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RESUMO

O presente trabalho tem por objetivo o estudo da publicidade infantil no Brasil por meio de
uma analise do conjunto de normas e leis em vigor no pais e de andncios que se relacionam
com este publico. As criancas se configuram um nicho de mercado notadamente valioso e
rentavel para empresas que, cientes do papel influenciador no processo de tomada de decisfes
das compras da familia, direcionam e moldam sua atividade publicitaria. Eventualmente, estas
acOes se tornam inapropriadas, tendo em vista a condicdo de vulnerabilidade e
hipossuficiéncia das criangas que as tornam merecedoras de especial atencdo do legislador e
dos oOrgéos responsaveis pela regulamentacdo da publicidade no Brasil. Para a realiza¢do do
trabalho, apds a revisitagdo dos aspectos conceituais relacionados a publicidade e propaganda,
é desenvolvido um estudo sobre as leis e normas existentes no pais. Em seguida, sdo
apresentados e analisados, sob o aspecto regulamentar, anincios relacionados ao publico
infantil. Por fim, verificou-se a existéncia de legislacdo suficiente no Brasil para a protecéo
das criangas contra os abusos da publicidade e propaganda infantil e a importancia da atuagéo
ética dos profissionais envolvidos no ramo publicitario.

Palavras-chave: Publicidade e Propaganda. Publicidade Infantil. Regulamentacdo. Avaliacdo
de Anuncios.
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INTRODUCAO

O presente trabalho de conclusdo de curso tem como objeto de estudo a
publicidade quando destinada as criancas que, a todo 0 momento, estdo expostas a inimeros
comerciais, anincios impressos ou televisivos, promocdes e, inclusive, a produtos dispostos

de forma especialmente direcionada a elas em pontos vendas visando estimular o consumo.

Considerados como um publico-alvo rentavel e facil de persuadir, as
empresas enxergam grandes oportunidades de negdcios gracas ao poder de influéncia
exercido pelas criangas perante 0s seus proprios pais que, gracas ao grande conhecimento
acerca dos produtos de seus filhos, acabam decidindo pelo consumo. Entretanto, essas a¢oes
especificas das empresas necessitam e possuem uma regulamentacdo propria em defesa do

publico-alvo.

A escolha do tema se fundamenta na sua relevancia para a sociedade que
precisa estar segura de que possui 0 amparo legal e mecanismos de controle suficientes para
proteger as criangas, pois, conforme é demonstrado ao longo do trabalho, elas séo
hipossuficientes frente aos objetivos da publicidade que sdo voltados, primordialmente, as

vendas.

Assim, o objetivo geral do estudo é analisar a publicidade infantil no Brasil
e como o tema é explorado nas leis e normas pertinentes. Além disto, sdo objetivos
especificos apresentar a legislacdo brasileira que regulamenta o tema, identificar as
orientacdes para a publicidade infantil previstas no Codigo Brasileiro de
Autorregulamentacdo Publicitaria e, por fim, realizar uma andlise de comerciais que se

relacionam com a publicidade infantil.

Para tanto, num primeiro momento € realizado um estudo a respeito da
publicidade e propaganda, suas origens e conceitos. Em seguida é tratada a publicidade e sua
evolucéo especificamente direcionada as criancas e, com base em resultados de pesquisas, foi

exposto o impacto da publicidade quando destinada a este pablico.

Acerca do conjunto de leis e normas existente, no que diz respeito ao tema
estudado, a regulamentacdo encontrada é a Constituicdo Federal (CF), o Estatuto da Crianca e
do Adolescente (ECA), o Codigo de Defesa do Consumidor (CDC) e a Resolugdo n® 163 do



Conselho Nacional dos Direitos da Crianca e do Adolescente (Conanda). Além destes, o tema
também foi pesquisado no Cadigo de Etica dos Profissionais da Propaganda e, especialmente,
no Codigo Brasileiro de Autorregulamentacao Publicitaria tendo em vista sua relevancia para

a publicidade e propaganda no pais.

Finalmente, com vistas a realizacdo de uma analise quanto aos aspectos
regulamentares, foram selecionados anincios capazes de demonstrar infracbes que
desrespeitam as leis, normas e principios éticos da publicidade e propaganda direcionada ao

publico infantil.

O trabalho esté estruturado em quatro capitulos: o primeiro revisita a origem
historica e 0s aspectos conceituais necessarios ao exato entendimento dos termos publicidade
e propaganda, apresenta a sua contribuicdo e evolugcdo no aspecto econdmico e, por fim, trata

a Publicidade e Propaganda dirigida as criancas e sua relevancia.

O segundo capitulo aborda o conjunto de leis e normas brasileiras
pertinentes ao tema com o objetivo de demonstrar todas as regras que devem ser observadas
pelos responsaveis pela criacdo e producdo de propagandas para criancas. Neste capitulo,
conforme explicado, o Cddigo Brasileiro de Autorregulamentacdo foi analisado de forma

enfatica dada a sua importancia.

O proximo capitulo apresenta a metodologia empregada, que é o tipo de
pesquisa qualitativa com objetivos exploratérios e, para tanto, o trabalho realiza uma pesquisa
bibliografica que teve como principais fontes os autores Lopes (2003), Martins (2004),
Momberger (2002), Sant’anna (2009), além de outros. A pesquisa documental foi feita na
Constituicdo Federal de 1988, Codigo de Etica dos Profissionais da Propaganda, Codigo
Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria, Estatuto da Crianca e do Adolescente,

Caodigo de Defesa do Consumidor e a Resolucgdo n° 163 do Conanda.

No quarto e ultimo capitulo, por meio da ferramenta de compartilhamento
de videos em formato digital Youtube, foram selecionados trés anuncios para a realizacéo de
analise sobre os aspectos legais e normativos estudados no presente trabalho. Foram eles: My
first rifle (2013), Melissinha transparentinha (1987) e Quando eu crescer quero uma Kombi
(1997).



1 PUBLICIDADE E PROPAGANDA

No Brasil, comumente os termos publicidade e propaganda sédo usados em

conjunto e até mesmo tratados como sindnimos, entretanto, possuem significados distintos:

Publicidade é o “conjunto de técnicas de acdo coletivas utilizadas no sentido
de promover o lucro de uma atividade comercial, conquistando, aumentando
ou mantendo cliente”. Ja a propaganda ¢ definida como o “conjunto de
técnicas de acdo individual utilizadas no sentido de promover a adeséo a um
dado sistema ideoldgico (politico, social ou econémico)”. (MALANGA,
1999 apud BENJAMIN, 1999 apud MOMBERGER, 2002, p. 28)

A palavra publicidade é derivada do latim publics, que significa publico, e
deu origem ao termo francés publicité, o ato de tonar publico, divulgar uma ideia, ou um fato,
seja de forma direta ou indireta. E usada para induzir adaptacio ou mudanca de habitos,
estimular a economia e promover maior consumo, nao apenas pela venda de produtos, mas

também pela expressdo de informac&o ao publico.

Ja a propaganda, de acordo com o primeiro item do Cddigo de Etica dos
Profissionais da Propaganda de 1957, é conceituada como ““a técnica de criar opinido publica
favoravel a um determinado produto, servigo, instituicdo ou ideia, visando a orientar o

comportamento humano das massas num determinado sentido”.

Sabe-se que a propaganda tem como objetivo propagar ideias, principios ou
doutrinas, tendo assim origem, significado e objetivos diferentes da publicidade, explicados
por Sant'anna (2009, p. 59):

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

Os meios usados para a propagacéo da fé cristd foram um marco para a
historia da propaganda, dando inicio a uma metodologia, o uso de técnicas para o induzimento

de compra, tornando-se uma atividade racional e estratégica.



Outro historico da trajetoria da propaganda € método publicitario criado por
Joseph Goebbels, difusor que ideias de nazismo existentes no regime politico de Adolf Hitler,
na Alemanha no século XX. Martins (2004) julga perspicaz e inovador o método de
desenvolvimento de técnicas para convencimento individual e coletivo aplicado por Goebbels,
mesmo que ndo tenha sido usado de maneira ética. Segundo o autor, o ‘método publicitario’
criado pelo 3° Reich foi, evidentemente, depurado e hoje é utilizado normalmente por

praticamente todos os publicitarios.

Ainda seguindo o raciocinio de Martins (2004), Goebbels ndo foi o Unico
responsavel pela disseminagdo de técnicas de persuasdo, apesar de tragicas na historia da
humanidade, as guerras também trouxeram avangos de toda ordem, inclusive na éarea da
propaganda, muito do que foi utilizado em meio a segunda guerra mundial foi utilizado
também para fins pacificos, é colocado como exemplo os especialistas da area de Marketing e

Propaganda que adotam estratégias mercadoldgicas criadas por militares.

Por fim, deve ser mencionado também que € de grande importancia para a
propaganda a constante criacdo e desenvolvimento de meios de comunicacdo, que tiveram
origem na década de 1950 e desde entdo vem tendo muitos avangos, 0 que contribui
diretamente para 0 mercado. (MARTINS, 2004)

1.1 Publicidade e propaganda na economia

Quando o assunto é a publicidade na economia, Sant’anna (2009, p.60)
defende que quando “bem utilizada ¢ uma fonte de economia para os produtores e de

beneficios para os consumidores”.

E importante que as organizacBes de carater comercial ou institucional
conhecam seu publico e, com o mapeamento do perfil de seus consumidores bem como seus
interesses, é possivel usar a publicidade para convencer determinado publico de que os

produtos, servicos ou ideias oferecidos por tal organizacdo podem suprir suas necessidades.

Sobre esse ponto, Sant’anna (2009, p.60) destaca que “o0 discurso
publicitario deve ser ajustado ao perfil que constitui o grupo consumidor visado pelo

anunciante”, podendo atingir ndo somente seu publico-alvo, mas também outro puablico com
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perfil diferente, o que pode se tornar algo ainda mais lucrativo para uma empresa. Sobre a
publicidade brasileira, destaca o autor:

E reconhecidamente uma das melhores do mundo, e ndo apenas no aspecto
da criagdo, estando ligada ao processo industrial e social. Ajuda a
industrializacdo do pais, que, por sua vez, a favorece. Sem publicidade néo
teria sido possivel o surgimento de nossos grandes mercados de consumo,
que permitiram o aparecimento da fabricacdo em série, de base do
desenvolvimento da inddstria moderna (SANT’ANNA, 2009, p.60).

Ha aqueles que dispensam a publicidade ou diminuem seu valor, entretanto,
eles pouco sabem sobre os efeitos que ela pode causar na economia. Gragas a ela, a produgéo
em grande escala foi estimulada, o que diminuiu os custos da producdo quando comparados
aos valores da fabricacdo unitéria. Sobre isso, Sant’anna (2009, p.61) afirma que “o que se
investe em publicidade é apenas uma fracdo minima do que se teria que gastar por unidade

fabricada ndo fosse a producao em série, até hoje um dos pilares do modelo econémico”.

Quanto aos pequenos empresarios que ndo se enquadram na producdo em
série, cujo tipo de comunicacdo utilizado é a comunicacdo de massa, verifica-se também a
importancia do uso da publicidade, s6 que de maneira mais intrinseca, tendo em vista que seus
produtos na maioria das vezes sdo criados para atender um publico bem especifico, que
necessita de acdes pontuais para que a mensagem atinja seu alvo. (SANT’ANNA, 2009)

No que diz respeito as organizacdes ndo governamentais (ONGS), nas quais
a producdo em sua maioria é feita por pessoas assistidas por programas de cidadania e
inclusdo social, a publicidade atua na divulgacdo do projeto e sua virtude social, para a

comercializacdo dos produtos que o sustenta. (SANT’ANNA, 2009)

1.2 Publicidade e Propaganda dirigidas as criancas

A tematica da comunicacdo dirigida as criancas vem ganhando destaque no
cenario publicitario que, com auxilio da evolugdo das midias, se especializou em influenciar

este publico-alvo cada vez mais precocemente.

Momberger (2002) menciona em seu livro A publicidade dirigida as

Criangcas e Adolescentes um estudo realizado nos Estados Unidos quanto a publicidade
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dirigida a criangas na televisdo, as pesquisas mostram que mais de 15% do contetdo
destinado as criangas consiste em publicidade.

Tais estudos também tiveram como alvo os efeitos que a televisdo exerce
nas criancas. Os resultados foram preocupantes, na pesquisa mostra que bebés de apenas seis
meses de idade j& demonstram interesse pela televisdo, além disso, outro dado que comprova
0 interesse precoce pelo aparelho televisor ¢ o fato de criangas de dois anos e meio ja
possuirem o habito de assistir TV regularmente. (MOMBERGER, 2002)

As pesquisas levaram os envolvidos a concluir que mesmo se tratando de
um puablico-alvo muito jovem e cada dia mais crescente, somente uma pequena parte da
programacdo é destinada as criancas, isto €, com pouco tempo de conteldo e o habito de
consumo durante muitas horas, elas acabam assistindo a programacdes e propagandas
desenvolvidas para adultos. (MOMBERGER, 2002)

Quanto aos efeitos que a publicidade indevida para criangas pode despertar:

O enfoque incansavel da televisdo sobre o consumo, tanto dentro dos
programas quanto através do interminavel 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
autoestima, privacdo de privilégios e Odio. Furto, agressao e mesmo
assassinatos tém ocorrido como consequéncia. (ZAVASCHI, 1998 Apud
MOMBERGER, 2002, p.31-32)

E notavel que o plblico infantil é especialmente vulneravel ao marketing,
pois, em razdo de ainda estarem em processo de evolugdo cognitiva, as criangas possuem
dificuldades em perceber as intencGes persuasivas que motivam a propaganda e suas
estratégias que, inclusive, muitas das vezes sdo voltadas para pais, responsaveis e cuidadores
das criancas. (IGLESIAS, CALDAS E LEMOQOS, 2013).

! De acordo com Kotler (2008) apud Lima (2012, p.21) entende-se o marketing como “o processo social e
gerencial através do qual os individuos e grupos obtém aquilo de que necessitam e desejam por meio da criacdo e
troca de produtos e valores”. Em 1948, James Culliton criou o conhecido “mix de marketing” (que se
popularizou em 1960 por meio de McCarthy) que reunia o conhecidos 4 Ps do marketing: produto, preco, praca e
promocdo, sendo este Ultimo de relevancia para o estudo desta monografia por ser responsavel pela comunicacdo
necessaria para que as organizagcdes mostrem ao mercado quais produtos disponibilizam, quais suas qualidades,
onde sdo encontrados e quanto custam. Para promover tal comunicacdo, o marketing usa o denominado
composto promocional, que é a propaganda, marketing direto, promogdo de vendas, merchandising, relages
publicas e venda pessoal.
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Para Benjamin (1994), considera-se a crianga como hipossuficiente por
conta de seu estagio basico de evolugdo intelectual, emocional e cognitivo, e deve ser assim

considerada pela publicidade. Sobre o assunto, assevera o autor:

A nocdo de que o consumidor é soberano no mercado e que a publicidade
nada mais representa que um auxilio no seu processo decisério racional
simplesmente ndo se aplica as criangas, jovens demais para compreender o
carater necessariamente parcial da mensagem publicitaria. Em consequiéncia,
qualquer publicidade dirigida a crianca abaixo de uma certa idade nao deixa
de ter um enorme potencial abusivo. (BENJAMIN, 1994, p.1)

Considerando essas caracteristicas de vulnerabilidade e hipossuficiéncia,
verifica-se a existéncia de técnicas publicitarias de persuasdo como o uso de celebridades,
utilizacdo de personagens ou mesmo fantoches, emprego de imagens de outras criancas
utilizando determinado produto, dai a importancia da regulamentacdo e fiscalizacdo do

assunto.
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2 LEGISLACAO E NORMATIZACAO BRASILEIRA NA PUBLICIDADE INFANTIL

E visivel o crescimento da influéncia da publicidade sobre criangas e
adolescentes, que se configuram um nicho de mercado notadamente valioso e rentavel. A
preocupacdo com o0 assunto é cada vez mais intensa, o que levou ao legislador, ndo s6 o

brasileiro, mas de todas as partes do mundo, a avancar na regulamentagéo sobre o tema.

A preocupacdo relatada é fundamentada no fato de que este publico esta
especialmente vulneravel a publicidade, pois, de acordo com lIglesias, Caldas e Lemos (2013)
possui dificuldade em perceber a intencdo persuasiva que motiva a propaganda. Estes autores,
desta vez citando Andronikidis e Lambrianidou, detalham a dificuldade de percep¢do em

criancas:

Criangas de até seis anos ndo reconhecem a diferenca entre um programa de
televisdo e uma peca publicitéria, enquanto criangas com até 12 anos ndo séo
capazes de compreender com clareza o objetivo de uma propaganda, nem de
perceber sua(s) estratégia(s) de persuasdo para O  coONnsumo.
(ANDRONIKIDIS; LAMBRIANIDOU, 2013 apud IGLESIAS; CALDAS;
LEMOS,2013, p.1)

A legislagdo brasileira, “[...] limitada, especialmente se comparada a de
paises europeus ¢ da América do Norte”, de acordo com o Instituto Alana (2009), apresenta as
seguintes regulamentacGes legais ou normativas sobre tema: Constituicdo Federal de 1988;
Estatuto da Crianca e do Adolescente (ECA) de 1990; Codigo de Defesa do Consumidor
(CDC) de 1990; Codigo de Etica dos Profissionais da Propaganda de 1957 e Resolugdo n°

163 de 2014 do Conselho Nacional dos Direitos da Crianca e do Adolescente (Conanda).

Além de leis e instrucdes citadas, o Conselho Nacional de
Autorregulamentacdo Publicitaria (CONAR), em 1980, aprovou um instrumento normativo a
ser aplicado em suas decisfes: 0 Codigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria que
pode ser considerado o principal conjunto de regras da propagada. (ASSOCICAO
BRASILEIRA DE AGENCIAS DE PUBLICIDADE, 2015)

Em que pese ndo dispor especificamente sobre publicidade destinada as
criancas, a Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (Anvisa), por meio de instrucoes

normativas, cuida sobre os meios de exposi¢do de informacdes de produtos alimenticios e
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medicamentos em embalagens e pontos de venda. (ASSOCICAO BRASILEIRA DE
AGENCIAS DE PUBLICIDADE, 2015)

2.1 Constituicdo Federal

A Constituicdo Federal de 1988 estabelece como direito fundamental o
principio da liberdade que em seu artigo 5° inciso IX, consagra a “livre expressdo da
atividade intelectual, artistica, cientifica e de comunicacdo”, vedando expressamente a
censura, garantindo assim o direito de manifestacdo de pensamentos através de meios de
comunicagdo, sem prévia autorizagdo. Esse principio é reafirmado no artigo 220, caput: “A
manifestacdo do pensamento, a criagdo, a expressdo e a informagéo, sob qualquer forma,
processo ou veiculo ndo sofrerdo qualquer restricdo, observado o disposto nesta

Constitui¢ao”.

Ainda no artigo 220, sdo dispostas mais garantias a liberdade de informacéo

jornalistica e vedacdo a censura (paragrafos 1° e 2°):

8§ 1° - Nenhuma lei contera dispositivo que possa constituir embaraco a plena
liberdade de informacdo jornalistica em qualquer veiculo de comunicacéo
social, observado o disposto no art. 5°, IV, V, X, Xlll e XIV.

§ 2° - E vedada toda e qualquer censura de natureza politica, ideoldgica e
artistica.

No mesmo artigo, existe expressa protecdo no que se refere a
regulamentacdo da classificacdo de programacdo a faixa etaria (3°, 1), a instituicdo de meios
legais de protecdo a pessoa e a familia contra préaticas nocivas exercidas pela publicidade (3°,
I1) e disposicao especifica sobre propaganda em produtos como tabaco, bebidas alcéolicas e
outros (4°), que deverao advertir, quando necessario, sobre seus maleficios:

§ 3° - Compete a lei federal:

| - regular as diversdes e espetaculos publicos, cabendo ao Poder Publico
informar sobre a natureza deles, as faixas etarias a que ndao se recomendem,
locais e horérios em que sua apresentacdo se mostre inadequada;

Il - estabelecer os meios legais que garantam a pessoa e a familia a
possibilidade de se defenderem de programas ou programacfes de radio e
televisdo que contrariem o disposto no art. 221, bem como da propaganda de
produtos, praticas e servicos que possam ser nocivos a salde e ao meio
ambiente.

§ 4° - A propaganda comercial de tabaco, bebidas alcodlicas, agrotoxicos,
medicamentos e terapias estard sujeita a restricbes legais, nos termos do
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inciso Il do parégrafo anterior, e contera, sempre que necessario, adverténcia
sobre os maleficios decorrentes de seu uso.

Apesar de verificar-se que ndo existe mencdo exata a publicidade
direcionada ao publico infanto-juvenil, nos Incisos 1 e 4 do Artigo 221, hé expressa prote¢do
a valores importantes para este publico, como por exemplo, ética da pessoa e da familia e
preferéncias a finalidades educativas. Neste artigo € definido que as emissoras de radio e
televisdo devem atender aos seguintes principios: “l- preferéncia a finalidades educativas,
artisticas, culturais e informativas” e ““ I\V- respeito aos valores €éticos e sociais da pessoa e da

familia”.

Em seu artigo 227, a CF disciplina como obrigacdo da familia, da sociedade
e do Estado, de forma prioritaria, assegurar a crianga e ao adolescente os seguintes direitos: “a
vida, a saude, a alimentacdo, a educacao, ao lazer, a profissionalizacdo, a cultura, a dignidade,
ao respeito, a liberdade e a convivéncia familiar e comunitdria”. Além disto, devem ser
coibidas todas as formas de “negligéncia, discriminagdo, exploragdo, violéncia, crueldade e

opressao”.

Deste artigo, de acordo com Rodrigues (2012), é possivel se extrair
entendimentos importantes sobre o dever do Estado, da familia e da sociedade no
desenvolvimento das criancas e adolescentes, sobre a “absoluta prioridade” na defesa e

protecao dos seus interesses e, por fim, a inadmissao de qualquer forma de exploracéo.

2.2 Codigo de Etica dos Profissionais da Propaganda

O Codigo de Etica dos Profissionais da Propaganda criado em 1957, tem
como objetivo definir os principios éticos norteadores das condutas dos profissionais de
publicidade, assim, o cddigo visa regulamentar o comportamento de agéncias de publicidade,

anunciantes e veiculos de comunicacéo.

Em seu item I, o Cddigo de ética expde que o publicitario ciente do poder
que tem em maos, deve produzir campanhas que visem consumo de bons produtos e servicos,
crescimento de boas institui¢cOes e propagacéo de ideias sadias. O item Ill, completa que para
atingir os fins desejados, os profissionais de propaganda séo vedados de difundir inverdades,

tdo pouco disseminar desonestidade e vicio.
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A regra 18 do Cddigo de Etica dos Profissionais da Propaganda apresenta
regulamentacdo de que cabe ao profissional de propaganda entender e conhecer a legislacéo
pertinente ao seu campo de atividade, sendo assim responsavel por infrac@es, negligéncia ou

omissdo intencional que venha a cometer em propaganda produzida por ele.

De acordo com as normas destacadas, verifica-se que o publicitério deve
sempre se ater ao contetdo produzido e as condi¢gdes do publico que ird recebé-lo, do

contrario, correndo risco de prejudicar a sociedade.

E relevante mencionar que em 2014 o Codigo de Etica dos Profissionais da
Propaganda foi revisado pela Associagdo dos Profissionais de Propaganda (APP) a fim de
ampliar o significado da ética para todos os profissionais do ramo.

2.3 Cddigo Brasileiro de Autorregulamentacao Publicitaria

O Codigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria (CBARP) é o
principal e mais abrangente conjunto de normas sobre a publicidade infantil. Criado em 1978,
durante a ditadura militar em um contexto de ameaca de censura prévia ao setor publicitario,
onde sé seriam veiculados anuncios com prévia autorizacdo do governo. Diante de tal coacdo
foi proposto um cédigo de autorregulamentacdo que garante a liberdade de expressao
comercial, defendendo os interesses do mercado publicitario e do consumidor, e com o
argumento de que a publicidade do pais possuia maturidade o suficiente para se auto

regulamentar.

O Coadigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria foi instituido
pelas entidades: Associagdo Brasileira de Agéncias de Propaganda (ABAP); Associacao
Brasileira de Anunciantes (ABA); Associacdo Nacional de Jornais (ANJ); Associacdo
Brasileira de Emissoras de Radio e Televisdo (ABERT); Associacdo Nacional de Revista
(ANER) e Central de Outdoor.

O CBARP, em seu artigo 37, Secdo 11 Criangas e Jovens, Capitulo 1l
Principios Gerais, destina especial atencdo as criangas e jovens, proibindo anuncios que sejam

dirigidos diretamente a crianca fazendo o uso do imperativo.
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No Artigo 37 do CBARP, o Inciso | recomentada que os andncios reflitam
cuidados especiais quanto a seguranca e quanto as boas maneiras, se abstendo ainda de:

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 qualquer motivo, ndo sejam consumidores do produto;

c. associar criangas e adolescentes a situagdes incompativeis com sua
condicdo, sejam elas ilegais, perigosas ou socialmente condenaveis;

d. impor a no¢do de que o consumo do produto proporcione superioridade
ou, na sua falta, a inferioridade;

e. provocar situacfes de constrangimento aos pais ou responsaveis, ou
molestar terceiros, com o proposito de impingir o consumo;

f. empregar criangas e adolescentes como modelos para vocalizar apelo
direto, recomendacdo ou sugestdo de uso ou consumo, admitida, entretanto,
a participacgdo deles nas demonstracOes 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, em verdade, sdo encontradas em
todos os similares;

i. utilizar situagdes de presséo psicoldgica ou violéncia que sejam capazes de
infundir medo.

Ainda no Artigo 37 do CBARP, no Inciso Il sdo recomendados que
produtos com destinagdo ao consumo de criangas e adolescentes:

a. procurar contribuir para o desenvolvimento positivo das relagdes entre
pais e filhos, alunos e professores, e demais relacionamentos que envolvam o
publico-alvo;

b. respeitar a dignidade, ingenuidade, credulidade, 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¢des psicologicas nos
modelos publicitérios e no publico-alvo;

e. abster-se de estimular comportamentos socialmente condenaveis.

O merchandising ou publicidade indireta que faz uso de elementos do
universo infantil ou outros artificios com o objetivo de obter a atencdo de criangas é

condenado pelo Inciso 11, no Artigo 37 do CBARP, independente do veiculo utilizado.
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Quanto a contetdos especificos para o publico infantil, a publicidade de
produtos é permitida apenas nos intervalos e espacos comerciais, segundo Inciso 1V, no
Artigo 37 do CBARP.

O Inciso V do Artigo 37 do CBARP prevé que a avaliacdo da conformidade
das agdes de merchandising e publicidade indireta, disposto no Inciso Ill, deve levar em
consideracdo os seguintes aspectos:

a. 0 publico-alvo a que elas sdo dirigidas seja adulto;

b. o produto ou servi¢co ndo seja anunciado objetivando seu consumo por
criancas;

c. a linguagem, imagens, sons e outros artificios nelas presentes sejam
destituidos da finalidade de despertar a curiosidade ou a atencdo das
criangas.

No CBARP, Artigo 37 paragrafo 1° é vedada a figuracdo de criancgas e
adolescentes, como modelos, “em anuncio que promova o consumo de quaisquer bens e
servigcos incompativeis com sua condicdo, tais como armas de fogo, bebidas alcoolicas,
cigarros, fogos de artificio e loterias, e todos os demais igualmente afetados por restricdo

legal.”

Ja no paragrafo 2° do Artigo 37 do CBARP é disposto o que se refere ao
planejamento de midia dos anuncios de produtos, tratados nos Inciso II “levard em conta que
criancas e adolescentes tém sua atencdo especialmente despertada para eles. Assim, tais
anuncios refletirdo as restricbes técnicas e eticamente recomendaveis, e adotar-se-a a

interpretagdo mais restritiva para todas as normas aqui dispostas”.

O Cddigo Brasileiro de Autorregulamentacdo no Anexo H ha a expressa
protecdo a crianca no que se refere a publicidade de alimentos, refrigerantes, sucos e bebidas
assemelhadas:

Quando o produto for destinado a crianga, sua publicidade deverd, ainda,
abster-se de qualquer estimulo imperativo de compra ou consumo,
especialmente se apresentado por autoridade familiar, escolar, médica,
esportiva, cultural ou puablica, bem como por personagens que 0s
interpretem, salvo em campanhas educativas, de cunho institucional, que
promovam habitos alimentares saudaveis.
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Cabe ao Conselho Nacional de Autorregulamentacdo (CONAR), criado em
1980, uma sociedade civil, sem fins lucrativos que é mantida pela contribuigdo das principais
entidades da publicidade brasileira e filiados, garantir a aplicacdo do cddigo, mediante
dendncias de consumidores, autoridades, associados ou membros do proprio conselho. Tais
denuncias sdo analisadas de acordo com os padrdes de ética e assim julgadas de maneira
rpida e sem muitas formalidades ou tradicionalismos, por se tratar de um ramo que esta

sempre em evolucdo junto a sociedade.

E considerado soberano no que se diz respeito a fiscalizacao, deliberacéo e
avaliacdo quanto ao cumprimento do Cddigo de Autorregulamentacdo Publicitaria, tendo base
no Artigo 49, Capitulo IV — As responsabilidades, onde fica claro que ndo é permitido a
ninguém “promover a publicagdo de qualquer andncio que tenha sido reprovado pelo
Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria — CONAR, criado para o

funcionamento deste co6digo”.

Caso seja julgado que uma dendncia possui fundamento, ou seja, que o
anuncio ndo esta dentro dos preceitos estabelecidos pelo cédigo, o seu artigo 50, Capitulo V —
Infracdes e penalidades, prevé as penalidades que os insubordinados poderdo ser punidos,
sendo elas “adverténcia, recomendacdo de alteragdo ou corre¢do do antincio, recomendacgao
aos Veiculos no sentido de que sustem a divulgacdo do andncio e divulgacdo da posicdo do

CONAR com relacao ao anunciante, a agéncia e ao veiculo”.

E dever do CONAR, atuar também como mediador de disputas entre
anunciantes, agéncias e veiculos de comunicacdo, na tentativa de promover um comum

acordo entre as partes conflitantes.

Segundo o proprio CONAR, de 1978 até 2014 foram mais de 8.000
julgamentos de representacdes. Os indices do ano de 2014 demonstram que mais da metade
das denuncias foram feitas por consumidores, analisada 388 dendncias que em 108 sessGes de
julgamento, que geraram 41% de arquivamento, 36,5% de alteracdes no contetido, 13% de
sustacOes e 9,5% de adverténcias. No mesmo ano também foram realizadas 44 reunides de

conciliagéo.
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Mais especificamente sobre o tema criancas e adolescente em 2014, o
CONAR avaliou 23 propagandas que foram denunciadas por consumidores, com diversos

resultados, mas em sua maioria, arquivamento do processo.

2.4 Estatuto da Crianca e do Adolescente — ECA

O Estatuto da Crianga e do Adolescente — ECA foi instituido pela Lei n°
8.069 de 13 de julho de 1990 a fim de definir e garantir que sejam cumpridos os diretos da
crianca e adolescente, assim protegendo-as. O Estatuto define o conceito de crianga em seu

Artigo 2° das Disposic¢Bes Preliminares como “a pessoa até doze anos de idade incompletos”.

O artigo 71 salienta o direito a “informacdo, cultura, lazer, esportes,
diversOes, espetaculos e produtos e servigcos que respeitem sua condi¢do peculiar de pessoa
em desenvolvimento”. O que enfatiza a necessidade de atencdo especial a este publico, ou
seja, tudo que for oferecido deve ser compativel com a sua faixa etaria, considerando-se as

vérias fases de desenvolvimento ao decorrer da infancia.

Dentro do Estatuto da Crianca de o Adolescente, se faz pertinente ao tema
também a Secdo Il, Dos Produtos e Servicos, cujo artigo 81 proibe a venda as criangas e

adolescentes:

I- armas, municgdes e explosivos;

11- bebidas alcoolicas;

I1l- produtos cujos componentes possam causar dependéncia fisica ou
psiquica ainda que por utilizacdo indevida;

IV- fogos de estampido e de artificio, exceto aqueles que pelo seu reduzido
potencial sejam incapazes de provocar qualquer dano fisico em caso de
utilizacdo indevida;

V- revistas e publicagdes a que alude o artigo 78;

VI- bilhetes lotéricos e equivalentes.

No artigo ndo ha especificagdo quanto aos anuncios publicitarios, apenas
guanto a venda dos produtos citados, porém € sabido que os profissionais da publicidade e
empresas devem ater-se a estas restricdes na criacdo de anuncios que atinjam criangas e

adolescentes.
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Verifica-se entdo que apesar de enfatizar o carater prioritario deste publico,
em virtude de sua condicdo particular de desenvolvimento que deve ser considerada

primordialmente, 0 ECA ndo tratou a publicidade de forma especifica.

2.5 Codigo de Defesa do Consumidor - CDC

O Cddigo de Defesa do Consumidor, Lei n° 8.078, de 11 de setembro de
1990, tem como objetivo coibir abusos cometidos contra os consumidores brasileiros,
regulamentando os principais aspectos de comercializacdo de produtos. Em seu Artigo 30,

disposto na Secdo Il a oferta, Capitulo V, ressalta que:

Toda informagdo ou publicidade, suficientemente precisa, veiculada por
qualquer forma ou meio de comunicagdo com relagdo a produtos e servicos
oferecidos ou apresentados, obriga o fornecedor que a fizer veicular ou dela
se utilizar e integra o contrato que vier a ser celebrado.

O artigo nos apresenta o denominado principio da vinculagdo contratual da
publicidade que, apesar de estar inserido na secdo da oferta, influencia diretamente a
publicidade, que, uma vez veiculada, funciona como uma espécie de contrato firmado entre
consumidor e fornecedor. Isto é, cabe ao anunciante cumprir integralmente o que foi exposto

na mensagem publicitaria.

Outro principio de grande relevancia € o da identificacdo da publicidade,
abordado no Artigo 36, Secdo Il a publicidade, Capitulo V: “A publicidade deve ser
veiculada de tal forma que o consumidor, féacil e imediatamente, a identifique como tal”. Tem
como objetivo proteger o consumidor para que ndo se equivoque ao receber informacao que
possa ser confundida com outro tipo de contetdo que ndo seja comercial e, também, prevenir
o consumidor da chamada mensagem subliminar, ou seja, da mensagem gue atinge apenas o
inconsciente das pessoas. Segundo Momberger (2002, p.58) “a técnica da propaganda
subliminar foi proibida em todo mundo por ser considerada abusiva, o consumidor é atingido

por ela sem que a identifique”.

Ainda sobre o principio da identificagdo da publicidade, ressalta sua relagéo
com a pratica de merchandising, principalmente quando direcionada ao publico infantil, que €

incapaz de compreender a diferenca entre programacao e publicidade, concluindo assim que
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merchandising para este segmento além de ilegal é totalmente antiético (MOMBERGER,
2002).

No Artigo 37, Secédo Il a publicidade, Capitulo V, o Cddigo de Defesa do
Consumidor consagra o principio da “veracidade da publicidade” em seu § 1° em que O

conceito de publicidade enganosa e sua vedacao séo explicitados:

E enganosa qualquer modalidade de informag&o ou comunicagio de carater
publicitério, inteira ou parcialmente falsa, ou, por qualquer outro modo,
mesmo por omissao, capaz de induzir em erro o consumidor a respeito da
natureza, caracteristicas, qualidade, quantidade, propriedades, origem, preco
e quaisquer outros dados sobre produtos e servigos.

Momberger (2002, p.59) ressalta que o objetivo deste artigo € tutelar os
consumidores sobre “aspectos que possam causar prejuizos aos valores considerados
importantes pela sociedade e que de alguma forma afetam a seguranca e a sensibilidade dos

consumidores”. Quanto a mesma questdo, Lopes (2003, p.100) explica:

Levar alguém a grave erro por meio de uma mensagem publicitaria. A ansia
pelo lucro, pela venda incontida, pelo faturar urgente e cada vez mais muitas
vezes induz a agéncia, até com a conivéncia do anunciante, a soltar aos
guatro ventos mensagem ilegais, imorais e feridoras da ética.

Ainda no artigo 37 do CDC, em seu § 2°, esta presente o principio da néo-

abusividade da publicidade:

E abusiva, dentre outras a publicidade discriminatéria de qualquer natureza,
a que incite a violéncia, explore 0 medo ou a supersti¢do, se aproveite da
deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianca, desrespeita valores
ambientais, ou que seja capaz de induzir o consumidor a se comportar de
forma prejudicial ou perigosa a sua saide ou seguranca.

Trata-se do principio de proibir abuso, a falta de ética da publicidade
abusiva se faz ainda mais prejudicial, diz Lopes (2003, p.103) “a honestidade, a decéncia, a
apresentagdo verdadeira ndo podem ser esquecidas” e completa ainda ““é interessante ressaltar-
se que a lei, em muitas situacGes, amparou-se em normas éticas e a que a propria atividade se

impds” se referindo ao Artigo 37 do CDC como um todo.

Momberger (2002, p.61), desta vez citando Marques (1999, p.349), diz que

“A publicidade através de sua funcdo econdmica, informar e estimular, pode causar danos
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patrimoniais aos consumidores” definindo a publicidade abusiva como “em resumo, a
publicidade antiética, que se refere a vulnerabilidade do consumidor, que fere valores sociais

basicos, que fere a propria sociedade como um todo™.

No 82° do CDC, as criangas recebem atencdo especial por serem
consideradas consumidoras hipossuficientes definidas por Benjamin (1999, p.299), citado por
Momberger (2002, p.63) “Sao consumidores ignorantes e de pouco conhecimento, de idade
pequena ou avancada, de saude fragil, bem como aqueles cuja posicdo social nao lhes permite
avaliar com adequacao o produto ou servico que estdo adquirindo” ressaltando que “protege-
se, com esse dispositivo, através de tratamento mais rigido que o padrdo, o consentimento
pleno e adequado do consumidor hipossuficiente”. Tornando assim, abusiva também a
publicidade que desfruta da falta de julgamento de uma crianca. Momberger (1999, p.64)

completa:

As criancas ndo sdo autossuficientes, ndo podem ser comparadas e tratadas
da mesma forma que os outros consumidores, merecendo uma protecao
especial por parte do legislador, pois ndo possuem condic¢Bes de entender o
verdadeiro objetivo da publicidade, que é a persuasdo do consumidor, e nem
conseguem se defender da publicidade abusiva dirigida especialmente a esta
categoria de consumidores.

2.6 Conselho Nacional dos Direitos da Crianca e do Adolescente — Conanda (Resolugao
n° 163)

O Conselho Nacional dos Direitos da Crianca e do Adolescente (Conanda)
foi concebido pela Lei n° 8.242 de 12 de Outubro de 1991, € um érgdo da Secretaria Especial
de Direitos Humanos da Presidéncia da Republica constituido por entidades da sociedade civil
e de Ministérios do Governo Federal. E atuante na criago e fiscalizacdo de politicas plblicas
para menores, também controlando o cumprimento dos dispositivos presentes no Estatuto da
Crianca e do Adolescente (ECA).

Em 13 de marco de 2014, o Conselho aprovou a Resolucdo n® 163 que
define como abusiva toda e qualquer comunicacdo mercadologica dirigida as criancas,

entendidas como “pessoa de até 12 anos de idade”, conforme Art. 2° do ECA.
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A referida Resolucdo n® 163 define, em seu artigo 1°, pardgrafo 1°, como
comunicacdo mercadologica “toda e qualquer atividade de comunicagdo comercial, inclusive
publicidade, para a divulgacdo de produtos, servicos, marcas e empresas independentemente

do suporte, midia ou meio utilizado”.

Em seu artigo 2° da Resolucdo n°® 163, a pratica do “direcionamento de
publicidade e comunicagdo mercadologica a crianga” é expressamente considerada abusiva

quando se vale de técnicas, dentre outras, como:

I - linguagem infantil, efeitos especiais e excesso de cores;

Il - trilhas sonoras de masicas infantis ou cantadas por vozes de crianga;

111 - representagéo de crianga;

IV - pessoas ou celebridades com apelo ao publico infantil;

V - personagens ou apresentadores infantis;

VI - desenho animado ou de animacéo;

VII - bonecos ou similares;

VI - promogdo com distribuicdo de prémios ou de brindes colecionaveis ou
com apelos ao publico infantil; e

IX - promogdo com competi¢des ou jogos com apelo ao publico infantil.

O Conanda possui competéncia e legitimidade para “elaborar as normas
gerais da politica nacional de atendimento dos direitos da crianga e do adolescente,
fiscalizando as agdes de execugdo” e, assim sendo, as Resolugdes editadas pelo Conselho
possuem, de acordo com publicagdo veiculada pelo Projeto Crianga e Consumo, “[...] forca

normativa e vinculante. Assim, seu cumprimento integral é obrigatorio”.

Entretanto, um projeto de lei do deputado Milton Monti (PR-SP) tenta
tornar sem efeito a Resolucdo do Conselho, sob o argumento de que seria inconstitucional,
pois afrontaria o artigo 22 da CF, que aponta a Unido como competente para legislar sobre o

assunto (ZH Noticias, 2014).
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3 METODOLOGIA

Para elaboracdo deste estudo que tem como objeto analisar o impacto da
publicidade sob a perspectiva da crianga, considerando sua vulnerabilidade e hipossuficiéncia
e 0 prejuizo que pode causar quando usada apenas de forma mercadoldgica ignorando a ética
necessaria e as leis regulamentadoras, foi realizada uma pesquisa de abordagem qualitativa

com objetivos exploratorios.

Segundo Gil (2007, p.41) a pesquisa exploratéria “tem como objetivo
proporcionar maior familiaridade com o problema” principalmente no “aprimoramento de
ideias”. No presente trabalho foi feito um levantamento bibliogréfico, além da anélise de

comerciais, com a finalidade de facilitar a compreensdao da relevancia do tema abordado.

Quanto a pesquisa bibliografica, Gil (2007, p.44) explica que “¢
desenvolvida com base em material ja elaborado, constituido principalmente de livros e
artigos cientificos”, 0 que permitiu a pesquisadora em pouco tempo ter um contato mais
amplo com a mais diversa literatura e opinifes de autores como Sant’anna (2009), Martins
(2004), Momberger (2002), Lopes (2003), entre outros, abordando temas como o mercado
publicitério, ética na publicidade, regulamentacfes e restricdes da publicidade dirigida as

criancas, dentre outros assuntos.

Foi realizada também pesquisa documental, definida por Gil (2007, p.45)
como uma pesquisa de matérias “que ndo recebem ainda um tratamento analitico, ou que
ainda podem ser reelaborados de acordo com os objetivos da pesquisa” onde foram
consultados a Constituicdo Federal de 1988, Estatuto da Crianca e do Adolescente, Cadigo de
Defesa do Consumidor, Conselho Nacional dos Direitos da Crianca e do Adolescente, além
do Codigo de Autorregulamentacdo Publicitaria e Cddigo de Etica dos Profissionais da

Propaganda.

Por fim foram analisados trés comerciais que ndo se enquadraram nas leis e
nas normas brasileiras que regulamentam a publicidade direcionada as criancas, sendo eles:
My first rifle, Melissinha Transparentinha e Quando eu crescer quero uma Kombi. A
pesquisa se fez através da ferramenta Youtube, onde foi possivel ter acesso a comerciais mais

antigos e até mesmo internacionais.
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4 DESCRICAO E AVALIACAO DE COMERCIAIS

4.1 Comercial My first rifle
4.1.1 Descricéo do comercial My first rifle

O comercial My First Rifle, do anunciante Crickett, foi exibido em canais de
televisdo nos Estados Unidos em 2013. O anuncio de 30 segundos exibe jovens e a satisfacdo

de possuirem um rifle produzido especialmente para criancas.

A escolha do comercial no presente trabalho se deu devido a repercussdo
mundial do anuncio que vende armas de verdade para criancas da mesma forma que se vende
um brinquedo. Além de tudo serve como base para que seja avaliado como a regulamentacao

brasileira se comporta diante de uma situacdo como essa, mesmo que seja hipotética.

O comercial se inicia em um corriqueiro dia ensolarado em que criangas
normalmente se encontrariam para brincar ao ar livre, quando uma personagem, representada
por um ator infantil com uma bola em suas maos, se depara com seu amigo junto ao pai
sairem de casa, cada um portando seu proprio rifle. Nesta cena é possivel observar que pai e

filho se despedem de esposa e irma, respectivamente, e partem para uma tipica aventura.

Ao perguntar ao seu amigo ‘“ei, onde vocés estdo indo?”, obtém como
resposta “atirar com o meu novo rifle Crickett” o menino decepcionado logo lamenta “Eu
gostaria de ter um”. Em seguida, na proxima cena, ¢ demonstrado um flashback do momento
em que o menino foi presenteado com arma por seu pai, 0 nome do produto é anunciado por
locugdo em voz-off “Meu primeiro rifle... um momento que vocé nunca esquece”. Enquanto o

menino admira o rifle, a familia se reine em volta do presente.

Em sequéncia, sdo mostradas cenas do pai ensinando o filho como usar a
arma, simultaneamente ha narrativa em voz-off ressaltando as qualidades e potencialidades do

objeto “um tiro suave, barato e preciso”.

Nas proximas cenas verifica-se que 0 produto ndo é restrito apenas aos

meninos, pois a mée e a irma do personagem principal aparecem interessadas em um rifle cor
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de rosa e um amarelo, a0 mesmo tempo em que a narrativa voz-off explica “garotas ¢ mamae

vao amar”.

O anuncio se encerra com uma cena de demonstracdo da familia unida
usando cada um seu rifle, personagens expressam amor e uniao em um momento de muita

descontracdo em que atiram juntos.

4.1.2 Avaliacéo da legalidade da veiculacédo do comercial My first rifle

Avaliando uma situacdo hipotética em que o comercial My first rifle fosse
produzido no Brasil, é possivel afirmar que tal anincio ndo respeita as leis € normas que
regulamentam a publicidade no pais, principalmente por ter criancas e adolescentes como

publico-alvo de seu produto.

De acordo com o Cddigo Brasileiro de Autoregulamentacdo Publicitaria,
Secdo 1- Respeitabilidade, o Artigo 21 despreza aniincios que possuem contetdo que possam
induzir atividades criminosas e ilegais, mesmo se tratasse de um brinquedo, o0 que ndo é o
caso, pois 0 produto anunciado é uma arma de verdade, um rifle pode induzir a iniciacdo de

pratica a violéncia.

O Cadigo Brasileiro de Autoregulamentacdo Publicitaria em sua Se¢do 11-
Criancas e Jovens, artigo 37, inciso Il recomenda que produtos destinados ao consumo infantil
deem atencdo especial as caracteristicas psicoldgicas do publico-alvo, presumida sua menor
capacidade de discernimento. Sendo assim, verifica-se no comercial que apesar de criancas
ndo estarem aptas a manusear um objeto tdo perigoso quanto uma arma, e por ndo terem
discernimento que contribua no julgamento disto, o produto é oferecido mesmo assim e sem

recomendacdes de cautela.

No artigo 37 paragrafo 1° do Cdédigo Brasileiro de Autoregulamentagédo
Publicitaria é proibida a atuacdo de criancas e adolescentes em comerciais publicitarios que
promovam o consumo de bens e servigos que ndo sdo compativeis com sua condicao, o uso de
arma de fogo € uma dessas condic¢des que ndo condizem com a realidade de uma crianga no

Brasil.
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Ainda no Cddigo Brasileiro de Autoregulamentagdo Publicitéria, desta vez
no Anexo “S” Armas de Fogo, fica evidente que antincios de armas de fogo ndo devem conter
apelo emocional, e é vedada a atuacdo de menores de idade. Além disso, é importante
ressaltar que, mesmo na hipotética situacdo em que a propaganda de armas com personagens
criangas fosse admitida no Brasil, este dispositivo legal salienta quanto ao horério de exibicéo,
sendo permitida a exibicdo apenas em horario entre 23h e 6h, isto €, o comercial ndo poderia

ser veiculado no horario da programacdo dirigida ao publico infanto-juvenil.

O Codigo de Etica dos Profissionais da Propaganda, em sua regra 18
apresenta regulamentacdo de que cabe ao profissional de propaganda entender e conhecer a
legislacdo pertinente ao seu campo de atividade, sendo assim responsavel por infragoes,

negligéncia ou omissao intencional que venha a cometer em propaganda produzida por ele.

Apesar de ndo tratar a publicidade de forma especifica, o Estatuto da
Crianca e do Adolescente em seu artigo 71, regulamenta que tudo que for oferecido as
criancas e adolescentes, inclusive diversdo, deve ser compativel com sua faixa etaria. O
Artigo 81 do ECA também néo relata especificamente a publicidade, porém proibe a venda de
armas de fogo para criancas e adolescentes. Considerando-se estes artigos pode-se afirmar que
a propaganda de armas de fogo ndo condiz com a realidade de criangas no Brasil, por ser
proibida.

Também atuando na regulamentacdo do tema, a Resolucdo n° 163 do
Conanda, no artigo 2°, inciso Ill condena a representacdo de criancas em toda e qualquer

comunicagdo mercadoldgica, considerado esse tipo de atuacdo abusiva.

Ainda considerando a situacdo hipotética em que tal comercial fosse
produzido e veiculado no Brasil, com analise feita da legislacdo e normatizacao brasileira e os
principios éticos contidos nelas o comercial teria sua veiculacdo suspensa por estar em total

desacordo com tal regulamentacao.



29

4.2 Comercial Melissinha transparentinha
4.2.1 Descricédo do comercial Melissinha transparentinha

O comercial Melissinha transparentinha da anunciante Grendene S.A. foi
produzido pela agéncia GGK S&o Paulo Publicidade Ltda. e veiculado nos principais canais
de TV aberta do pais em 1987. Com duracdo de 30 segundos, o comercial expde uma situacdo

de satira de uma aluna contra sua professora gracas ao uso da sandalia incolor.

Na época em que foi veiculado, apesar de ainda ndo existirem a
Constituicdo Federal de 1988, o Cddigo do Consumidor (1990), Estatuto da Crianca e do
Adolescente (1990) e a Resolucdo n° 163 do Conanda o anuncio recebeu a ordem do
Conselho Nacional de Autorregulamentacdo de sustacdo da veiculacdo do comercial. A
analise do comercial permite que seja feita uma analise da evolucdo da regulamentacdo

brasileira no que se refere a publicidade infantil.

O anuncio tem inicio com o espanto da professora ao perceber que uma de
suas alunas encontra-se descal¢a em sala de aula “O que ¢ isso? Onde estdo 0s seus sapatos?”,
a menina por sua vez responde com a tentativa de ludibriar a professora “Sabe o que ¢
professora?! E que eu estou usando uma nova melissinha, ela é toda transparentinha, por isso
gue a senhora ndo esta vendo, professora!l Mas ela esta aqui olhe...” mostrando 0s pés
visivelmente descalcos, enquanto esconde a sandalia embaixo da carteira. Irritada com a
mentira da aula, a professora adverte que se a ma conduta continuar ira acionar o diretor da
escola. Em resposta a ameaca a aluna faz gesto direcionando a mao até a saida da sala, ao

mesmo tempo em que expressa deboche em sua fisionomia facial.

Na proxima cena, a professora retorna a sala de aula, desta vez
acompanhada pelo diretor da escola. A professora se direciona a aluna indisciplinada “agora
mostre ao diretor a sua melissi..”, porém é surpreendida ao ver que a aluna nesse segundo
momento encontra-se calcada com as sandalias incolor anunciadas no comercial. Simultaneo
ao choque da professora, a aluna completa a fala da professora “...lissinha transparentinha,
ndo ¢ uma gracinha ‘seu’ diretor?” a aluna pergunta, com voz ingénua e amavel, ao exibir o
produto. Observa-se o uso do termo “seu” no sentindo de “senhor”, onde a crianga demonstra
respeito e submissao a figura que representa o diretor, ao contrario do comportamento tomado

em relacdo a professora.
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Em resposta a pergunta da aluna o diretor encantado diz: “realmente, ¢ uma
belezinha” e completa, desta vez se direcionando a professora, com um tom de voz irritado: “e

a senhora professora, queria passar na diretoria depois da aula, sim?!”.

Devido a exposicdo e a desmoralizacdo, a professora demonstra
constrangimento enquanto a classe inteira cai na gargalhada, e a aluna, piscando os olhos
sequentemente, expressando orgulho em ter obtido sucesso na batalha que travou contra sua
professora ao decorrer da situacdo, tendo no final conseguido transferir a culpa para a

professora que estava certa desde o inicio.

O comercial se encerra com a imagem do produto e suas op¢des de modelo,
junto a logo da linha de calgados infantis, com narracdo voz-off o locutor ressalta a inovacao

do produto “Melissinha, agora vem transparentinha”.

4.2.2 Avaliacéo da legalidade da veiculagdo do comercial Melissinha transparentinha

O comercial Melissinha transparentinha ndo observou a legislagdo
brasileira contida na época de sua veiculacdo, e conforme analisado nesta avaliacdo, trazendo
0 comercial para uma situacdo hipotética, isto €, caso o comercial fosse veiculado nos dias de

hoje ele também afrontaria as leis e normas que surgiram posteriormente a sua veiculacéo.

Verifica-se que o0 anlncio contraria o Codigo Brasileiro de
Autorregulmantacdo Publicitaria, ja existente no periodo de sua veiculacdo, pois, no Capitulo
I, o artigo 6° regulamenta que toda publicidade deve estar de acordo com os objetivos de
desenvolvimento do pais, dentre eles o educacional. O comercial demonstra condutas
claramente reprovéveis dentro de uma escola, ndo contribuindo assim para o desenvolvimento

educacional.

No Cddigo Brasileiro de Autorregulmantacdo Capitulo 111, Secdo 11, artigo
37, Inciso 1° fica regulamentado que anuncios devem refletir cuidados especiais em relagéo as
boas maneiras e abster-se de condutas como a prevista na letra “a”, o desmerecimento de
valores positivos como honestidade, justica, respeito a pessoas, entre outros. O anuncio
infringe também a letra “f” do mesmo artigo, que proibe o emprego de criangas e adolescente
como modelos para vocalizar apelo direto, recomendacdo ou sugestdo de uso e consumo.

Ainda no artigo 37, desta vez no Inciso 2° que ordena que comerciais destinados ao publico
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infantil transmitam mensagens positivas, no caso do anuncio em questdo, observa-se 0
previsto na letra “a” onde é dever do anunciante procurar contribuir para um bom
desenvolvimento entre criancas e professores, na “e” fica expresso que 0s anuncios destinados

ao publico infantil ndo devem estimular comportamentos socialmente condenaveis.

Levando-se em consideracdo estes artigos do Codigo Brasileiro de
Autorregulmantacédo, entende-se que o fato da propaganda possuir uma personagem que nédo
pratica boas maneiras ao mentir, tramar, ludibriar, fazer uma demonstracao antiética de como
usar o produto, estimulando méas condutas o comercial estd em desacordo com a legislacao

que regulamenta o setor.

Ainda analisando a mensagem passada no comercial, o Cddigo de Etica dos
Profissionais da Propaganda, em seu item Il traz que o publicitario ciente do poder que tem
em maos, tem como recomendacdo produzir campanhas que propaguem ideias sadias, e 0
item Il completa que para atingir os fins desejados, tais profissionais sdo vedados de
disseminar desonestidade, o que ndo foi levado em consideracdo no conteido do andncio.

O contedo proposto na mensagem em que o comercial transmite ao seu
publico também estd em desacordo com a Constituicdo Federal de 1988, que em seu artigo
221 em seus itens | e |1, expressa protecdo a valores importantes para o publico infantil, como

por exemplo, ética da pessoa e da familia e preferéncias a finalidades educativas.

O Codigo do Consumidor apresenta em seu artigo 37, 82, o conceito de
propaganda abusiva onde é condenavel a publicidade discriminatéria, que possa induzir a
violéncia de qualquer natureza, que se aproveite a falta de julgamento e experiéncia da
crianca, e que estimule o consumidor a se comportar de forma prejudicial. Pode-se julgar o

anuncio abusivo por estar dentro destas caracteristicas.

O comercial tem como personagem principal uma crianca, além de varias
outras como figurante, se tratando de um andncio com objetivo mercadolégico, o que leva o
Conanda, de acordo com seu artigo 2°, considera o comercial abusivo. Isto é, caso a
veiculacdo ocorresse ap0s 2014, ano em que a Resolucdo n° 163 foi aprovada, o comercial

estaria em discordancia com a legislacdo também por este motivo.
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4.3 Comercial Quando eu crescer quero uma Kombi
4.3.1 Descricéo do comercial Quando eu crescer quero uma Kombi

O anancio Quando eu crescer quero uma Kombi do anunciante
Volkswagen, com duracdo de 45 segundos foi exibido em canais das principais emissoras
nacionais de TV aberta em 1997. No comercial, dois garotos conversam sobre 0s carros que
sonham ter no futuro. O publico-alvo do produto que esta sendo divulgado ndo € de criancas,
porém devido o andncio ser protagonizado por dois garotos, é necessario que seja observada a

regulamentacéo pertinente ao tema.

Sentados em um banco, trajando o uniforme da escola, dois garotos
aparentemente com menos de 12 anos de idade, um ao lado do outro conversam. O primeiro,
um menino bonito e jeitoso brincando com uma bola entre os pés diz “quando eu crescer
quero ter um carrdo importado... conversivel!” logo entra uma musica com apelo erdtico e a
imagem do sonho se concretizando, o garoto mais parecendo um magnata da alta sociedade,
trajando um terno e com um anel no dedo, dirige um carro importando e conversivel na cor
vermelha, com uma mulher adulta ao seu lado fazendo caricias, em sua fisionomia facial o

garoto interpreta muita satisfacéo e poder.

Na proxima cena, de volta ao banco da escola, o outro garoto, nem téo
bonito quanto o anterior e mais desengoncado resolve entdo dividir seu desejo com o amigo
“quando eu crescer, eu quero ter uma Kombi”, a resposta foi inesperada pelo amigo, que logo
se assusta. Simultaneamente é introduzida uma musica animada, e logo depois a cena do
segundo garoto dirigindo uma Kombi, dessa vez ndo apenas com uma mulher ao lado, mas
com 11 mulheres adultas, todas muito animadas e dancando junto com a musica. O menino
nesse segundo momento aparenta estar mais solto, usando dculos escuros, com um ar
malandro. As mulheres se sentem atraidas, uma das personagens faz caricias no braco do
menino e outra se levanta de seu assento e d& um beijo na bochecha do garoto enquanto ele

dirige a Kombi.

O comercial se encerra com o locutor em voz-off “Nova Kombi, novo
design, muito mais espago interno” enquanto ¢ mostrada a cena da imagem externa do carro,

as opcoes de cores e seu fabricante.
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4.3.2 Avaliacdo da legalidade da veiculacdo do comercial Quando eu crescer quero uma
Kombi

O anuncio Quando eu crescer quero uma Kombi apesar de ndo
comercializar um produto destinado ao publico infantil tem como protagonistas dois garotos,
gue mesmo em um contexto de sonhos para o futuro sdo mostrados dirigindo automoveis no

presente, isto é, ainda em condicao de criangas.

Analisando o contetido do comercial, de acordo com o Cddigo Brasileiro de
Autorregulamentacdo Publicitéria, é transgredido o artigo 37 paragrafo 1°, em que o cédigo
proibe que criancas e adolescentes sejam modelos publicitarios em todo e qualquer tipo de
anuncio que seja incompativel com sua condicdo, 0 ato de dirigir no Brasil somente é
permitido a quem possui Carteira Nacional de Habilitacdo, que € possivel ser adquirida
apenas apos completar 18 anos.

Quanto ao apelo sexual existente no comercial, a legislacdo brasileira ndo
dispde de nenhuma lei que condena especificamente a sexualidade infantil, porém a
Constituicdo Federal de 1988, em seu artigo 227 disciplina que é de obrigacdo da familia, da
sociedade e do Estado garantir as criangas uma série de direitos, estando entre eles o respeito,
além disso, 0 mesmo artigo coibe negligéncia das mesmas partes responsaveis pela garantia
da protecdo das criangas. Existem cenas que ocorrem no comercial relacionando criancas a

tipos de atos sexuais que violam o principio da decéncia.

O Codigo de Etica dos Profissionais da Propaganda, em sua regra 18
defende que cabe ao profissional de propaganda entender e conhecer a legislacdo pertinente,
sendo ele responsavel por eventuais infracfes que venha a cometer em propaganda produzida
por ele. Sendo assim, entende-se da propaganda preservar a ingenuidade infantil, além das leis
e normas dispostas na legislacdo brasileira, o que torna o comercial inapropriado para

veiculacéo.
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CONSIDERACOES FINAIS

E esséncia da publicidade e da propaganda a propagacdo de ideias,
principios ou doutrinas que visam estimular e promover a adapta¢do ou mudanca de habitos
do publico-alvo pretendido despertando-lhes desejos e estimulando o consumo. Portanto, o
elemento persuasivo é da natureza e faz parte da atividade publicitéria afetando, assim, todos

0s consumidores.

E inquestionavel que as criancas também s3o consumidoras, por isso 0
presente trabalho cuidou de analisar a atividade publicitaria voltada para elas que possuem
duas caracteristicas primordiais que as fazem ser merecedoras de atencdo especial:
vulnerabilidade e hipossuficiéncia. Por isto, faz-se importante a regulamentacéo e fiscalizagéo

sobre o0 assunto.

As leis e normas em vigor, principalmente a Constituicdo Federal de 1988 e
0 Estatuto da Crianga e do Adolescente se mostram fundamentais na tutela legal, absoluta e
integral do publico-alvo, ndo abrangendo de forma téo especifica a publicidade infantil quanto
0 Cadigo de Defesa do Consumidor gque considera a crianga como integrante nas relacdes de
consumo e cria as bases de protecdo contra abusos e de principios que devem ser seguidos na

atividade publicitaria.

Em relacdo as normas da publicidade brasileira, o Cddigo Brasileiro de
Autorregulamentacdo € a principal e mais abrangente regulamentacdo sobre o0 assunto e é de
destaque deste Codigo que tais normas, além das vedacOes, possuem dispositivos contendo
recomendacdes para as producdes publicitarias voltadas para criancas. Apesar da auséncia de
coercitividade legal, por ndo ser uma lei elaborada pelo poder legislativo do Estado, observa-
se que o 6rgdo responsavel por sua aplicacdo (CONAR) tem suas decisdes acatadas.

Recentemente, por meio da Resolucgdo n°® 163 do Conanda, houve a vedagéo
de toda e qualquer publicidade mercadoldgica destinada as criancas. O tema divide opinides,
pois, em uma primeira analise, parece bom que as criangas sejam protegidas de possiveis
assédios causados por anunciantes e agéncias que muitas vezes cometem abusos. Por outro
lado, pode ser considerada uma medida exagerada que afete negativamente o

desenvolvimento das criangas, pois, impede que elas formem uma visdo critica do mundo e
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até mesmo do mercado. Esta restricdo poderia ser substituida por agdes educativas que

estimulem a crianca formular suas opinides e convicgoes.

A analise dos comerciais foi focada em anuncios que demonstraram uma
gama de desacordos e infracbes a regulamentacédo brasileira com o intuito de apontar diversos
tipos de desconformidades cometidos pelas agéncias e veiculos. A anélise dos mesmos se
tornou possivel ap6s o entendimento das necessidades especificas do publico-alvo somado ao

estudo de toda a legislacdo e normas pertinentes a tematica.

O trabalho contribuiu para maior entendimento da importancia da
regulamentacdo da publicidade infantil e, ap6s o estudo do conjunto de leis e normas
existentes, foi possivel concluir que o Brasil possui dispositivos suficientes para a protecéo

das criancas contra os abusos da atividade publicitaria.

E importante acrescentar que a existéncia do mais completo e eficiente
conjunto de leis e normas, por si sO, ndo garante a protecdo integral as criangas porque, para
isto, além da constante vigilancia da sociedade e 6rgdos de controle, verifica-se a necessidade
de que todos os agentes envolvidos no exercicio da publicidade pautem suas condutas
tomando por base os deveres e responsabilidades previstos no Coédigo de Etica dos

Profissionais da Propaganda.
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ANEXO A - Storyboard My first rifle

% Crickett

&% %@ My First Rifle
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Fonte: <https://www.youtube.com/watch?v=de_gJgkbPt4>
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ANEXO B - Storyboard Melissinha transparentinha
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Fonte: <https://www.youtube.com/watch?v=HysMGGaOq0o0>
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ANEXO C - Storyboard Quando eu crescer quero uma Kombi

Fonte: <https://www.youtube.com/watch?v=rRtKZIuiAS0>

41



