de mégica.

A andlise dos filmes publicitarios face as criancas, revela que estas pdem
geralmente em cena certos episddios fantisticos desses mesmos filmes:
imagens de abundancia (a crianga sob uma chuva de bombons) ou de
onipoténcia (a crianca-rei a quem uma corte presta vassalagem).
KAPFERER (1978, p. 72).

A publicidade possui uma comunicag¢do bastante particular, onde a identificacdo do
comercial é estabelecida a partir da comunicacdo com uma linguagem infantil e a utilizacdo
de recursos que representam o universo infantil, tais como o uso de muitas cores, formas
simples e personagens conhecidos. KAPFERER (1978, p. 91) destaca outro ponto importante
na publicidade direcionada a criancas: ressalta que a presenca de criangas atrai a atenc¢ao de
outras criancas. A voz da criang¢a na televisdo geralmente leva a crianga distraida a olhar
novamente e que este efeito deve-se em parte ao fato da crianca aprender que a presenca de

criangas na publicidade significa que o filme lhe é destinado.

2.2. Conselho Nacional de Autorregulamentacao Publicitaria

O Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitiria (CONAR) ¢ uma
organizacao nao-governamental que fiscaliza a ética da propaganda e da atividade publicitaria
no pafs, norteada pelas disposicoes do Codigo Brasileiro de Autorregulamentagdo
Publicitaria. O CONAR foi fundado em Sao Paulo, no dia 05 de maio de 1980, diante de uma
possivel censura por parte do regime militar. Para os representantes dos veiculos de
comunicacdo, das agéncias e anunciantes, a criacdo de um departamento regulador da
propaganda colocaria em risco o direito a liberdade de expressdo e a manifestacdo cultural e

artistica. Dessa forma, os representantes das entidades ligadas ao setor elaboraram um Cdédigo



de Etica com a fungdo de pugnar pela liberdade de expressio comercial, a defesa do mercado
publicitario e do consumidor. Com base no modelo inglés, a proposta de autorregulamentagao
foi rapidamente aceita por anunciantes, agéncias e veiculos que submeteram seus interesses
comerciais e conduta ao documento normativo.

Constituido por publicitdrios e profissionais de outras dreas, o CONAR ¢é
uma organizagdo ndo-governamental que visa promover a liberdade de
expressao publicitiria e defender as prerrogativas constitucionais da
propaganda comercial. Sua missdo inclui principalmente o atendimento a
dentncias de consumidores, autoridades, associados ou formuladas pelos
integrantes da prépria diretoria. SANT” ANNA (2006, p. 381).

2.2.1. Atividade e funcionamento do Conselho Nacional de Autorregulamentacio

Publicitaria - CONAR

As dentincias oferecidas ao Conselho sdo julgadas pelo Conselho de Etica,
respeitado o direito de defesa aos responsdveis pelo antincio. O Conselho de Etica é um 6rgéo
deliberativo que fiscaliza e julga as pecas publicitdrias no que diz respeito ao cumprimento do
Cddigo e a sua relacdo ética com a sociedade. Constatado a procedéncia da dentdncia, € sua
responsabilidade advertir agéncia e anunciante, sugerir a alteracdo ou suspender a veiculagdo
do antncio. O érgio nao exerce nenhum tipo de censura prévia sobre pegas publicitarias, isso
porque se ocupa somente do que estd sendo ou foi veiculado, no entanto, antincios contrarios
aos dispositivos do Cédigo tém sua sustacdo recomendada em cardter liminar.

Além da atividade precipua de fiscalizar o cumprimento do dever ético para com a
atividade, compete ao Conselho Nacional a revisao do Cédigo, a administracdo da entidade e
o estabelecimento de um canal aberto de comunicagdo com a sociedade civil e o governo.

SAMPAIO (2003 p. 282) comenta acerca das atividades da organizacao:

A atividade da entidade € intensa. Seja para analisar as denuncias recebidas e
julgar os casos pertinentes, seja para divulgar as decisdes, evitando prejuizos
aos consumidores (e concorrentes) e criando “‘jurisprudéncia”, seja mantendo
o texto do Cédigo sempre atualizado.

A gestdao do Conselho Nacional € feita pelo Conselho Superior que € composto por
representantes da Associa¢do Brasileira de Anunciantes (ABA), Associagdo Brasileira das
Emissoras de Radio e Televisio (ABERT), Associacdo Nacional de Editores de Revistas
(ANER), Associacdo Nacional de Jornais (ANJ), Associacdo Brasileira de agéncias de
Publicidade (ABAP) a Central de Outdoor. Todos trabalham para a entidade em regime

voluntario ndo sendo permitidas as pessoas investidas em cargos publicos por nomeacao ou



eleicdo. O CONAR ¢ regido por um estatuto social que prevé a natureza da organizagdo, os
objetivos sociais, o patrimdnio, o quadro social, os direitos e deveres dos sdcios, o0s

Conselhos, o C6digo e os meios e recursos econdmicos para a consecucao dos seus objetivos.

2.2.2. Codigo Brasileiro de Autorregulamentacao Publicitaria - CBARP

O Codigo de Autorregulamentagdo tem cinco capitulos que consideram os aspectos
basicos da atividade publicitdria e vinte anexos que dispdem sobre a propaganda de setores
especificos do mercado, tais como, bebidas alcodlicas, educacdo, empregos, imoveis,
investimentos e mercado de capitais, varejo, fumo, produtos alimenticios, automdveis entre
outros.

O documento define em seu preambulo que “todo andncio deve ser respeitador e
conformar-se as leis do pais; deve, ainda, ser honesto e verdadeiro; Todo antncio deve ser
preparado com o devido senso de responsabilidade social, evitando acentuar as diferencas
sociais; deve ter presente a responsabilidade do Anunciante, Agéncia de Publicidade e do
Veiculo de Divulgagdo; deve respeitar os principios da leal concorréncia; deve respeitar a
atividade publicitdria; deve estar em consonincia com os objetivos do desenvolvimento
econdmico, da educagdo e da cultura nacionais e recomenda que os anuncios sejam criados e
produzidos por Agéncias Profissionais sediados no pais — salvo impossibilidade devidamente
comprovada”.

O Cdédigo define os objetivos da propaganda tomada em sentido amplo, dentre os
quais se observam a regulamentacdo das normas éticas aplicdveis a publicidade comercial,
assim entendida como toda atividade destinada a estimular o consumo de bens e servigos, bem
como promover institui¢des, conceitos ou ideias. Aplicando-se as regras do Cdédigo, no todo,
a publicidade privada e governamental, bem como a de empresas subsididrias, autarquias,
empresas publicas, entidades paraestatais, sociedades de economia mista e agente da
Administragdo Publica, excetuando-se as atividades de Relagdes Publicas e Publicity.

Publicity: Informacao disseminada editorialmente (através de jornal, revista,
radio, TV, cinema ou outro meio de comunicagdo publico) com o objetivo de
divulgar informacdes sobre pessoas, empresas, produtos, entidades, ideias,
eventos, etc., sem que para isso o anunciante pague pelo espago ou tempo
utilizado na divulgacdo da informagao. SAMPAIO (2003, p. 27).

O Codigo de Autorregulamentacdo Publicitdria também estabelece as regras e os
principios gerais da atividade publicitdria: a Respeitabilidade; Decéncia; Honestidade; Medo,

supersticdo e violéncia; Apresentacdo verdadeira; Identificacdo publicitdria; Propaganda



comparativa; Seguranca e acidentes; Prote¢do da intimidade; Polui¢c@o e ecologia; Criancas e
jovens e Direito autoral e plagio os quais delimitam e restringem a propaganda em termos
éticos. Os principios gerais delimitam a atuac@o publicitdria acerca de temas de relevante

interesse publico e estdo subdivido em secdes com a funcdo nortear a propaganda brasileira.

2.3. Estatuto da Crianca e do Adolescente

O Estatuto da Crianca e do Adolescente (ECA) é uma lei federal criada em 13 de
julho de 1990, que dispde sobre a protecdo a crianca e ao adolescente. A referida norma
substitui o antigo Codigo de Menores e estabelece a prote¢do integral e a distingdo entre
criancas e adolescentes. A lei considera crianga a pessoa até 12 anos incompletos, e
adolescente aquele entre doze e dezoito anos de idade. Para a lei, as criangas e adolescentes
sdo considerados cidaddos em fase de desenvolvimento peculiar.

De acordo com a Agéncia de Noticias dos Direitos da Infancia (2009, p. 11):

O Estatuto da Crianga e do Adolescente (ECA) é uma Lei de 1990, que
normatiza o artigo 227 da Constitui¢do Federal de 1988. Surge a partir da
mobilizac¢do social que deu origem ao Férum Nacional de Entidades Nao-
Governamentais de Defesa dos Direitos da Crianga e do Adolescente (Férum
DCA) Adolescente (Férum DCA).

O documento € dividido em duas partes principais: a parte geral e especial, sendo a
primeira referente ao funcionamento da lei e a segunda diz respeito as politicas de combate as
situacdes de violacdo ou ameaca dos direitos de meninos € meninas, assim como as garantias
e medidas que asseguram a fruicdo dos direitos dos menores de idade. Sdo direitos
fundamentais da crianca e do adolescente previstos no Estatuto: o direito a vida e a sadde; a
liberdade; ao respeito e a dignidade; a convivéncia familiar e comunitdria; a educagdo; a

cultura, ao esporte e ao lazer; e o direito a profissionalizacio e a protecao no trabalho.

2.3.1. Politica de atendimento dos direitos da crianca e do adolescente

A politica de atendimento desses direitos € feita a partir de um conjunto articulado
de acdes governamentais e nao-governamentais, da Unido, dos Estados, do Distrito Federal e
dos Municipios. A preservacdo e garantia dos direitos se dao por meio da atuacdo dos
Conselhos dos Direitos da Crianca e do Adolescente, dos Conselhos Tutelares, das Delegacias

Especializadas, do Ministério Publico, das Varas e das Promotorias da Infancia e da



Juventude. Esses 6rgdos e instituicdes compdem o Sistema de Garantia dos Direitos da
Crianca e do adolescente e de forma conjunta atuam na preservacdo da integridade dos
menores em todos os sentidos. No entanto, € dever de todos lutar pela defesa e prevencao de

ameaca ou lesdo dos direitos da crianga e do adolescente.

CONSTITUICAO FEDERAL (1988, Art. 227):

E dever da familia, da sociedade e do Estado assegurar a crianga e ao
adolescente, com absoluta prioridade, o direito a sadde, a alimentacdo, a
cultura, a dignidade, ao respeito, a liberdade e a convivéncia familiar e
comunitdria, além de colocd-los a salvo de toda forma de negligéncia,
discriminacdo, exploragdo, violéncia, crueldade e opressao.

A lei preve ainda a instituicdo de medidas de protecdo e socioeducativa. As primeiras
podem ser aplicadas a criancas e adolescentes indistintamente, enquanto a segunda serd
aplicada apenas aos adolescentes autores de ato infracional®. Sendo assim, relacionam-se entre
as medidas de prote¢do: o encaminhamento dos pais ou responsaveis, mediante termo de
responsabilidade; orientagdo, apoio e acompanhamento tempordrios; matricula e freqiiéncia
obrigatérias em estabelecimento oficial de ensino fundamental; inclusdo em programa
comunitdrio ou oficial de auxilio a familia, a crianca e ao adolescente; requisicdo de
tratamento médico, psicolégico ou psiquidtrico, em regime hospitalar ou ambulatorial
inclusdo em programa oficial ou comunitario de auxilio, orientacdo e tratamento a alcodlatras
e toxicOmanos acolhimento institucional; inclusdo em programa de acolhimento familiar;
colocagdo em familia substituta.

Dessa maneira, o Artigo 100 do Estatuto da Crianga e do Adolescente estabelece:

Na aplicacdo das medidas levar-se-d0 em conta as necessidades pedagdgicas,
preferindo-se aquelas que visem ao fortalecimento dos vinculos familiares e
comunitdrios.

2.3.2. Os principios das medidas de protecao dos direitos das criancas e dos adolescentes

De acordo com o Estatuto, os principios expressos que norteiam as medidas de
protecdo sdo: A condi¢cdo da crianga e do adolescente como sujeitos de direitos, a prote¢ao
integral e prioritdria, a responsabilidade primdria e solidaria do poder publico, o interesse

superior da criancga e do adolescente, a privacidade, interven¢do precoce, intervengdo minima,

? Considera-se ato infracional a conduta descrita como crime ou contravengio penal, conforme o artigo 103 da
Lei 8.069 de 1990.



proporcionalidade e atualidade, responsabilidade parental, prevaléncia da familia,
obrigatoriedade da informagdo e a oitiva obrigatdria e participacgao.

Os crimes praticados contra a crianca e o adolescente, por acdo ou omissao, serao
passiveis de multa, detencdo e reclusdo, sem prejuizo da acdo penal cabivel. Entre os crimes
em espécie destacam-se a privagdo da crianca e do adolescente de sua liberdade, submissdo de
crianca ou adolescente a vexame ou constrangimento, promessa ou efetivacdo de entrega de
filho a terceiro, mediante paga ou recompensa e a venda ou exposicao de fotografia, video ou
registro que contenha cena de sexo explicito ou pornografica envolvendo crianca ou
adolescente. As infracdes administrativas compreendem, entre outras, o desrespeito as
classificacOes etdrias estabelecidas pelo governo federal, a permissdo ou acesso a conteido
impréprio para menores, o nao acompanhamento do responsavel quando legalmente exigido,

descumprimento das determinagdes das autoridades judicidrias ou Conselho Tutelar.

Para a Agéncia de Noticias dos Direitos da Infancia (2009, p. 11):

Os conselhos sdo espacos de cogestdo das politicas. No Brasil, fazem parte
da administracdo publica desde os anos 1950, mas ganharam forca a partir
do processo de redemocratizagdo do Brasil, com a Constituicdo de 1988. A
funcdo principal desses O6rgdos € democratizar e descentralizar a
administracdo publica, construindo canais de participacdo direta da
sociedade na gestdo das politicas.

3. METODOLOGIA

O trabalho foi desenvolvido por meio da descri¢do e andlise de anuncios dirigidos a
criancas e adolescentes. Trata-se de uma pesquisa qualitativa de andlise de comerciais com
base no Cdédigo de Autorregulamentacdo Publicitaria. Para tanto, o autor fez a selecdo de
cinco anudncios destinados a criangas e adolescentes, que tiveram a sua veiculacdo bem como
o teor do material questionado pelo Conselho Nacional de Autorregulamentacido Publicitéria.
Além disso, os antincios foram selecionados considerando os principios internacionais® da
propaganda, as leis brasileiras, o Codigo de Autorregulamentacdo Publicitaria e os valores e

costumes a época. Dos comerciais analisados, um teve a sua sustacdo definitiva; noutro,

> Um dos principios fundamentais da ética internacional de publicidade é o principio da identificacio da
publicidade. E apregoado por leis e c6digos de autorregulamentacio publicitiria de diversos paises. Seu designio
¢é criar a situacdo do jogo honesto entre anunciantes e publico-alvo. Este principio também ¢é adotado pelo
Cddigo de Defesa do Consumidor e Cédigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitdria que pregam que a
publicidade deve ser veiculada de tal forma que o consumidor, facil e imediatamente, a identifique como tal, ou,
o anuncio deve ser claramente distinguido como tal, seja qual for sua forma ou meio de veiculacdo.
MOMBERGER (2002, p. 18)



anunciante e agéncia foram advertidos em razdo da mensagem; os demais tiveram o
arquivamento do processo por ndo haver motivos caracterizadores de dano a sociedade.

O objetivo da pesquisa académica é fazer um estudo dos antincios e da linguagem da
persuasdo quando dirigida ao publico infanto-juvenil. Visa principalmente a andlise e a
interpretacdo da comunica¢do mercadoldgica direcionada a menores no que concerne a ética,
a pratica da boa propaganda e a difusdo de idéias sadias, assim como a atuag¢do da entidade
autorregulamentadora nos casos de antincios ofensivos a integridade moral e psicoldgica de
criangas e adolescentes.

O estudo foi elaborado a partir de uma pesquisa exploratéria e um levantamento
bibliografico de autores de artigos e publicacdes cientificas sobre crianca e midia, crianga e
consumo, publicidade e propaganda, ética publicitdria e a legislagdo brasileira. O trabalho em
apreco também estd baseado nos anos de prética profissional do autor dispensados a pratica da
atividade publicitdria, e a opinido e pareceres oficiais das instituicdes reguladoras das normas
e da ética da propaganda.

Por esse motivo, a justificativa do trabalho reside na importancia de um estudo acerca
do conteudo ético da propaganda dirigida a criangas e adolescentes, do respeito aos menores,
dos pressupostos legais, da funcdo social da comunicacdo e do dever de honestidade dos
anuncios. Investigar, por meio da andlise de antincios, como se d4 a comunicac¢do de mercado
a criancas e adolescentes na sociedade contemporanea. Considerando a referéncia a trabalhos
e produgdes académicas capazes de subsidiar a pesquisa e torna-la capaz de uma compreensao

mais profunda acerca de um tema bastante controvertido.



4. ANALISE DOS ANUNCIOS

4.1. Descricao e Andlise dos anudncios ‘“Melissinha Professora” e “Melissinha com

estojinho de pintura
Anidncio com arquivamento do feito

A Representacdo n° 030/86 diz respeito a atuagdo do Conselho Superior do CONAR,
mediante denincia da Camara Municipal de Sao José do Rio Pardo/SP. Na ocasido, foram
denunciados os anuncios ‘“Melissinha professora” e “Melissinha com estojinho de pintura”
ambos em exibicdo na televisdo. O Anunciante da sanddlia plastica Grendene S.A. e sua
respectiva agéncia de publicidade DPZ — Duailibi, Petit, Zaragoza Propaganda S.A. —

apresentaram defesa a contestacao.

De relatoria do Cons® Roberto Zabeo, o processo inspirado em queixa de consumidor,
que viu no andncio uma implicita inferioridade do menor que ndo possuir o produto,
fundamentou-se nos artigos 1°, 3°, 6°, 37, "caput" e 1°, 2° e 37, alineas "a", "b", "d", "e" e "f",

do Cédigo Brasileiro de Auto-Regulamentagdo Publicitéria.

Descricao do andncio ‘“Melissinha professora”.

O antincio é protagonizado por uma modelo infantil, que representa uma aluna, e uma
senhora que representa a professora. A aluna, de modo discreto, abre a porta e pede licencga a

professora para entrar na classe.
-“Licenga, professora?”
- “Dona Nina, vocé sabe que horas sao?” Pergunta a professora.

- “E claro que eu sei. Depois que eu ganhei o reloginho que vem junto com a

Melissinha sempre sei a hora certinha, sdo exatamente duas e meia”

(close no relégio)



z

De mansinho, a menina tenta chegar ao assento quando € surpreendida pela

professora:

- “Oh! que gracinha, e como a senhora me explica esse pequeno atraso?”

- “Sabe o que é professora, esse € o reloginho que vem junto com essa Melissinha
novinha que eu ganhei. Dava até d6 de vir andando depressa com ela, entdo eu vinha

bem devagarinho. Daria pra dar presen¢a pra mim, “psora”?”

- “Claro”. Responde inconformada.

- “S6 meia hora e dez segundos”. Brinca a aluna.

(a classe comeca a gargalhar)

De cenho franzido, a professora quebra a régua que possui em suas maos.

O comercial encerra com a sanddlia melissinha e o reloginho sobre uma lousa com a

seguinte assinatura: “Melissinha, agora vem com um reloginho. T4 na hora de vocé ter uma!”

Descricao do antincio “Melissinha com estojinho de pintura”.

O comercial € uma continuacdo da histéria anterior e inicia com um packshot na
sanddlia melissinha. Em seguida, a cimera abre para a aluna que estd sentada na carteira se

maquiando despretensiosamente. A professora, como que num gesto fiscalizador, pergunta:

—  “Que é isto, dona Nina?”

— “Ué¢, estou me pintando, ndo € aula de pintura.” responde a aluna sem nenhuma
preocupacio com a aula.

— “Claro, claro. E aposto que este € o estojinho 'que vem com a minha nova Melissinha,
professora' acertei?”

— “Na mosca!” — Responde assertivamente.

— “Sera que vocé podia me emprestar um pouquinho? Eu te devolvo no final da aula.”

— “Nao!” “Brincadeira professora, pode levar.” “A senhora estd mesmo precisando da

uma corzinha, a senhora est4 tdo palida!” (A classe comecga a rir)



A professora faz uma careta a aluna e a cena termina.

Locugao: “Melissinha, agora vem com estojo antialérgico. Pinta na loja!”

Analise dos Anudncios “Melissinha professora” e ‘“Melissinha com estojinho de

pintura”.

A dentncia interposta baseou-se em trés artigos do preambulo do Cédigo e nas citadas
alineas do artigo 37 que dispde sobre Criancas e Jovens. Aponta o comercial como sendo
“prejudicial a clientela escolar” e enfatiza o desrespeito ao professor. A aluna se utiliza de
“armadilhas” para subjugar a autoridade dos pais e do mestre em sala de aula. A defesa, por
sua vez, argumentou que o professor no contexto atual colocou-se no mesmo plano

hierarquico dos alunos para acompanhar como companheiro o aprendizado dos menores.

O Conselho acolheu o pedido da defesa, que por unanimidade optou pelo
arquivamento do processo. Considerou para tanto, que os valores sociais e culturais possuem
caracteristicas diversas e que, de acordo com a regido, faixa etdria, e levando em conta a

individualidade das pessoas, esses valores podem ser variados.

Dessa forma, nos grandes centros urbanos, as criangas, representadas pela protagonista
do filme, sdo mais influenciadas pelas suas interacdes sociais no mundo moderno do que pelo
modelo de educagdo e paradigmas do passado. De fato, essa idéia se consubstancia
examinando como os menores possuem uma relagdo de convivio bastante intenso com a
televisdo. Da mesma forma, como as relagdes entre eles foram alteradas desde que o acesso a
televisdo tomou grandes propor¢des. O pesquisador Zavaschi, no livro de MOMBERGER
(2002, p. 34) discorre sobre o assunto:

Na moldagem do psiquismo infantil, hd modelos de adultos — pais,
professores e outros herdis — com 0s quais a crianga se identifica e que por
isso, influenciam decisivamente no comportamento dos filhos, alunos e fas.
Pela estrutura do mundo moderno, a crian¢a passa muito mais tempo na
companhia dos herdis da televisdo que com o pai ou com o professor.
Milhdes delas substituem a auséncia familiar e compensam sua soliddo pela
companhia de uma tela colorida, 4gil, miltipla e sempre presente e
disponivel. Os modelos de identificacdo, positivos e negativos, acabam
emergindo desse conjunto de influéncia.



A luz do Cédigo Brasileiro de Autorregulamentacio Publicitdria, o Conselho
considerou que ndo houve desrespeito aos artigos referentes ao dever de honestidade e
veracidade do antncio, tampouco da obrigacdo para com os objetivos da educacdo. A
contestacdo de que o anuncio poderia promover comportamentos socialmente condendveis,
como o da personagem que se mostra uma “negociadora”, que “trapaceia” e “dissimula” foi
refutada por considerar que, nesse aspecto, “interacdo significa identidade, entendimento e
negociacao, conceitos que irdo permear toda a existéncia da crianca e que a fardo melhor ou

pior elemento na sociedade”.

Nesse caso, a professora, que assim como a crianga, representa mais um valor social
do que uma fung¢ao especifica ndo teve a sua imagem ridicularizada. Resumidamente, a figura
da crianca dos dias de hoje como um ser questionador e pensante, capaz de embaragar os mais
preparados dos adultos, sobrepds-se aos conceitos individuais de educagdo e crianca do

denunciante.
4.2. Descricao e Analise do aniincio “Omino”
Anincio cuja agéncia e anunciante foram advertidos.

O Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitdria atuando de oficio ofereceu
a denuncia contra o anuncio do produto Omino veiculado em televisdo. A agéncia de
propaganda Castelo Branco & Associados e o anunciante Companhia Hering apresentaram a
defesa na representacdo n° 143/91, de relatoria do Cons® Arthur Amorim. A dentincia teve
como fundamento o entendimento de que o comercial “enaltece a mentira, a simulacio e a
hipocrisia - como se tais atos fossem desejaveis para os jovens”. A entidade fiscalizadora da
ética publicitdria considerou para tanto os artigos 1°, 3°, 6°, 19 e 37, letras "a", "f" e "g", do

Cédigo Brasileiro de Auto-Regulamentacao Publicitaria.

Descricao do andincio ‘“Omino”.

O antncio do produto OMINO inicia com um telefonema da mae a filha que estd em
casa acompanhada do namorado. A adolescente que curte um momento de intimidade com

0 rapaz, se assusta com a ligacao inesperada e pergunta:



— "Maie! O1, mae! Tudo bem ai?”
—  “Ah! Aqui t4 tudo bem!” A jovem aflita, preocupada com a situacdo embaragosa,
tergiversa:

— “Mae, ta sol ai?”

(O rapaz veste um o6culos de sol a fim de provocar a jovem e fazer pouco da

situacdo).

— “Se estou indo na escola, mae?” “Claro que estou indo na escola.”

— “A senhora nao confia em mim mesmo...”

(O rapaz faz um aceno com a cabeca, endossando o discurso da garota)

— “Acasa?”’

— “Acasatd em ordem!” “Arrumei, arrumei, mae.”
(A camera percorre o interior da casa que se encontra em completa desordem).
— “Pode deixar. Mande um beijo pro papai... Outro mae, tchau!”
(Ainda fazendo graga ao lado da moca, o garoto manda um beijo)
— “Pra senhora também! Ahh... Tchau!”
Os jovens se langam ao sofd e retornam ao momento a dois.
Locu¢ao: “Omino, entre e fique a vontade.”

Analise do Anuncio “Omino”

A denuincia formulada pela propria entidade imputa ao comercial a mentira, a
hipocrisia e a simulacdo como atributos desejdveis aos adolescentes. Fundamentando a

representacao nos artigos 1°, 3° e 6°, 19 e 37 alineas “a”, “f” e “g” do Cddigo.

A agéncia, em contrapartida, afirma que balizou a idéia do comercial em uma pesquisa
feita com adolescentes que consideram a casa como o local mais adequado para a prética do

relacionamento sexual, comportamento este sugerido pela peca. Inspirando nestes o senso



critico a respeito da inconsisténcia daquela atitude, ndo admitindo que ele pudesse ser

desrespeitador, desonesto e irresponsavel.

O relator julgou que o caso em apreco € um caso que reside na linha entre o aceitdvel e o
inaceitavel, o honesto e o desonesto, o €tico e o aético. Dessa forma, considerou acertada a
decisdo de advertir anunciante e agéncia em razdo do vazamento do material publicitério.
Asseverou que um comercial veiculado em televisdo atinge publicos marginais e outros
pertencentes a segmentos distintos com caracteristicas psicoldgicas e sociais diferentes
daquela escolhida pelo anunciante. Em particular, “as criancgas, vorazes consumidoras de

televisdo” (CONAR).

Anunciantes de malhas, roupas e acessorios de moda, de modo geral, vém na ousadia um
elemento fmpar no discurso publicitdrio. E bastante comum observar antincios de roupas de
grife com jovens em poses sensuais, desafiando regras e limites. O comercial do anunciante
Hering nao parece diferente, e vé no comportamento médio dos jovens uma chance de
aproximacao da realidade desafiadora prépria dessa idade. A idéia de liberdade também se
verifica no comercial analisado, levando em conta a prépria assinatura do anuncio, na qual

afirma: “Entre, e fique a vontade”.

4.3. Descricao e Analise dos antdncios “Baton I”’ e “Baton I1”

Anidncio com arquivamento do feito.

A representacdo de ndmero 118/92 tem como denunciante o CONAR que viu nos
andncios “Baton I” e “Baton II” a exploracdo de atividade ilicita baseado no Decreto n°
51009, de 22 de junho de 1961 que veda a exibicd@o publica e os espetidculos de hipnotismo.
Também entendeu que o antincio estava em desconformidade com os artigos 1°, 3°, 6°, 21 e
37, letras "a", "e" e "g", do Cdédigo Brasileiro de Auto-regulamentacdo Publicitdria. A agéncia
W/Brasil Publicidade Ltda. e a empresa Chocolates Garoto S.A. foram representadas por um

advogado no processo de relatoria do Cons® Dr. Pedro Kassab.

Descricao do andncio “Baton I’ e “Baton I1”



O comercial apresenta uma modelo infantil em primeiro plano. Estd caracterizada de
vidente com uma toalha enrolada na cabeca e um xale. Sob uma mesa de estar, a menina

segura o chocolate por uma linha, como um péndulo, e introduz pausadamente:

“Amiga Dona de Casa olhe fixamente nesse delicioso chocolate”
“Toda a vez que a senhora sair com o seu filho vai ouvir minha voz dizendo — “Compre
Baton, Compre Baton, seu filho merece Baton.”
A crianga estala os dedos e determina: “Agora, a senhora vai acordar, mas vai continuar
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ouvindo a minha voz: “Compre Baton, Compre Baton”.

Locugdo: “Baton, o chocolate da Garoto que nado sai da boca nem da cabecga”

Analise dos aniancios “Baton I”’ e “Baton II”

De acordo com o Conselho de Autorregulamentacdo Publicitdria, o anincio ndo era
respeitador, honesto e verdadeiro, tampouco se conformava as leis brasileiras; ausentaram-se
da responsabilidade o anunciante, a agéncia de publicidade e o veiculo de divulgacdo. Da
mesma forma, o aniincio ndo estava em consonancia com o0s objetivos do desenvolvimento
econdmico, da educagdo e da cultura nacionais. O Conar considerou também que a pe¢a induz
a atividade criminosa ou ilegal — hipinotismo —, afronta as alineas “a”, “e” e “g” do artigo 37 e
apresentagdo inveridica.

Citados, anunciante e defesa apresentaram a defesa afirmando que no comercial ndo era
praticado o hipnotismo, mas sim uma brincadeira representada por uma crianca. Assim,
sustentaram que o comercial explora a comédia, o irreverente, enfim, o inusitado. Nos termos
da defesa, “‘seguem a mesma linha do humor contido em pegas que exploram o esoterismo, os
estudos transcendentais, o ocultismo e outros”. De fato, nos filmes, as criangas estdo
evidentemente caracterizadas, ndo havendo possibilidade de confusao.

A defesa também argiiiu que a pratica considerada ilegal, ndo cabe ao caso em exame,
pois o decreto que proibe espeticulos ou nimeros de hipnotismos e letargia tem como
finalidade o impedimento de espectadores a situacdes de constrangimento ou depreciativas.
Por fim, ratificou que o comercial ndo estimula atitudes reprovaveis por parte de menores,
tampouco submetem seus pais ao constrangimento de aquisi¢do do produto, considerando a
representacdo do Conselho Nacional de Autorregulamentacao Publicitaria, no todo, imprépria

para o comercial do anunciante Chocolates Gartotos S.A.



A entidade acolheu os argumentos expostos pela defesa, considerando ‘“‘suficientemente
claro na publicidade o aspecto caricatural da hipnose”. De certo, a crianca, de modo
“ridiculo”, tenta convencer um adulto de que a compra do produto serd inevitdvel apds a
exposi¢do ao comercial. De modo que, ndo ha que se considerar também, que uma pessoa
viesse a ficar sob o “dominio” da mensagem -“Compre baton”. A idéia do comercial adentra e
participa do idedrio infantil ao sugerir o improvavel, o incomum. O arquivamento do feito foi
realizado sem contestagdes por parte do denunciante, desconsiderando por completo a
representacdo de ofensa a honestidade e veracidade do antdncio. Ficando preservadas, na
mensagem, as caracteristicas psicoldgicas do publico infantil, a seguranca e as boas maneiras

da “hipnotizadora”.

4.4. Descricao e Analise dos antincios “Tesouras Mickey e Minnie”

Antncio cuja veiculacio foi sustada definitivamente.

Os antincios ‘“tesouras Mickey e Minnie” cuja criagdo pertence a agéncia DM-9
Publicidade Ltda. teve a sua veiculagdo em televisdo questionada em razdo de possivel ofensa
a sociedade. A denincia foi interposta pelo Conselho Nacional de Autorregulamentacdo
Publicitaria mediante queixa de consumidor. A entidade considerou que o comercial contraria
os principios da publicidade e exibe uma implicita inferioridade do menor que nao possuir o
produto. Considerou para tanto, o disposto nos artigos 1°, 3°, 6°, 37, "caput" e 1°, 2° e 37,
letras "a", "b", "d", "e" e "f", do Cddigo Brasileiro de Auto-Regulamentacdo Publicitdria. A
representacdo n° 131/92, de relatoria do Conselheiro Dr. Pedro Kassab responsabilizou o

anunciante ZIVI S.A. Cutelaria e sua respectiva agéncia.

Descri¢ao dos aniincios “Tesouras Mickey e Minnie”

O Antncio consiste em exibir um modelo infantil que repete insistentemente um mote
a respeito de uma tesoura com o desenho do Mickey. O menino estd focado em primeirissimo
plano, sobre fundo azul e aparenta ter entre 4 e 5 anos de idade. Fala de forma pausada e

pretensiosa exibindo a tesoura que contém a personagem de Walt Disney.



“Eu te-nho... vocé ndo te-em...!”. “Eu te-nho... vocé nao te-em...!”... Eu te-nho... vocé

ndo te-em...!”...

A peca publicitdria encerra com a exibic@o das tesouras do Mickey e da Minnie sobre
um leiaute azul e laranja, e a seguinte assinatura: “Chegaram as tesourinhas Mickey e Minnie

da Mundial, s6 vocé ainda ndo tem”

Analise dos aniincios “Tesouras Mickey e Minnie”

O Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitdria fundamentou sua dentncia
nos artigos citados e recomendou a sustacao da veiculacdo do antncio em carater liminar por
entendé-lo “capaz de influenciar negativamente o publico para o qual € dirigido; estimular
comportamentos anti-sociais por parte de menores; e leva-los a constranger seus responsdveis

a adquirirem o produto, sob pena de se sentirem inferiorizados perante seus companheiros”.

A agéncia encaminhou um pedido de reconsideracio que ndo foi acatado pelo
presidente da Camara, cientificando-a de que o pedido deve ter como base elementos
desconhecidos que propiciem mudanca do juizo de valor. Dessa forma, optou-se pela
manutencao da liminar a fim de impedir que a pega produzisse efeitos considerados danosos.
Adiante, a defesa expds durante o julgamento que o material publicitirio valeu-se de
resultados de pesquisa feita entre maes de diversas classes sociais, que apontam como a
principal caracteristica dos filhos a competi¢ao. Declarou também que o andncio nao contém
adjetivacdo e que a comunicagdo publicitdria nao torna implicita uma inferioridade do menor,
caso este ndo consuma o produto, como preve o Codigo. Destacou que a peca publicitdria ndo
estimula um comportamento anti-social na crianga, pois a crianca, dessa forma, age
naturalmente. E, resumidamente, que a propaganda ndo € condicionante, pois nao impde

comportamentos a sociedade, sendo, a propaganda, o espelho do comportamento da

sociedade.

Em parecer contrdrio a defesa, o Conselho Nacional de Autorregulamentacio
Publicitdria manteve a decisdo de sustacio do antncio justificando que o objeto ¢é
evidentemente desejavel pela crianca exposta a mensagem e que a impossibilidade de a
crianca ndo ter a tesoura, seja por qualquer razdo, frustra o menor. “Aprofunda-lhes o

desgosto e da dimensdes muito grandes aquilo que se limitaria, dentro dos fatores reais, a um



nimero muito restrito de outras criangas que convivem diretamente com a que ostenta suas

"

"vantagens"”.

De fato, a linguagem da peca € estritamente infantil: a comunicacado € feita por uma
crianga, dirigida a outra crianga, com linguagem e vocabuldrio caracteristicos da idade - “Eu
te-nho... vocé ndo te-em...!” A peca em apreco destaca o espirito de competicio em
detrimento de outros comportamentos infantis socialmente aceitdveis. “Nao se pode justificar
a destruicdo da solidariedade humana, e de seu cuidadoso cultivo, em nome da competicdo
sauddvel ou da emulagdo leal e construtiva; principalmente quando a questdo se refere a
criangas, cuja falta de amadurecimento e inexperi€éncia podem favorecer a absor¢do do mau
exemplo e sua imitagdo.” Sendo assim, o anuncio contraria o atendimento especial as
caracteristicas psicoldgicas da audiéncia e o dever de estar em consonancia com os objetivos

da educacao previstos nos artigos 37, alinea “a” e 6° “caput”, respectivamente.

MOMBERGER (2002 p. 32), em seu livro, Publicidade Dirigida as

criangas e adolescentes, destaca:

O enfoque incansdvel da televisdo sobre o consumo, tanto dentro dos
programas quanto através do intermindvel desfile de comerciais, promove
valores de compra e propriedade. Para aqueles incapazes de usufruir dos
estilos de vida retratados, isso pode levar a sentimentos de inveja, baixa
auto-estima, privacdo de privilégios e 6dio.

E de entendimento médio que a crianca ndo demonstra um comportamento sadio,
embora, por vezes, tipico das criancas. No entanto, considerar que uma crianca € egoista por
sua natureza, como considerou a agéncia, ¢ também considerd-la que esta seja manhosa,
teimosa e inconveniente em todo caso. O anudncio carece do devido senso de responsabilidade

social, acentuando, de forma depreciativa diferenciagdes sociais decorrentes do maior ou

menor poder aquisitivo do grupo a que se destina, conforme prevé o Cédigo em seu artigo 2°.

De acordo com o Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitdria, o
comercial também afrontou o principio da honestidade e, em razdo da veiculacdo, o dever de
responsabilidade do Anunciante, da Agéncia e do Veiculo de Divulgacdo. Nos termos do Art.
3° a responsabilidade, de modo geral, ¢ comum as pessoas fisicas e juridicas que produzem,

fornecem ou veiculam publicidade.



Por fim, no caso exposto, considera-se arrazoado o parecer da entidade que decidiu
pela sustacdo definitiva do andncio, pois o andncio desprende-se da sua fungdo precipua
quando destinado a criangas e adolescentes. Ha no caso concreto uma distor¢ao psicoldgica
dos pequenos e a promog¢do de um comportamento socialmente condendvel. Ainda, o
perdimento da fungdo educativa e lddica quando enderecada ao publico infanto-juvenil, que
nos dizeres do relator do processo “O objetivo da educagdo, em seu sentido mais amplo, € o
de promover seu desenvolvimento de modo harmonioso, buscando o melhor resultado
possivel para o corpo e a mente, proporcionando-lhe conhecimentos, fazendo-a tdo feliz
quanto seja possivel, mas sem que essa felicidade seja o resultado - ou a causa! - de

infelicidade de outras pessoas e, sobretudo, de outras criangas’.

5. CONCLUSAO

O trabalho prop6s uma anélise dos casos de pecas publicitarias dirigidas a criangas e
adolescentes com dentncias oferecidas pelo Conselho Nacional de Autorregulamentagdo
Publicitaria além da influéncia que a publicidade exerce sobre este publico e as
regulamentacdes e restricdes existentes nesta drea. Foram analisados os conceitos de
publicidade e propaganda e a diferenga entre o uso e a aplicagdo desses termos. Também

foram analisados os efeitos da publicidade sobre o publico infantil e a influencia da televisao.

Em seguida foram abordados a histéria e o funcionamento da organizagdo nao
governamental que fiscaliza o contetido ético da propaganda e elaborado uma explanacdo
acerca da origem e a evolucdo dos fundamentos de protecdo as criancas com base na

Constituicdo Federal, no Estatuto da Crianca e do Adolescente e o Cdodigo de Defesa do



Consumidor. Além disso, foram colocadas algumas das disposi¢cdes mais importantes sobre
protecdo as criangas e adolescentes previstas no Cédigo Brasileiro de Autorregulamentagdo

Publicitaria.

No tocante a andlise dos antincios, foi realizada uma andlise qualitativa de cinco das
36 decisdes proferidas na categoria Criancas e Adolescentes que compreende as pecas
dirigidas a esse publico. As anélises foram elaboradas pelo autor com base nos principios que
norteiam a ética na propaganda e com base em critérios estabelecidos pela pratica da atividade
publicitaria e a doutrina. Dessa forma, foi possivel concluir que pouco tem sido feito nos dias
de hoje no que se refere aos estudos da publicidade infantil. Por outro lado, os antincios
elaborados pelas grandes agéncias e anunciantes tém sido mais respeitadores no que diz
respeito a publicidade dirigida a criancas e jovens. No entanto, hd que se considerar somente a
atuacdo do Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitiria e o envolvimento da
sociedade nas agdes de controle, fiscalizacdo da propaganda dirigida a menores, faltando a
atuacdo do Estado como elemento criador de uma politica de propaganda para o publico

infantil.
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7. ANEXOS

ANEXO A

Storyboard do antincio MELISSINHA PROFESSORA




ANEXO B

Storyboard do antiincio MELISSINHA COM ESTOJINHO DE PINTURA

Canal Memdrera

~ ‘ |
Canel Memibie




ANEXO C

Storyboard do aniincio OMINO




ANEXO D

Storyboard do antincio “BATON I’ e “BATON II”




ANEXO E

Storyboard do antiincio TESOURAS MICKEY E MINNIE




