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RESUMO

A presente pesquisa, inscrita na linha de pesquisa “Processos formativos, ensino e
aprendizagem” do programa de Pos-Graduacdo em Educacdo da Universidade Estadual
Paulista Julio de Mesquita Filho, tem por objetivo geral identificar e analisar as representacdes
sociais sobre crianca e publicidade a partir de modelos internacionais de autorregulamentacao
da publicidade em paises das Américas e da Europa, a fim de propor reflexdes possiveis para
uma orientacdo/protecdo da crianga brasileira diante da publicidade direcionada a ela. Para
alcancar tal objetivo, foram delineados os seguintes objetivos especificos: Identificar e analisar
0s codigos de autorregulamentacéo da publicidade dirigida a crianga em paises da América do
Norte (Canada e Estados Unidos), da América Central (México) e da América do Sul
(Argentina, Brasil, Chile e Coldmbia); Identificar e analisar os codigos de autorregulamentacédo
da publicidade dirigida a crianca em paises da Europa Ocidental (Franca, Italia, Noruega,
Portugal, Reino Unido, Suécia, e Unido Europeia); Identificar e analisar as representacfes
sociais presentes nos documentos de autorregulamentacdo da publicidade dos paises
pesquisados em relacdo as criancas e; identificar e analisar as representacfes sociais de
especialistas sobre a publicidade dirigida as criangas. A pesquisa assumiu uma abordagem
qualitativa, de delineamento analitico-descritivo e se dividiu em duas fases de coleta de dados,
sendo a analise documental e as entrevistas com profissionais que atuam sobre o tema abordado.
A andlise dos dados foi realizada mediante a técnica de anélise de conteudo de L. Bardin. Os
resultados da pesquisa apontam que praticamente todos os paises estudados apresentam
empresas ou organizacdes que se responsabilizam por elaborarem codigos de
autorregulamentacéo e que, em geral, esses documentos costumam ser respeitados. Ainda
assim, notamos que em diversos paises, esses codigos ndo se fazem suficientes no controle em
relacdo a publicidade para criancas. Ha& limitacdes e falta de fiscalizacdo. A representacdo dos
especialistas sobre a publicidade direcionada as criancas ficou dividida. Alguns apontam que
tais publicidades precisam ser revistas ou até mesmo extintas, uma vez que ferem o0s
documentos legais de prote¢do dos cidaddos e dos consumidores, outros apontam que elas
devem existir, desde que respeitem as normas de controle estabelecidas, pois as criancas estdo
inseridas nesta sociedade permeada por andncios e informacdes. Diante de toda a realizacdo da
pesquisa, defendemos que o ideal, no que tange a publicidade para criangas brasileiras, seria a
existéncia de uma regulamentacao estatal mais rigida, mais eficaz, ndo visando a proibi¢ao, mas
a real protecdo do publico infantil, estabelecendo limites e realizando fiscalizacdes.
Acreditamos ainda que uma educacdo para as midias € algo fundamental para que todos os
cidadaos sejam capazes de compreender os conteudos recebidos. Por fim, ressaltamos também
a necessidade deste tema ser debatido por toda a sociedade com a devida importancia e
relevancia.

Palavras-chave: Publicidade. Crianca. Autorregulamentagéo. Representagdes socialis.



ABSTRACT

The present research, included in the research line “Training processes, teaching and learning”
of the Post-Graduate Program in Education at Universidade Estadual Paulista Julio de Mesquita
Filho, has the general objective of identifying and analyzing the social representations of
children and advertising based on of international models of self-regulation of advertising in
countries of the Americas and Europe, in order to propose possible reflections for an
orientation/protection of Brazilian children in the face of advertising aimed at them. To achieve
this objective, the following specific objectives were outlined: Identify and analyze the self-
regulatory codes of advertising aimed at children in countries in North America (Canada and
the United States), Central America (Mexico) and South America (Argentina, Brazil, Chile and
Colombia); ldentify and analyze the self-regulatory codes of advertising aimed at children in
Western European countries (France, Italy, Norway, Portugal, United Kingdom, Sweden, and
the European Union); Identify and analyze the social representations present in the advertising
self-regulation documents of the researched countries in relation to children; and identify and
analyze the social representations of specialists on advertising aimed at children. The research
took a qualitative approach, analytical-descriptive design and was divided into two phases of
data collection, being the document analysis and interviews with professionals who work on
the topic addressed. Data analysis was performed using L. Bardin's content analysis technique.
The survey results show that practically all the countries studied have companies or
organizations that are responsible for developing self-regulatory codes and that, in general,
these documents are usually respected. In addition, we observed that in several countries, these
codes aren’t sufficient to control advertising for children. There are limitations and lack of
supervision. Experts' representation of advertising aimed at children was divided. Some point
out that such advertisements need to be reviewed or even extinguished, since they violate the
legal documents for the protection of citizens and consumers, others point out that they must
exist, as long as they respect the established control norms, as children are inserted in this
society permeated by advertisements and information. With regard to advertising for Brazilian
children, given all the research carried out, we defend that the ideal would be the existence of
a more rigid, more effective state regulation, not aiming at prohibition, but in the sense of
actually protecting the children's public, establishing limits and carrying out inspections. We
also believe that media education is essential for all citizens to be able to understand the content
received. Finally, we also emphasize the need for this topic to be debated by the whole society
with due importance and relevance.

Keywords: Advertising. Child. Self-regulation. Social representations.



RESUMEN

La presente investigacion, incluida en la linea de investigacion “Procesos de formacion,
ensefianza y aprendizaje” del Programa de Posgrado en Educacion de la Universidade Estadual
Paulista Julio de Mesquita Filho, tiene como objetivo general identificar y analizar las
representaciones sociales de los nifios y la publicidad basada en sobre modelos internacionales
de autorregulacion de la publicidad en paises de las Américas y Europa, con el fin de proponer
posibles reflexiones para una orientacion/proteccion de los nifios brasilefios frente a la
publicidad dirigida a ellos. Para lograr este objetivo, se trazaron los siguientes objetivos
especificos: Identificar y analizar los codigos de autorregulacion de la publicidad dirigida a
nifios en paises de América del Norte (Canada y Estados Unidos), América Central (México) y
Ameérica del Sur (Argentina, Brasil, Chile y Colombia); Identificar y analizar los codigos de
autorregulacion de la publicidad dirigida a nifios en los paises de Europa Occidental (Francia,
Italia, Noruega, Portugal, Reino Unido, Suecia y la Union Europea); Identificar y analizar las
representaciones sociales presentes en los documentos de autorregulacion publicitaria de los
paises encuestados en relacion con la nifiez; y identificar y analizar las representaciones sociales
de los especialistas sobre la publicidad dirigida a los nifios. La investigacion tuvo un enfoque
cualitativo, disefio analitico-descriptivo y se dividié en dos fases de recoleccidn de datos, siendo
el andlisis de documentos y entrevistas a profesionales que acttan en el tema abordado. El
andlisis de datos se realizd mediante la técnica de analisis de contenido de L. Bardin. Los
resultados de la encuesta muestran que préacticamente todos los paises estudiados cuentan con
empresas u organismos que se encargan de elaborar codigos de autorregulacion y que, en
general, estos documentos suelen ser respetados. Aun asi, notamos que en varios paises, estos
codigos no son suficientes para controlar la publicidad para nifios. Hay limitaciones y falta de
supervision. La representacion de los expertos de la publicidad dirigida a los nifios estuvo
dividida. Algunos sefialan que tales anuncios deben ser revisados o incluso extinguidos, ya que
violan los documentos legales para la proteccion de los ciudadanos y consumidores, otros
sefialan que deben existir, siempre que respeten las normas de control establecidas, ya que se
insertan nifos. en esta sociedad impregnada de anuncios e informacion. En vista de todas las
investigaciones realizadas, defendemos que lo ideal, en lo que se refiere a la publicidad para los
nifios brasilefios, seria la existencia de una regulacion estatal mas rigida, mas eficaz, no con el
objetivo de prohibir, sino en el sentido de proteger efectivamente la publico infantil, fijando
limites y realizando inspecciones. También creemos que la educacion mediatica es fundamental
para que todos los ciudadanos puedan comprender los contenidos recibidos. Finalmente,
también destacamos la necesidad de que este tema sea debatido por toda la sociedad con la
debida importancia y pertinencia.

Palabras-clave: Publicidad. Nifio. Autorregulacion. Representaciones sociales.
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INTRODUCAO

No atual cenario global estamos ineridos numa sociedade permeada pela midia e pela
tecnologia. Somos cercados pela midia o tempo todo e em todo lugar. Praticamente ndo vivemos
sem ela. Seus dispositivos, além de atraentes, velozes, dindmicos e interativos, interferem
diretamente em nosso cotidiano, apresentando informacdes, formando opinides, enriquecendo
argumentos, modificando gostos, culturas e costumes.

Hoje os meios de comunicacdo exercem fungdes significativas na vida dos sujeitos,
logo, compreender as entrelinhas dos conteudos vinculados, ser capaz de interpretar e analisar
de forma critica as informacdes apresentadas consiste em algo fundamental.

Consideramos como um ponto de partida a compreensdo de que a midia se estende a
variadas dimens@es — politica, econdmica, social, pautada em interesses (ANJOS, 2017) —, no
entanto, estar inteirado as noticias ndo significa ter conhecimento sobre elas.

De acordo com Fantin e Girardello (2009, p. 78), apenas 0 acesso aos meios de
comunicacdo e o conhecimento sobre seus usos ndo configuram a construcdo de uma
experiéncia de cidadania com a midia, “é preciso promover condi¢des para o desenvolvimento
da autonomia na intera¢ao com os meios [...]”.

Assim, ainda que por vezes a midia parega atuar como instrumento alienador, ela ndo
pode ser reduzida a isso, pois corremos o risco de negar sua relevancia para a sociedade. E
necessario que nos atentemos as mediagdes realizadas durante a recepcdo dos contetdos
midiaticos, afinal os meios de comunicacgdo tém sido os maiores facilitadores de circulacao de
informacoes e contribuem demasiadamente para a formagéo dos individuos (ANJOS, 2017).

Entender o papel da midia na vida das pessoas implica também discutir as estratégias
de persuasdo que sdo nelas propagadas. Um exemplo muito claro e que abordaremos nesse
trabalho diz respeito a publicidade, em especial aquelas destinadas ao publico infantil.

A publicidade comercial, a qual conhecemos atualmente, teve origem do aparecimento
dos aparelhos de comunicacdo e do aumento da producdo industrial no seculo XX
(MONNERAT, 2003). Ela pode ser definida hoje como toda forma de oferta, com patrocinio
identificado e com objetivo de promover produtos e servicos utilizando discurso persuasivos.
Isto &, a publicidade refere-se a difusdo de uma ideia com o intuito de levar os individuos a
realizar compras de produtos e servicos, despertando neles um sentimento de desejo pelo objeto
anunciado (SANTOS e CANDIDO, 2017).

Rocha (2005, p. 19) explica que a fungdo mais evidente da publicidade ¢ “vender o

produto, abrir mercado, aumentar o consumo.” Todavia, 0 autor deixa claro que se engana quem
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acredita ser esse exclusivamente o seu papel. Os andncios vendem, para além dos produtos,
sensacOes, estilos de vida, relacbes humanas. Rocha (2005, p. 20) ainda complementa
destacando o que consideramos o apice da publicidade: “Produtos e servigos sao vendidos para
quem pode comprar; 0s anuncios, entretanto, sdo vendidos indistintamente”.

Em relacdo as criancas, as estratégias utilizadas pelo marketing associadas a diverséo e
ao humor, com musicas e efeitos especiais sdo as que mais despertam o interesse nas criancas
(SAMPAIO e CAVALCANTE, 2017).

A publicidade passou a ter destaque e carater persuasivo com as possibilidades de
comunicagdo por meio da imprensa escrita, a partir da revolugdo industrial. O jornal impresso
atuava como uma das principais formas de andncios. Ele chegava a elevados nimeros de
pessoas e assim intermediava a producdo do mercado, multiplicando o consumo (SILVA,
2010).

Com arevolucao industrial, as técnicas persuasivas presentes na publicidade comegaram
a levar a grande massa a consumir os produtos produzidos pelas fabricas, até mesmo aqueles
gue ndo eram essenciais para a sua sobrevivéncia. Criou-se entdo a ideia de status por meio da
aquisicdo de objetos que proporcionavam conforto e entretenimento (SILVA, 2010).

A televisdo chegou ao Brasil em 1950 e a primeira transmisséo foi feita pela TV Tupi.
Ainda que com estrutura extremamente diferente da atual, a televisdo daquela época ja incluia
as criangas em seus contextos. Um primeiro exemplo exposto por Flores (2012), cita o logotipo
da marca Tupi, onde a imagem de um indio zangado foi substituida pela imagem de uma crianga
indigena, totalmente bem aceita pelo publico.

A logomarca preenchia os momentos de intervalo entre uma programacéo e outra e por
vezes esse periodo era demasiadamente longo, assim, acreditava-se que a imagem do indiozinho
sorrindo poderia abrandar a impaciéncia dos telespectadores. Ao perceber que o ato de assistir
TV também era um habito familiar, via-se na imagem das criancas a possibilidade de relacdo
entre a logomarca e a preferéncia de todo o grupo familiar (FLORES, 2012).

Até os anos de 1970 basicamente ndo existia publicidade destinada as criangas no Brasil,
no entanto entre as décadas de 1970 e 1980 esse cenario se modifica e a publicidade brasileira
passa a assumir o surgimento de campanhas comerciais para esse publico “e, desde entdo, a¢des
diretas e indiretas buscam seduzir a crianca e torna-la consumidora de bens e servigos” (SOUZA
JUNIOR, FORTALEZA e MACIEL, 2009, p. 01).

Essa mudanca estd diretamente relacionada a expansdo do capitalismo, que trouxe

consigo um crescimento significativo de publicidades direcionadas as criancas e também
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grandes criticas e discussdes por parte de pais, professores e comunidade devido a falta de
qualidade dos contetdos apresentados (SILVA, 2010).

Podemos afirmar que nas ultimas decadas esse crescimento tem sido ainda mais
debatido, pois 0 aquecimento da economia, a partir do Plano Real, permitiu que as camadas
populares tivessem acesso mais facil a aquisicdo de aparelhos eletronicos, levando os
publicitarios a investirem mais nesses meios, mudando assim o perfil do telespectador (SILVA,
2010).

Nesse cendrio, a relacdo entre crianga e consumo passa a ter destaque e o publico infantil
comega a ter importancia para a midia, sendo alvo de publicidades e gerando lucros ao mercado.
A existéncia de um nicho infantil e da crianca como espectador televisivo passa a ser
consolidada. Elas passam a ser os membros mais novos da sociedade a se relacionarem de
maneira mais intensa, extensa e assidua com as telas (DUARTE, 2008). Agora, para além da
programacao voltada a esse pubico, os canais por assinatura se multiplicam e surgem grandes
quantidades de emissoras voltadas exclusivamente as criancas (FLORES, 2012), sem contar 0s
meios de divulgacdes proprios de cada sujeito em suas redes sociais nessa era pos-midia, como
caracteriza Guattari (1992).

Tendo essa compreensdo, passa-se a buscar a fidelidade do publico infantil e,
consequentemente, passa-se a buscar estratégias, como masicas, cores, animais e tantos outros
artificios para atrair e manter a atencao e a confianca destes.

A publicidade comercial se fortalece e as crian¢as ganham forga como consumidoras. A
televisdo, por sua vez, passa a se organizar para potencializar seus interesses, entdo, nesse
momento 0 movimento merchandising se insere também nos programas infantis e 0s
personagens famosos “passam a assinar brinquedos, roupas, jogos, materiais escolares e etc.”
(FLORES, 2012, p. 12).

No decorrer de todo esse contexto, ocorria no Brasil movimentos de controle estatal e
privado em relacdo a publicidade. As legislacbes que envolviam os direitos dos cidaddos —
como a CF/88, o CDC e o ECA — incluiam em seus textos artigos sobre o0s andncios
publicitarios. Houve também o surgimento do Conar, 6rgao privado organizado pela sociedade
civil para realizar a autorregulamentacéo.

O Conar brasileiro nasceu num momento de ameaga de censura e o controle por meio
da autorregulamentacgéo desde entdo ganhou bastante forca. O sistema de autorregulamentacao
ja existia em alguns paises e em muitos deles esse tipo de controle costuma ser respeitado.

No gue tange a publicidade para criancas, as legislagdes citadas nao fazem referéncia a

esse assunto de forma clara e direta, assim, optamos neste trabalho, por analisar os codigos de
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autorregulamentacdo. Para andlise e afim de atingir nosso objetivo de propor reflexdes para
uma orientacao/protecédo da crianca brasileira diante da publicidade direcionada a ela, buscamos
analisar esses codigos em diferentes paises.

Nossa principal questdo consiste em discutir o seguinte problema: O que seria
necessario para a orientacao/protecdo da crianga em relacdo a publicidade direcionada a ela? O
gue 0s outros paises tém feito e que pode funcionar também no Brasil?

A ideia defendida neste trabalho é de que haja um controle mais eficaz sobre a relacdo
da crianca com a publicidade que se direciona a ela, ndo visando uma censura dessa atividade,
mas estabelecendo limites para uma protegéo efetiva.

Para isso, buscamos identificar as representacdes sociais de crianca a partir dos codigos
de autorregulamentacdo em diferentes paises e a representacdo de publicidade direcionada a
esse publico, tanto nos documentos quanto a partir de entrevistas com profissionais que atuam
com a tematica.

Dessa maneira, em um primeiro momento, buscamos apresentar quem sao as criangas
as guais estamos nos referindo e como se déo suas relacdes com a publicidade. O aporte tedrico
para subsidiar esse contexto se deu, sobretudo por meio dos estudos de Corsaro (2011),
Qvortrup (2010) e Sarmento (2007).

Para discutir a publicidade apoiamo-nos em trabalhos de Alves (2017), Muniz (2004) e
Rocha (2001). Sabendo que a publicidade resulta na difusdo do consumo, discorremos também
sobre a relacdo entre esses conceitos a partir dos estudos de recepcao de Jesus Martin-Barbero
(2009) e dos trabalhos de Bauman (2009) e Lipovetsky (2007).

Por fim e ndo menos importante, utilizamos como referencial teérico, para trazer as

questdes sobre representacdo social, o autor Serge Moscovici (2012).
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1 A INFANCIA ENQUANTO CATEGORIAL SOCIAL

Para iniciar este capitulo, o qual subsidiara a discussdo deste trabalho sobre a relacdo da
criangca com a publicidade, explicaremos primeiramente quem sao as criangas as quais estamos
nos referindo, ou seja, qual a visdo de crianca imbricada neste estudo.

Cabe relembrar que a concepcao de infancia passou por diversas transformacdes ao
longo dos anos. A compreensao dessa categoria, sobre seu modo de agir e pensar tém se alterado
por inimeros motivos e fatores, desde o século XII. Essa mudanca pode ser percebida de varias
maneiras, pelas vestes, pelos habitos, por caracteristicas proprias de cada geragdo e tambeém
pela mudanca no papel da familia em relacdo a crianca. Agora, na ldade Moderna, elas
tornaram-se o centro familiar, recebem cuidados, protecdo e estimulos. As criancas se tornaram
“o nucleo de convergéncia das relacBes afectivas no seio familiar, das classes médias e o
destinatario dos projectos de mobilidade social ascendente, pelo investimento na formacéo
escolar, por parte das classes populares” (SARMENTO, 2007, p. 04).

Sarmento (2007, p. 04) aponta que a “institucionalizagdo da infancia na modernidade”
se deu por diversos aspectos, o principal consistiu na criacdo de instancias publicas de
socializacdo, em particular por meio do surgimento e da expansao das escolas publicas.

Ainda assim, com a chegada da Revolugdo Industrial no século XIX, problemas como
a exploracdo do trabalho infantil e de criancas abandonadas se intensificaram, sobretudo na
camada mais pobre da populacéo, onde a médo de obra era mais barata e ndo havia controle por
parte das autoridades (BARBOSA e MAGALHAES, 2013).

Esses acontecimentos levaram a sociedade a discutir melhores condi¢des para as
criancas, de modo a criar leis e politicas sociais para inibir a exploracdo infantil e proteger a
infancia (BARBOSA e MAGALHAES, 2013). A crianca agora tem atenc&o e é considerada o
centro da familia, aquela que necessita de cuidados e educacdo, aquela que tem vontades e
desejos respeitados. Elas tornam-se prioridade na sociedade e vdo ganhando caracterizagoes
préximas da concepcdo atual de infancia. A crianga passa a ser vista como um individuo social
inserida num contexto coletivo. Um ser que tem seu modo de viver, mas também tem “vez” e

tem “voz” (NIEHUES, et al., 2012).

E, desse modo, se construiu a individualizacdo infantil, caracterizada pelo respeito aos
desejos de cada crianga, a sua personalidade, ao aprimoramento de suas habilidades,
a descoberta de suas potencialidades a partir da descoberta do mundo, da criacdo de
novas possibilidades de aprendizado e pela intensificagdo de sentimentos antes
adormecidos nos adultos (FUSINATTO, 2018, p. 49).
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Percebe-se assim, que a ideia de infancia moderna foi concebida a partir de inUmeros
acontecimentos, como o comprometimento escolar, a diminui¢cdo da taxa de mortalidade e do
trabalho infantil. Tem-se uma visdo da infancia como um momento de magia e ludicidade, com
possibilidades que ndo existem em outros contextos sociais (NIEHUES, et al., 2012).

Hoje, as criancas sdo consideradas seres sociais, afetadas por fatores sociais,
econdmicos, culturais e politicos, competentes, com necessidades, modos préprios de pensar e
agir. No entanto, cabe ressaltar que as representacGes de infancia na sociedade podem se alterar
de acordo com a estrutura da familia, a classe social, a etnia, 0 grupo etario, dentre outros
motivos (NIEHUES, et al., 2012).

De acordo com o Estatuto da Crianca e do Adolescente (ECA), Lei n° 8.069/90
(BRASIL, 1990) é considerada crianga “a pessoa até doze anos de idade incompletos”. Assim,
quando nos referimos as criancas, estamos levando em consideracao a lei citada. Em relagdo a
nossa viséo de infancia moderna, esta vai ao encontro do que explica a Sociologia da Infancia:
“uma categoria social, do tipo geracional, e um grupo social de sujeitos activos, que interpretam
e agem no mundo” (SARMENTO, 2007, p. 10).

Ou seja, a partir da sociologia, a infancia é considerada uma categoria da sociedade,
formada por sujeitos que pensam, opinam, Se posicionam, questionam e precisam ser
respeitados dessa maneira.

Segundo Qvortrup (2010), a infancia se transforma de modo constante, assim como é
uma categoria permanente por qual todas as criancas passam. O autor explica essa afirmacgéo
esclarecendo que quando a crianca se torna adulta, sua infancia tera chegado ao fim, porém essa
categoria ndo desaparece, ela continua existindo para receber as outras criangas que virédo fazer
parte dela.

De acordo com Qvortrup (2010), no final do século XX, a partir dos estudos sociais da
infancia e das pesquisas antropolégicas, as discussdes sobre infancia e crianca baseadas nos
conceitos de “estrutura” e “agéncia® ganharam maior comprometimento. Até entdo, raras
pesquisas e trabalhos se preocupavam com esse tema.

Qvortrup (2010) cita a sociologa canadense Anee-Marie Ambert, que demonstrou a

escassez de estudos sobre infancia nas principais correntes da sociologia. Em seus trabalhos

LA sociologia e a filosofia utilizam os termos estrutura e agéncia desde os tempos mais remotos. Para essas
ciéncias, tais palavras sdo carregadas de significados que devem ser corretamente empregados. A palavra agéncia,
nessa perspectiva, se refere a capacidade de acdo do individuo, mais especificamente da capacidade de agir de
maneira independente e realizar escolhas por vontades prdprias. Em contrapartida, a palavra estrutura se refere aos
fatores de influéncia que podem determinar o individuo e suas decisdes. “A rela¢do desses dois conceitos determina
a dire¢do e a velocidade das mudancas sociais, sendo de interesse continuo, portanto, a busca pela relagéo entre as
forgas estruturais e a agdo humana com o propoésito de atingir um equilibrio” (QVORTRUP, p. 03, 2010).
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Amber relata que assim como os principais sociélogos — Marx, Weber, Durkeim —, os livros
escolares e os periodicos de Sociologia moderna praticamente ndo abordavam a discussao sobre
esse tema. Segundo Amber, é possivel encontrar publicagdes de épocas atras relacionando as
criangas a sociologia, porém tais trabalhos ndo representavam novos pensamentos ou nNovos
guestionamentos, muito menos o reconhecimento da infancia engquanto categoria na estrutura
social (QVORTRUP, 2010).

O que todas as criangas tém em comum é a saida da infancia. Esse fato remete a transicao
para a idade adulta e por isso muitas vezes a crianga ¢ vista como um “vir a ser”’, ndo tendo o
respeito que precisa durante sua vivéncia na categoria infantil. A adultizagdo precoce e 0
percurso em direcdo a idade adulta remetem as criancas as atitudes dos adultos, faz com que
elas reproduzam as caracteristicas e as expectativas destes, além de estabelecer expectativas
sobre seus proprios desempenhos e realizacbes (QVORTRUP, 2010).

Normalmente, tanto no cotidiano quanto no discurso cientifico, a infancia é chamada de
periodo, porém ao considerarmos a infancia por meio das questdes estruturais, ndo cabe
classifica-la de acordo com periodos temporais, mas compreendé-la enquanto categoria
permanente de uma estrutura geracional. De certo, vale ressaltar que essas duas no¢oes ndo se
contradizem, apesar do significado diferente, elas se interrelacionam . Ao classificar a infancia
como periodo, estamos considerando que a crianga € um ser que estd em transi¢do a idade
adulta, onde seu desenvolvimento se da pelas alteracGes significativas de comportamentos e
atitudes esperadas pelos adultos, como a maturidade, a competéncia, a capacidade etc.
(QVORTRUP, 2010).

Quanto a classificagdo da infancia como categoria permanente, os estudos sociais
afirmam que a categoria infantil se da por um conjunto de parametros sociais, culturais,
politicos, econdmicos e tecnoldgicos, além dos parametros ideoldgicos e discursivos, por isso
ndo é tdo simples e ndo pode ser considerada como uma fase preparatoria. Segundo Qvortrup
(2010, p. 637), “a infancia ¢ o resultado de fortes relagdes entre os parametros prevalecentes,
os quais devem ser todos considerados como forcas estruturais”.

Assim, em termos estruturais, a infancia € uma categoria permanente, pois ndo € um
periodo e ndo é transitoria. No entanto, ela se transforma. A infancia se modifica ao longo da
historia, pois seus parametros tém valores alterados ao longo dos tempos (QVORTRUP, 2010).

Qvortrup (2010) ainda coloca que a infancia também deve ser pensada em termos
geracionais, assim como a idade adulta e a velhice. De acordo com o autor, essas categorias
geracionais sdo condicionadas aos mesmos parametros, mas a diferenca reside na maneira de

lidar com os impactos que eles causam. “Meios, recursos, influéncia e poder estdo distribuidos
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de maneira diferente entre as categorias, cujas habilidades para enfrentar os desafios externos
consequentemente variam” (QVORTRUP, 2010, p. 638).

Desse modo, no intuito de entender a infancia como categorial estrutural, € preciso
considerar os fatores que perpassam as circunstancias da vida das criancgas, para entdo poder
concluir algo a respeito. Para o desenvolvimento da infancia deve se levar em conta o contexto
histérico e a compreensdo das mudancas de indicadores e de suas interacfes (QVORTRUP,
2010). Isto é, toda crianca se tornard adulta, porém sdo as condi¢Ges e as circunstancias
vivenciadas que irdo determinar como elas serdo ao atingir essa fase.

Os estudos do sociologo William Corsaro (2011) também corroboram para a
compreensdo da infancia na sociedade atual. Corsaro (2011) utilizou o termo “reproducdo
interpretativa” para explicar a participac¢ao das criangas no contexto social. O socidlogo (2011)
elucida a gradativa participacdo das criangas em suas culturas, mostrando que ela se inicia
dentro da familia e depois se espalha para o restante da sociedade a medida em que as criangas
criam culturas de pares adaptadas, a partir das culturas adultas com que tém contato.

Sobre a reproducdo interpretativa, Corsaro (2011) ressalta dois elementos principais,
como a importancia da linguagem e das rotinas culturais. De acordo com o autor, a linguagem
é essencial para a atuacdo da crianga em sua cultura como um sistema simbélico; e as rotinas
culturais oferecem uma gama de conhecimentos socioculturais de modo a permitir que as
criancas lidem com problemas e situacGes diversas de forma confortavel.

Sobre a linguagem, Sarmento (2002, p. 04) expde que a relacdo das criangas com esta,
por meio da aquisi¢ao e aprendizagem dos codigos, forma “a base da especificidade das culturas
infantis”, que por sua vez se desenvolvem especialmente nas instituicbes escolares e na
interacdo familiar.

As rotinas culturais sdo as atividades que as criangas vivenciam repetidamente no seu
cotidiano, portanto, desde que nascem ja sao inseridas nessas rotinas. De acordo com Santos e
Simoes (2018, p. 03), nas rotinas culturais “as criangas se apropriam do conhecimento sobre a
cultura mais ampla construida nas suas interaces com os pais, 0s irmados, a escola e as
diferentes comunidades das quais participam, bem como através dos meios de comunicagao”.

Além disso, nas rotinas culturais as criangas descobrem seus lugares dentro do grupo e
se reconhecem como integrantes deste, ao vivenciar experiéncias como a resolucao de conflitos,
compartilhamento de ideias, brinquedos e situagdes desafiadoras.

Nessas rotinas se desenvolvem o que Corsaro (2011) chama de culturas infantis ou
cultura de pares. O autor utiliza esse termo para se referir ao papel da crianga nas suas interacoes

com outras criancas, com adultos e com 0 meio em que estdo inseridas e 0 define como “[...]
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um conjunto estavel de atividades ou rotinas, artefatos, valores que as criangas produzem e
compartilham com as demais” (CORSARO, 2011, p. 128).

Num discurso muito préximo, Sarmento (2002) conceitua as culturas infantis como a
capacidade das criancas de construirem seus préprios modos de significar o mundo e as acdes,
numa perspectiva diferente dos adultos. Fortalecem-se a partir das representacoes, de valores e
de experiéncias compartilhadas entre as criancas, que possuem seus proprios modos de ver e
ressignificar o mundo e as informacdes, incorporando-as em suas experiéncias. No entanto, elas
ndo se dao apenas pela interagdo entre os pares, mas também pela interacdo com todo o meio
em que a crianga esté inserida, seja material ou ndo. Elas ainda possibilitam que as criangas
sejam ativas, de modo e interpretar e ressignificar os contextos de acordo com sua realidade.
Assim também, para Santos e Simdes (2018) as culturas infantis se formam por meio das
atividades e brincadeiras que as criangas vivenciam com 0s membros do seu grupo e geram

amizades, conflitos, desenvolvem estratégias e perpassam tantas outras situagdes.

As culturas infantis permitem que as criancas, inseridas no meio cultural, aprendam,
interpretem e ressignifiquem esse meio, numa relacdo dialética entre o local e o global,
0 micro e 0 macro. Dessa forma, as culturas infantis ndo se resumem as interacoes
entre as criancas, mas envolvem elementos da cultura adulta, dos meios de
comunicago, contos infantis, mitos, etc. (SANTOS e SIMOES, 2018, p. 25).

Sarmento (2007) afirma que as culturas da infancia existem desde quando existe
infancia e que elas sdo resultantes do processo de toda a sociedade na construcdo da infancia.
Segundo o autor, a diversidade geracional é construida de acordo com a histéria e gera efeitos
no progresso da condi¢do social e da representacdo sobre as criangas. “As culturas da infancia
transportam as marcas dos tempos, exprimem a sociedade nas suas contradi¢des, nos seus
estratos e na sua complexidade” (SARMENTO, 2007, p. 04).

Explica-se ainda que a diversificagdo deste conceito expressa que os contetidos das
culturas infantis se produzem de forma dependente da cultura da sociedade, sendo influenciada
pelas relacbes de género, classe e etnia, fato este que impossibilita a definicdo de um dnico
modo de significacdo e acdo da infancia (SARMENTO, 2002).

De forma geral, as culturas infantis se constroem nos acontecimentos do cotidiano, nas
trocas de conhecimentos e experiéncias entre as criancas, os adultos e o mundo social,
carregadas de emocdes, sentimentos, conflitos e representacBes, que contribuem para a
interpretacdo do mundo pela crianca (SANTOS e SIMOES, 2018).
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Corsaro (2011) considera que as culturas infantis s&o compostas por aspectos materiais
e simbdlicos, sendo materiais os livros, o vestuario, os brinquedos, entre outros. Quanto aos
simbolicos o autor cita as figuras misticas, as historias infantis e a midia.

Corsaro (2011) e Brougere (2010) assinalam que a midia interfere nas brincadeiras e
nas culturas infantis, uma vez que por meio dela, as criangas aumentam seus repertérios e
expandem suas culturas, além de incorporarem informac6es e conhecimentos que lhes dao
respaldo para didlogos, atividades coletivas, resolucdes de conflitos e resisténcias as regras.

Corsaro (2011) ainda salienta que o envolvimento das criangas com culturas mais gerais
e culturas locais como a familia, a televisdo e 0s meios de comunicagdo contribuem para a sua
socializacdo. Bévort e Belloni (2009) completam assa afirmacédo explicando que no mundo em
gue vivemos, mais do que contribuir, as midias e as tecnologias sao meios totalmente eficazes
no processo de socializagéo.

Assim como Corsaro (2011), a pesquisadora Maria Luiza Belloni (2007) mostra que as
criancas nao sao passivas diante dos recursos existentes na sociedade, ao contrario, sdo sujeitos
em formacdo que se apropriam e utilizam desses recursos de sua propria maneira para se
desenvolverem como individuos.

Belloni (2007) ainda ressalta que a midia tem se tornado um dispositivo central de
socializacdo, tendo em vista que ela veicula contetdos, por vezes, diversos e diferentes, ainda
que seguindo a logica da industria cultural. No entanto, a autora afirma que “as midias nao
substituem a intersubjetividade das criangas, sua criatividade ou autonomia”, para Belloni
(2007, p. 61), essas maquinas fascinantes oferecem conteddos, imagens, valores e
representagfes dos quais as criangas se apropriam, reelaboram a partir de suas experiéncias e
inserem em suas culturas de pares.

Portanto, entender a infancia enquanto geracao requer considerar esta categoria como a
geracdo de criancas que nasceram, vivenciaram e presenciaram 0S acontecimentos de uma
mesma época, criangas que passaram pelos mesmos eventos marcantes ao longo da vida, como,
por exemplo, a presencga das midias na formacao das novas geragoes.

Diante do que foi apresentado, ndo podemos negar que na sociedade atual, mudancas
significativas ocorreram na vivéncia da infancia devido a diversos fatores. Dentre eles, talvez
um dos mais perceptiveis, podemos destacar o contexto midiatico no qual estdo inseridas.

A midia e os aparatos tecnoldgicos tém funcionado como combustivel para difundir
informac0es, publicidades, noticias e conhecimentos. Ninguém estd isento da presenca dos

meios de comunicacao na atualidade.



29

Ainda que a midia ndo seja a Unica e nem a principal causa do aumento do consumo,
ndo se pode negar que ela tem sua parcela de responsabilidade em relacdo aos modismos e
padrdes seguidos pela massa. A interacdo entre emissores e receptores por meio das redes
sociais, da televisdo, do radio e de outras plataformas tem contribuido para a formacéo de uma
nova geracdo e inferido no consumo de bens materiais de diferentes faixas etarias da populacéo.

1.1 A CRIANCA NO SECULO XXI

Como podemos ver, mudancas em relacdo a concepcdo de infancia e crianga foram
ocorrendo ao longo do tempo. A infancia de hoje possui caracteristicas bastante diferentes da
infancia moderna. A crianca do século XXI é vista como um sujeito de direitos, ativa, criativa,
cheia de saberes, produtora de cultura e com capacidade de fazer escolhas. Aquela crianga vista
como ingénua, inocente e fragil, a qual precisava totalmente de uma educacéo disciplinadora e
moralizante e do controle adulto para se desenvolver, ja ndo se define mais. Hoje a crianca
assume o papel de protagonista de sua vida (FERRARINI, QUEIROZ e SALGADO, 2016).

Jobim e Souza (1994) citam a importancia de romper com essa imagem da crianga como
sujeito incompleto, um vir-a-ser, pois a ela “ndo se constitui no amanha: ela € hoje, no seu
presente, um ser que participa da construgdo da historia e da cultura de seu tempo™ (JOBIM E
SOUZA, 1994, p. 159). Isto &, a crianga ndo € apenas um devir, mas uma participante ativa da
sociedade.

Para Steinberg (1997), o excesso de informacgfes e as mudangas econémicas foram
responsaveis por modificar a nocéo tradicional de infancia na contemporaneidade, isso porque,
segundo a autora, a infancia é uma criacdo da sociedade, sujeita a se modificar a partir das
grandes transformacdes sociais. Nesse sentido Horn e Fabris (2017) explicam que, ao voltarmos
nossos estudos para Sarmento, nota-se que a contemporaneidade indica a pluralizacdo dos
modos de ser crianca e a heterogeneizacdo da infancia enquanto categoria geracional,

demonstrando que existem diversas formas de vida infantil.

A variagdo das condi¢fes sociais em que vivem as criangas sdo o principal factor de
heterogeneidade. Para além das diferencas individuais, as criangas distribuem-se na
estrutura social segundo a classe social, a etnia a que pertencem, o género e a cultura.
Todos estes aspectos sdo importantes na caracterizagdo da posi¢do social que cada
crianga ocupa (SARMENTO e PINTO, 2013, p. 01).

As criancas, de acordo com Sarmento (2011), com seus modos proprios de ser e agir,

sdo capazes de modificar de forma permanente as praticas familiares, as instituicdes que
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frequentam e os demais territorios em que se encontram e, ainda que muitas vezes esse fato seja
ignorado, ndo se pode negar o quanto elas agem e transformam os lugares de conivéncia com
os adultos. “As micro-transformagdes que ocorrem, por efeito de agregacdo e de
interdependéncia dos contextos de existéncia tém influéncia sobre o conjunto da sociedade”
(SARMENTO, 2011, p. 585).

A infancia atual esta imersa numa sociedade fortemente marcada pela globalizacéo e
pelo avanco tecnoldgico. O ambiente familiar, que até entdo era detentor do conhecimento em
relacdo a crianga, perde espaco para o ambiente midiatico. A escola também entra nessa disputa
e vé seu papel ameacado pelas informacdes difundidas pela midia (CASTRO, 2015).

As criancas de hoje nascem numa era digital e buscam inserir-se na cultura globalmente
reconhecida, pertencer a uma comunidade que consome os produtos apresentados pela midia,
que produzem seus COrpos em consonancia com as imagens e que se descrevem a partir de
movimentos ¢ mutagdes. “Sao criangas que buscam infatigavelmente a fruicdo e o prazer e,
nessa busca, borram fronteiras de classe, género e geracdo. Sdo criancas que vao se tornando o
que sao, vivendo sob a condi¢do pos-moderna” (MOMO e COSTA, 2010, p. 969).

A crianga, no contexto pds-moderno, ja nasce imersa nesse mundo liquido, como
descrito pelo sociélogo Bauman (2007), onde as mudangas e os avangos da tecnologia
acontecem a todo instante. Um mundo cheio de informacdes, transformacoes e efemeridade.
Nessa sociedade tudo muda antes mesmo de se consolidar, pois ndo héa estabilidade, solidez ou
certezas, tudo é obsoleto e descartado de maneira tdo veloz gquanto foi criado. A sociedade
liquida é uma sociedade de consumo, onde 0s habitos, as relacdes e os modos de agir giram em
torno desse eixo organizador (BAUMAN, 2007).

Hall (2006) também caracteriza a sociedade pos-moderna como uma sociedade de
mudancas constantes, velozes e permanentes, capazes de interferir em aspectos singulares do
nosso cotidiano. Nesse mesmo sentido, Gatti (2005) ainda designa a sociedade p6s-moderna
uma caracteristica polissémica e de acelerada mutacdo, a qual se vincula muito as novas
tecnologias. A crianca desse século, por sua vez, ao nascer nesse mundo, ndo se intimida ou se
sente indiferente a esse contexto tdo dindmico, tecnoldgico e instavel. Ela consegue se adaptar,
interagir e aprender, por vezes, com mais facilidade do que os préprios adultos (BARBOSA e
GOMES, 2010). Até porque, cabe destacar, a infancia de hoje praticamente ndo conhece um
ambiente sem interferéncia da midia, uma vez que as criangas nascem imersas nesse contexto
e possuem um cotidiano permeado por instrumentos que assumem funcdes relevantes na
construcdo dos valores culturais infantis (CAMPOS e SOUZA, 2003).
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Barbosa e Gomes (2010) ressaltam que, ao considerar a pés-modernidade com todos 0s
seus elementos e com a tecnologia que a permeia, podemos afirmar que essa era apresenta uma
via com linhas que fragmentam as relacOes, a realidade e a cultura, sobretudo pela forte
interferéncia da midia no cotidiano dos sujeitos. Para esses autores, isso resulta em um impacto
em todos os ambitos da sociedade, afinal, 0 avango e a presenca da tecnologia em nossas vidas
causam importantes e significativas mudancas.

Segundo Buckingham (2010), a crianca hoje tem sua vida tomada pelo advento da
tecnologia, estd mais do que rodeada, esta sendo definida pela midia moderna, por meio da
televisdo, dos jogos, da internet, dos smartfones e pelas commodities relacionadas a cultura do
consumo. Esse avanco tem proporcionado expressivas mudancas nas experiéncias midiaticas
das criancas, incluindo “proliferacao dos produtos midiaticos, crescente potencial de uso da
midia para comunicacdo e participacao, constante comercializacdo da midia e apelos cada vez
mais [...] subversivos de boa parte desta nova cultura da midia” (BUCKINGHAM, 2010, p. 42).

A crianga contemporanea conversa e envia mensagens instantaneas para 0s amigos por
meio de bate-papos virtuais; fazem pesquisas sobre assuntos de seus interesses, sobre preco de
objetos, sobre esporte, sobre brinquedos; realizam compras on-line; baixam jogos, musicas,
séries, livros e filmes. Buckingham (2010) aponta ainda um aumento no numero de criangas
que tém postado fotos proprias e musicas em sites de relacionamento e também acessado sites
relacionados a novelas, jogos e celebridades.

Na visdo de autores como Santos e Grossi (2007), a industria midiatica é responsavel
por difundir alguns valores impostos pela sociedade como o padréo de beleza, o culto ao corpo
perfeito e a juventude, o consumo exagerado — entre outros —, de modo a ocasionar costumes e
subjetividades homogéneos. As criancas, contudo, também estdo submetidas a essa
massificacdo. Até mesmo suas brincadeiras modificam-se e passam a ser relacionadas aos
desenhos, aos personagens de filmes e aos jogos, formando um sistema de comunicacéo l6gico
e repleto de conexdes (SOUZA E SALGADO, 2008). Souza e Salgado (2008) pontuam a
convergéncia entre midias como uma das principais marcas da cultura ludica contemporanea.

Nesse contexto, juntamente com tantas mudangas, destacamos que 0 processo de
socializagdo das criangas também vem se transformando e a midia de massa e as novas
tecnologias vém ganhando espaco nesse percurso. Estudos mostram que a esfera familiar é o
primeiro e principal elemento no processo de socializa¢do da crianga, uma vez que além de ser
um espaco de construgdes e relacBes identitarias e afetivas (SETTON, 2002), também s&o
responsaveis por transmitir um capital econémico e cultural (BOURDIEU, 1998). Em relagéo

aos espacos publicos, temos a creche e escola como espacos de socializagdo, onde as criangas
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podem se encontrar com seus pares e vivenciar experiéncias relacionadas a cultura infantil
(GOMES, 2008).

No entanto, ainda que estes ambientes promovam interagdes e aprendizagens, a vida da
crianca ndo pode se restringir apenas a eles, sobretudo porque desde muito cedo elas ja se
relacionam com outros individuos para além de seus pais e irmdos — como avos, tios, primos,
vizinhos, colegas — e ja conseguem perceber e comparar as imagens e 0s textos que veem
circulando na midia (GOMES, 2008). Desse modo, antes mesmo da crianca frequentar a
instituicdo de educacdo, ela j& apresenta contato com o radio, com a televisdo, com o cinema,
com imagens, afinal esses aparatos, em geral, fazem parte de seu cotidiano.

O contato das criancas com esses dispositivos Ihes permite experiéncias diversas e
outros modos de conhecimento e de relagbes. Muitas vezes é apenas pelos meios de
comunicacdo que elas tm acesso as esculturas, teatros, musicais, dancas etc., portanto, suas
conexBes com a midia sdo bastante complexas e devem ser analisadas a partir da relagdo com
outros fatores (GOMES, 2008).

Para Belloni (2007), ainda que as midias ndo substituam as rela¢Ges entre os sujeitos, a
criatividade ou a autonomia das criangas, proporcionam imagens e valores das quais esses
receptores se apropriam, criando novas culturas de pares e contribuindo para sua reproducao.

De acordo com Simonetti (2013), as criancas, por nascerem ‘“nesse mundo
contemporaneo e se constituirem nele”, desenvolvem “seus modos de ser pautadas no universo
técnico da pos-modernidade, sem que isso necessariamente lhes cause sofrimento”. Isto ¢, por
estar ambientalizadas com esse cenario, a crianca de hoje ja ndo se estranha com o contexto que
esta inserida e consegue se organizar sem muita dificuldade.

Segundo Girardello (2008), as criancas estabelecem relacdes intensas e lagos fortes com
a midia a ponto de modificarem a sua propria cultura. O acesso facilitado e a frequente presenca
de contetidos e imagens midiaticas em seu dia a dia Ihes permite essa alteracao.

A crianga contemporénea € um sujeito ativo, que, portanto, ndo recebe os contetidos
propagados pela midia de forma passiva, tendo em vista que elas sdo capazes de atribuir
significados, interpretar e filtrar as informacdes a partir de suas vivéncias. Gomes (2008, p.
182) aponta que assistir a televisao, acessar a internet, ouvir uma mausica no radio ou no celular
sdo préticas infantis que acontecem junto com outras praticas diarias das criangas — como ir a
escola, a igreja, brincar — porém ¢ preciso “caracterizar as condigdes reais de vida das criangas
e 0s modos como vivem suas infancias, ou seja, o que fazem com aquilo que veem na midia”,
como compreendem e utilizam os discursos, as praticas e as expressdes disseminadas por esses

dispositivos em seu cotidiano, em suas brincadeiras e com seus pares.
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Barbosa e Gomes (2010) explicam que a crianga que se desenvolve inserida no meio
digital possui caracteristicas condizentes com essa era. Assim, pontuam como atributos dessa
sociedade o fato de as criancas de hoje conseguirem realizar simultaneamente diversas
atividades e ainda suas capacidades de interagirem por longos periodos com os aparelhos
tecnoldgicos, demonstrando o papel consideravel da midia “na agenda e na cultura infantil”
(BARBOSA E GOMES, 2010, p. 31).

Furlan e Gasparin (2003) complementam relatando que nessa sociedade do consumo e
da velocidade, a cultura ltdica e as vivéncias infantis também se alteram. Ambos frisam que as
criancgas estdo brincando menos devido as suas agendas lotadas com atividades preparatorias
para 0 mundo adulto. A partir disso, com a agenda cheia e com 0s espagos que possuem, um
dos aparelhos muito utilizado, por adultos e criangas no século XXI, como meio de lazer e
também fonte de informagdes, é o televisor. Alguns autores mostram que a televisdo tem
modificado a vida dos sujeitos, sobretudo por ser capaz de transcender fronteiras e afetar as
relacdes sociais dos individuos (CASTRO, 2015).

Em relacdo a presenca da TV na formacao da subjetividade das criancas, alguns autores
colocam que ela é um meio de comunicacao que contribui para a ampliacdo da imaginacdo e da
criatividade dos pequenos, pois apresenta aspectos lidicos e fantasias, que possibilitam
comparagOes e conflitos com a realidade (PACHECO, 1998), (BUCKINGHAM, 2007),
fazendo com que as criancas estimulem suas funcdes psicologicas superiores.

De acordo com Pacheco (1998), toda a magia e encanto que aparece na televisao permite
a crianca assimilar suas perdas, realizar seus desejos, mudar de tamanho, ficar invisivel e
administrar o mundo por meio de sua soberania. Segundo Martin-Barbero (2000) o televisor se
faz importante porque essa geracao esta muito mais para esse aparelho do que para a escola,
por exemplo. Por meio dos aparatos midiaticos, as criancas tém aprendido a falar outros
idiomas, experimentado as linguagens das novas tecnologias e preferindo escrever no
computador ao caderno.

No entanto, se nos dirigirmos a outros autores, podemaos notar pensamentos divergentes.
Tedricos como Postman (1999) atribuem a midia um poder bastante negativo, sobretudo na
vida das criangas. O autor e outros estudiosos que compartilham desta mesma linha de
pensamento culpabilizam os meios de comunicacao por interferirem de maneira prejudicial nas
relagbes culturais, sociais e afetivas do cotidiano infantil, contribuindo para um
desaparecimento da infancia.

De acordo com Postmam (1999), a televisdo é uma das responsaveis pelo

desaparecimento da infancia, uma vez que ela altera o conceito de infancia ao tornar-se
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companhia e fonte de informacGes para as criancas. Além disso, o0 tedrico acentua que a
televisao finda a linha divisodria entre ser adulto e ser crianca, tornando a infancia um periodo
obsoleto. Nascimento (2018, p. 03) busca explicar a visdo de Postman (1999) ao afirmar que
“os costumes e comportamentos, a linguagem, os desejos, atitudes e percepcao da realidade,
bem como os jogos e brincadeiras tradicionais e tipicamente infantis sdo, nessa analise, afetados
e desaparecem com a disseminagao dos conteudos midiaticos”.

O autor utiliza o termo “morte da infancia” (POSTMAM, 1999) para representar o
desaparecimento da concepc¢do de crianga moderna e o surgimento de uma infancia pos-
moderna, porém essa questao do desaparecimento da infancia ainda é bastante discutida.

Concordamos com o autor (POSTMAN, 1999) quando ele afirma que o acesso a midia
tem alterado o conceito de infancia, pois devido a estas relagdes, novas configuracdes vao se
formando e surge uma outra visdo de crianca. Isto é, acreditamos que a infancia nédo
desapareceu, apenas se modificou, uma vez que possui outros modos de ser e interagir.

Gostariamos de salientar que embora a tecnologia faca parte de nossas vidas, € preciso
compreender que nem todas as criancas do século XXI vivenciam essa realidade. Ainda ha
contextos sociais e econdmicos que nao permitem aos sujeitos um acesso e uma presenca tao
naturais desses avanc¢os tecnolégicos (NASCIMENTO, 2018).

Assim, devemos entender que as criangas pertencem a um grupo social heterogéneo,
com contextos diferentes. Portanto, mais do que compreender a infancia e seu desenvolvimento,
precisamos de fato pensar na formacéo desse sujeito, nas mediac¢des que estdo recebendo, nas
experiéncias que estdo vivenciando e também nos atentar ao que estdo fazendo com tantas
informagOes. Afinal, diante de tantas mudangas, ndo podemos deixar de considerar as
transformac6es em relacdo a identidade cultural do sujeito pés-moderno.

Para Hall (2006), as mudancas estruturais ocorridas no final do século XX tém resultado
em transformacGes em nossas identidades pessoais. A descentracdo do sujeito, tanto de seu
lugar no mundo social e cultural quanto de si mesmo, constitui uma crise de identidade para o
individuo.

Em seus estudos, Hall (2006) apresenta trés concepc¢des de identidade, sendo elas a) do
sujeito do iluminismo; b) do sujeito socioldgico e; ¢) do sujeito pds-moderno. A identidade do
sujeito do iluminismo seria aquela baseada numa concep¢do humana, centrada na razao, na
consciéncia e na acdo. Ela emergia no sujeito em seu nascimento e 0 acompanhava até a sua
morte. A identidade do sujeito socioldgico, por sua vez, seria aquela baseada em sua interacdo
com a sociedade, onde o sujeito, apesar de possuir sua esséncia interior, se modifica a partir dos

dialogos com o mundo exterior. O sujeito da pos-modernidade, no entanto, é aquele que néo
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possui uma identidade fixa ou permanente. Sua identidade passa a ser “movel”, “formada e
transformada continuamente em relacdo as formas pelas quais somos representados ou
interpelados nos sistemas culturais que nos rodeiam” (HALL, 2006, p. 13).

Segundo Hall (2006), essas identidades sdo definidas historicamente, néo
biologicamente e podem ser contraditorias ou ndo resolvidas. Ou seja, a depender da
circunstancia em que se encontra, 0 sujeito pds-moderno se posiciona e assume a identidade
que melhor Ihe convém.

A infancia ndo est4 alheia a essas concepcOes, pois faz parte e constitui a sociedade
atual. Nessa conjuntura, frisamos o quanto se faz relevante compreender e situar a crian¢a do
século XXI, saber quem sdo esses sujeitos e como estdo desenvolvendo suas identidades, suas
culturas, suas relacbes em meio a tantas mudancas sociais, politicas e tecnoldgicas. Assim como
a socializacdo e a identidade cultural das criancas, seus comportamentos e brincadeiras se
apresentam de modo diferente de outrora. Vivemos numa era de grandes e constantes
mudancas, onde 0s sujeitos precisam se adequar ao contexto atual.

Embora ndo discutamos muito a respeito, um outro ponto que podemos destacar acerca
das criancas, sdo suas experiéncias com as imagens. As vivéncias infantis séo cercadas por elas,
em especial pelas imagens em telas, apresentadas no computador, na televisdo, nos celulares
etc. De acordo com Fernandes (2009), essas imagens provocam mudangas “nos saberes que
modificam a troca entre as geracdes”. Por isso, na proxima sessao discutiremos um pouco sobre
as imagens propagadas na midia, em especial sobre as imagens e as mensagens apresentadas

pela publicidade.
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2 PUBLICIDADE

Antes de iniciarmos esta secdo, e valido destacarmos a diferenciacdo entre publicidade
e propaganda — termos costumeiramente utilizados como sinGnimos, entretanto com
significados diferentes. De forma bastante breve, Leal e Barbosa (2014) explicam que a
publicidade possui objetivo comercial, se preocupa com a adesdo dos consumidores em relacéo
a divulgacao de seus produtos, enquanto a propaganda nao tem o lucro como uma finalidade
explicita.

O conceito utilizado nesta pesquisa faz alusdo a publicidade, a qual tem como fungéo
primordial a venda de mercadorias. A palavra publicidade tem sua origem derivada do latim e
significa “tornar publico”. Sua funcao consiste em difundir fatos ou ideias através dos meios de
comunicacéo e despertar sentimentos de desejo em seus receptores, de modo que estes venham
a adquirir o produto ou servico anunciado. De acordo com Santos e Candido (2017), podemos
definir a publicidade como promotora de ideias, produtos e servi¢os divulgados por um ser
identificado, que apresenta um publico-alvo definido e objetiva o lucro.

A historia nos mostra, por meio das tabuletas encontradas em Pompéia, que 0s primeiros
vestigios de publicidade aconteceram na Antiguidade Classica. As tabuletas, conforme apontam
0s estudos, anunciavam os combates de gladiadores e também indicavam as casas de banho que
havia na cidade. Nesse periodo, a publicidade era realizada de forma oral e por meio de
pregoeiros, que destacavam em voz alta as qualidades de seus “produtos”. Em geral os anuncios
eram sobre vendas de escravos, de gados e de outros itens comercializados nessa época
(MUNIZ, 2004).

Tal etapa da publicidade perdurou até a Idade Média. Nesse periodo, além da divulgacao
por meio de gritos, ruidos e gestos, inicia-se 0 uso de simbolos nas divulgacdes de servicos dos
comerciantes. Os vendedores comegaram a utilizar imagens para identificar o local e o artigo
de suas vendas, uma vez que as residéncias ndo possuiam endereco. O desenho de uma cabra
significava que ali havia uma leiteria, ao representar um escudo de armas, significava que ali
havia uma pousada. Muniz (2004) explica que, mais tarde, esses simbolos se tornaram
emblemas de marcas e logotipos.

No século XV, a invencdo da imprensa mecanica traz grandes progressos aos meios de
comunicacdo e também uma nova etapa da publicidade. Surgem entdo os primeiros panfletos e
folhas volantes com andncios, cuja finalidade consistia em chamar a atengéo do leitor sobre um
determinado fato. Dessa forma, a mensagem publicitaria divulgada nesses meios se limitava a
uma fungdo informativa (MUNIZ, 2004).
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Com a Revolugdo Industrial, a produgdo em massa e a necessidade de aumentar o
consumo dos bens produzidos acabou por aperfeicoar a técnica publicitaria. A partir desse
contexto, a publicidade assume um carater mais persuasivo, deixando quase esquecido seu
papel informativo (MUNIZ, 2004).

Segundo Muniz (2004), devido a concorréncia entre marcas, a publicidade foi se
tornando cada vez mais agressiva, numa tentativa ndo mais de sugerir a compra dos produtos,
mas numa tentativa quase de imposicdo. Para barrar esses excessos cometidos, algumas
legislacdes e codigos de regulamentagdo precisaram ser organizados. “Atualmente, a maior
parte das mensagens publicitarias é sugestiva e tém por base os estudos de mercado e de
motivagoes” (MUNIZ, 2004, p. 02).

Hoje a publicidade é um simbolo da sociedade, totalmente presente em nosso cotidiano,
ela é capaz de transformar a cultura, incorporando novos sentidos. A publicidade apresenta
diferentes definicGes de vida e ideias que conversam conosco e nos permite identificacoes,
crengas, sensacoes e relagcdes com os produtos anunciados (ALVES, 2017).

Ainda gue seja um ideal, a publicidade se vale das narrativas da vida real do sujeito para
se construir e se inserir na vida das pessoas. Embora apresente uma narrativa fantastica, a
publicidade é considerada por muitos como verdadeira, pois consegue realizar trocas entre si e
seu publico de modo que ambos se transformem.

A publicidade mostra ao seu publico aquilo que é desejado, ela impressiona e se utiliza
de diversos elementos (como mdasicas, cores, objetos etc.) para cativa-lo. Ela reumaniza os
produtos, construindo uma biografia em torno deles para que sejam reflexos de seus
espectadores (ALVES, 2017).

Um anuncio pode ter cores, gestos, falas, misicas, movimentos corporais, objetos,
roupas, trejeitos, olhares, textos, comentérios, diferentes usos do espaco, insinuacoes,
sons diversos, paisagens, etc. Enfim, os elementos de uma cultura e suas varias
significacGes podem ser utilizados para criar em planos maltiplos e entrelacados a
mensagem contida no anuncio. [...] O significado est4, de fato, no sistema que estes
elementos formam (ROCHA, 2010, p. 124).

De acordo com Rocha (2010), a publicidade suspende a duvida. Nela tudo se resolve, o
desejo se realiza, o impossivel “torna-se” possivel. A idealizacdo da vida perpassa por esse
cendrio, sobretudo porque a publicidade apresenta valores como amor, felicidade, riqueza,
alegria etc.

Na verdade, Rocha (2001, p. 17) explica que as questdes apresentadas pela publicidade

ao pensamento séo diversificadas e complexas, mas muito se relacionam com as representacfes
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e imagens que residem em nosso imagindrio, “formam uma espécie de texto ou roteiro com o
gual encenamos a experiéncia cotidiana”. Ainda, segundo o autor, as mensagens veiculadas
pela midia apresentam um discurso que ocupa grandes espacos e detém grande potencial na
revelacdo do imaginério da cultura contemporanea. Assim, essas mensagens Sd0 responsaveis
por construir um plano de discurso fundamental em nossa vida.

Rocha (2001) pontua que a industria cultural conduz sua sociedade num vasto repertorio
de emocdes, sensacdes, escolhas e imposicOes. As representacdes desta sociedade — que sdo
elaboradas, construidas e transformadas pela propagacdo de textos e imagens de andncios
publicitarios —, formam um profundo universo ideoldgico. Este universo, por sua vez, acaba por
refletir nas identidades dos sujeitos, que se traduzem na midia pelos padrdes e estilos impostos
pela sociedade. Para 0 autor, nesse contexto, a identidade ja ndo se revela como dimensédo
prépria do individuo, mas se constitui numa classificacdo coletiva e por meio de valores sociais
propagados nesses espagos.

O discurso apresentado indica que a publicidade produz formas “de categorizar,
classificar, hierarquizar e ordenar tanto o mundo material quanto as relagdes entre as pessoas,
através do consumo”. Assim, embora saibamos que sua funcdo primordial consiste em vender,
Rocha (2001) destaca uma observacao bastante relevante — para o estudioso, o consumo da

publicidade em si é superior ao consumo dos produtos anunciados.

Chegamos a consumir mais publicidade do que os proprios produtos anunciados. O
consumo de andncios nao se confunde com o consumo de produtos. Podemos pensar
que em cada andincio vendem-se, significativamente, mais estilos de vida, visfes de
mundo, sensacgdes, emocdes, relacdes humanas, sistemas de classificacdo do que os
bens de consumo efetivamente anunciados. Produtos e servigos sdo vendidos para
quem pode comprar; 0s anuncios, entretanto, sdo vendidos indistintamente (ROCHA,
2006, p. 16, grifo do autor).

Partindo desse contexto, é possivel discutir as novas configuragfes de entendimento
sobre a publicidade. Além de tudo o que foi descrito anteriormente, alguns estudos recentes
apontam que a publicidade tem se utilizado de convergéncias, ou seja, de maltiplos canais de
midias simultaneas. 1sso porque, aponta-se que o comportamento dos espectadores diante dos
anuncios comerciais tém se alterado ao longo dos anos devido as inimeras possibilidades de
acesso aos contetdos (PATRIOTA e FERRARIO, 2006).

Patriota e Ferracio (2006) explicam que as novas midias, como as redes digitais sdo
responsaveis por expandir essas possibilidades de acesso e permitir o acesso simultaneo a
textos, imagens e sons de maneira interativa, estabelecendo conexdes e constituindo versdes a

partir das escolhas dos proprios usuarios.
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Para Duarte (2019, p. 23), a unido da publicidade com o entretenimento nas redes sociais
serve “como recurso convocador que visa a despertar o interesse do receptor, proporcionando
que ele fique mais tempo disponivel para aquela mensagem e/ou marca”. Ja Patriota e Ferrario
(2006) acreditam que entre as caracteristicas principais do acesso a informacao nesse cenario,
destaca-se a interatividade, o0 acesso ao conteldo sob demanda, os contetidos personalizados a
partir do perfil do usuério e a mobilidade. Segundo as autoras, nessa nova configuracao, além
da interatividade, que intensifica a afetividade e o envolvimento do publico com a marca, nota-
se a necessidade de inovacdo e de integracdo das mensagens publicitarias com os contetdos.

De acordo com Donaton (2007), esse modelo de publicidade se faz necessario para a
sobrevivéncia do entretenimento e das agéncias publicitarias, um modo de publicidade que seja
convidativa e ndo intrusiva. Todavia, para nds pesquisadores, esse modelo € o que mais nos
preocupa porque torna ainda mais dificil identificar a publicidade quando ela se faz tdo natural
e envolvida dentro dos contetidos apresentados.

Desse modo, podemos afirmar que embora a publicidade seja um objeto de muitas
discussbes, ela esta em constante evolucdo e possui um grande poder de abrangéncia e
persuasdo. Ela mediatiza as relagcdes de producdo e consumo, recria 0s produtos, prepara-os e
atribui-lhes identidades.

NOs, enguanto consumidores, consumimos 0s anuncios e os produtos divulgados, nos
envolvemos com a publicidade e assim vamos também tecendo nossas identidades, opinides,
estilos e visdes de mundo. Todo produto consumido possui algum significado, pois 0 consumo
nao € neutro. “O consumo traduz um universo de distingdes; produtos e servigos realizam sua
vocagao classificatoria através do simbolismo a eles anexado” (ROCHA, 2001, p. 26).

As criangas, como vimos anteriormente, ndo estdo alheias a esse movimento. Elas
também sdo consideradas consumidoras e 0s andncios publicitarios também se dirigem a elas,
das mais variadas formas. E sobre isso, a fim de aprofundarmo-nos mais sobre esse ponto de
discussdo, apresentaremos a seguir um breve subtitulo sobre a publicidade direcionada a

crianca.
2.1 PUBLICIDADE DIRECIONADA A CRIANCA
De acordo com Pereira (2002), o0 meio publicitario e 0 mercado passaram a assumir a

crianca como seu consumidor por volta das décadas de 70 e 80, no entanto, a imagem desta ha

muito tempo ja se fazia presente na esfera publicitéria.



40

A partir da imagem da crianca e do contexto infantil, os anincios publicitarios oferecem
produtos direcionados a este publico, como brinquedos, roupas, calgados, doces etc., ainda
oferecem produtos que s@o destinados a adultos — como seguros de vida, sabdo em po, locagédo
de veiculos, entre outros —, numa linguagem voltada para o adulto, mas mediada “pelos
discursos que o mundo adulto construiu sobre a infancia” (PEREIRA, 2002, p. 93). Dessa
maneira, o que temos sdo publicidades que se utilizam da imagem da crianca tanto para divulgar
0s produtos destinados a elas quanto para divulgarem outros produtos dos quais elas podem ser
“mediadoras” de vendas.

Belloni (2004) explica que a infancia tem se tornado o principal publico-alvo do
mercado e, como consequéncia disso, as criancas tém sido acometidas por uma avalanche de
apelos publicitarios. A crianca ja ndo é considerada apenas como filha ou futura consumidora,
ela é tida como a cliente em si (SIQUEIRA, WIGGERS e SOUZA, 2012), como protagonista
do processo de compra e venda, aquela que consome, que escolhe, que opina e que possui
anuncios e produtos destinados diretamente a atender aos seus gostos e vontades.

Para Buckingham (2007), as midias tém sido responsaveis pela “comercializacdo” da
infancia, visto que transformam as criangas em avidos consumidores e, por meio das campanhas
publicitérias, incitam-nas a desejar uma variedade de produtos sem necessidade.

As criangas contemporaneas estdo crescendo numa sociedade competitiva e capitalista,
mediada pelo consumo. E nesse mundo, segundo Oliveira, Souza e Fernandes (2015), que elas
marcam sua existéncia e adquirem suas experiéncias, as quais muitas vezes estdo relacionadas
ao consumo, uma vez que os produtos — anunciados de maneiras atrativas e persuasivas —
despertam o interesse de consumi-los. Salgado (2005) destaca, por exemplo, que basta surgir
um programa infantil na TV que imediatamente um gama de produtos relacionados a ele estara
disponivel no mercado. Os personagens passam a ser materializados em brinquedos, roupas,
calcados e nos mais variados artefatos que sejam possiveis de se consumir em diferentes
contextos e momentos do cotidiano.

Moreira (2003) explica que a publicidade envolve um certo grau de imersao por parte
do espectador, pois permite um nivel de prazer e envolvimento emocional. Este fato acaba por
fomentar a lealdade as marcas e aos estilos que tém atraido desde cedo o imaginario infantil.

A publicidade interfere na formacao cultural das criancas. Elas tém consumido, além
dos produtos anunciados, a “prépria publicidade como modo de ser” e esse modo de ser da
publicidade, por sua vez, expressa as caracteristicas de efemeridade e descartabilidade presente
na sociedade liquida. A publicidade tenta, assim, estabelecer seus valores e crencas na vida dos
sujeitos (MOREIRA, 2003).
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Para adentrar a vida dos sujeitos, a publicidade, segundo Moreira (2003), se faz
agradavel e envolvente, se utiliza de artificios como sons, ritmos, imagens e humor para cativar
seu publico. Nas mais recentes configuracdes da publicidade, além desses recursos, a interacao
com o espectador também tem sido uma ferramenta muito utilizada.

A publicidade se inicia na vida dos sujeitos desde muito cedo, aliés, desde o ventre da
mée. Ela busca formar habitos e criar lagos leais com o0s seus, sobretudo com as criancas. O
autor coloca que, antes mesmo de serem alfabetizadas no ambiente escolar, as criangas séo
alfabetizadas pelas marcas e pelos logos (como o da Coca-Cola, do McDonald’s, da Disney e
etc.), pois aprendem a “ler” o mundo por meio das imagens que representam o consumo, antes
mesmo de aprenderem a ler ou até falar.

As campanhas publicitarias exibem as criancas aquilo que é agradavel, criativo, atraente
e especialmente, desejavel. Aquilo que elas querem ver, de acordo com seus perfis. Para isso,
submetem os pequenos a um excesso de informacdes. Esse excesso, veiculado por empresas de
bens simbdlicos, disputam a atencéo e o capital de seus consumidores (MOREIRA, 2003).

Fontenelle (2002) coloca que, em uma sociedade midiatica, ndo somos sujeitos apenas
contemplativos, somos consumidores. Consumimos as imagens que nos sao apresentadas para
construirmos nossas proprias imagens. Essas imagens passam por nos e nés passamos por elas,
tendo em vista que atuam na producéo, na articulagcdo e na negociacdo de significados, pois
produzem identidades, constroem verdades e formam sujeitos.

A publicidade se utiliza da imagem dos sujeitos para vender estilos de vida e
mercadorias, onde o valor destes substitui o valor do homem e ele mesmo se vé transformado
em mercadoria, “definindo uma nova ética no campo das relagdes sociais” (CAMPOS e
SOUZA, 2003, p. 04). As criancas, contudo, sdo expostas as imagens publicitarias de forma
constante e duradoura (MOREIRA, 2003).

Assim, ndo se pode negar a interferéncia da midia nas subjetividades, nos desejos e no
comportamento dos sujeitos. Ela define o que é ou ndo aceito socialmente. Seus contetdos
refletem-se nas escolhas e nos modos de vida, modificando as relagdes dos sujeitos com a
cultura, com os objetos, com seus semelhantes, enfim, com o mudo ao seu redor (ROCHA,
2014).

No entanto, hoje sabemos que o receptor ndo € meramente um agente passivo, ele é
capaz de interpretar e ressignificar as informacdes recebidas e utiliza-las a partir de seus
contextos, portanto a midia em geral ndo pode ser vista apenas como instrumento de

manipulacéo.
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Pelo contrario, ha décadas passada, Guattari (1990) ja discutia o termo p6s-midia, que
segundo ele, seria 0 deslocamento cultural dos meios de comunicagédo unidirecionais para uma
era de reapropriacéo coletiva-individual a partir do uso interativo de maquinas de informacéo e
comunicagdo, de modo que qualquer sujeito fosse capaz de geri-las. Dentre as principais
carateristicas da era p6s-midia, o autor considera as inesperadas tomadas de consciéncia das
massas, as transformac6es das lutas sociais, a recomposicdo dos processos de trabalho e a
evolucdo tecnoldgica da midia, especialmente a diminuicao de seus custos e sua utilizacdo para
fins ndo capitalisticos.

Vemos esse fenbmeno ocorrer hoje por meio da internet, sobretudo por meio das redes
sociais. Para o autor (GUATTARI, 1990), esses espagos tém se constituidos como novos
territérios e como palcos de subjetividade dos sujeitos produtores-consumidores, uma vez que
anteriormente, as noticias e a opinido publica centralizavam-se apenas em setores dominados
por grandes empresas midiaticas, as quais controlavam todas as informagdes. Na era pos-midia,
onde o0s sujeitos tém espaco para se manifestarem, a divulgacdo de ideias e opinides se torna
mais facil. Segundo Duarte (2019, p. 41):

As modificagbes no processo comunicacional contemporaneo emergem com o0
surgimento de fung¢fes comunicativas pds-massivas que permitem a qualquer pessoa,
e ndo apenas empresas de comunicacao, consumir, produzir e distribuir informacdes
sob qualquer formato em tempo real e para qualquer lugar do mundo sem ter que
movimentar grandes volumes financeiros ou de pedir concessao a quem quer que seja.

Guattari (1990) pontua que nessa era é possivel caminhar em direcdo a uma midia mais
emancipada, uma vez que a relacdo do publico com as midias se torna mais direta e o sujeito
receptor, envolvido nesse contexto, apresenta habilidades de escolhas, negociacdo, percepcao,
entre outras. Todavia, nossa preocupacao maior em relacdo as criangas, concentra-se sobretudo
nessa nova forma de publicidade, a qual ¢ realizada “de maneira sutil e sem sobressaltos,
aparecendo como natural para o publico” (Donaton, 2007, p. 171). Por isso reforcamos a
necessidade de uma regulamentacdo mais especifica ao publico infantil, considerando o respeito ao
consumidor acima dos interesses econdmicos.

Acreditamos que quando se trata do publico infantil e de seu relacionamento com a
publicidade, alguns fatores precisam ser levados em consideragéo, como o0 tempo de exposi¢ao
da crianca diante dos andncios, os contetdos que estdo sendo propagados e, principalmente, a
mediacdo que esta sendo realizada.

Assim, a partir da discussdo apresentada, apds ter conceituado a crianga do século XXI

e pensando nas relacBes de consumo que esta crianca estabelece por meio da publicidade
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midiatica, desperta-se a curiosidade acerca de como os documentos gerais e legais brasileiros
tém se posicionado sobre esse tema, portanto, a seguir apresentaremos brevemente alguns

trechos de nossa legislagao os quais discorrem sobre o0 assunto em pauta.

2.2 PUBLICIDADE E CONSUMO NOS DOOCUMENTOS BRASILLEIROS

Embora o Brasil apresente alguns documentos oficiais que discorrem direta e
indiretamente sobre as criangas, cabe ressaltar que poucas legislagdes se referem
especificamente a crianga e a0 consumo.

Em termos mais amplos, temos a Constituicdo Federal (CF/88) que, por sua vez, ndo
apresenta nenhum contetdo sobre o consumo. Ela faz referéncia apenas as regras sobre a
publicidade, que devem ter carater educativo, informativo ou orientador, e ndo deve promover
autoridades ou servidores publicos. Traz que as produgdes e programagdes midiaticas precisam
respeitar os valores éticos e sociais dos individuos e que é de competéncia federal a regulacéo
e a informacdo sobre a natureza e a faixa etaria recomendada aos espetaculos publicos e
diversoes.

No que se trata mais diretamente a crianca, temos em nosso pais o Estatuto da Crianga
e do Adolescente (ECA, Lei n° 8.069/90). Esse Estatuto também ndo apresenta nenhuma
informacdo que se refere diretamente ao consumo, apenas explica-se que “Art. 71. A crianca e
0 adolescente tém direito a informacdo, cultura, lazer, esportes, diversdes, espetaculos e
produtos e servigos que respeitem sua condicdo peculiar de pessoa em desenvolvimento”
(BRASIL, 1990, grifo nosso).

Num contexto mais recente, tivemos a aprovacédo da Lei n® 13.257, de oito de marco de
2016, conhecida como Marco Legal da Primeira Infancia (0 a 6 anos). Esta sim, embora

brevemente, aborda de forma especifica a questdo do consumo. O artigo 5° explica:

Aurt. 5° Constituem areas prioritarias para as politicas publicas para a primeira infancia
a saude, a alimentagdo e a nutricdo, a educacdo infantil, a convivéncia familiar e
comunitaria, a assisténcia social a familia da crianca, a cultura, o brincar e o lazer, o
espaco e 0 meio ambiente, bem como a prote¢do contra toda forma de violéncia e
de pressao consumista, a prevencdo de acidentes e a adocao de medidas que evitem
a exposicao precoce a comunicacao mercadolégica (BRASIL, 2016, grifo nosso).

Esse documento ja expGe uma preocupacao mais real sobre a relagdo da crianga com o

consumo e com sua exposicao as publicidades. De certa forma, tem-se uma preocupagao em
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proteger o publico infantil das consequéncias do consumismo. Assim, ainda que apresente 0
assunto de maneira concisa, podemos considerar o documento como um avango.

No que tange a educacdo, a Lei de Diretrizes e Bases da Educacdo Nacional (LDB
9394/96), praticamente ndo faz nenhuma referéncia a essa tematica. Sem mais, ela apenas
garante o acesso a tecnologia e suas linguagens. No entanto, a atual Base Nacional Comum
Curricular (BNCC, 2018) — apesar de ser um documento com grandes falhas — apresenta, em
diversos momentos de seu texto, observacOes e colocacdes sobre o consumo e a publicidade.
Ainda que na etapa da educacdo infantil isso pouco apareca, no ensino fundamental e médio ha
algumas consideracoes.

Nos concentramos no ensino fundamental, por abranger grande parte dos sujeitos aos
quais direcionamos a pesquisa. Segundo a BNCC, a evolugcdo dos meios de comunicacgéo e
informacdo facilitaram a disponibilidade de aparelhos e 0 acesso por parte dos estudantes. Estes,
todavia, tém se inserido nessa cultura digital, se envolvendo e se engajando nessa nova dindmica
social. No entanto, o documento alerta sobre os apelos, sobretudo emocionais, apresentados

nessa cultura e ressalta o desafio da escola diante dessas situacdes.

Por sua vez, essa cultura também apresenta forte apelo emocional e induz ao
imediatismo de respostas e & efemeridade das informagdes, privilegiando andlises
superficiais e 0 uso de imagens e formas de expressdo mais sintéticas, diferentes dos
modos de dizer e argumentar caracteristicos da vida escolar. Todo esse quadro impde
a escola desafios ao cumprimento do seu papel em relacdo a formacdo das novas
geracgBes (BRASIL, 2018, p. 61).

Assim, a funcdo da escola de promover reflexdes e aprofundamento das anélises se faz
cada vez mais relevante, principalmente ao se pensar no desenvolvimento da cidadania e dos
seres humanos que queremos formar. A instituicdo escolar precisa se atualizar e estar em
constante movimento para compreender e incorporar as novas linguagens da comunicagédo em
seus contextos, para que o uso destas, por parte dos estudantes, seja realizado de forma
consciente e critica.

Sobre a questdo do consumo, a BNCC apresenta variados trechos explicando que os
alunos precisam desenvolver consciéncia socioambiental e preocupar-se com 0 consumo
responsavel, tanto de produtos quanto de agua, energia etc. Para isso, a Base apresenta, em
diversos momentos, a importancia de se compreender as linguagens e 0s conteddos
apresentados nos discursos publicitarios: “trata-se também de compreender as formas de
persuasédo do discurso publicitario, o apelo ao consumo, as diferencas entre vender um produto

e “vender” uma ideia, entre antincio publicitario e propaganda” (BRASIL, 2018, p. 141).
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O documento traz bastantes habilidades, em especial na disciplina de lingua portuguesa,
sobre essa questdo, a capacidade de o estudante identificar e analisar os propdsitos de vendas,

0s objetivos e as estratégias persuasivas incorporadas na publicidade:

(EFO3LP19) Identificar e discutir o propdsito do uso de recursos de persuasdo (cores,
imagens, escolha de palavras, jogo de palavras, tamanho de letras) em textos
publicitéarios e de propaganda, como elementos de convencimento (BRASIL, 2018, p.
125).

(EF69LP02) Analisar e comparar pecgas publicitarias variadas (cartazes, folhetos,
outdoor, andncios e propagandas em diferentes midias, spots, jingle, videos etc.), de
forma a perceber a articulacdo entre elas em campanhas, as especificidades das varias
semioses e midias, a adequacdo dessas pecas ao publico-alvo, aos objetivos do
anunciante e/ou da campanha e a construgédo composicional e estilo dos géneros em
questdo, como forma de ampliar suas possibilidades de compreenséo (e producéo) de
textos pertencentes a esses géneros. (BRASIL, 2018, p. 141).

(EF69LPO04) Identificar e analisar os efeitos de sentido que fortalecem a persuasdo
nos textos publicitérios, relacionando as estratégias de persuasao e apelo ao consumo
com os recursos linguistico-discursivos utilizados, como imagens, tempo verbal,
jogos de palavras, figuras de linguagem etc., com vistas a fomentar préaticas de
consumo conscientes (BRASIL, 2018, p. 141).

Ainda como habilidade de Lingua Portuguesa, a BNCC coloca que a escola deve discutir
casos ou supostos casos em que a publicidade viole as regulamentacdes ou quaisquer outros
documentos legais referentes aos direitos das criangas e do adolescente, pois esse exercicio,
além de estimular a analise e compreensdo dos anuncios publicitarios, permite que os alunos
conhecam e se familiarizem com as leis (BRASIL, 2018).

Por fim, nesse contexto, ressaltamos que a Base também discute sobre os aspectos da
mercadoria. Segundo o documento, 0s estudantes precisam debater e conhecer tanto os
processos de transformagdo ocorridos na sociedade e na vida das pessoas, quanto 0s impactos
gue essas transformacdes trouxeram para a nossa realidade atual. Isto €, o quanto a producéo e
0 consumo de mercadorias interferem no meio ambiente, na distribuicdo de riquezas, na
desigualdade social e em todas as outras dimensdes da vida humana.

Notamos, portanto, que a insercdo da discusséo sobre o consumo e a publicidade vem,
aos poucos, ganhando espaco nos documentos oficiais, sobretudo na area da educacao.
Consideramos essa questdo um verdadeiro ganho, uma vez que o conhecimento sobre esse
assunto pode levar a mudancgas de habitos e costumes, de forma a permitir que nossas criangas

e as futuras geragdes crescam num ambiente mais consciente e reflexivo.
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3 SOCIEDADE DE CONSUMO, INFANCIA E PUBLICIDADE: UMA DISCUSSAO
NECESSARIA

Ao longo dos anos, o processo de formagdo da sociedade de consumo passou por
diferentes momentos. Seu marco inicial se deu com a revolucdo industrial no final do século
XVIII e sua solidificacdo se deu, de fato no cotidiano dos sujeitos, a partir do século XIX.
Estudiosos afirmam que a sociedade de consumo tem como base o capitalismo do tipo
monopolista de Estado e é resultante do processo de industrializa¢do, tendo em vista 0 aumento
das indastrias e a crescente producdo de mercadorias, que demandavam consumacao
(SANTOS, 2007).

As mudancas nos modos de producdo e as transformacdes ocorridas ao longo da
sociedade impactaram diretamente a vida das pessoas e colaboraram para a consolidagédo do
capitalismo de consumo.

De acordo com Lipovetsky (2007), o capitalismo de consumo n&do surgiu
automaticamente de técnicas industriais de producdo em série, € uma construcdo sociocultural
que exigiu educacao dos consumidores e gestdo dos empreendedores. O autor organizou uma
periodizacdo denominada como as “trés eras do capitalismo” para caracterizar a compreensao
do capitalismo de consumo.

A primeira fase do capitalismo de consumo tem seu ciclo iniciado por volta de 1880 e
finalizado com a Segunda Guerra Mundial. Lipovetsky (2007) caracteriza essa era como a
afirmacdo da producéo e do marketing de massa. De acordo com o autor, nesse momento 0s
peguenos mercados deram lugar aos mercados nacionais, possibilitados pela infraestrutura de
transportes e de comunica¢do. Com a elevacgéo da velocidade e a quantidade do fluxo, houve o
aumento da produtividade e a reducdo de seus custos, permitindo a abertura da producédo de
massa.

No centro desse processo, 0s grandes magazines passam a impulsionar o comércio em
massa. Com rapidas movimentacgdes de estoque, variedade e precos baixos, elas se consagram
pelas grandes vendas de mercadorias e sobretudo pelo estimulo ao consumo.

A segunda era, Lipovetsky (2007) chamou de “sociedade da abundancia”. Nesse
momento de crescimento econémico, alto nivel de produtividade do trabalho e expansdo da
regulacdo fordista da economia, os salarios se multiplicaram e o poder de compra se elevou,
fazendo com que se materializasse a “sociedade do consumo de massa”.

Nessa segunda fase houve um grande progresso da democratizacdo de compras de bens

duraveis, agora quase todas as camadas da populacdo tinham acesso e conseguiam adquirir
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produtos como automovel, televisdo etc. Essa nova configuracdo da sociedade — onde o
progresso e a felicidade estdo ligados as condicGes de vida e a aquisicao de objetos do consumo
— se revela como a “sociedade do desejo”. Dominada pelo conforto material, tomada pelo
imaginario de felicidade consumidora e pelo prazer, essa era promove ainda 0 consumo
emocional.

Lipovetsky (2007) afirma que, quanto mais se consome, mais se deseja consumir. No
entanto, intrigado, o autor buscou estudos de sociélogos dos anos 1960 e 1970 para esclarecer
que esse desejo ndo se move apenas pelo objeto em si ou pela sua fungdo, mas sim pela
necessidade de status, de reconhecimento e prestigio atribuida ao produto. Fato este que torna
quase impossivel o saciamento dos desejos, de modo a ndo permitir a saturacdo das
necessidades e estimulando cada vez mais consumo.

Viver melhor, curtir a vida, os prazeres e o conforto aparecem nessa era cComo uma
finalidade. Mas esse culto do bem-estar comega a gerar um consumismo individualista,
colocando os objetos como simbolos de ascensdo, honra e sucesso dos individuos. Nesse
periodo, caminham juntos esses dois tipos de consumo, o motivado pelo prestigio e 0 motivado
pelo prazer.

Esse percurso nos leva a terceira era do capitalismo de consumo, denominada de
hiperconsumo. Nesse periodo, 0 consumo se orienta por motivacdes privadas, que superam as
motivacdes distintivas, assim, o consumo daquilo que gera prazer e satisfacdo emocional supera
0 CONSUMO que gera status.

Por melhor dizer, nessa era, a motivacdo do consumo se inverte, a busca pela satisfagdo
supera a busca pela posi¢éo social do mesmo modo que o consumo “para si”” supera 0 consumo
“para o outro”. A busca da felicidade privada e ilimitada torna-se o centro dessa era. Canclini
(1998), nesse mesmo sentido, aponta que por meio consumo, onde acontece a apropriagdo e o
uso dos produtos, os desejos sdo transformados em demandas e em atos socialmente regulados,
onde o desejo de possuir 0 “novo” ocorre de forma racional ¢ em relagdo a cultura que se
pertence.

A era do hiperconsumo se efetiva quando o desejo pela moda e pelo que é novo se
destaca. Nessa fase, ja ndo ha preocupacdo em evidenciar qual o status econémico ou social do
sujeito — claro que a necessidade de demonstrar isso ndo desaparece, ela apenas se apresenta
num outro espaco, dentro da nova logica do consumo —, a agdo de comprar visa demonstrar
“antes de tudo diferencas de idade, gostos particulares, a identidade cultural e singular dos

atores, ainda que através dos produtos mais banalizados” (LIPOVETSKY, 2007, p. 44).
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Isto é, deseja-se, por meio do consumo, mostrar quem vocé é, qual seu estilo, sua
personalidade, sua identidade. Lipovetsky (2007) explica que nessa era 0 Homo consumericus
se empenha para responder de forma evidente, ainda que superficial, a sua grande questao:
guem sou eu?

As estratégias conhecidas hoje como marketing sensorial, Lipovetsky (2007) chamava
de consumo emocional, tendo em vista que as marcas investiam agora nos aspectos afetivos de
seu publico, buscando despertar sensacdes e boas lembrangas — tanto por meio dos produtos

quanto dos locais de venda.

Em profundidade, o consumo emocional aparece como forma dominante quando o
ato de compra, deixando de ser comandado pela preocupacdo conformista com o
outro, passa para uma légica desinstitucionalizada e intimizada, centrada na busca das
sensacdes e do maior bem-estar subjetivo (LIPOVETSKY, 2007 p. 46).

Diante dessa perspectiva, as publicidades passaram a dar énfase mais nas emocdes e
sensacOes que os produtos poderiam oferecer do que no produto em si. Slogans, designs, nomes,
tudo agora precisa ser redefinido de acordo com o novo padrao, visto que perante a diversidade
de um mesmo produto, aquele que se apresentasse mais criativo ou que despertasse maiores
sentimentos, era 0 que seduzia e seria vendido.

O que se vende ndo é mais o produto, mas um conceito que, associado a marca,
representa a construgdo da identidade do individuo. Afinal o que importa é o imaginario da
marca e nao tanto sua visibilidade, “quanto menos ha valor de status no consumo, mais cresce
0 poder de orientacdo do valor imaterial das marcas” (LIPOVETSKY, 2007, p. 47).

Nessa era ha também um fetichismo pelas mercadorias. A necessidade de
reconhecimento social e destaque ndo desaparecem, como ja dito anteriormente, no entanto o
desejo de sentir-se superior e distanciar-se cada vez mais da massa, de forma a criar uma
imagem mais positiva de si propria e para si proprio torna-se central. Comparar-se com o outro
e despertar inveja alheia tona-se um costume recorrente.

Em tempos atras, alguns bens eram acessiveis apenas a elite. As classes média e baixa
ndo conseguiam adquirir e nem mesmo dimensionar o valor de determinados produtos, pois
eram considerados totalmente fora de suas realidades. No entanto, no hiperconsumo, a
democratizacdo do conforto permitiu que cada individuo buscasse qualidade e aquilo que era
bom de fato para ele, considerando que também possuia direito de acesso a melhores condicdes.

O individuo, dessa forma, passa a valorizar mais a qualidade do que a quantidade,

ocasionando, consequentemente, uma maior valorizacdo da marca do que do produto em si. O
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triunfo das marcas se deu num momento em que as normas e regras de bom gosto/mau gosto,
chigue/popular até entdo padronizadas, se tornaram imprecisas. Os aspectos do consumo que
tinham sua estrutura organizada perdem-se diante desse novo contexto, tornando as marcas
responsaveis por garantir ao consumidor o que realmente é bom.

Embora as marcas sirvam para classificar e diferenciar grupos, no contexto da juventude
elas servem como parametro de inclusdo, uma vez que por meio delas 0s jovens se encontram

num nivel de igualdade.

Por uma marca apreciada, o jovem sai da impessoalidade, pretende mostrar ndo uma
superioridade social, mas sua participacdo inteira e igual nos jogos da moda, da
juventude e do consumo. Bilhete de entrada no modo de vida “moda”, ¢ o medo do
desprezo e da rejeicdo ofensiva dos outros que ativa a nova obsessdo pelas marcas
(LIPOVETSKY, 2007, p. 51).

Ao utilizar uma marca os jovens expdem seus gostos, suas identidades e se diferem do
estilo de seus pais e daqueles que ndo pertencem a sua geracdo. Eles traduzem suas
personalidades por meio da aparéncia.

Além dessa esfera simbolica de aparéncia, 0 consumo também faz surgir um imaginario
associado ao poder de governar a si e controlar a vida. O consumo agora precisa ajudar o
individuo a organizar e facilitar seu mundo, gerando mais independéncia social
(LIPOVETSKY, 2007).

A tecnologia e os aparelhos de comunicacdo aparecem para auxiliar e dar liberdade ao
individuo que precisa ter mais tempo e autonomia para si proprio no seu cotidiano. Para estar
bem consigo mesmo, busca-se agora mais do que ir ao médico e realizar consultas, a
preocupacao consiste em controlar e prever o futuro, comer alimentos saudaveis e de qualidade,
usar produtos cosméticos para retardar os efeitos da idade, enfim, conservar a satde por meio
de comportamentos preventivos (LIPOVETSKY, 2007).

Nessa fase, cresce a ansiedade, a inseguranga e o medo da fatalidade. A preocupacao
com a saude e com o corpo faz com que o individuo busque cada vez mais controlar e alterar
aquilo que ndo lhe agrada, ingerindo substancias quimicas, realizando cirurgias estéticas e
utilizando medicamentos para suavizar o cansago, 0 humor e os contratempos do dia a dia
(LIPOVETSKY, 2007).

Ele deixa de buscar solu¢es refletindo sobre seu eu interior e passa a buscar substancias
que aliviem e “resolvam” seus problemas de maneira mais breve e facil. As sessdes terapéuticas
ainda s&o opgdes presentes, porém os medicamentos tornam-se o modelo central de resolucgéo
para os embates do cotidiano (LIPOVETSKY, 2007).
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A incessante busca pela felicidade, por meio de corpos bonitos e saudaveis, de cirurgias
e de medicamentos “milagrosos” esta totalmente integrada na sociedade do hiperconsumo.
Finda-se a era do consumo ingénuo e despreocupado, nessa fase o consumidor requer
informacédo, comprovacéo e reflexéo sobre o produto, sobre sua qualidade e seus beneficios. O
consumidor consciente é um sujeito ativo, com direitos de escolha, com senso de
responsabilidade e que nem sempre se rende as estratégias da publicidade.

Lipovetsky (2007) explica que hd um paradoxo em relacao as vantagens que 0 consumo
pode apresentar na sociedade e pela satisfacdo da felicidade associada a ele, tendo em vista que
ao mesmo tempo, problemas sociais e psicoldgicos até entdo desconhecidos passaram a fazer
parte do cotidiano dos individuos.

O autor reconhece gque, embora nao possa ser considerado como sinénimo de felicidade,
0 ato de consumir realmente desperta o sentimento de satisfacdo nos individuos. A publicidade
por sua vez, diante desse contexto, busca provocar tais sentimentos no intuito de levar seus
receptores a se sentirem cada vez mais “satisfeitos”.

No entanto, numa nova configuracdo da sociedade — denominada por Bauman como
sociedade de consumidores — em que o consumo da cultura se transforma numa cultura do
consumo, podemos perceber que ndo ha uma satisfagcdo por completo, pelo contrario, consumir
agora desperta boas emoc0es e sensagdes, porem a insatisfacdo, mesmo ap6s adquirir aquele
bem que tanto se quer, é recorrente.

Bauman (2009) explica que a sociedade de consumidores € aquela em que os individuos
se adequam aos principios da cultura de consumo e buscam segui-los a risca. O autor faz uma
breve retrospectiva desde a histéria moderna para explicar a dindmica da formagdo dessa
sociedade de consumidores. De acordo com Bauman, a sociedade tinha o homem como
individuo produtor ou soldado e a figura da mulher como fornecedora de servigos. O
cumprimento de regras, a aceitagdo dos trabalhos pesados, a tolerancia e todas as outras
imposicGes colocadas eram treinadas para que o individuo o incorporasse e vivesse dentro dos
padrbes de comportamento estabelecidos. Nessa sociedade, chamada de sociedade de
produtores, buscava-se administrar os corpos de seus membros para torna-los aptos ao trabalho
da fabrica e ao campo de batalha.

Diferente desses preceitos, a sociedade de consumidores busca administrar o espirito e
ndo mais o corpo. 1sso porque o objetivo agora consiste em treinar seus membros para 0 novo
ambiente natural: lojas, shoppings centers (BAUMAN, 2009).

Antes mesmo de frequentarem a escola ou saberem ler, as criangas ja estéo inseridas na

cultura do consumo, que ja ndo tem distincdo de género, de classe ou de idade. O ato de
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consumir € visto como uma vocagdo, um direito e um dever de todo e qualquer ser humano
(BAUMAN, 2009). Bauman (2009) faz uma critica a essa nova sociedade, onde ja ndo ha regras
para 0 consumo. Busca-se consumir mais e mais, incansavelmente.

Rodeado de variedades e publicidades atraentes, o individuo agora deve ser capaz de
escolher sozinho qual produto permitird manter-se na posi¢do social desejada, a autoestima
elevada e o status esperado. A vocacdo da escolha certa revelard o desempenho individual e sua
capacidade de eficiéncia (BAUMAN, 2009).

Nessa sociedade, as praticas exclusivistas sdo ainda mais duras do que na sociedade
anterior. Se na sociedade de produtores os homens que ndo estavam aptos a trabalhar como
produtor ou soldado eram classificados como anormais e enviados a terapia ou a politica penal
visando um possivel retorno as atividades, na sociedade de consumidores os “invalidos” nao
tém vez ou chances, sdo os “consumidores falhos”. Esses consumidores, por sua vez, ndo
recebem nenhum tipo de cuidado ou assisténcia — como acontecia na sociedade dos produtores
—, pois sequir as regras da cultura de consumo é considerado algo totalmente viavel (BAUMAN,
2009).

Nessa sociedade, “consumir” significa também investir em si proprio a fim de elevar
seu valor social. Bauman (2009, p. 76) explica que o principal objetivo da sociedade de
consumidores “ndo ¢ a satisfagdo de necessidades, desejos e vontades, mas a comodificagdo ou
recomodificacdo do consumidor: elevar a condicdo dos consumidores a de mercadorias
vendaveis”.

O individuo integrante da sociedade de consumidores precisa se esforcar e vencer o
medo da inadequacdo, tendo em vista que precisa acompanhar todas as novidades apresentadas
pelas empresas produtoras de bens de consumo. Os membros dessa sociedade séo eles mesmos
seus proprios produtos de comodificacdo, por isso faz-se importante investir em si, sua
degradacdo pode torna-lo um fracassado.

Featherstone (1995) afirma que na cultura de consumo podemaos identificar trés aspectos
fundamentais: primeiramente o objetivo dessa cultura, que tem como meta expandir a produgéo
de mercadorias, a qual proporciona vastas acumulacdes materiais, sejam na forma de bens
concretos ou em forma de lojas e locais de consumo; em segundo lugar, essa cultura apresenta
uma concepgao de que a relagéo entre a satisfacdo por meio da aquisi¢do de bens e do acesso a
eles resultam numa soma zero, onde as mercadorias sdo usadas apenas para exibicdo e para
reforcar as diferencas sociais; e um ultimo aspecto que seria em relagdo aos prazeres emocionais
proporcionados pelo consumo, cuja celebracdo é marcada por sonhos, desejos e pela busca da

realizacao deles.
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Segundo o autor, esses trés aspectos sdo responsaveis por caracterizar a cultura do
consumo e garantir a busca pelo prazer e pelo status social. Outra caracteristica que o autor
pontua recai sobre 0 modelo de economia pertencente a esta sociedade, onde os bens mais
limitados — que demandam maior investimento de tempo e dinheiro para serem obtidos — sdo
0s que mais classificam o status do consumidor. A economia, na cultura do consumo, também
esta relacionada com as imagens e signos destinados a vender sonhos e fantasias por meio de
anuncios e publicidades (FEATHERSTONE, 1995).

A marca dessa cultura, portanto, estd na seducao e na incitacdo de novos desejos, que
ocorrem de modo efémero e mudam constantemente. Desse modo, para ingressar e permanecer
na sociedade de consumidores, os individuos precisam atender aos requisitos impostos pelo
mercado. Precisam explorar as lojas e 0s bens de consumo que os tornem capacitados a serem
consumidos e relevantes para o mercado. “A comodificacdo precede o consumo e controla o
acesso a0 mundo dos consumidores. E preciso primeiro se tornar uma mercadoria para ter uma
chance razodvel de exercer os direitos e cumprir os deveres de um consumidor” (BAUMAN,
2009, p. 89).

Nessa sociedade, € cada um por si, uma vez que 0 consumo é uma atividade solitaria.
Mesmo que por vezes o ato de consumir aconte¢a na companhia do outro, dessa atividade ndo
surgem vinculos totalmente duradouros. Para ilustrar essa afirmacdo, Bauman (2009) relembra
dos momentos de refeicdo ocorridos na sociedade de produtores: as refei¢cfes aconteciam em
certos horarios e em volta da mesa de jantar, fato este que unia toda a familia. Hoje, com os fast
foods, deliveries e comidas congeladas, a reunido em torno da mesa se perdeu, dando fim ao
consumo compartilhado.

O potencial do individuo consumidor é quem define seu status como cidaddo. E agora
0 consumo comeca a ganhar novas nuances e dirige-se ao consumismo. O consumismo se
fortifica quando o consumo assume o papel primordial da sociedade de consumidores — como
se fosse um “proposito de existéncia” — e quando 0s desejos, as vontades e 0S anseios passam
a garantir a economia. Essa face do consumo ganha tanta importancia que deixa de ser uma

atividade béasica do ser humano para se tornar num atributo da sociedade (BAUMAN, 2009).

Pode-se dizer que o "consumismo" é um tipo de arranjo social resultante da
reciclagem de vontades, desejos e anseios humanos rotineiros, permanentes e, por
assim dizer, "neutros quanto ao regime”, transformando-os na principal forca
propulsora e operativa da sociedade, uma forca que coordena a reproducéo sistémica,
a integracdo e a estratificacdo sociais, além da formagdo de individuos humanos,
desempenhando ao mesmo tempo um papel importante nos processos de auto-
identificacdo individual e de grupo, assim como na selecdo e execucdo de politicas de
vida individuais (BAUMAN, 2009, p. 41).
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Assim, para alcancar esse atributo, o individuo da sociedade de consumidores deve ter
desejos e anseios profundos, a ponto de manter essa sociedade em movimento e de manté-la
como meio de convivio humano, de forma que, “ao mesmo tempo estabelece parametros
especificos para as estratégias individuais de vida que sdo eficazes e manipula as probabilidades
de escolha e conduta individuais” (BAUMAN, 2009, p. 41).

Diferente do que propunham os estilos de vida anteriores, 0 consumismo néo relaciona
a felicidade com a satisfacdo das necessidades, aqui a felicidade estd na quantidade de objetos
adquiridos e nas intensidades dos desejos que se alteram a todo momento, gerando, nesse
sentido, uma insatisfacdo, o que resulta em uso e descarte imediato de produtos dos mais
variados segmentos (BAUMAN, 2009). Isto €, a medida em que o individuo obtém o produto
que tanto queria, seus desejos sao renovados e ha uma nova sensacao de insatisfacdo que precisa
ser preenchida com um novo produto.

Essas rapidas alteracGes dos desejos e as insatisfacGes instantaneas em relacdo aos
objetos consumidos estdo em total sintonia com a liquidez da sociedade apresentada, onde as
atividades reais séo constantes e podem ser conduzidas num futuro provavel.

No consumismo, a economia € nutrida por meio da dindmica das mercadorias e da
movimentacdo em espécie. Assim, quanto mais o dinheiro circula, mais alta se torna a
economia. Baseados nessa nocao, as empresas publicitarias buscam apresentar, em suas
campanhas, modelos de felicidade que incitem os consumidores a dispor de seus recursos e
investirem nos produtos divulgados. O ato de presentear, por exemplo, se transformou num
estilo capitalista que organiza os habitos da sociedade e todo o calendario anual, com
lembrancinhas na Pascoa, no Natal, no casamento, no aniversario etc.

A regra dessa modelo de consumo € primeiramente criar um produto e depois criar a
necessidade ou aplicabilidade dele e divulga-lo através dos meios de comunicacdo. Nas disputas
pela atencdo dos consumidores, os produtores dos bens de consumo “buscam desesperadamente
sobras ndo cultivadas do tempo dos consumidores, qualquer brecha entre momentos de
consumo que possa ser preenchida com mais informacao” (BAUMAN, 2009, p. 55).

Deste modo, a midia exerce uma funcgéo crucial e contribui significativamente para o
engajamento da sociedade de consumidores. Hoje existem novas e diversas formas de interacéo
dos meios de comunicagdo com seus receptores para além das mais tradicionais comoa Tve o
radio. As redes sociais, 0s podcasts e as plataformas de streaming romperam as estruturas
convencionais e a maneira de se relacionar com o publico, no entanto os anuncios publicitarios

com contetidos voltados ao consumo permanecem fortemente.
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A presenca desses aparelhos no cotidiano da sociedade atual é indiscutivel, sobretudo
porque 0s smartphones conseguem concentrar dezenas de aplicativos que permitem que o
individuo possa “estar” em diversos ambientes simultaneamente.

Assim, o papel da midia hoje, especialmente em relacdo ao consumo, é fundamental.
Como forma de comunicacdo persuasiva, a publicidade — principal atividade midiatica
vinculada ao consumo — “divulga produtos e Servigos e esta diretamente vinculada ao modo de
producao capitalista, ao mercado e a cultura de consumo” (ALVES, 2017, p. 22).

De acordo com os documentos brasileiros, a publicidade ¢ uma atividade da
comunicacdo, de cunho mercadoldgico e que busca propagar informagdes acerca de produtos e
servicos por meio de mensagens persuasivas (BRASIL, 2010). Em geral, para atingir maior
numero de receptores, a publicidade é anunciada nos meios de comunica¢do em massa, no
entanto ela ndo se limita a esse espaco, e também pode ser encontrada em bancos de praca,
outdoors, veiculos e tantos outros lugares.

A publicidade deseja levar o consumidor a compra e assim apresenta, além de
informacdes, contelidos e caracteristicas sobre os valores associados aquele produto. Todavia,
cabe ressaltar que, sendo parcial e intencional, para atingir seu principal objetivo os anunciantes
apresentam na publicidade apenas aquilo que julgam ser de maior interesse do receptor,
enfatizando as qualidades e vantagens de tal mercadoria (GOMES, 2008).

Além do intuito de levar seu pablico a adquirir determinado produto, Carvalho e
Menezes (2011) afirmam que a publicidade também mantém e sustenta valores culturais e
ideoldgicos préprios de uma sociedade, uma vez que ela possui cunho politico e ideoldgico.

Diante dessas afirmages, tem-se uma nogéo sobre 0s motivos que levam os anunciantes
a buscarem cada vez mais estratégias sofisticadas e bem elaboradas para suas campanhas
publicitarias. A insercdo de aspectos que seduzem os individuos e relacionam o objeto de
consumo a status e visibilidade estdo cada vez mais em alta. A construcdo de narrativas, usadas
sobretudo na publicidade televisiva, que utilizam a sensibilidade e a fantasia como planos de
fundo estdo dentre as técnicas mais utilizadas, uma vez que, por meio desse estilo de narrativa,
“a publicidade reveste os produtos de uma identidade que fala diretamente com o imaginario
do/a consumidor/a em potencial, refletindo seus valores, sonhos e fantasias” (ALVES, 2017, p.

33).

3.1 CONSUMO INFANTIL E PUBLICIDADE DIRECIONADA A CRIANCA
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Dentro da vasta camada de consumidores, daremos destaque aqui ao publico infantil.
De acordo com Castro (2015), a infancia hoje se constitui por muitas facetas, como a vida
escolar, a vida familiar, as relagdes sociais, as brincadeiras, dentre outras. No entanto, a autora
destaca que uma face bastante presente no cotidiano infantil atualmente é a de consumidora.

Para Rocha (2014), a presenca do consumo na vida da crianca se faz intensa porque
nossa era tem sido marcada por novos fatores, tais quais 0 consumo em massa, 0 crescimento
das cidades, o desenvolvimento da comunicacao, das tecnologias e da informatica. A crianca,
por estar inserida nesse contexto, acaba ficando mais restrita ao convivio com 0s amigos e com
os adultos em espacos fechados, fato este que modifica as relagOes e as brincadeiras infantis,
uma vez que nesses espacos, a televisdo ganha destaque e as criangas vao se “alfabetizando”
por meio da midia e do consumo.

Diante desse novo cendrio social em que a crianca se encontra, as industrias se
concentram em criar produtos e mercadorias direcionadas a esse publico, e a midia, por sua vez,
se encarrega de promover a divulgacao e agucar os desejos de aquisi¢ao dos objetos divulgados
(ROCHA, 2014).

Momo e Costa (2010) explicam que esses objetos de consumo divulgados pela midia
atuam em nossa subjetividade, e no caso das criancas, esses produtos, caracterizados pela
efemeridade e instantaneidade, se estruturam no cotidiano infantil, inserindo as criangas nessa
I6gica consumista, onde o ter ou o parecer ter, se faz mais importante do que o ser.

As empresas e a midia tém contribuido significativamente na formacao de consumidores
infantis, sobretudo ao difundirem préticas e modos de ser e agir. 1sso porque as criangas tém se
tornado um mercado lucrativo, com produtos destinados especificamente a elas.

Sampaio (2006) explica que a publicidade nem sempre teve esse publico como alvo,
porém ele passou a se tornar atraente para esse ramo quando 0s programas televisivos
destinados as criangcas comegcaram a se expandir dentro das emissoras, nas Ultimas décadas,
eclodindo a oferta de comunicagdo voltada a infancia. A crescente audiéncia desse publico fez
surgir uma demanda de divulgacdo de produtos e marcas direcionadas especificamente a ele,
permitindo, desse modo, que as criancas e 0s adolescentes ganhassem relevancia na midia
televisiva.

Desde entdo, a maneira como a publicidade aborda o publico infantil vem se
fortalecendo, com estratégias organizadas e complexas. Além da televisdo, que tem grande
presenca nos domicilios brasileiros, a internet também tem proporcionado extensas relacfes da

midia com as criangas.



56

[...] as criancas sdo incentivadas a interagir diretamente com as mensagens comerciais,
curtindo e compartilhando esse tipo de conteddo no Facebook, brincando com jogos
que promovem marcas e/ou o préprio consumo, demonstrando o uso de produtos e
promovendo marcas como youtubers e/ou em postagens no Instagram, entre outras
(SAMPAIO e CAVALCANTE, 2016, p. 73).

Essa interacdo acontece cada vez de forma mais corriqueira, tendo em vista que as
midias digitais estdo cada vez mais presentes no cotidiano infantil, em qualquer lugar do nosso
pais, sobretudo devido a possibilidade de mobilidade que apresentam. Na pesquisa de 2019, o
Cetic.br apontou o celular como o dispositivo mais usado em nosso pais (cerca de 99%) e a
exibicdo de videos e musicas como as atividades mais comuns entre 0S USUArios.

Os dispositivos de internet e a televisdo, portanto, permitem o acesso aos mais variados
canais e conexdes das criangas com o0s conteudos midiaticos. Ao acessarem 0s sites online ou
ligarem a TV, inimeras publicidades comerciais se direcionam ao publico infantil com apelos
e recursos dos mais variados a fim de convencé-los sobre a necessidade de adquirirem
determinado produto.

Além do consumo dos proprios meios de comunicacao, a publicidade neles existentes
permitem uma acentuagdo do consumo de modo geral e até mesmo do consumismao, isso porque
as estratégias de marketing infantil sdo tdo elaboradas que muitas vezes fica impossivel separar
um contetdo comercial de um contetdo ndo comercial (SAMPAIO et al., 2016).

Susan Linn (2006) e outros estudiosos afirmam que, apenas por volta dos oito anos de
idade, as criangas comegam a ter nogdo do propdsito de venda, mas ainda assim, isso nao
significa que nessa idade conseguirdo compreender o carater persuasivo de um comercial e nem
se posicionarem criticamente perante a ele.

O discurso de persuasao presente na publicidade busca promover a venda de produtos e
servicos dos mais variados segmentos e para 0 mais variado publico. No caso da publicidade
destinada ao publico infantil, Sampaio (2004) explica que, desde a década de 1980, pesquisas
ja apontavam uma tendéncia em desenvolver a autonomia das criangas para o consumo. Desde
entdo, a comunicacdo mercadoldgica destinada aos pequenos comeca a se intensificar por meio
de publicidades e merchandising.

Para conseguir a atencdo das criangas, 0s anunciantes buscam as mais diversas e
sofisticadas técnicas, com a predomindncia de cores, masicas, humor, personagens de
desenhos/filmes, brindes, animacdes, efeitos especiais e a repeticdo. David Buckingham (2012)

ainda destaca, para além desses recursos, estratégias como o Product Placement, o Advergames,
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0 Marketing viral, o0 Marketing de imersdo, as Redes sociais, o0 Patrocinio, O peer-to-peer, a
Cultura de fis e o Contelido gerado pelo usuario? vém sendo utilizados com frequéncia.

O apelo emocional também é uma ferramenta bastante presente na publicidade. Ahuja
e Islamia (2012) explicam que, ao fazer uso dessa estratégia, o foco da empresa consiste em
associar a compra do produto com a sensagao que isso ocasiona, criando, portanto, uma relagao
de fidelidade com o cliente.

Isso significa que a publicidade atua ndo apenas a nivel consciente, mas a nivel do
inconsciente do publico, recorrendo predominantemente a abordagens de cunho emocional e
sensorial, diante de constru¢des mais racionais (MONTEIRO e SAMPAIO, 2012, p. 03)

Diante desse contexto, podemos notar, como Jenkins (2009) explica, que a centralidade
do discurso publicitario tem se deslocado do produto para o consumidor. Segundo o autor, esse
movimento serve para prender e qualificar a atengdo do publico, em especial nessa sociedade
tdo abastada de meios de comunicacao e estimulos.

Como vimos, a ampliacdo do acesso das criancas aos aparatos midiaticos vem seguindo
a légica do comércio e a nogédo de que este publico fornece grandes rentabilidades ao mercado
tem feito com que os publicitarios intensifiquem e desenvolvam cada vez mais o marketing
infantil (LINN, 2006). Kunkel et al. (2004), afirmam que associado a essas mudancas
tecnoldgicas, também pode se destacar a intensificacdo da comercializagdo da infancia devido
a maior quantidade de informacdo que chegam as residéncias, como os casos das TVs a cabo
ou por satélite, que oferecem uma programacdo organizada por nichos, incluindo grandes
variedades de canais destinados as criancas.

O crescimento do acesso aos meios desde a mais tenra idade e sem supervisdo de um
responsavel coloca as criangas em posicao direta com a publicidade, a qual pretende transformar

esses pequenos receptores em consumidores avidos, uma vez que, de acordo com Bauman

2 Product placement: ndo é uma nova estratégia em si, mas sim uma pratica que esta se tornando mais comum em
uma gama de midias, e que foi recentemente legalizada na Europa, consiste na inclusdo de marcas dentro do
contetdo de entretenimento como parte da narrativa; Advergames: os jogadores se envolvem em jogos usando
imagens ou contetido comercial ou de marca; Marketing viral: quando uma mensagem comercial (em forma de e-
mails ou torpedos ou imagens via SMS) ¢ passada de um usuario a outro; Marketing “de imersdo”: consiste na
coleta de dados pessoais em redes sociais online, tantos os sites pagos quanto os sites de marca “gratuitos”; Redes
Sociais, especialmente o uso de “aplicagdes” que envolvem usudrios em competi¢cdes apresentando produtos e
servigos de marca, 0 uso de materiais de marca e os modos pelos quais 0s usuarios sdo convidados a definir e
construir seus préprios perfis quanto a suas preferéncias de bens de consumo; Patrocinio: quando uma empresa
financia ou apoia institui¢des publicas, eventos e servigos; Peer-to-peer: pessoas do ramo ou ndo sdo designadas
como embaixadoras e buscam defender o uso de certos produtos dentro de seus grupos de convivéncia; Cultura de
fas: incentivo a colegdo de produtos “raros” que representam artistas; Contetdo gerado pelo usuério: pelo qual as
companhias recrutam consumidores para criar blogs ou videos online para promover marcas comerciais e produtos.
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(2010, p. 36), “tanto as mercadorias quanto o0s anuncios publicitarios sdo pensados para suscitar
desejos e fisgar vontades™.

As criangas sao vistas pelos publicitarios numa perspectiva de consumidora. Do status
de filhos dos clientes, passam a clientes por exceléncia, ou seja, um sujeito que escolhe, compra,
gasta e consome. O mercado entdo se molda a essa clientela, produzindo produtos especificos,
shoppings voltados a esse publico, espacos para festas etc. (CAPPARELLI apud GARCIA et
al., 1996), e a publicidade também ndo deixa de cumprir seu papel — mesmo em uma
brincadeira, em um jogo ou em um simples bate-papo, as caracteristicas dessa atividade estao
presentes, sem mencionar ainda que toda programacdo midiatica est permeada por anincios e
merchandisings (SCHMIDT e RIGO, 2015). Steimberg (2009) pontua que as horas ociosas e
0s momentos de prazer das criancas sdo preenchidos pelo marketing e pela mercadoria. As
relacbes de consumo sdo tdo fortes que as criancas passam o dia realizando compras ou
assistindo televiséo.

Na visdo de Costa (2009), o que acontece é gue as criancas de hoje, desde que nascem,
estdo imersas na cultura consumista e crescem dentro dos padrdes e normas do consumo. O fato
de nascer dentro dessa cultura significa ndo estar alheio ou passivo, mas estar ativo, vivenciando
efetivamente todo esse processo, de modo também a garantir sua continuidade e manutencao.

A publicidade estd em toda parte, na televisdo, na internet, no radio, no banco da praca,
no ponto de 6nibus, na revista, no jornal. O publico infantil, portanto, é frequente e diariamente
estimulado a desejar os produtos anunciados, pois além de se consolidarem como um forte
mercado consumidor, esse publico tende a se manter fiel aos produtos e marcas — estabelecendo
com eles relacGes até a idade adulta —, e ainda, geralmente, sdo eles quem definem as compras
da familia (MONTEIRO e SAMPAIO, 2012).

De acordo com Schor (2009), muitas vezes sdo as criancas que decidem na hora de
escolher o que e onde a familia vai jantar, os lugares de passeio, 0 que vestem e até a cor € 0
modelo do carro que serd comprado. A autora define esse poder de voz das criancas dentro do
ambiente familiar como “mercado de influéncia”.

Nesse contexto, cabe lembrar ainda que a publicidade ndo utiliza as criancas apenas para
anunciar produtos infantis, elas sdo vistas como promotoras de vendas também de produtos

destinados aos adultos.

Fazendo uso da imagem da infancia, a publicidade tanto oferece produtos destinados
a ela (brinquedos, roupas, doces, parques de diversdo etc.) como também oferece
produtos tipicos do mundo adulto (locacdo de veiculos, venda de automoveis,
amaciante de roupas, cadernetas de poupanga, seguros de vida etc.), num discurso
dirigido ao adulto, porém, mediado pelos discursos que o mundo adulto construiu
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sobre a infancia. Nessa perspectiva, encontramos tanto os andncios que utilizam a
crianga como protagonista quanto os que elegem a crianga como interlocutor ou
mediador para o “convencimento” de seus pais (PEREIRA, 2002, p. 93).

Enquanto a indUstria midiatica utiliza a ideia de uma infancia sedutora e consumista nas
publicidades infantis, nas publicidades onde aparecem criangas, mas o publico-alvo é o adulto,
a imagem representada se altera. A infancia, nesse cenario, surge como um momento
nostalgico, bucdlico, no intuito de despertar no¢cdes de fraternidade, unido, esperanca,
felicidade. Isto €, a concepcéo de infancia apresentada nos comerciais destinados aos adultos
se faz distinta daquela voltada ao publico infantil: enquanto em uma a imagem aparente é de
uma infancia provocativa e adultizada, em outra a imagem é de uma infancia inocente e pura
(SCHMIDT, 2012).

Schmidt (2012) coloca que, provavelmente, o que essas chamadas, que fazem uso das
imagens das criangas, pretendem consiste em instituir o consumo como um caminho para a
felicidade, caminho esse que na verdade ndo teria fim, tendo em vista que o desejo de consumo
ndo cessa, a cada dia surgem novos desejos e vontades num ciclo de insatisfacao diéria.

De qualquer forma, a publicidade exige de nés, todos, um comportamento de
consumistas. O ato de consumir pode ser considerado uma experiéncia de tentativa e erro, onde
compramos algo e, caso ndo nos sirva ou nao gostemos, podemos descartar e comprar algo
novo. Para as criangas, especialmente, isso se faz ainda mais forte, pois a0 mesmo tempo em
que aprendem a comprar e a escolher, também aprendem a desvalorizar a importancia daquele
produto e a pedir uma nova mercadoria aos pais (MONTEIRO e SAMPAIO, 2012). Nessa
sociedade liquida, como pontua Bauman (2009), o que se valoriza é a aquisi¢do, a compra de
novos e inimeros bens. As necessidades de ontem ja ndo sdo as mesmas de hoje e 0s objetos
séo descartados na mesma velocidade em que sdo adquiridos. E assim, o fluxo do consumo se
mantem vivo.

Entretanto, cabe ressaltar que todas as escolhas de consumir ou comprar ndo podem ser
consideradas como influéncias diretas da midia. Obviamente, ela € um elemento de
interferéncia na vida cotidiana de adultos e criancas, todavia, estudos recentes do campo da
comunicacdo colocam o sujeito espectador como um receptor ativo, que recebe os contetidos e
os ressignifica de acordo com seu contexto cultural e social (MARTIN-BARBERO, 2009).

Ou seja, diante de uma mensagem publicitaria, por exemplo, o sujeito ndo fica passivo
e deixa-se influenciar diretamente — como era pensado até tempos atrds —, ele compreende e
internaliza o conteudo a partir da sua vivéncia e de sua realidade e, entdo, decide como ou que

ird fazer com tal informacao.
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3. 2 COMUNICACAO, CULTURA E CONSUMO

O processo de comunicacgao, nas ultimas décadas, deixou de ser visto como um simples
modo de transmissé@o de informacdes centrado nos meios, para um processo de recepgdo, cujo
foco est& nas mediacdes e o0 sujeito receptor € considerado produtor de sentidos e ndo um agente
manipulado.

Esse movimento de alterndncia das ideias de publico passivo e dos meios de
comunicagdo como dominantes, sobretudo na América-latina, teve inicio por volta dos anos de
1970 a partir dos estudos de JesUs Martin-Barbero, quando a industria cultural passa a ser vista
como um espaco de reapropriacdes a partir das experiéncias cotidianas (GIRARDI JUNIOR,
2009).

Martin-Barbero introduz uma viséo antropoldgica de cultura para analisar o processo de
comunicagdo. Segundo o autor, a cultura ndo é so a literatura, o teatro e as belas obras, como a
sociologia colocava. Ela também esta relacionada aos costumes, com as crencas € com 0S
valores que orientam a vida cotidiana, isto €, a cultura popular também é cultura, uma cultura

diversificada, com variagdes de acordo com a regido, com a idade, com 0 género.

Na redefinicdo da cultura, é fundamental a compreensdo de sua natureza
comunicativa. Isto é, seu carater de processo produtor de significacdes e ndo de mera
circulagdo de informagdes, no qual o receptor, portanto, ndo é um simples
decodificador daquilo que o emissor depositou na mensagem, mas também um
produtor. O desafio apresentado pela indistria cultural aparece com toda a sua
densidade no cruzamento dessas duas linhas de renovacgdo que inscrevem a questdo
cultural no interior do politico e a comunicagdo, na cultura (MARTIN-BARBERO,
2009, p. 287).

Assim, Martin-Barbero (2009) da espaco e considera a criatividade e a producdo no
processo de recep¢do, uma vez que esta acontece sempre mediada por praticas rotineiras
inseridas no cotidiano cultural e social do receptor. Ribeiro e Tuzzo (2013, p. 02) afirmam que,
para Martin-Barbero (2009), “a comunicagdo torna-se uma questdo de mediacdo, onde o
primordial nas pesquisas nao se encontra entre 0s meios, mas nas relacdes sociais que ocorrem
no processo de recepcao”.

Martin-Barbero (2009), portanto, afirma que a comunicacdo e a cultura estdo
intimamente ligadas e define a ligacdo que acontece entre esses fendbmenos, ou seja, 0 espaco

entre a producdo e a recepcdo como mediacdo. O autor ainda explana os trés lugares de
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mediacao responsaveis por interferir no modo de recepgao dos sujeitos: o cotidiano familiar, a
temporalidade social e a competéncia cultural.

A cotidianidade familiar, permeada por conflitos e tensdes, € 0 espaco onde 0s sujeitos
se confrontam e se manifestam, justamente por ser o ambiente mais propicio a demonstracfes
de ansias e frustracBes. Esse cenario é considerado um dos mais relevantes em relacdo a
recepc¢do dos conteudos.

A temporalidade social é explicada pelo autor como diferente da temporalidade
produtiva do capital. Enquanto o tempo do capital é aquele corrido e medido, o tempo da
cotidianidade é repetitivo, fragmentado. Assim, a mediacao entre esses dois tempos € feita pelas
programacdes apresentadas.

A competéncia cultural diz respeito a toda experiéncia cultural adquirida pelo sujeito ao
longo da vida, tanto em relacéo a educacao formal quanto nas experiéncias vivenciadas no dia
a dia. No entanto, desde seus primeiros estudos, Martin Barbero (2009) vem ponderando
modificacGes na teoria das mediacGes, de modo que ndo existe uma unica definicdo de
mediacdo, pois ela se modifica e acompanha as transformac@es da sociedade e da comunicacéo.

O modelo barberiano, até entdo centrado na recepgdo e no consumo, ganha um novo
mapa metodoldgico e novas proposicdes, transformando as trés mediacGes em dimensdes:
tecnicidade, ritualidade, socialidade e a institucionalidade.

Localizada entre as Ldgicas de Producéo e os Formatos Industriais, temos a tecnicidade.
Essa mediacdo diz respeito a construcdo de novas praticas, capazes de afetar os modos de
perceber e sentir dos receptores, mediante as diversas linguagens dos meios. Ela organiza e
articula o modo pelo qual a tecnologia orienta a cultura (JACKS, 2008).

Entre os formatos industriais e as competéncias de recepg¢do/consumo encontramos a
ritualidade, responsavel pela forma como o produto da midia é consumido pelo receptor. Ela
mobiliza a memdria, a escuta, o olhar. “A ritualidade categoriza, portanto, a forma com que se
concretiza a comunicacdo (ou o intercambio), garantida pelas regularidades e pelos ritmos que
reconstroem permanentemente 0s nexos simbolicos [...] (JACKS, 2008, p. 24).

A socialidade, por sua vez, encontra-se entre as Matrizes Culturais e as Competéncias
de Recepcdo e Consumo e referem-se as tramas estabelecidas no cotidiano, onde ocorrem as
diferentes formas de interacéo dos sujeitos e a formacéo de suas identidades (JACKS, 2008).

A institucionalidade, situada entre as matrizes culturais e a logica de producdo, é a
mediacao que aparenta ter uma relacdo mais concreta com 0s meios, uma vez que ela constroi

um elo de proximidade entre a producdo e a recep¢do (JACKS, 2008).
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Lopes (2018) assinala a relevancia da construcdo desse hovo mapa por reconhecer a
presenca do processo de comunicacdo mediando todas as esferas da vida em sociedade, seja ela
cultural, social ou politica. O autor acentua que nessa construcdo Martin-Barbero precisou
repensar o proprio conceito de comunicacéo, tendo em vista que o objeto de estudo € colocado
em discussdo. A centralidade da comunicacdo era voltada para os meios, mas entéo descobre-
se que ela esta para além disso. Ela acontece na interacdo, na mediacdo da producdo com o
receptor. Desloca-se, portanto, o olhar dos meios para as mediacdes.

Nesse percurso, entende-se ainda que o receptor ndo é indiferente ou passivo ao
contelldo apresentado, mas que esses sujeitos interpretam e fundamentam as mensagens
recebidas a partir de suas experiéncias sociais e culturais e assim, possuem gostos, manias e
preferéncias diversificadas.

Numa analise da relacdo dos conteldos midiaticos com as praticas cotidianas,
incontestavelmente podemos discorrer sobre o consumo. Entendido por Canclini (1998) como
um conjunto social de apropriacdo de produtos, as midias contribuem para o crescimento desse
sistema.

Martin-Barbero (2009) explica que o espaco das praticas cotidianas sdo espacos de
reflexdo sobre 0 consumo, que varia desde a relagdo com o proprio corpo até a consciéncia do
que € possivel ou ndo. O autor ressalta que o consumo ndo é somente uma reproducéo de forcas,
mas de producao de sentidos, tendo em vista que nao se restringe a posse de objetos, mas pelo
uso social que ele representa.

O consumo, por sua vez, também faz parte da cultura, sobretudo por meio das
publicidades — presentes diariamente no cotidiano dos sujeitos —, que além de buscar persuadir
seu publico em relacdo aos valores, crencas e opinides, visam despertar desejos e necessidade
de compras (MONTEIRO, 2010).

Segundo Villaga (2002), o consumo consiste num processo sociocultural, onde a
apropriacdo e o uso dos produtos vao além de uma simples atividade de gosto ou compras
impulsivas. Nas criancas, especialmente, esse exercicio acontece devido a inumeros fatores,
dentre eles, a relagcdo que elas possuem com a midia.

Desde que se descobriu a potencialidade do publico infantil como consumidor,
diferentes segmentos buscam conquistar a confianga desse grupo por meio das publicidades. O
crescimento de produtos destinados a eles é exponencial. S&o infinitas op¢bes que variam de
brinquedos a produtos de higiene, aparelhos eletrdnicos etc.

Diante do cenario apresentado, nota-se o papel da midia na formacéao das criancas como

consumidoras, tendo em vista que essas ficam expostas a gigantes gamas de publicidades e,
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devido aos fatores inerentes a sua faixa etaria, ndo conseguem compreender 0s objetivos
contidos.

Sampaio (2004) orienta sobre alguns pontos em relacdo ao modo de acesso das criancas
a midia: numa perspectiva voltada para a economia, a autora coloca que o poder aquisitivo da
familia pode interferir no acesso aos meios de comunicacdo e nas possibilidades de lazer e
consumo; na esfera cultural, encontramos concepcdes religiosas que muitas vezes definem os
tipos de programas e contetdos a serem acessados; e no plano institucional, a autora cita a
importante funcao das politicas de regulacdo e de protecdo da infancia em relagdo a contetdos
inadequados.

Assim, sabendo que a recepcdo engloba diferentes aspectos e se relaciona com as
experiéncias culturais, torna-se cada vez mais necessario que pais, professores e profissionais
da Educacdo e da Comunicacao tenham formacao e sejam capazes de ensinar seus filnhos/alunos
sobre o quanto a leitura critica da midia é importante em nossa vida e o quanto pode contribuir
para a formacao da nossa identidade.

Ressaltamos, portanto, a pertinéncia dos estudos que envolvem midia e educacédo ja
durante a infancia, dado que a crianca a qual nos referimos nesse texto € um agente ativo, com
direitos e potencialidades, e que esta em plena construgdo de sua personalidade.

Podemos sintetizar as relacfes entre os capitulos até aqui abordados, considerando que
publicidade e consumo sdo temas indissociaveis e considerando ainda a crianca como um
sujeito que tem se encontrado em relacOes estreitas com essa tematica, sobretudo na
configuracdo da sociedade atual, onde os anuncios se fazem presentes, ainda que de maneira
sutil, dos mais variados modos e nos mais diversos locais, onde o consumo permeia até mesmo
as relacdes sociais.

Reforgcamos que a concepgéo de crianga entendida nesse trabalho, na perspectiva de um
sujeito ativo, criativo e capaz, ndo desconsidera a vulnerabilidade ou a especificidade de etapa
infantil e, portanto, preza pela protecdo desses. Ao discutir sobre a publicidade, em especial,
acreditamos que deve haver um controle mais rigoroso quando destinada aos menores, uma vez
que as criancas nem sempre conseguem identificar o real intuito daquele anuncio.

Nesse sentido, reforcamos também a importancia dos contextos de mediacdo em que as
criangas estdo inseridas e a necessidade de trabalharmos o consumo consciente, tendo em vista

que tais fatores podem vir a interferir em seu cotidiano e em sua identidade.
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4 REPRESENTACOES SOCIAIS

O conceito de Representacdo Social foi resgatado pelo psicologo Serge Moscovici, na
Franga, por volta do ano de 1960, com a publicacdo de sua obra “A psicanalise, sua imagem e
seu publico”. Moscovici foi pioneiro nos estudos das representagdes sociais como teoria do
senso comum. Sua teoria tem origens na sociologia, na antropologia e no conceito de
representacdes coletivas proposta anteriormente por Emile Durkheim. Os trabalhos desses
estudiosos se diferenciam na medida em que Moscovici afirma que as relagdes estabelecidas
entre a sociedade e a cultura sdo dindmicas, independentes e contraditérias, ao passo que
Durkheim as considerava como algo estatico.

Em sua pesquisa, Moscovici buscou compreender como o conhecimento se modifica ao
ser apropriado por sujeitos comuns, pois aléem de acreditar que o conhecimento implica em uma
pratica e um contexto proprio, o psicélogo também considera que cada sujeito € um sabio
amador, que a partir das experiéncias adquiridas expressa seus pensamentos.

De acordo com Alves-Mazzotti (2008), nas sociedades modernas somos cercados, a
todo momento, por uma avalanche de informacdes, acontecimentos e questdes, que nos afetam
e, consequentemente, exigem nossa compreensao. Em nosso convivio diario, somos colocados
a nos manifestar sobre esses eventos, seja nos posicionando, realizando julgamentos ou
buscando explicacBes. Essas intera¢es, como explica o autor, vao deixando de ser apenas

opinides para se tornarem representagoes:

Estas intera¢des sociais vao criando “universos consensuais” no ambito dos quais as
novas representacdes vdo sendo produzidas e comunicadas, passando a fazer parte
desse universo nao mais como simples opinides, mas como verdadeiras “teorias” do
senso comum, construcdes esquematicas que visam dar conta da complexidade do
objeto, facilitar a comunicacéo e orientar condutas (ALVES-MAZZOTTI, 2008, p.
21).

Nas representacdes sociais, Moscovici afirma que ndo ha separacdo entre o universo
externo e interno do sujeito, pois ao representar ele ndo reproduz o objeto dado de forma
passiva, mas o reconstroi a partir de sua realidade social. Portanto, em sua teoria, o autor
considera o sujeito, o objeto e a sociedade como inseparaveis.

Esse vinculo do sujeito com o objeto ocorre e pode ser interpretado dentro do contexto
social, uma vez que a representacdo — além de seu carater social — compreende 0s processos
simbolicos do comportamento humano. Dessa maneira, “uma representacdo ¢ sempre aquilo

que tem um significado para alguém” (MORAES et al., 2014, p. 02). Conhecer um objeto,
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implica ao sujeito, elaborar representacdes deste em sua mente, a partir de elementos cognitivos,
informativos, ideoldgicos, de crencas, valores, opiniGes e imagens que se organizam para dar
significado a realidade. Portanto, pode-se afirmar que ndo existe uma realidade objetiva, uma
vez que ela é reapresentada e reorganizada a partir do sistema cognitivo e de valores dos
sujeitos, que se modifica de acordo com seu contexto social e com sua histéria de vida
(MORAES et al., 2014).

Assim, 0 que a Teoria das Representacdes Sociais (TRS) busca é analisar a construgéo,
a estrutura e a difusdo do senso comum. E uma forma de conhecimento especifico, cuja
caracteristica se d& em torno do pensamento social (DIAS, DIAS e CHAMON, 2016).

Nas palavras do psicélogo Moscovici, as representacdes sociais sao:

Sistema de valores, de nogdes e praticas tendo uma tendéncia: antes de tudo, instaurar
uma ordem que permite aos individuos a possibilidade de se orientar no meio-
ambiente, social, material e de o dominar. Em seguida; de assegurar a comunicagao
entre os membros de uma comunidade propondo-lhes um codigo para nomear e
classificar de maneira univoca as partes do seu mundo, de sua histéria individual ou
coletiva (MOSCOVICI, 2012, p. 31).

Entende-se, portanto, que as representacdes sociais podem ser compreendidas como
uma forma de conhecimento elaborado socialmente e partilhado entre os membros de uma
comunidade, a fim de construir uma realidade que seja comum a sociedade na qual se inserem.

Embora a representacOes sociais parecam simples, por estarem presentes em nosso
cotidiano, o préprio Moscovici afirma que a esséncia desse conceito nao e facil de ser
compreendida.

Segundo Lima e Campos (2020), as representacdes sociais sao consideradas uma forma
de investigacdo sobre como se formam as opinides, as crengas e os valores no pensamento dos
sujeitos em relagdo a um objeto social que os mobiliza, quando estes interagem com seus pares.

Nesse mesmo sentido, Denise Jodelet (2001, p. 22), autora que também se debrucou
sobre os estudos da representagdo social, explica que as representagdes sdo “[...] uma forma
especifica de conhecimento, o saber do senso comum, cujos contetdos manifestam a operacéao
de processos generativos e funcionais socialmente marcados. De uma maneira mais ampla, ele
designa uma forma de pensamento social.”. A autora argumenta que as representacdes estdo
entre n6s e que as decorréncias simbolicas do cotidiano demandam compreensdes sobre a

realidade, sobre as identidades, as tradicdes e as culturas, que déo forma ao nosso estilo de vida.



66

Sendo assim, cabe lembrar que as representacfes também sdo dindmicas, pois mudam
com o passar do tempo, ja que existe liberdade para projeta-las e para associa-las a outras
situacdes (MORAES et al., 2014).

Silva e Cunha (2016) ressaltam a importancia das representagcdes em nosso cotidiano
frisando que elas orientam no modo de nomear e definir, coletivamente, diferentes aspectos da
realidade diaria, de interpreta-los, de tomar decis6es e de nos posicionarmos. Para o0s autores,
as representacdes sdo construidas porque temos a necessidade de buscar informacdes sobre o
mundo em que vivemos para nos adequar a ele, para sabermos nos comportar, identificar e
resolver problemas.

Os saberes adquiridos pelos homens servem para determinar seus modos de viver e
intervir na sociedade, ao passo que 0 meio em que se encontra revela uma realidade capaz de
possibilitar o pensamento coletivo (MORAES et al., 2014).

De acordo com Farr (1995 apud SILVA e CUNHA, 2016, p. 03), a representagéo social
se constroi na medida em que 0s sujeitos se relinem para discutir o cotidiano ou quando séo
expostos “as instituicdes, aos meios de comunicacdo, aos mitos e a heranca historico-cultural
de suas sociedades”. Assim, na TRS, 0s sujeitos sdo estudados ndo quando processam
informagdes e se comportam, mas quando questionam, refletem e buscam respostas para suas
angustias (MOSCOVICI, 2012).

Moscovici (2012) elucida que a representacdo social é sempre a representacdo de
alguém sobre algo — que pode ser um fato, um objeto, uma pessoa ou um dado. Desse modo, a
TRS busca compreender tanto a relacdo do sujeito com o objeto quanto como se da o processo
de construgé@o do conhecimento do senso comum.

O senso comum, de acordo com Moscovici (2012), demonstra nossos pensamentos e
atitudes, uma vez que se apropria do conhecimento cientifico e o torna comum, dando a ele
novas interpretacoes.

Embora a TRS se utilize do senso comum, estudiosos explicam que ndo podemos
reduzir as representagdes a meras opinides, porque elas sdo construgdes sociais da realidade,
conhecimentos desenvolvidos por grupos e que se solidificam com o passar do tempo
(MORAES et al., 2014).

[...] € que as representacdes sociais ndo sdo apenas “opinides sobre” ou “imagens de”,
mas teorias coletivas sobre o real, sistemas que tém uma logica e uma linguagem
particular, uma estrutura de implicacbes baseada em valores e conceitos que
‘determinam o campo das comunicagdes possiveis, dos valores e das idéias
compartilhadas pelos grupos e regem, subseqiientemente, as condutas desejaveis ou
admitidas (MOSCOVICI, 1978, p. 51).
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Desse modo, para o psicologo, as representacdes sociais podem ser, a0 mesmo tempo,
ilusorias e verdadeiras, e entendidas como ponto inicial para analisar as a¢Ges sociais, pois
expressam uma possivel realidade dos sujeitos que as representam. As representacdes sociais
também estdo bastante interligadas com a questao da interacdo entre grupos. Moscovici (1978)
explica ainda que as relacBes sociais estabelecidas no cotidiano sdo resultados de
representacdes, pois elas possuem um papel importante na construcdo da identidade de um
grupo, orientando comportamentos e tomadas de decisdes (MOSCOVICI, 1978).

Segundo Dias, Dias e Chamon (2016, p. 270), as representagdes estdo profundamente
relacionadas as praticas e organizacdes dos grupos, fato este que favorece os estudos das
atividades de grupos por onde circulam, “por meio da comunicagdo, informagdes, crengas,
opinides ¢ atitudes sobre um objeto dado”. Nesse contexto, as interagdes entre 0s grupos
permitem-Ihes atribuir significado aos objetos e dar sentido as suas realidades e ao mundo que
0s cerca, integrando a este, seus valores e crencas.

A TRS tem como propdsito central tornar familiar o que nao é familiar, isto é, tornar
conhecido e préximo aquilo que € desconhecido e distante, de modo a permitir, a classificar,
categorizar e nomear ideias e acontecimentos novos (MORAES et al. 2014). De acordo com
Abric (1994), a TRS pode ser discutida tanto como produto quanto como processo, uma vez
gue se constitui a0 mesmo tempo produto e processo de uma atividade mental do sujeito para
confrontar e atribuir um significado especifico.

Ao ser abordada como produto, direciona-se ao conhecimento do senso comum, o qual
permite que os sujeitos interpretem o mundo e definam as teorias que orientardo seus
comportamentos e condutas. Ao ser tratada como processo, a teoria procura saber como as
representacdes se constroem, como se da a incorporacdo do desconhecido (ndo familiar) ao
universo consensual (CROSUE, 2004).

Além disso, Moscovici (1978) cita dois processos essenciais na formacdo das
representagcdes sociais: a ancoragem e a objetivacao.

A ancoragem € 0 processo de incorporar aquilo que € estranho, ndo familiar, ao
pensamento ja existente, conhecido, familiar. Ou seja, por meio da ancoragem que nos
familiarizamos com o conceito ou com o objeto representado.

A objetivagdo, por sua vez, consiste em concretizar um conceito, tornar o que é abstrato
em concreto, visivel, perceptivel, de maneira a consolidar as ideias expressas no conhecimento dos
sujeitos sobre um objeto especifico. De acordo com Receputi e a/. (2020, p. 006), “esse mecanismo

envolve a formacio de imagens mentais que expressam esquemas conceituais”. Sendo assim,
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pode-se afirmar que as representagdes sociais interferem diretamente no comportamento e no
modo de agir dos sujeitos, orientando 0s grupos sociais por meio de estruturas do conhecimento.

Alguns autores (ABRIC, 1994; SA, 1996) apontam que existe um ndcleo central que
organiza a representacgdo. Esse ntcleo “seria uma espécie de componente mais permanente das
representacfes sociais, sendo utilizado pelos individuos como referéncia para orientar suas
apreensdes e percepcdes sobre a realidade em que vivem” (BOAS, 2004).

De acordo com Sa (1996), o nucleo central possui duas funcbes basicas: a funcéo
geradora, essencial para que os elementos assumam um sentido na representagéo, e a funcéo
unificadora, responsavel por englobar e estabilizar a representacdo. Além das func@es, o autor
aponta que o ndcleo central apresenta também duas dimensdes: a funcional e a normativa, cuja
variacdo acontece a partir dos elementos que ocupam uma posi¢cdo de evidéncia no ndcleo.

Sobre as dimensdes, Bodas (2004), parafraseando Sa (1996) explica que:

a dimensdo funcional envolve uma situacdo operatdria em que os elementos basilares
para a elaboracéo de uma determinada tarefa passam a constituir o ndcleo central. Ja
as situagdes que demandam reacGes socioafetivas, ideoldgicas, etc. terdo como nicleo
central elementos ligados a estereotipos ou a atitudes (BOAS, 2004, p. 05).

A partir de todo o exposto, podemos concluir que as representacdes sociais envolvem o
estudo da sociedade em suas expressdes dindmicas, tendo como foco o pensamento humano e
a maneira com que os sujeitos modificam a sociedade. Percebe-se que 0 mundo nada mais é do
que uma ideia de mundo e que existe uma série de mundos possiveis numa mesma realidade
(MORERA et al., 2015).

As Representagdes Sociais correspondem ao ordenamento do imaginério em imagens,
que condensam significados e constroem sistemas de referéncia, que permitem
interpretar e classificar essas construcdes. Parte-se do fato de que as pessoas nao
constroem seus pensamentos de forma isolada, mas que se influenciam umas as outras
na base das verificacdes coletivamente compartilhadas e referidas aos objetos que
conformam sua realidade (MORERA et al., 2015, p. 1158).

4.1 AS PESQUISAS ACADEMICAS SOBRE A TRS

Muitas pesquisas tém sido realizadas e analisadas a partir da TRS. No entanto, de acordo
com Crosué (2004), os estudos acerca dessa teoria apresentam algumas preocupactes
relevantes. Uma delas se da em torno justamente da discussdo do senso comum no ambito da
academia, pois, ainda que por vezes este encontra-se no centro de algumas das grandes

conquistas da historia da humanidade, geralmente é visto com descrédito. Porém, cabe ressaltar
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gue 0 senso comum n&o pode ser ignorado, dado que como nos lembra Moscovici (1978), com
suas técnicas, suas ilusdes e sua inocéncia, 0 senso comum apresenta informacdes e impressoes
significativas ao se buscar referéncias sobre um determinado tipo de conhecimento. O senso
comum &, portanto, um referencial indispensavel.

Ao realizarmos um levantamento sobre as pesquisas que tratam das representacoes
sociais na Base Digital de Teses e Dissertacdes (BDTD), encontramos inicialmente 3.690
trabalhos relacionados a essa tematica. No entanto, ao filtrarmos pelos Programas de Pés-
Graduagdo em Educacdo, no periodo de 2017 a 2021 (dltimos cinco anos), obtivemos 29
resultados. Desses 29, apenas 14 apresentavam com mais destaque o uso da teoria, pois 0
proprio titulo jA demonstrava o uso desta. Dos 14 trabalhos, trés deles se direcionavam aos
estudos de professores da area de enfermagem e/ou educacéo fisica e os demais abordavam
assuntos relacionados ao ambito escolar.

Ao ler os resumos dos 11 trabalhos que discutiam mais intrinsicamente com a educagao,
pudemos notar que a maioria das pesquisas foram realizadas com a participacédo de professores
e utilizavam a TRS nos objetivos e como aporte tedrico.

Os instrumentos utilizados nas pesquisas foram entrevistas, questionarios, grupos
focais, observacGes e analises documentais. No entanto, como percurso metodoldgico, apenas
cinco autores realizaram suas pesquisas tendo a TRS como metodologia, enquanto a maioria
optou por fazer uso da técnica de analise de conteldo. Descreveremos brevemente abaixo 0s
trabalhos cujas metodologias se basearam na TRS.

O trabalho de Silva (2019) buscou analisar as representacdes sociais do desgaste do
trabalho docente na Educacdo Infantil. Como procedimento da anélise de dados, para conhecer
as representacdes sociais, Silva (2019) utilizou: entrevistas semiestruturadas ou questionarios,
juntamente com a técnica de associacdo livre de palavras, Grupos focais ou Analise
Documental, Grupo Reflexivo, Método Etnografico, Indugdo por Cenario Ambiguo; Fotos de
predios; Procedimento de Classificagdes Multiplas, entre outros (MENIN; SHIMIZU, 2005).
Os resultados apontam que as professoras representam o desgaste de suas profissoes a partir de
fatores simbdlicos e materiais como a desvalorizacdo profissional, a falta de comprometimento
das familias e as salas de aula com numeros elevados de alunos.

O trabalho de Santos (2018) teve como objetivo a andlise da constituicdo das
representacOes sociais de professores do ensino fundamental em relacdo a educagdo étnico-
racial e as implicacGes em suas praticas pedagdgicas. Para responder aos seus objetivos, 0

pesquisador utilizou a TRS como fundamentacéo teorica.
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Em sua metodologia, Santos (2018) se baseou na TRS e nas analises de contetdos de
Bardin. Os instrumentos utilizados foram: pesquisa documental, a Técnica de Associacédo Livre
de Palavras (TALP), questionario e entrevista semiestruturada.

Os resultados obtidos mostraram que as representagdes sociais dos professores sobre o
assunto abordado revelam que a escola, ainda que despreparada, apresenta potencial para
formar e trabalhar as questfes da diversidade; o ensino de histéria e da cultura afro-brasileira
pode contribuir para combater o racismo; os professores ndo possuem formacdes adequadas
para trabalhar o racismo em sala de aula, mas acreditam que as leis podem subverter as relagdes
impregnadas de racismo na escola.

A tese de Farias (2018) se concentrou em analisar as representacfes sociais de jovens
do Ensino Médio de uma escola publica de Braganca (PA) sobre a escolarizacdo e suas
implicagBes nos projetos de vida. A metodologia, com sustentagdo na TRS em consonancia
com a anélise de contetdo de Bardin (1977), se utilizou de instrumentos como questionario,
grupo focal e associacao de livre palavra.

Como resultado, a autora demonstra que os jovens, vinculados ao mundo do trabalho,

atribuem a escola sentidos fundamentais na construcéo de seus projetos de vida.
A tese de Garnica (2018), que discorre acerca das representagdes sociais de professores sobre
as dificuldades de aprendizagem, contou com analises de formularios de encaminhamento de
alunos, debates orientados, entrevistas e observacdo dos participantes. O trabalho utilizou a
TRS, bem como os processos de objetivacdo e ancoragem em seus estudos. No entanto, ndo
conseguimos ter acesso ao texto na integra, nos atendo somente ao resumo disponivel no site
da BDTD, no qual a autora aponta como resultado o fato de a formag&o docente possuir grande
potencial para transformar a realidade ao passo em que se instaura um espaco/tempo de reflexdo
que depois se estende as praticas pedagogicas em sala de aula.

A pesquisa de Wolski (2017) teve como objetivo revelar as representacfes sociais dos
alunos de graduacdo do curso de matemaética, das IES paranaenses, sobre a colaboracdo dos
diferentes espacos de formagao oferecidos nesses cursos para a atuagdo como professor de
matematica na educacdo basica. Aponta também que, embora tenha buscado utilizar a TRS
como metodologia, encontrou bastantes desafios nesse percurso devido a complexidade do
conceito. A autora fez uso da abordagem processual proposta por Serge Moscovici (2012) e da
abordagem estrutural desenvolvida por Jean-Claude Abric e colaboradores (1998, 20014,
2001b, 2003a, 2003b). Para a anélise, a autora contou com auxilio do software ATLAS TI.

Nos resultados, Wolski (2017) destacou como nucleo central das representacdes sociais

0s seguintes topicos: curso, estagio e PIBID. A partir das discussdes e analises desses itens, a
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autora pode afirmar que as representagfes sociais dos alunos sobre os espagos de formacao
analisados se aproximam das representacdes de seus professores.

Podemos perceber, ao realizar esse breve levantamento, que a TRS é aplicada em
diversas areas (comunicacao, educacgdo, psicologia, saude) e que utiliza-la requer grandes

esforgos, pois como Moscovici ja anunciava, esse conceito se apresenta bastante complexo.
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5 PERCURSO METODOLOGICO

Embora o Brasil possua regulamentacdes e autorregulamentacdes em relacdo as
publicidades destinadas ao publico infantil, h&a inimeras discussfes e posicionamentos sobre
esse tema. Assim, buscamos nesse trabalho aprofundar os estudos e realizar um panorama, a
partir de modelos de autorregulamentacdo da publicidade direcionada a crianca em outros
paises, no intuito de refletirmos sobre uma orientacdo/protecdo da crianca brasileira diante da
publicidade direcionada a ela.

Nossa ideia consiste em defender uma proposta de controle da publicidade que
efetivamente proteja as criancgas, tendo em vista que as autorregulamentacdes existentes ndo
tém sido suficientes para garantir essa protecao.

A priori buscamos informagdes sobre alguns paises da América do Norte, da América
Central, América do Sul e da Europa Ocidental. Tivemos grandes dificuldades em localizar os
documentos que gostariamos e se ndo fossem as sugestdes da professora Fiona Macaulay 3,
talvez esta pesquisa ndo contaria com tantos dados. Os paises foram escolhidos a partir da
disponibilizagdo das informages e da relevancia que atribuem ao tema.

Tendo como objetivo principal identificar e analisar as representacdes sociais sobre
crianca e publicidade a partir de modelos internacionais de autorregulamentacéo da publicidade
em paises das Américas e da Europa, a fim de propor reflexdes possiveis para uma
orientacdo/protecao da crianca brasileira diante da publicidade direcionada a ela, esta pesquisa
assume uma abordagem qualitativa, de delineamento analitico-descritivo.

A pesquisa qualitativa busca realizar um aprofundamento dos aspectos da realidade de
modo que as organizagdes e 0s grupos sociais possam compreender os fatos e a dindmica da
vida em sociedade. Esse tipo de pesquisa ainda menciona o que compete ser feito a partir de
diferentes abordagens, sem se preocupar em quantificar os dados, pois acredita que 0s processos
e os fendmenos estudados ndo devem ser reduzidos a representa¢fes numéricas (GERHARDT
e SILVEIRA, 2009).

Em geral, a pesquisa qualitativa € utilizada nas ciéncias humanas e sociais, tendo em
vista que, além de discordar da existéncia de um modelo Unico de pesquisa para todas as
ciéncias, explora os espacos profundos das relagdes, como as crencas, os valores, 0s motivos,

as aspiragdes (MINAYO, 2001, p. 14) e tem como principais caracteristicas:
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objetivacdo do fendmeno; hierarquizacdo das acbes de descrever, compreender,
explicar, precisdo das relacBes entre o global e o local em determinado fenémeno;
observancia das diferencas entre 0 mundo social e 0 mundo natural; respeito ao carater
interativo entre os objetivos buscados pelos investigadores, suas orientagdes tedricas
e seus dados empiricos; busca de resultados os mais fidedignos possiveis; oposi¢do
ao pressuposto que defende um modelo Unico de pesquisa para todas as ciéncias.

Assim, no desenvolver desse tipo de pesquisa tudo pode acontecer, nada é previsivel.
Porém todo o processo deve ser levado em consideragdo para alcancar o objetivo principal, que
¢ produzir novas informacdes (GERHARDT e SILVEIRA, 2009).

Minayo (2001) esclarece que, na pesquisa qualitativa, o pesquisador é parcial, pois ao
mesmo tempo atua como observador e como participante. A autora afirma que, justamente por
apresentar esse carater subjetivo e pelo envolvimento do cientista, essa abordagem é duramente
criticada.

A escolha do delineamento analitico-descritivo justifica-se porque buscamos descrever
e interpretar tudo o que foi levantado (SEVERINO, 2007). De acordo com Gil (2002, p. 42), a
pesquisa descritiva tem como principal caracteristica descrever os fendbmenos de uma
determinada realidade. O autor explica que algumas pesquisam mantém-se apenas na descricao
enguanto outras ndo se restringem em apresentar os dados e a relacdo de suas varidveis, mas
também buscam “determinar a natureza dessa relagdo” — e essa Ultima tem grande aproximacao
com a pesquisa explicativa.

A analise dos dados foi realizada com base na técnica de Analise de Conteidos proposta
por Bardin (1977). A partir da perspectiva dessa autora, Godoy (1995) explica que a analise de
conteddo consiste num método que pode ser aplicado em diferentes discursos e formas de
comunicacéo, independente da natureza do seu suporte.

A andlise dos dados proposta por Bardin (1977) requer algumas fases consideradas pela
autora como fundamentais — pré-analise, exploracdo do material e tratamento dos resultados —

as quais descreveremos a seguir.
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Pré-anilise

Exploracio do material

Analise de conteudo | ——

Tratamento dos
resultados

A primeira fase € denominada pela autora como pré-andlise. Nessa fase o pesquisador
deve sistematizar as ideias iniciais apontadas no referencial tedrico e estabelecer indicadores
para interpretar as informacdes coletadas. Isto €, o pesquisador deve organizar o material a ser
investigado e sistematiza-lo para que possa conduzir e realizar as proximas atividades da
anélise.

Esta fase compreende cinco etapas: leitura flutuante, escolha dos documentos,
formulacdo das hipoteses e objetivos, elaboracdo de indicadores e preparagdo do material.

A leitura flutuante se faz no primeiro contato com o material, de modo que o pesquisador
possa criar familiaridade com ele. A escolha dos documentos consiste na definicdo do corpus
de anélise, que por sua vez deve obedecer as regras de exaustividade (onde nenhum documento
deve ser deixado de fora, independente de quaisquer razdes), representatividade (quando um
numero muito elevado de dados € selecionado, pode efetuar-se uma amostra), homogeneidade
(os documentos selecionados devem obedecer critérios precisos e permitir comparagfes) e
pertinéncia (verificar se a fonte dos documentos corresponde ao que o estudo propde). A
formulacdo das hipéteses e objetivos ocorre a partir da leitura inicial dos dados. A elaboracédo
de indicadores é realizada com o intuito de interpretar o material coletado e por fim, a
preparacdo do material busca transformar o material por padronizacdo e por equivaléncia
(URQUIZA e MARQUES, 2016).

A segunda fase — exploracdo do material — refere-se a construcdo das operacOes de
codificagdo do material coletado. Ainda nessa segunda fase, o pesquisador deve organizar e
definir as categorias de analise, classificando e reagrupando os elementos por meio de critérios

definidos previamente.
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A Ultima fase proposta por Bardin (1977) é o tratamento dos resultados obtidos e sua
interpretacdo. Essa fase consiste em tornar os resultados significativos e validos, ou seja, tratar
todo o conteudo bruto encontrado no material coletado.

Sendo assim, as analises dos dados coletados nessa pesquisa serdo submetidas as fases
explicadas anteriormente, conforme orienta Bardin (1977).

5.1 FASES DO DESENVOLVIMENTO DA PESQUISA

Diante do objetivo geral deste estudo — identificar e analisar as representagdes sociais
sobre crianca e publicidade a partir de modelos internacionais de autorregulamentacdo da
publicidade em paises das Américas e da Europa, a fim de propor reflexdes possiveis para uma
orientacdo/protecao da crianca brasileira diante da publicidade direcionada a ela — delineamos
ainda nossos objetivos especificos:

- ldentificar e analisar os cddigos de autorregulamentacdo da publicidade dirigida a

infancia em paises da América do Norte: Canada e Estados Unidos; da América Central:

México; e da America do Sul: Argentina, Brasil, Chile e Colémbia.

- ldentificar e analisar os codigos de autorregulamentacdo da publicidade dirigida a

infancia em paises da Europa Ocidental: Franga, Italia, Noruega, Portugal, Reino Unido,

Suécia, e Unido Europeia.

- ldentificar e analisar as representacGes sociais presentes nos documentos de

autorregulamentacdo da publicidade dos paises pesquisados em relagdo as criancas.

- ldentificar e analisar as representacdes sociais de especialistas sobre a publicidade

dirigida as criancas.

Para atender aos objetivos expostos, nos organizaremos em duas fases, sendo a primeira
uma analise documental dos textos, legislacdes e autorregulamentagdes de cada pais pesquisado
e a segunda constituida de entrevistas com especialistas e membros de grupos de pesquisas
nacionais e internacionais a fim de compreender as representacGes sociais destes sobre a
tematica.

Tendo demonstrado a abordagem e o delineamento que a pesquisa utilizara em seu
percurso, apresentaremos a seguir as fases, os procedimentos, os instrumentos e a analise dos

dados que subsidiaréo a investigacao.

5.1.1 Primeira fase: pesquisa documental
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A primeira fase deste trabalho consiste em uma pesquisa documental. De acordo com
Gil (2002), a pesquisa documental se aproxima muito de uma pesquisa bibliografica, onde a
principal diferenca € a natureza das fontes. O autor explica que, enquanto a pesquisa
bibliografica utiliza dados estudados por autores e pesquisadores, a pesquisa documental utiliza
fontes mais diversificadas que ainda ndo receberam um tratamento analitico ou que podem ser
reelaboradas, como relatérios, documentos oficiais, cartas, programas de televisdo etc.

Ainda que possua algumas criticas, a pesquisa documental tem suas vantagens. Em
primeiro lugar, Gil (2002, p. 46) cita a relevancia dos documentos, que constituem bases ricas
e estaveis de dados, tendo em vista que por eles subsistirem “ao longo do tempo, tornam-se a
mais importante fonte de dados em qualquer pesquisa de natureza historica”.

Gil (2002) ainda reafirma essa vantagem ao explicar que as pesquisas baseadas em
documentos tendem a ter relevancia ndo apenas por responder a um problema, mas por
proporcionar novos pontos de vista e levantamento de hipéteses por outros meios.

Outra vantagem que o autor aponta e que para nos foi bastante considerada ¢ o fato desse
tipo de pesquisa ndo exigir o contato com o sujeito da pesquisa, pois ao se tratar de documentos
internacionais, como no nosso caso, fica bastante complicado estabelecer comunica¢do com
autoridades e membros de organizac¢des de outros paises, haja vista que tivemos dificuldades
até mesmo em encontrar tais documentos.

Alguns estudos mais recentes apontam, como parte da pesquisa documental, a pesquisa
eletrbnica, constituida por dados advindos de enderecdes eletrdnicos, a partir de livros, revistas,
periddicos, artigos e outras fontes. Esse tipo de pesquisa se aproxima exatamente dessa etapa

que realizamos.

5.1.1.1 Procedimento de coleta de dados

Essa fase derivou um processo bastante dificil: encontrar os documentos em péaginas
oficiais de cada pais pesquisado. Ainda que, com toda a tecnologia de navegagao e acesso facil
a internet, encontrar tais documentos ndo foi tarefa simples, visto que as informacgdes que
procuravamos geralmente estavam dentro de grandes documentos, 0s quais muitas vezes nem
sabiamos que existiam.

Num primeiro momento nossas buscas aconteceram por meio do Google. Tentamos
encontrar informacdes de outros paises com diversos conectores e palavras-chave relacionadas
ao tema e na lingua proépria de cada um, também tentamos por meio de pesquisas, organizacfes

e institutos brasileiros que trabalham com a tematica da publicidade infantil e utilizam
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referéncias de outros paises. Durante esse trajeto, utilizando o Google e palavras como
“autorregulamentagdo” e “publicidade para criangas”, obtivemos alguns dados, como artigos
em revistas ou anais de eventos e sites de informacg6es, mas estes ainda eram insuficientes para
a realizacdo da pesquisa.

Procuramos entdo por ajuda na biblioteca da universidade (FCT/Unesp) e fomos
orientados a pesquisar em algumas bases de dados internacionais —como a Education Resources
Information Center (ERIC) —, onde poderiamos encontrar pesquisas com possiveis referéncias
bibliogréficas que pudessem nos levar aos documentos que precisdvamos localizar. Ainda que
tenhamos encontrado algumas orientacdes relevantes, também néo tivemos o sucesso esperado.
Em muitos textos, ha discussbes ou até trechos sobre os documentos de regulamentacdo ou
autorregulamentacdo, mas nao indicam o cddigo ou a legislacdo completa e nem como acessa-
los.

Num momento posterior, ainda no intuito de localizar tais documentos, enviamos
mensagens por correio eletrdnico aos professores, pesquisadores e membros de organizacdes
internacionais que estdo envolvidos com a tematica da publicidade direcionada as criancas.
Muitas das mensagens enviadas via correio eletrdnico para enderecos internacionais foram
devolvidas constando como “falha na entrega”, afirmando que o enderego ndo havia sido
encontrado e que poderia estar incorreto ou ndo mais existir. Outras foram enviadas
corretamente, mas ndo recebemos nem um parecer. Apenas duas professoras nos responderam
e nos enviaram dados que foram de suma importancia.

Com as informagbes fornecidas por essas professoras, conseguiriamos iniciar a
pesquisa, porém ela ndo teria a mesma dimensao de nossa ideia inicial, pois os dados eram de
paises especificos como o Reino Unido e o Brasil.

Quando ja estavamos perto de interromper o processo de buscas por documentos de
outros paises, surgiu um novo e certeiro caminho. A professora — e orientadora deste trabalho
— Claudia lembrou-se do contato de uma pesquisadora que atua na Inglaterra e ja realizou
trabalhos na América Latina e no Brasil: a Professora Doutora Fiona Macaulay.

Embora o foco de Dra. Fiona Macaulay sejam os estudos pela Paz, numa tentativa
derradeira, recorremos a ela — nativa de um pais estrangeiro — e explicamos sobre nossa pesquisa
e as dificuldades por nos vivenciadas na busca de informagdes sobre os cddigos de
autorregulamentacdo da publicidade em diferentes paises.

Conseguimos nos comunicar com a professora Fiona por meio de e-mails e ela,

gentilmente, nos retornou o contato com informacdes de sites e modos de pesquisar sobre esse
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tema corretamente. Enfim, ap0s essa interacdo e a realizacdo das buscas, nossa pesquisa péde

avancar.

5.1.1.2 Documentos localizados

A partir das fontes indicadas pela professora Fiona, conseguimos avancar nas buscas e
encontrar inimeros outros dados. A professora solicitou que digitdssemos no Google as
seguintes palavras: “PadrGes de publicidade (nome do pais sobre o qual se busca as
informac6es) infantil” e também nos recomendou que essas palavras fossem digitadas na lingua
principal do pais a ser pesquisado. Por exemplo, para pesquisar sobre a Franca deveriamos
digitar em francés: Normes publicitaires France enfants. Para pesquisar na Europa deveriamos
digitar: Advertising standards Europe children. E assim por diante.

A professora Fiona também nos indicou o site da EASA (European Advertising
Standards Alliance) - Alianca Europeia de Normas Publicitarias. Por meio do site da EASA
conseguimos encontrar dados de muitos paises, pois por serem membros da alianca, a propria
pagina disponibilizava informacGes e enderecos eletrénicos para acessar o principal documento
sobre normas de publicidade de cada nacdo. Desse modo, encontramos 0s documentos
necessarios e entdo procuramos nele ou na pagina disponivel outros links que pudessem nos
conectar a outros conteudos relacionados a nossa pesquisa e assim continuamos nossas buscas.
Sempre navegando e descobrindo novos materiais.

Assim, diante dos dados encontrados (Codigo de transmissdo de publicidade para
criangas canadenses, Caodigo Canadense de Padrdes de Publicidade, Diretrizes CARU, Conar
PABI, Conarp Colémbia, Conarp Argentina, Copal, Conar Chile, Conar Brasil, BCAP, CAP,
ICC, IAP, ICAP, ARPP), optamos por trabalhar com os seguintes paises: América do Norte:
Canada e Estados Unidos; América Central: México; América do Sul: Argentina, Brasil, Chile
e Colémbia; Europa Ocidental: Franca, Italia, Noruega, Portugal, Reino Unido, Suécia e Unido
Europeia. A escolha desses paises se deu em funcdo do alcance de acesso aos seus documentos.

Além dos documentos especificos de cada pais, encontramos também organizacgdes e
programas considerados mundiais — tendo em vista que sdo referéncia para paises de diversos
continentes — que defendem a responsabilidade e as boas praticas ao lidar com os padrfes de
publicidade infantil e possuem codigos de autorregulamentacgéo respeitado por diversas nacgoes.

Ao digitarmos no Google os termos “Advertising standards (pais) children”, também
obtivemos bastantes resultados. Apareceram sites oficiais que tratavam da publicidade para

criangas nos paises pesquisados, artigos, livros e sites de conselhos de autorregulamentacéo, de
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agéncias e de programas que estudam e trabalham diretamente com esse tema e sdo
reconhecidas em seus paises.

Como fontes de documentos, encontramos codigos e leis nacionais e internacionais de
regulamentacdo da publicidade e/ou de protecdo a crianca; sites e estatutos oficiais do governo
brasileiro e internacional; codigos e sites oficiais de 6rgdos de autorregulamentacao do Brasil,
das Ameéricas e da Europa Ocidental.

Evidentemente, nem todas as informacgdes encontradas eram pertinentes ao nosso
trabalho, portanto organizamos um quadro apenas com o nome dos paises e 0s enderecos mais
importantes ou fundamentais que subsidiardo o estudo. Separamos 0s documentos referentes as
regulamentacfes dos documentos sobre autorregulamentacfes e organizamos por continente
(Apéndice 01).

Para melhor organizagdo desse trabalho e tendo em vista a centralidade da analise nos
documentos de autorregulamentacdo, organizamos ainda o quadro abaixo, separado por

objetivos e por cadigos localizados (Quadro 01).

Quadro 01: Quadro de objetivos e documentos analisados

Objetivos Instrumento e dados coletados

Identificar e analisar o0s codigos de | Analise documental dos seguintes codigos de

autorregulamentacéo da publicidade dirigida
a crianca em paises da América do Norte:
Canadd e Estados Unidos; da América
Central: México; da América do Sul:

Argentina, Brasil, Chile e Colombia.

autorregulamentacdo: Cédigo de transmissdo
de publicidade para criancas canadenses,
Codigo Canadense de Padrbes de
Publicidade, Diretrizes CARU, Conar PABI,
Conarp Coldmbia, Conarp Argentina, Copal,

Conar Chile e Conar Brasil.

sociais presentes nos documentos de

autorregulamentacdo da publicidade dos

paises pesquisados em relacéo as criangas.

Identificar e analisar os cddigos de | Analise documental dos seguintes codigos de
autorregulamentacgéo da publicidade dirigida | autorregulamentacdo: BCAP, CAP, ICC,
a infancia em paises da Europa Ocidental: | IAP, ICAP, ARPP.

Franca, Italia, Noruega, Portugal, Reino

Unido, Suécia e Unido Europeia.

Identificar e analisar as representacGes | Analise de todos os cddigos de

autorregulamentacdo: Cédigo de transmissdo
de publicidade para criancas canadenses,
Padroes de

Codigo  Canadense de
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Publicidade, Diretrizes CARU, Conar PABI,
Conarp Colombia, Conarp Argentina, Copal,
Conar Chile, Conar Brasil, BCAP, CAP, ICC,
IAP, ICAP, ARPP.

Fonte: organizado pela autora, 2022.

5.1.1.3 Andlise dos dados

Apos finalizar a organizacdo dos documentos encontrados, realizamos as suas analises.
Para isso, nos apropriamos da técnica de Analise de Contetdo proposta por Bardin (1977), que
consiste em descrever e interpretar o contedo de documentos e textos, com o objetivo de
facilitar a compreensdo das informacdes de modo mais amplo (MORAES, 1999). Desse modo,
voltamos nosso olhar para as informag6es encontradas, as separamos por categorias — criadas a
partir de elementos em comum e dos conceitos estudados — e as analisamos de acordo com a
técnica de Bardin (1977).

5.1.2 Segunda fase: Entrevistas

Nesta segunda fase do trabalho nosso objetivo consistiu em entender a Representacdes
Sociais de sujeitos que atuam diretamente com o tema da publicidade direcionada a crianca,
embora em profissdes e areas distintas.

De acordo com Jodelet (2001), toda representacdo tem origem no sujeito e se refere a
um objeto, isto é, a representacdo é sempre de alguém sobre algo. Para Jovchelovitch (2011, p.
37):

E a analise do sentido que pode esclarecer o fato de que diferentes pessoas, em
diferentes contextos e tempos, produzem diferentes visdes, simbolos e narrativas
sobre o que é real, e é apenas através da compreensdo do sentido que podemos
entender como diferentes representacdes se relacionam entre si e quais suas
consequéncias no mundo social.

Assim, a autora defende que o conhecimento vai depender dos processos
representacionais e, portanto, isso nos faz afirmar que ndo existe apenas um saber verdadeiro
para compreender 0 mundo. Cada qual compreende 0 mundo a partir de suas representagdes.

Portanto, conhecer diferentes representacfes sobre essa tematica se faz realmente proveitoso.
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Esta segunda fase foi realizada nos meses de fevereiro e marco de 2021, de forma on-
line. Nesse momento realizamos entrevistas com professores universitarios, publicitarios,
autoridades, membros de grupos que estudam a publicidade infantil no Brasil e também com
membros que trabalham com esse tema em um dos paises pesquisados no intuito de debater
sobre o cumprimento das legisla¢fes de publicidade dirigida as criancas e questionar se na visao
desses especialistas, as regulamentacdes/autorregulamentac@es realmente tendem a diminuir o
consumo infantil.

Optamos pelas entrevistas por compreender que este instrumento se faz coerente com
nossos objetivos, pois de acordo com a definicdo de Minayo (2010), é uma modalidade de
interacdo entre um ou mais sujeitos, que apresenta perguntas formuladas e busca obter
informacdes pertinentes ao objeto de pesquisa. Gil (2002) ainda salienta que grande parte dos
estudos sociais nas Ultimas décadas ocorreram com a utilizagdo da entrevista, que também tem
seus objetivos voltados para diagnosticos e orientacéo.

A entrevista pode ocorrer de varias formas, podendo acontecer numa conversa informal
ou até mesmo possuir um roteiro padronizado, pois o grau de formalidade vai ser definido de
acordo com os objetivos e com o tema tratado, podendo tambeém contemplar-se mais de um tipo
no mesmo trabalho (SILVA et al., 2006)

No caso desta pesquisa, o tipo de entrevista utilizada foi a semiestruturada. Esse modelo
utiliza questdes abertas e fechadas, de modo que ha um roteiro previamente organizado, no
entanto, o entrevistado possui maior liberdade para se posicionar sem se prender a pergunta
formulada (MINAYO, 2010).

Nas entrevistas semiestruturadas, o pesquisador deve ficar atento para que 0
entrevistado ndo fuja do tema principal e também as respostas dadas, pois a partir delas, podem
surgir davidas e até mesmo novas perguntas.

O roteiro das entrevistas foi organizado de acordo com as percepcdes e davidas
levantadas ao longo da investigacdo da primeira fase. No entanto, cabe ressaltar que tanto o
roteiro quanto as entrevistas foram organizados num dado momento da pesquisa, e esta,

posteriormente, passou por modificacdes.
5.1.2.1 Participantes da pesquisa
Como participantes da pesquisa, entramos em contato, por meios de correio eletrénico,

com todos os sujeitos que acreditdvamos poder contribuir com essa pesquisa. Nem todos

responderam, puderam ou se dispuseram a participar, mas apesar das dificuldades,
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conseguimos: entrevistar quatro professores universitarios que estudam sobre a tematica,;
dialogar com trés membros de grupos que discutem a questdo da publicidade e da midia-
educacdo; conversar com trés publicitarios que atuam com esse assunto e com um promotor,
recém-aposentado, da Vara da Infancia e da Juventude, para discorrer sobre as questdes legais
que envolvem o assunto.

Conseguimos contato também com membros de grupos internacionais que trabalham as
questdes midiaticas e obtivemos a participacdo de um professor participante do CREMIT
(Italia), da coordenadora da Nordicom e de um psic6logo do Reino Unido que trabalha com as
relacGes de publicidade e infancia, onde os dois ultimos optaram por responder a entrevista por
escrito devido a incompatibilidade de agenda e horéario dos paises.

Nosso intuito consistiu em ouvir diferentes pontos de vistas, advindos de pessoas que
entendem e se relacionam com o assunto discutido a fim de compreender as representacfes
sociais acerca da tematica, 0s posicionamentos, as interpretacdes das leis e os estudos recentes
que envolvem o consumo e a publicidade infantil, tanto aqui no Brasil quanto em alguns dos
outros paises pesquisados.

A identidade dos entrevistados, ainda que tenham permitido a divulgacdo, sera
preservada e utilizaremos apenas as iniciais de seus nomes, citando a institui¢cdo a qual cada um

pertence (Quadro 02).

Quadro 02 — Especialistas participantes da pesquisa

1. A.S. Membro da Unesco MIL Aliance

2. C. B. Membro de grupos internacionais — Nordicom/Suécia
3. C. M. Publicitaria

4. C. V. Professor Universitario

5. G.G. Professora Universitaria

6. I. V. Professora Universitaria

7. L. M. Promotor da Vara da Infancia e da Juventude - inativo
8. M. B. Membro do Instituto Alana

9. M. F. Professora Universitaria

10. M. K. Membro de grupos internacionais — Reino Unido

11. M. S. Publicitario

12. N. R. Publicitaria

13. P. B. Membro do Palavra Aberta
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14, P.R. Membro de grupos internacionais — CREMIT/Italia

Fonte: organizado pela autora, 2022.

5.1.2.2 Procedimento de coleta e analise dos dados

Os participantes dessa fase receberam o roteiro semiestruturado ao aceitarem participar
do trabalho para discutirmos mais densamente sobre as questdes durante a entrevista.

Apenas a entrevista com o promotor se deu de maneira presencial no escritério dele.
Isto porque este reside na mesma cidade da pesquisadora e assim preferiu, seguindo todos os
protocolos sanitarios (como o uso de mascara, alcool em gel e distanciamento social) devido a
pandemia do COVID-19.

As demais entrevistas ocorreram por meio da plataforma do Google Meet, devido a
situacdo de pandemia a qual nos encontramos no periodo. A escolha dessa plataforma se deu
por ser de acesso livre, gratuito e pela acessibilidade em poder gravar a entrevista. As
entrevistas foram gravadas com a autorizacao dos participantes e transcritas posteriormente.

A pesquisa foi submetida ao Comité de Etica (Parecer 4.545.411) e, apds sua
autorizacdo, os entrevistados que concordaram em colaborar com o presente estudo, receberam
e assinaram o Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE) para entéo iniciar sua
participacao neste trabalho.

Os dados referentes as entrevistas também foram analisados por meio da técnica de
Analise de Conteudo de Bardin (1977), uma vez que esse modelo visa “obter por procedimentos
sistematicos e objetivos de descri¢do de contetdo das mensagens, indicadores (quantitativos ou
n&o) que permitam a inferéncia de conhecimentos relativos as condigdes de producdo/recepgédo
destas mensagens” (BARDIN, 1977, p. 42).

Com isso, pretendemos aprofundar a analise dos dados desta fase da pesquisa e 0s
resultados alcangados na fase anterior, no intuito de responder ao nosso objetivo geral.
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6 RESULTADOS E DISCUSSOES

A partir dos dados coletados apresentaremos a seguir os resultados encontrados, bem
como as discussdes e analises sobre a autorregulamentacdo dos paises pesquisados. De
antemd&o, gostariamos de esclarecer o que é a autorregulamentacao, assim como outros sistemas
de controle que aparecerdo nesta secao.

A autorregulamentacdo da publicidade consiste em um sistema de controle privado,
onde os préprios 6rgdos do setor publicitario impdem as regras e normas a serem seguidas. E
um modelo de controle bastante presente na sociedade atual.

A regulamentacdo, por sua vez, corresponde ao controle estatal, isto é, o controle se da
a partir de leis e legislacGes oficiais impostas pelo Estado. A regulamentacdo da publicidade
pode ocorrer pela via administrativa ou jurisdicional, “pois 0 processo regulatério implica a
criacdo de normas, a fiscalizagdo de seu cumprimento e a punigdo de infracGes, seja ainda no
ambito administrativo, seja no plano jurisdicional” (ROCHA, 2012, p. 204).

Diante desses dois sistemas de controle publicitario, podemos encontrar paises que
utilizam apenas um dentre os dois, paises que realizam o controle a partir de um modelo misto
e paises que utilizam o modelo de corregulamentac&o.

O modelo de controle misto é o mais comum e, como o proprio nome ja diz, é aquele
que se utiliza dos dois sistemas, tanto o de regulamentacdo quanto o de autorregulamentacéo.
Segundo Rocha (2012, p. 204):

O modelo misto de controle da publicidade parte do pressuposto de que a
autorregulamentacdo ndo exerce autoridade suficiente e de que a atuacdo estatal,
isoladamente, apresenta igualmente risco para o0 consumidor. Segundo essa
concepgdo, o controle pode e deve ser exercido pelo Estado, mas é importante que o
seja também pelo préprio mercado, obtendo-se assim a vantagem de se contar com
uma dupla ordem de protecéo, anulando-se as desvantagens de cada sistema.

Ja 0 modelo de corregulamentacao, embora também utilize os dois sistemas de controle,
apresenta uma organizacdo um pouco diferente, tendo em vista que nesse modelo hd uma
parceria entre entidades governamentais e ndo-governamentais, ou seja, a industria atua em
colaboragdo com o governo. Esse modelo é pouco utilizado. Dentre os paises pesquisados,
apenas o0 Reino Unido faz uso desse modo ao controlar a publicidade.

Assim, ap0s discorrer brevemente sobre esses conceitos, indicamos que neste capitulo,

as andlises dos dados obtidos a partir dos documentos e das entrevistas realizadas serdo
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apresentadas considerando os objetivos especificos delineados no presente trabalho, os quais
consistem em:

- ldentificar e analisar os codigos de autorregulamentacdo da publicidade dirigida a

infancia em paises da América do Norte: Canada e Estados Unidos; da América Central:

México; e da América do Sul: Argentina, Brasil, Chile e Colémbia.

- ldentificar e analisar os codigos de autorregulamentacdo da publicidade dirigida a

infancia em paises da Europa Ocidental: Franca, Italia, Noruega, Portugal, Reino Unido,

Suécia e Unido Europeia.

- ldentificar e analisar as representacGes sociais presentes nos documentos de

autorregulamentacdo da publicidade dos paises pesquisados em relacdo ao tema

pesquisado.

- ldentificar e analisar as representagdes sociais de especialistas sobre a publicidade

dirigida as criancas.

Os paises analisados apresentam documentos e codigos de regulamentagcbes e
autorregulamentacgdes sobre a publicidade de modo geral, com pequenos capitulos destinados
exclusivamente as criangas e aos jovens.

Nosso trabalho, assim como citado nos objetivos, buscou identificar e analisar apenas
os documentos de autorregulamentacao e enfatizar aquilo que se refere diretamente as criangas
e 0 que se destina também a todos os cidaddos (incluindo as mesmas). A ideia que buscamos
defender a partir deste estudo é um controle eficaz da publicidade dirigida a crianga, com limites
e fiscalizacBes efetivas, visando, de fato, a protecdo desses sujeitos.

Ao analisarmos os documentos e cédigos de autorregulamentacdo, identificamos duas
categorias que nos interessam: crianca e publicidade. Assim, organizamos, por paises, um
quadro a partir da categoria CRIANCA, apresentando os elementos que a definem e os trechos
dos documentos considerados. E ainda um outro quadro, organizado também por paises, sobre
a categoria PUBLICIDADE, trazendo suas subcategorias e as citagdes contidas nos documentos
estudados. Por fim, organizamos uma tabela geral de cada categoria com a quantidade e 0 nome

dos paises nos quais ela aparece.
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6.1 O QUE DIZEM 0S CODIGOS DE AUTORREGULAMENTAGAO DA PUBLICIDADE
DIRIGIDA A CRIANCA NOS PAISES DA AMERICA DO NORTE (CANADA E
ESTADOS UNIDOS), DA AMERICA CENTRAL (MEXICO) E DA AMERICA DO SUL
(BRASIIL, ARGENTINA, CHILE E COLOMBIA)

Canada

O Canada é conhecido como o pais que mais se destaca no que tange a regulamentacao
da publicidade dentre as Américas. Todavia alguns estudos apontam que o rigido controle
ocorre apenas na provincia de Quebec, enquanto nos demais locais, essa restrigdo nao se faz tdo
severa.

A provincia de Quebec é considerada uma das mais rigorosas, pois pPossui
regulamentacdes rigidas, como a Lei de Protecdo ao Consumidor, a qual, dentre outros aspectos,
proibe toda publicidade direcionada as criancas menores de 13 anos de idade.

Umas das professoras universitarias entrevistadas nesse estudo relatou que ja morou em
Quebec e que de fato a publicidade para criancas € proibida, mas ressalta que essa publicidade
nunca deixou de existir, no entanto ndo se dirige as criangas e sim aos pais, ao publico adulto
(1. V., 2021).

Assim, a lei de Quebec, a qual estamos nos remetendo, publicada por volta de 1979, cita
trés critérios a serem considerados para determinar se uma publicidade é direcionada as
criancas: “(a) a natureza e finalidade dos bens anunciados; (b) a forma de apresentacéo de tal
anuncio; (c) a hora ¢ o local em que é mostrado” (Lei de Protec¢do ao consumidor, 1979, online).

Segundo Henriques e Vivarta (2017), tais critérios sdo julgados pelo modo como atraem
e despertam a atencdo dos menores. S&o avaliados elementos como o uso e fantasias, cores,
personagens, sons, entre outros.

Como sanc0es, essa lei afirma que num primeiro momento o Office of the Privacy
Commissioner (OPC) notifica o infrator. Em seguida, o infrator pode negociar, de forma
voluntaria, as alteracdes em sua pratica e assim encerrar a negocia¢ao. Caso isso ndo ocorra, 0s
tramites sdo levados ao ambito legal, onde o OPC da inicio a uma acao criminal e o infrator
fica sujeito ao pagamento de multas.

No entanto, o Canada possui um sistema misto de controle da publicidade, onde as
demais provincias costumam seguir o Codigo Canadense de Normas Publicitarias — principal
documento de autorregulamentacgdo. Esse codigo por sua vez é controlado pelo sistema privado

da associacédo de industrias, a Advertising Standards Canada (ASC).
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A ASC é responsavel pelo Broadcast Code For Advertising to Children, um codigo de
autorregulamentacéo direcionado para a publicidade destinada as criangas, veiculada em todas

as midias, incluindo as digitais. Esse codigo entende a crianga a partir das seguintes

caracteristicas (quadro 03):

Quadro 03: Categoria CRIANCA a partir da analise dos documentos de

autorregulamentacédo do Canada

CATEGORIA CRIANCA

Canada

1. Idade:

“Criangas - “Criangas” refere-se a pessoas com menos de 12
anos de idade”. (Cddigo de transmissao de publicidade para

criangas, p. 02, tradugdo nossa).

2. Desenvolvimento:

Inexperientes
Credulidade natural
Senso de lealdade
Confunde realidade e
fantasia

Capacidade de compreenséo
reduzida
Caracteristicas especiais
préprias

Imaturas

Influenciaveis

Propensas & imitagdo e a
exploragao
Sujeitos de direitos
Sujeitos em
desenvolvimento

Baixa capacidade critica

Vocabulario reduzido

“O objetivo do Codigo da Crianga ¢é orientar anunciantes e
agéncias na preparacdo de mensagens comerciais que
reconhecam adequadamente as caracteristicas especiais do
publico infantil. As criancas, especialmente 0s muito jovens,
vivem em um mundo que é parte imaginario, parte real e as
vezes nado distingue claramente entre os dois. A publicidade
infantil deve respeitar e ndo abusar do poder da imaginacao
da crianga.” (Codigo de transmissdo de publicidade para

criancgas, p. 01, traducdo nossa).

“A publicidade dirigida a criangas nao deve explorar sua
credulidade, falta de experiéncia ou senso de lealdade, e ndo
deve apresentar informacGes ou ilustracbes que possam
resultar em danos fisicos, emocionais ou morais.” (Codigo
Canadense de Padrbes de Publicidade, p. 07, traducédo

nossa).

3. Fragilidade:
Precisam de protecdo
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Vulneraveis
Inocentes/ingénuas

Precisam de tratamentos

especiais

Fonte: organizado pela autora, 2022.

Em relacdo a publicidade, destacamos que as regras contidas nesses documentos sdo um

tanto rigorosas. Dentre as listadas no quadro 04 — o qual apresentaremos a seguir — destacamos

a restricdo de personagens, bonecos ou pessoas famosas em publicidades com excecdo as

campanhas educativas; e a proibigéo da exibicdo de um mesmo produto em menos de meia hora

de programacao.

Quadro 04: Categoria PUBLICIDADE a partir da anélise dos documentos de

autorregulamentacéo do Canada

CATEGORIA Canada
PUBLICIDADE
1. Definicéo Publicidade infantil - “Publicidade infantil” refere-se a

qualquer mensagem comercial paga veiculada em ou
imediatamente adjacente a um programa infantil. A
publicidade infantil também inclui qualquer mensagem
comercial determinada pela emissora como sendo dirigida a
criangas e veiculada em ou imediatamente adjacente a
qualquer outro programa. (Codigo de transmissdao de

publicidade para criangas, p. 02, traducao nossa).

"Publicidade" e "anuncio (s)" sdo definidos como qualquer
mensagem (exceto as excluidas da aplicacdo deste Codigo),
cujo contetdo é controlado direta ou indiretamente pelo
anunciante expressa em qualquer idioma e comunicada em
qualquer meio (exceto aqueles listados em Exclusdes) para
canadenses com a intencdo de influenciar sua escolha,
opinido ou comportamento. (Cédigo Canadense de Padrdes
de Publicidade, p. 02, tradu¢do nossa).
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2. Apresentacdo

Imagem e informagdes
Frequéncia
Linguagem
Identificacao

Precos

Prémios e brindes
Consumo

Meio ambiente

Nenhuma publicidade infantil pode empregar qualquer
dispositivo ou técnica que tente transmitir mensagens abaixo
do limite da consciéncia normal.

As apresentacdes escritas, sonoras, fotograficas e outras
apresentacdes visuais ndo devem exagerar nas
caracteristicas de servi¢o, produto ou premium, como
desempenho, velocidade, tamanho, cor, durabilidade etc.

O tamanho relativo do produto deve ser claramente
estabelecido.

Quando a publicidade infantil mostra os resultados de um
desenho, construgédo, artesanato ou brinquedo ou kit de
modelagem, os resultados devem ser razoavelmente
alcancaveis por uma crianga comum.

As palavras “novo”, “apresentando”, “introduz” ou palavras
semelhantes podem ser usadas no mesmo contexto em
qualquer publicidade infantil por um periodo de até um ano
apenas. (Cddigo de transmissdo de publicidade para
criancas, p. 03, traducao nossa).

A publicidade infantil ndo deve incitar diretamente as
criangas a comprar ou pedir que seus pais fagam consultas
ou compras.

Em publicidade infantil que promova prémios ou concursos,
0 produto deve receber pelo menos igual énfase. A
promog&o do prémio ou concurso ndo deve exceder a metade
do tempo comercial. Na promocdo de concursos que tém
uma restricdo de idade que exclui criangas, isso deve ser
esclarecido oralmente ou visualmente. (Codigo de
transmissdo de publicidade para criangas, p. 04, tradugédo
nossa).

A mesma mensagem comercial ou mais de uma mensagem
comercial promovendo o mesmo produto ndo pode ser
exibida mais de uma vez em um programa infantil de meia

hora. Em programas infantis de maior duragdo, a mesma
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mensagem comercial ou mais de uma mensagem comercial
promovendo 0 mesmo produto ndo deve aparecer mais de
uma vez em qualquer periodo de meia hora.

Nenhuma estacdo ou rede pode transmitir mais de quatro
minutos de mensagens comerciais em qualquer meia hora de
programacao infantil ou mais do que uma média de oito
minutos por hora em programas infantis de maior duragéo.
(Codigo de transmissdo de publicidade para criangas, p. 04,
traducdo nossa).

A publicidade de produtos alimenticios ndo deve
desencorajar ou depreciar as escolhas de estilo de vida
saudavel ou o consumo de frutas ou vegetais, ou outros
alimentos recomendados para aumento do consumo no Guia
Alimentar do Canada e nas politicas e recomendacGes
nutricionais da Health Canada aplicaveis a criancas menores
de 12 anos. (Codigo de transmissdo de publicidade para

criancas, p. 06, traducao nossa).

3. Principios
Veracidade

Valores sociais

Linguagem

Personagens

Violéncia e situacGes de
perigo

Comportamentos

Sentimentos

Fantoches, pessoas e personagens (incluindo personagens de
desenhos animados) bem conhecidos das criangas e/ou
apresentados em programas infantis ndo devem ser usados
para endossar ou promover pessoalmente produtos, prémios
ou servigos. A mera presenca de tais fantoches, pessoas ou
personagens bem conhecidos em uma mensagem comercial
ndo constitui necessariamente endosso ou promocao pessoal
(Por exemplo, clipes de filmes ou animacdes sdo aceitaveis
como uma introducdo curta de definicdo de clima ou tema a
mensagens comerciais antes de apresentar o assunto da
mensagem comercial em si.). Esses bonecos, pessoas e
personagens ndo podem manusear, consumir, mencionar ou
endossar em qualquer de outra forma, o produto que esta
sendo anunciado.

Atores, atrizes ou locutores profissionais que ndo sejam

identificados com personagens em programas que atraem
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criancas podem ser usados como porta-vozes em
publicidade dirigida a criangas.

Fantoches, pessoas e personagens bem conhecidos das
criancas podem apresentar declara¢fes genéricas factuais e
relevantes sobre nutricdo, seguranca, educacdo, etc., na
publicidade infantil. (Cddigo de transmissdo de publicidade
para criancas, p. 05, traducdo nossa).

Preco e termos de compra, quando usados, devem ser claros
e completos. Quando pecas ou acessorios que uma crianca
possa razoavelmente supor que fagam parte da compra
normal estdo disponiveis apenas a um custo extra, isso deve
ficar claro em &udio e video.

O custo nao deve ser minimizado pelo uso de "apenas”,
"justo”, "preco de barganha", "preco (S) mais baixo", etc.
(Cddigo de transmissdo de publicidade para criangas, p. 05,
traducao nossa).

Mensagens comerciais, exceto mensagens especificas de
seguranca, nao devem retratar adultos ou criancas em atos
ou situacOes claramente inseguras (por exemplo, o uso de
chamas ou fogo ndo € permitido em publicidade infantil).
(Cédigo de transmissao de publicidade para criancas, p. 06,
traducdo nossa).

A publicidade infantil ndo deve encorajar ou retratar uma
gama de valores que sejam inconsistentes com o0s padroes
morais, €ticos ou legais da sociedade canadense
contemporanea.

A publicidade infantil ndo deve implicar que a posse ou 0
uso de um produto torne o proprietario superior ou que, sem
iSS0, a crianca estard sujeita ao ridiculo ou ao desprezo. Esta
proibicdo ndo se aplica a declaracBes verdadeiras sobre
beneficios educacionais ou de saude. (Codigo de
transmissdo de publicidade para criangas, p. 06, traducédo

nossa).
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Os anancios ndo devem conter, ou direta ou implicitamente,
fazer alegacOes, declaracdes, ilustracGes ou representacdes
imprecisas ou enganosas.

Os anuncios nao devem omitir informacdes relevantes se a
omissdo resultar em um andncio enganoso ou enganoso.
Todos os detalhes pertinentes de um anuncio devem ser
declarados de forma clara e compreensivel. (Cédigo
Canadense de Padrfes de Publicidade, p. 05, traducgéo
nossa).

Os anuncios ndo devem tolerar qualquer forma de
discriminacao pessoal, incluindo discriminagéo com base na
raca, origem nacional ou étnica, religido, identidade de
género, sexo ou orientacdo sexual, idade ou deficiéncia;
aparecer de maneira realista para explorar, tolerar ou incitar
a violéncia; nem parecem tolerar ou encorajar diretamente o
bullying; nem encorajar diretamente, ou exibir indiferenca
6bvia ao comportamento ilegal [...]. (Cédigo Canadense de

Padrdes de Publicidade, p. 08, traducdo nossa).

4. RestricOes/Proibicdes

Verbos no imperativo
Imagem de criangas em
publicidades de bebidas
alcodlicas

Produtos violentos

Produtos ndo destinados ao uso por criangas, anunciados

diretamente ou por meio de promogbes voltadas
principalmente as criancas.

Drogas, medicamentos patenteados e vitaminas em qualquer
forma farmacéutica, com excec¢do de cremes dentais com

fldor para criangas. (Cddigo de transmissdo de publicidade

Outros para criancas, p. 03, traducao nossa).
Técnicas de resposta direta que convidam o publico a
comprar produtos ou servigos por correio ou telefone sdo
proibidas na publicidade infantil. (Codigo de transmissédo de
publicidade para criancas, p. 04, traducdo nossa).

5. Sangles Todo ano ha a divulgacdo de um relatorio. O anunciante é

Alteracdo/Correcao
Suspenséo

Outros:

notificado por escrito sobre a natureza da reclamacéo.

Geralmente a reclamacéo é enviada ao Conselho.
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Divulgacéo ao publico
Encaminhamento aos 6rgaos

legais

O anunciante sera solicitado a responder diretamente aos
Padrdes de Anuncios, fornecendo, por escrito e sem demora
injustificada, informagdes solicitadas pelo Conselho. A
depender da clausula que o anunciante infringiu o
“anunciante deve, além de retirar ou "alterar
apropriadamente 0 anuncio", tomar as medidas corretivas
adequadas, fornecendo um "anuncio de corre¢do” ou uma
"corre¢do observe ’que (i) aparece em midia voltada para o
consumidor dirigida aos mesmos consumidores a quem o
anuncio original foi dirigido; ou que (ii) seja exibido com
destaque nos pontos de venda do anunciante nos quais o
produto ou servico anunciado incorretamente esta
disponivel para compra ou aquisi¢ao”. (Codigo Canadense
de Padrdes de Publicidade, p. 13, traducao nossa).

Um “antncio de corregdo” significa um novo anuncio em
que o anunciante corrige o (s) erro (s) no anuncio de varejo
original. Um “aviso de correcdo” significa um aviso que
identifica o anunciante e reconhece e corrige o (s) erro (s) na
propaganda de varejo original. (Codigo Canadense de
Padrdes de Publicidade, p. 13, traducéo nossa).

As decisdes do Conselho sdo por maioria de votos. Qualquer
membro do Conselho pode se abster de votar em qualquer
assunto.

Se 0 Conselho concluir que um andncio viola o Cédigo, o
anunciante, com uma coépia para o reclamante, serd
notificado da decisdo por escrito e solicitado a alterar
apropriadamente 0 anuncio em questdo ou retira-lo, em
qualquer dos casos sem demora injustificada. Se, na
deliberacdo inicial do Conselho, a reclamagéo néo for aceita,
tanto o reclamante quanto o anunciante serdo notificados por
escrito com uma explicacdo para a decisdo do Conselho.
(Cédigo Canadense de Padrdes de Publicidade, p. 13,

traducao nossa).

Fonte: organizada pela autora, 2022.
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O Instituto Alana traz que em relacdo a publicidade de alimentos de alto teor calérico,
o0 controle autorregulatorio do Canada se faz bem consolidado, tem o apoio de organizacGes
internacionais de salde e apresenta solidez em seu sistema de reclamagdes. Segundo o Instituto,
a autorregulamentacdo exige a aprovacao previa de comerciais para criancgas e os alimentos
devem ser representados em contextos de dietas equilibradas.

Apesar do codigo de autorregulamentacdo canadense apresentar condutas éticas
relevantes, ao se comparar com a regulamentacdo de Quebec, podemos afirmar que deixa a
desejar em alguns aspectos, sobretudo em termos de clareza (HENRIQUES e VIVARTA,
2017).

Para finalizar a andlise sobre os documentos canadenses, salientamos que a provincia
de Quebec é uma referéncia mundial em relacdo a regulamentacéo da publicidade, mas ha quem
questione se a questdo da proibicao dos anincios deveras se faz como eficiente. O publicitario
M. S. (2021), participante dessa pesquisa, € um dos que coloca em pauta se a publicidade
apresenta uma relacédo de causa e efeito no modo como muitas vezes se imagina. Ele cita Quebec
como exemplo ao trazer o relato de um estudo ligado a obesidade infantil, o qual revelou que
apos a proibicdo da publicidade de alimentos nessa provincia, as criangas ndo ficaram menos
obesas e que ha outras provincias — que nao proibem a publicidade — em que 0s nimeros de
obesidade em criancas sdo menores. Para M. S. (2021), o mal dos movimentos proibicionistas,
dentre outros, € que eles ndo conseguem ter provas de que, de fato, a causa é a publicidade.

Dentre os aspectos apresentados sobre o Canada em relacdo com a tematica, nos chamou
atencdo o fato de o pais demonstrar preocupacdo sobre a questdo da presenca da midia no
cotidiano da sociedade, tendo em vista que o curriculo escolar canadense apresenta, desde o
jardim de infancia, a disciplina de educacao para as midias, com objetivo de desenvolver um

Senso critico em seus USUArios.
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EUA

Nos Estados Unidos o controle da publicidade também se d& por um sistema misto. Em
nivel federal, os 6rgdos mais conhecidos séo o Federal Trade Commission (FTC) e o Federal
Communications Commission (FCC).

O principal e mais antigo 6rgdo regulador é o FTC, criado em 1914 com o objetivo de
impedir métodos desleais de concorréncia no mercado. Hoje, no entanto, também se dedica a
protecdo do consumidor.

Em 1934, foi instituido o FCC. Sua funcdo é regular a publicidade difundida na midia
de massa (TV, réadio e telefonia) e resolver as reclamagdes dos consumidores em relacdo aos
conteddos dos anancios. Foi por meio do FCC que a regulamentacéo da publicidade dirigida as
criancas teve inicio, por volta dos anos de 1974.

Dentre as san¢es impostas por esses 6rgaos encontram-se as notificagbes de correcéo
ou suspenséo da publicidade, penalidades civis, multas e reparaces ao consumir.

Henriques (2011) relembra, a partir de Wilcox e Kunkel, que por volta do final da
década de 1970, uma organizacdo que se preocupava com a programacao televisiva direcionada
as criancas — a ACT (Action for Children's Television) — sugeriu que os Estados Unidos
proibissem a publicidade voltada para os menores de 12 anos. No entanto, a FTC n&o acatou a
sugestéo, sobretudo porque essa atitude poderia enfraquecer o interesse das estagoes de TV nas
divulgacdes durante os programas infantis, podendo ocasionar o fim deles.

No que tange a autorregulamentacéo, ha diversas entidades que se responsabilizam por
criar cédigos e regras para regulamentar a divulgacao da publicidade nos EUA. De acordo com

Pasqualotto (2017, p. 134), em relagdo a autorregulamentaco:

Nos Estados Unidos, ha um sistema complexo administrado pelo National Advertising
Review Board — NARB. Dele fazem parte a National Advertising Division — NAD;
uma divisdo do Council of Better Business Bureaus — BBB; a Children’s Advertising
Review Unit — CARU, também administrada pelo BBB; e o Advertising Self-
Regulatory Council — ASRC, responsavel pela formulagdo das politicas e dos
procedimentos aplicados pela CARU.

A CARU (Children’s Advertising Review Unit), por sua vez, é a entidade responsavel
pela autorregulamentacdo da publicidade para criancas. Ela apresenta alguns principios que

devem ser seguidos pelos publicitarios de modo a néo ferir os direitos infantis.
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O Cddigo de autorregulamentacdo da CARU busca promover a publicidade para as
criangcas menores de 12 anos em todas as midias (incluindo a digital), de forma responsavel.

Diante do exposto nas Diretrizes CARU, notamos que as criancas podem ser
consideradas sujeitos vulneraveis, inexperientes, imaturos, com vocabulario e capacidade de
compreensdo limitados, suscetiveis a serem enganados ou influenciados, propensas a
exploracdo e a imitacdo. Segundo os documentos, as criangas menores, por vezes, também néo
conseguem distinguir caracteristicas reais e fantasiosas apresentadas na publicidade (Quadro
05).

Quadro 05: Categoria CRIANCA a partir da analise dos documentos de

autorregulamentagéo dos EUA

CATEGORIA CRIANCA

Estados Unidos

1. Idade:

“Publicidade nacional voltada principalmente para

criancas menores de 12 anos em qualquer meio.”

(Diretrizes CARU, p. 06, tradugdo nossa).

2. Desenvolvimento:

Inexperientes
Credulidade natural
Senso de lealdade
Confunde  realidade e
fantasia

Capacidade de compreensdo
reduzida
Caracteristicas especiais
préprias

Imaturas

Influenciaveis

Propensas a imitacdo e a
exploracao
Sujeitos de direitos
Sujeitos em
desenvolvimento

Baixa capacidade critica

“(...) Eles devem reconhecer que as crian¢as mais novas

possuem uma capacidade limitada para avaliar a
credibilidade da informacéo, podem ndo entender intencéo
persuasiva da publicidade e podem até ndo entender que
estao sendo objeto de publicidade”. (Diretrizes CARU, p.
08, traducdo nossa).

“Embora existam muitas influéncias que afetam o
desenvolvimento pessoal e social de uma crianga, continua
sendo a principal responsabilidade dos pais fornecer
orientagdo para as criangas.” (Diretrizes CARU, p. 08,
traducdo nossa).

“Os anunciantes tém responsabilidades especiais ao
anunciar criancas ou coletar dados de criangas online.
Devem levar em conta o conhecimento limitado, a
experiéncia, a sofisticacdo e a maturidade do publico para
0 qual a mensagem ¢€ direcionada. Eles devem reconhecer
gue as criangas mais jovens tém uma capacidade limitada

de avaliar a credibilidade da informacdo, podem néo
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Vocabulario reduzido

entender a intencdo persuasiva da publicidade, e podem até
ndo entender que estdo sujeitas a anuncios.” (Diretrizes
CARU, p. 08, tradugéo nossa).

“As alegagoes ndo devem explorar indevidamente a
imaginacdo de uma crianca. Embora a fantasia, usando
técnicas como animacao e imagens por computador, seja
apropriada para criangas mais jovens e mais velhas, ela ndo
deve criar desempenhos inatingiveis nem explorar a
dificuldade da crianga mais nova em distinguir entre o real
¢ o fantasioso.” (Diretrizes CARU, p. 11, traducdo nossa).
“Todas as divulgacdes e isen¢des materiais para criangas
devem ser compreensiveis para as criangas no publico-
alvo, levando em conta seus vocabulérios limitados e nivel
de habilidades linguisticas.” (Diretrizes CARU, p. 13,
traducdo nossa).

“Os anunciantes devem levar em conta que as criangas sao
propensas a exploracdo, imitagdo e experimentacdo e
podem imitar demonstracdes de produtos ou outras
atividades retratadas em andincios sem considerar ao

risco.” (Diretrizes CARU, p. 21, tradu¢do nossa).

3. Fragilidade:
Precisam de protecao

Vulneraveis
Inocentes/ingénuas
Precisam de tratamentos

especiais

“O programa de autorregulagdo da CARU estabelece altos
padrdes para a industria para garantir que a publicidade
direcionada as criangas ndo seja enganosa, injusta ou
inadequada para seu publico-alvo. As normas levam em
conta as vulnerabilidades especiais das criangas, por
exemplo, sua inexperiéncia, imaturidade, suscetibilidade a
serem enganadas ou indevidamente influenciadas, e sua
falta de habilidades cognitivas necessarias para avaliar a
credibilidade da publicidade.” (Diretrizes CARU, p. 07,

traducdo nossa).

Fonte: organizado pela autora, 2022.
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Assim, a partir do modo como as criangas sao vistas, as diretrizes da CARU apontam
alguns principios que devem ser respeitados em relagdo & publicidade destinada aos menores
de 12 anos (Quadro 06). Dentre eles, destacamos dois que nos chamaram a aten¢do: a proibicédo
de personagens de um programa usado para anunciar produtos, prémios ou Servigos a um
programa de TV voltado para criangas onde a mesma personagem aparece; e o fato de que caso
haja uma denlncia e 0 anunciante ndo der uma devolutiva dentro do prazo estipulado, o arquivo
da dendncia pode ser encaminhado a um 6rgdo governamental — algo bastante incomum no

cenario das autorregulamentacoes.

Quadro 06: Categoria PUBLICIDADE a partir da analise dos documentos de

autorregulamentagdo dos EUA

CATEGORIA Estados Unidos
PUBLICIDADE
1. Definicéo O termo “publicidade nacional" incluira qualquer

mensagem comercial de auxilio paga, em qualquer meio
(incluindo rotulagem), se: (a) tiver o propdsito de
induzir uma venda ou outra transacdo comercial ou
persuadir o publico do valor ou utilidade de uma
empresa, produto ou servico; E disseminado
nacionalmente ou para uma parcela substancial dos
Estados Unidos, ou é publicidade de mercado de teste.

(Diretrizes CARU, p. 07, tradugédo nossa).

2. Apresentacdo Os anunciantes devem ter uma fundamentacédo
Imagem e informacGes adequada para reivindicacGes publicitarias objetivas,
Frequéncia uma vez que essas alegacbes sdo razoavelmente
Linguagem interpretadas pelas criancas a quem sdo dirigidas.
Identificacéo (Diretrizes CARU, p. 08, tradugéo nossa).

Precos As apresentacfes de cdpia, som e visual ndo devem
Prémios e brindes enganar as criancgas sobre caracteristicas de produto ou
Consumo desempenho. Tais caracteristicas podem incluir, mas
Meio ambiente ndo se limitam a velocidade, método de operacéo, cor,

som, durabilidade, beneficios nutricionais e




caracteristicas semelhantes. (Diretrizes CARU, p. 09,
traducao nossa).

A apresentacdo ndo deve enganar as criangas sobre 0s
beneficios do uso do produto. Tais beneficios podem
incluir, mas ndo se limitam a aquisicdo de forca, status,
popularidade, crescimento, proficiéncia e inteligéncia.
(Diretrizes CARU, p. 10, tradugdo nossa).

O andncio ndo deve enganar as criangas sobre 0 que esta
incluido na compra inicial.

A quantidade de produto em destaque ndo deve ser
excessiva ou mais do que seria razoavel adquirir, usar
Ou consumir por uma pessoa na situacao retratada.

A publicidade de produtos alimenticios deve incentivar
0 uso do produto com vistas ao desenvolvimento
saudavel da crianca.

As propagandas para produtos alimenticios devem
descrever claramente ou descrever o papel apropriado
do produto no ambito da ocasido alimentar retratada.

(Diretrizes CARU, p. 11, traducédo nossa).

Prémios a. Uma vez que as criangas tém dificuldade em
dissuadir o produto do premium, a publicidade que
contém uma mensagem premium deve concentrar a
atencdo da crianca principalmente no produto e tornar a
mensagem premium claramente secundaria. (Diretrizes
CARU, p. 17, tradugéo nossa).

b. As condicGes de uma oferta premium devem ser
declaradas de forma simples e clara. (Diretrizes CARU,
p. 17, traducdo nossa).

As propagandas ndo devem minimizar o prego de bens

e servicos com palavras como, "apenas”, "apenas” ou

"preco de pechincha” que as criancas ndo entendem ser
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exagero ou "sopro". (Diretrizes CARU, p. 21, traducéo

nossa).

3. Principios
Veracidade
Valores sociais
Linguagem
Personagens
Violéncia e situacOes
perigo
Comportamentos

Sentimentos

de

Assegurar que a publicidade direcionada as criancas
ndo é enganosa. (Diretrizes CARU, p. 09, traducéo
nossa).

A publicidade ndo deve ser enganosa nem injusta, uma
vez que estes termos sdo aplicados sob a Lei da
Comissdo Federal de Comeércio, as criancas a quem €
dirigida.

A publicidade ndo deve estimular as expectativas
irracionais das criangas sobre a qualidade ou o
desempenho do produto.

Produtos e contetidos improprios para criancas nédo
devem ser anunciados diretamente a eles.

Os anunciantes devem evitar esteredtipos sociais e
apelos ao preconceito, e sdo encorajados a incorporar
minorias e outros grupos em anuncios e a apresentar
modelos positivos sempre que possivel.

Os anunciantes sdo incentivados a capitalizar o
potencial da publicidade para servir a um papel
educacional e influenciar qualidades e comportamentos
pessoais positivos nas criangas [...]. (Diretrizes CARU,
p. 08, traducdo nossa).

As propagandas ndo devem transmitir as criancas que a
posse de um produto resultard em maior aceitacao pelos
pares ou que a falta de um produto resultard em menos
aceitacdo pelos pares.

Os anuncios ndo devem implicar que a compra ou 0 Uso
de um produto conferem ao usuario o prestigio,
habilidades ou outras qualidades especiais de
personagens que aparecem na publicidade. (Diretrizes
CARU, p. 21, tradugéo nossa).

4. RestricOes/Proibicoes

Préaticas proibidas na publicidade televisiva:
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Verbos no imperativo

Imagem de criancas em

publicidades de
alcodlicas
Produtos violentos

Outros

bebidas

a. Personalidades do programa, ao vivo ou animadas,
ndo devem ser usadas para anunciar produtos, prémios
Ou servicos ou adjacentes a um programa de televisdo
voltado principalmente para criangas menores de 12
anos em gue a mesma personalidade ou personagem
aparece. (Diretrizes CARU, p. 15, tradu¢do nossa).

b. Os produtos derivados ou associados a um programa
de televisdo voltado principalmente para criangas
menores de 12 anos ndo devem ser anunciados durante
ou adjacentes a esse programa. (Diretrizes CARU, p.
15, traducédo nossa).

Os anunciantes ndo devem anunciar produtos
diretamente para criangas que representam riscos de
seguranca para eles, ou seja, drogas e suplementos
alimentares, alcool, produtos rotulados, "Mantenha-se
fora do alcance das criangas”,” nem 0s anunciantes que
visam criangas exibir ou se vincular conscientemente a
paginas de Sites que anunciam tais produtos. (Diretrizes
CARU, p. 21, traducéo nossa).

As propagandas ndo devem retratar adultos ou criangas
em situacdes inseguras ou em atos prejudiciais a si
mesmos ou a terceiros. (Diretrizes CARU, p. 21,
traducao nossa).

A publicidade ndo deve retratar ou enquadrar o
comportamento de idade inadequado para criangas (por
exemplo, violéncia ou sexualidade) ou incluir material
que possa assustar ou provocar ansiedade
indevidamente em criangas; nem anunciantes
direcionados a criangas exibir ou conscientemente
vincular a paginas de um Site que retratam tais
comportamentos ou materiais. (Diretrizes CARU, p. 22,

traducdo nossa).
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5. Sancdes
Alteracdo/Correcao

Suspenséo

Outros:

Divulgacéo ao publico
Encaminhamento aos 0Orgaos

legais

Se um anunciante ndo apresentar uma resposta por
escrito substantiva dentro do periodo fornecido na
Secdo 2.5 acima, a CARU fornecera um comunicado a
imprensa € um aviso ao anunciante resumindo as
alegacdes de publicidade contestadas na reclamacéo e
observando a falha do anunciante em responder
substantivamente. (CARU, 2020, p. 15, traducédo
nossa).

Se 0 anunciante ndo apresentar uma resposta por escrito
substantiva dentro de mais 15 dias uteis, a CARU
podera encaminhar o arquivo ao 6rgdo governamental
apropriado e divulgar informacdes sobre o
encaminhamento a imprensa, ao publico e aos meios de
comunicacdo em que a publicidade em questdo tenha
aparecido e reporte 0 encaminhamento na proxima
edicdo dos Relatorios de Caso. (CARU, 2020, p. 15,
traducao nossa).

No geral: o anunciante € aconselhado e ha ressalvas para
fazer no andncio. O anunciante dard uma resposta e
deve fazer a correcdo solicitada. A CARU entéo

elaborara a decisdo do caso final.

Fonte: organizado pela autora, 2022
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Ao analisar os documentos dos Estados Unidos em relagdo a publicidade para criangas,

notamos que esse pais parece desprender pouco controle estatal em relacdo a essa tematica,

deixando o comando mais a cargo da autorregulamentacao.

Todavia, segundo o site Crianga e Consumo (2022), do Instituto Alana, em margo de

2022, o entéo presidente dos EUA, Joe Biden, pediu, em seu discurso ao Congresso Nacional,

a proibicdo da publicidade dirigida a crianca nas redes sociais.

Sobre os encaminhamentos dessa fala, ainda sdo recentes para se discutir, mas

acreditamos ser algo bastante improvavel de acontecer, especialmente por meios regulatérios,

ja que em 2010 as agéncias reguladoras de publicidade norte-americanas reforcaram que nao
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havia necessidade de legislar sobre alguns aspetos da publicidade e salientaram que a

autorregulamentacao deveria ser estimulada no pais (CONAR, 2013).

México

No Meéxico, a regulamentacdo da publicidade se da principalmente a partir da Lei
Federal de TelecomunicagGes e Radiodifusdo e da Lei Federal de protecdo ao consumidor.
Essas leis, de modo geral, ndo trazem restrigdes especificas sobre a publicidade voltada as
criancas e praticamente ndo apresentam discussdes a respeito das publicidades divulgadas nas
midias digitais.

As criangas mexicanas sdo vistas, a partir dos documentos de autorregulamentacéo,
como sujeitos de direitos, menores de 12 anos, que precisam de protecdo e tratamentos
especiais, sobretudo por serem vulneraveis, por possuirem conhecimento limitado, pouca

experiéncia, imaturidade e baixa capacidade critica (Quadro Q7).

Quadro 07: Categoria CRIANGCA a partir da analise dos documentos de
autorregulamentacdo do México
CATEGORIA CRIANCA Meéxico

1. Idade: “Publicidade voltada para criangas: mensagem comercial
objetivamente dirigida a criangas menores de 12 anos (...).”

(CONAR PABI, p. 08. Tradugdo nossa).

2. Desenvolvimento: “O conhecimento limitado, a experiéncia ¢ a maturidade
Inexperientes das criancas para avaliar a credibilidade da informacéo e
Credulidade natural discernir entre publicidade, informacdo e conteddo de
Senso de lealdade entretenimento requer uma publicidade responsavel.”

Confunde  realidade e | (CONAR PABI, p. 04. Tradugdo nossa).
fantasia
Capacidade de compreenséo
reduzida
Caracteristicas especiais
préprias
Imaturas

Influenciaveis
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Propensas a imitacdo e a
exploracao

Sujeitos de direitos

Sujeitos em
desenvolvimento

Baixa capacidade critica

Vocabulario reduzido

3. Fragilidade: “Reconhece-se que o publico infantil, como consumidor,
Precisam de protecao tem direito a informacéo para a selecdo de alimentos e
Vulneraveis bebidas ndo alcodlicas e a adogdo de habitos saudaveis e
Inocentes/ingénuas merece um tratamento especial.” (CONAR PABI, p. 04.

Precisam de tratamentos | Tradugdo nossa).

especiais “Protecdo a crianga: A publicidade voltada para criangas
levard em conta sua vulnerabilidade, capacidade critica,
nivel de experiéncia e credulidade.” (CONAR PABI, p. 06.

Traducao nossa).

E ha, nesse pais, uma grande preocupacao com a salde das criancas devido ao alto indice
de obesidade infantil & registrado. Desde 2009, o México conta, além do Cddigo de
autorregulamentacdo do CONAR, com o Codigo PABI, um cédigo de autorregulamentacéo que
se refere a publicidade de alimentos e bebidas ndo alcodlicas destinadas ao publico infantil.
Esse codigo se dirige aos anuncios publicitarios e apresenta sanses que podem ocorrer diante
do seu ndo cumprimento.

O que nos chama atencdo nesse cOdigo sdo seus artigos 10 e 21, os quais
respectivamente afirmam que a publicidade de alimentos ou bebidas nao alcodlicas ndo devem
criar uma necessidade de urgéncia em adquirir tal produto; e que esse tipo de publicidade ndo
pode utilizar estimulos imperativos para convencer seus espectadores (Quadro 08).

Em 2014, o Ministério da Salde mexicano criou novas regras para controlar os
comerciais televisivos de alimentos caldricos e bebidas ndo alcodlicas aromatizadas nos

momentos de maiores audiéncia do publico infantil.
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Ainda assim, em 2020, a Unicef voltou a alertar sobre a obesidade infantil no México,
colocando esse assunto como questdo de salde publica, tendo em vista que esse é o pais da

Ameérica Latina que mais consome produtos ultra processados.

Quadro 08: Categoria PUBLICIDADE a partir da analise dos documentos de

autorregulamentacao do México

CATEGORIA México
PUBLICIDADE
1. Definicéo Publicidade: qualquer forma de comunicacdo comercial

disseminada através de qualquer meio.

Publicidade voltada para criancas: mensagem comercial
objetivamente dirigida a criangas menores de 12 anos de
acordo com um ou mais dos indicadores de referéncia
estabelecidos no Capitulo V. deste Cadigo.

A publicidade voltada para as criangas deve ser norteadora e
educativa e promover valores sociais positivos [...] (CONAR
PABI, p. 08. Traduc¢édo nossa).

2. Apresentacdo A publicidade se abstera de incluir imagens, textos ou sons

Imagem e informacBes | que induzam préaticas inseguras e/ou que significam um risco

Frequéncia para a saude fisica ou mental das pessoas, induzir a violéncia,
Linguagem promover ou causar danos ao meio ambiente. (CONAR PABI,
Identificacdo p. 06. Traducdo nossa).

Pregos A publicidade oral deve preferir linguagem simples e
Prémios e brindes compreensivel para criancas e a publicidade escrita deve optar
Consumo por um formato legivel e proeminente.

Meio ambiente A publicidade deve ser claramente distinguida como tal,

independentemente de sua forma. Os anuncios ndo devem se
referir a si mesmos como programas, nem um formato
jornalistico deve ser usado para publicidade. (CONAR PABI,
p. 10. Traducdo nossa).

A publicidade ndo deve conter qualquer afirmagdo ou
apresentacdo visual que diretamente ou por implicacéo,

omissdo, ambiguidade ou exagero enganem o publico infantil
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sobre as caracteristicas dos alimentos ou bebida ndo alcodlica.
O desempenho e a ingestdo de um alimento ou bebida nédo
alcoolica devem ser demonstrados de tal forma que possa ser
reproduzido pelo publico-alvo.

A publicidade ndo deve desenvolver expectativas no publico
infantil sobre alimentos ou bebidas ndo alcodlicas, como
impor a nocdo de que a ingestdo dele fornecera superioridade
e sua falta, inferioridade. (CONAR PABI, p. 10. Tradugéo
nossa).

A publicidade ndo deve criar um senso de urgéncia para
adquirir alimentos ou bebidas ndo alcodlicas, ou criar um
sentimento de imediatismo ou exclusividade. (CONAR
PABI, p. 10. Tradugéo nossa).

A publicidade deve ser precisa sobre as caracteristicas do
alimento ou bebida, sem atribuir valores nutricionais ou
caracteristicas superiores ou diferentes das que possui.
(CONAR PABI, p. 12. Tradugao nossa).

As imagens e sons da publicidade de alimentos e bebidas ndo
alcodlicas devem ser precisas em termos da representacao de
suas caracteristicas: sabor, tamanho, conteddo, peso e
propriedades nutricionais e de saide. (CONAR PABI, p. 14.
Tradugéo nossa).

Os precos devem ser expressos de forma clara e concreta.
Referéncias como "apenas” ou "nada mais” nao devem ser
usadas. (CONAR PABI, p. 15. Tradugéo nossa).

3. Principios Veracidade: a publicidade apresentard as caracteristicas ou
Veracidade qualidades devidamente credenciadas dos bens, produtos,
Valores sociais Servigcos ou conceitos a que se refere, omitindo qualquer
Linguagem expressdao que contenha verdades parciais ou declaracoes
Personagens enganosas. Descricdes ou imagens relativas a fatos

Violéncia e situacOes de | verificaveis estardo sujeitas a evidéncias confiaveis e
perigo cientificas quando necessario. (CONAR PABI, p. 05.

Comportamentos Tradugdo nossa).
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Sentimentos

Dignidade: a publicidade deve abster-se de apresentar,
promover ou se referir a situacdes discriminatorias, ofensivas
ou denegridoras em razdo de nacionalidade, raca, religido,
género, afiliacdo politica, orientagdo sexual, diferentes
caracteristicas fisicas e habilidades. (CONAR PABI, p. 05.
Traducdo nossa).

A publicidade voltada as criangas deve ser norteadora e
educativa e promover valores sociais positivos: a familia,
como nucleo e base da sociedade; a escola como uma
instituicdo de treinamento; amizade, como forma de fortalecer
0s lacos sociais; respeito pelas pessoas e pelo meio ambiente;
e, um estilo de vida ativo como pilar de uma vida saudavel.
(CONAR PABI, p. 08. Tradugdo nossa).

A publicidade voltada para criancas ndo deve conter
representacOes de violéncia ou agressao. (CONAR PABI, p.

10. Tradug&o nossa).

4. RestricOes/Proibicoes

Verbos no imperativo
Imagem de criangas em
publicidades de bebidas
alcoolicas

Produtos violentos

A publicidade de alimentos e bebidas ndo alcodlicas deve
abster-se de usar formatos ou estimulos imperativos para
persuadir sobre a ingestdo de alimentos ou bebidas ndo
alcoolicas. (CONAR PABI, p. 14. Tradugdo nossa).

5. Sancdes

Alteracdo/Correcao
Suspenséao

Outros:

Divulgacdo ao publico
Encaminhamento  aos

orgaos legais

No geral: primeiro o0 anunciante é notificado e tem um prazo
para realizar uma devolutiva e fazer a corre¢do solicitada. Se
néo fizer, pode:

“retirar o objeto publicitario da discordancia da televiséo,
radio e midia de internet em que estava sendo divulgado.”
(CONAR PABI, p. 38. Traducao nossa).

I. O primeiro desrespeito por um Responsavel pela
Publicidade ao que é indicado por um parecer resolutivo do
CONAR resultaré na suspenséo dos direitos dos Responsaveis
pela Publicidade como associado do CONAR e/ou como um

aderente ao Codigo PABI.
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I1. O segundo desrespeito a um parecer resolutivo emitido por
ocasido de um desacordo publicitario implicara a divulgacédo
publica do referido fato pelo Conselho de Administracéo, por
todos 0s meios que julgar necessarios ou conveniente e a
expulsdo do Responsavel pela Publicidade como associado do
CONAR e/ou como aderente ao Codigo PABI (CONAR
PABI, p. 39. Tradugéo nossa).

Coldmbia

Fonte: organizado pela autora, 2022.

A representacdo de crianga contida nos documentos do CONARP Colémbia, indicam que

as criangas sao sujeitos menores de 12 anos, com sentimento de confianca e lealdade e que

precisam de protecdo especial (Quadro 09). No entanto, no que tange a regulamentacdo da

publicidade, os menores praticamente nao eram considerados.

Quadro 09: Categoria CRIANCA a partir da analise dos documentos de

autorregulamentacdo da Colémbia

CATEGORIA Colémbia
CRIANCA
1. Idade: “Paragrafo 3: Para efeitos do presente Codigo, sdo consideradas

criangas os sujeitos que compreendem entre 0 e 12 anos.”

(CONARRP, p. 39, traducdo nossa).

2. Desenvolvimento:

Inexperientes
Credulidade natural
Senso de lealdade
Confunde realidade e
fantasia

Capacidade de
compreensdo reduzida
Caracteristicas
especiais proprias

Imaturas

“A publicidade deve respeitar os sentimentos de confianca e
lealdade de criancas e adolescentes e ndo pode usar a
manipulagdo de suas emogdes (...).” (CONARP, p. 40, tradugao

nossa).
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Influenciaveis
Propensas a imitacédo e
a exploracéo

Sujeitos de direitos
Sujeitos em
desenvolvimento
Baixa capacidade
critica

Vocabulario reduzido

3. Fragilidade: (...) em segundo lugar, como ato da conscientizagdo da industria
Precisam de protecdo | publicitaria da necessidade de protecdo especial que esse
Vulneraveis segmento da populacdo deve ter por parte de toda a sociedade.”
Inocentes/ingénuas (CONARRP, p. 15, traducdo nossa).

Precisam de
tratamentos especiais

Fonte: organizado pela autora, 2022

Como documento legal para respaldar a regulamentagdo publicitaria na Colémbia, existe o
Estatuto do Consumidor, criado 1982, cujo objetivo consiste em proteger, promover e garantir
0 exercicio dos direitos do consumidor. Todavia, apenas em 2011, quando passou por uma
revisdo através da Lei n® 1.480/11, esse estatuto inseriu em seus documentos discussdes sobre
a protecdo das criangas, sobretudo da publicidade dirigida a esse publico.

Segundo Alvarez (2019), essa inser¢do pode ser considerada um avanco e um sinal de que
esse novo estatuto reflete a evolucdo sobre a protecdo dos direitos dos menores, uma vez que 0
estatuto anterior nem ao menos mencionava algo relacionado as criangas em seus artigos.

Até entdo, a Lei n® 1.355/2009 tratava do publico infantil apenas no quesito da divulgacéo
de alimentos ndo saudaveis, considerando o Ministério de Protecdo Social o responsavel por
garantir a regulacdo, a vigilancia e o controle das publicidades de alimentos e bebidas,
sobretudo daquelas voltadas para as criancas.

Em relagdo as discussdes envolvendo os menores como consumidores, em 2014 houve a
promulgacdo do Decreto 945, o qual se responsabiliza por “regular os casos, o conteudo e a
forma como devem ser apresentadas a informacdao e a publicidade dirigida a menores”

(ALVAREZ, p. 02, 2019).
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No que diz respeito a autorregulamentacdo, a Colémbia segue o codigo organizado pelo
CONARP (Comissdo Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria) e tem a ANDA
(Asociaciéon Nacional de Anunciantes de Colombia) como d6rgdo responsavel por monitorar a
publicidade veiculada nos meios de comunicagao.

O codigo do CONARRP se refere a publicidade de um modo geral, mas também apresenta
aspectos em relacdo aos anuncios voltados ao publico infantil. O Cddigo apresenta um artigo
sobre as proibicdes da publicidade direcionada as criangas. Segundo o codigo, 0s anuncios
comerciais ndo podem utilizar frases no imperativo; utilizar estratégias que envolvam
julgamentos de avaliacdo sobre a acdo ou ndo da compra do produto; apresentar criangas em
situacOes de risco ou perigo; exibir conteldos sexuais ou erdticos e encorajar 0S menores a se

associarem a pessoas desconhecidas (Quadro 10).

Quadro 10: Categoria PUBLICIDADE a partir da analise dos documentos de
autorregulamentagdo da Colombia

CATEGORIA Colémbia
PUBLICIDADE
1. Definicéo Comunicacdo publicitaria: E uma comunicacdo de massa na

qual o agente emissor aloca uma mensagem para um grande
volume de pessoas através da chamada "midia de massa".
(CONARP, 2013, p. 39, traducao nossa).

Medida comercial: E qualquer forma de propaganda ou
publicidade desenvolvida para oferecer ao publico produtos a
fim de promover sua aceitagdo através dos diferentes meios de
comunicagdo e divulgacdo. Seu conceito deve ser
compreendido em um sentido amplo, compreensivo de
qualquer forma de comunicacgéo produzida diretamente ou em
favor dos anunciantes, com o objetivo principal de promover
produtos, servicos ou ideias, ou influenciando o
comportamento do consumidor. (CONARP, 2013, p. 18,

traducao nossa).

2. Apresentacao A mensagem comercial na forma de publicidade, reportagem,

Imagem e informacBes | artigo, nota, texto, legenda, entre outros, deve ser claramente

Frequéncia
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Linguagem
Identificacao
Precos

Prémios e brindes
Consumo

Meio ambiente

identificada para evitar confusdo com a noticia ou material
informativo. (CONARP, 2013, p. 27, traducao nossa).

A publicidade que promove a aquisi¢do de um produto,
doando outro, deve distinguir claramente qual produto é
anunciado e qual é a proposta anexada. Quando o produto a
ser doado é oferecido em conjunto com a compra de outro, a
palavra "livre" ou similar s6 pode ser usada se o preco do
produto principal ndo foi aumentado para incluir o custo da
oferta. (CONARP, 2013, p. 27, traducgéo nossa).

3. Principios
Veracidade

Valores sociais
Linguagem
Personagens

Violéncia e situacOes de
perigo
Comportamentos

Sentimentos

Veracidade: A mensagem publicitaria deve ser sincera em
relacdo ao produto anunciado e aos da concorréncia, a fim de
evitar confusdo e preservar o confianca do publico na atividade
publicitaria. (CONARP, 2013, p. 20, traducdo nossa).
Decéncia: As mensagens publicitarias devem respeitar a
dignidade das pessoas, instituicOes, autoridades legalmente
constituidas e simbolos nacionais. (CONARP, 2013, p. 21,
traducao nossa).

As mensagens comerciais ndo podem encorajar ou incentivar o
uso perigoso do produto anunciado, ou omitir as praticas
especiais de cuidado necessarias para Seu usO seguro, Ou
demonstrar desprezo para com a seguranca ou efeitos sobre a
saude pela utilizacao do produto.

Sempre que um produto ou atividade envolve qualquer tipo de
risco a seguranga, a proibi¢do de uso ou consumo por criangas
e adolescentes, ou a necessidade de uso sob supervisdo devem
ser ilustradas por um adulto (CONARP, 2013, p. 29, traducéo
nossa).

Na publicidade de alimentos e bebidas ndo alcodlicas, qualquer
associacdo direta ou indireta com o consumo de bebidas
alcodlicas ou tabaco deve ser evitada. (CONARP, 2013, p. 38,

traducao nossa).

4. RestricOes/Proibicoes

Verbos no imperativo

As mensagens comerciais referidas neste Capitulo ndo podem:
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Imagem de criangas em
publicidades de bebidas
alcodlicas

Produtos violentos

1. Usar frases ou expressdes imperativas ou obrigatorias que
comandem, constranjam ou induzam a aquisi¢do, uso ou
consumo de produtos ou uso e convite a usar, induzir presséo
para pais ou adultos comprarem o produto para a crianga.

2. Utilizar imagens, textos, expressdes visuais ou de audio que
envolvam, direta ou indiretamente, julgamentos de avaliacdo
sobre a acdo ou omissdo relacionada a compra, posse, uso, gozo

ou consumo de um produto.

3. Apresentar criangas em situac@es perigosas ou inseguras, ou
que ameacam sua integridade moral, mental ou fisica, ou
representam usos perigosos de um produto ou situacbes que
podem induzir as criangas a imita-las ou a participar de

atividades de risco.

4. Encenar, mostrar ou insinuar a realizacdo de atos com
contetido sexual, erotismo e seducdo, ou situagdes que incitam
a violéncia ou fazem uma aparicéo de atos criminosos, ou que
encorajam as criangas a se associarem a estranhos ou entrarem
em lugares perigosos ou estranhos. (CONARP, 2013, p. 40,
traducao nossa).

Nos espacos para jogos Ou Servigos para criancas e
adolescentes, bem como na programacdo transmitida por
qualquer meio de comunicacdo enderecada a eles, nenhuma
referéncia pode ser feita a violéncia, pornografia, discriminacao
ou consumo de drogas, alcool, tabaco e seus derivados.
(CONARP, 2013, p. 41, traducao nossa).

5. Sancdes

Alteracdo/Corregéo
Suspenséo

Outros:

Divulgagdo ao publico
Encaminhamento  aos

orgaos legais

Reclamacdes e pedidos que sdo submetidos a Comissdo
Nacional de Autorregulagdo Publicitaria (CONARP) serdo
absolvidos pela Comissdo com base em conceitos que
determinam se, em sua opinido, h4 uma violacdo das regras
sobre a autorregulacdo publicitaria. (CONARP, 2013, p. 47,

traducéo nossa).
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[...] e solicitar a aplicacdo de medidas corretivas e san¢fes ao
que se refere a presente ordem ética e seus regulamentos.
(CONARP, 2013, p. 49, traducao nossa).

Solicitar a modificagdo ou suspensdo da publicacdo;
Repreender em particular ou publicamente, o responsavel pela
mensagem publicitaria que esta violando padrdes éticos; Exigir
das associagdes das quais faz parte o infrator das normas éticas,
a aplicacdo de sancOes estatutarias antes do possivel
desrespeito aos pedidos de correcdo estabelecidos pela
instincia ética; A transferéncia as autoridades publicas
competentes, quando os pedidos apresentados a sua
consideracdo ou conhecidos informalmente podem levar a
infracGes do sistema juridico colombiano. (CONARP, 2013, p.

50, traducgéo nossa).

Fonte: organizado pela autora, 2022.

Argentina

O controle de regulamentacédo da publicidade na Argentina perpassa sobretudo hoje em
dia pela Ley de Medios. Essa lei, criada em 2009, apesar das inimeras polémicas geradas em
seu entorno, apresenta em seu texto trechos em relacdo a publicidade direcionada as criangas —
como controle de horarios e a cota de exibicdo de programas voltados a esse publico. H4 um
pouco de respaldo também, ainda que menor, na lei de Protecdo a Crianca e ao Adolescente do
ano 2000.

Como sistema de autorregulamentacgdo, a Argentina utiliza o codigo de ética do Conarp,
com o intuito de delinear os principios e valores que os anunciantes devem considerar para
garantir uma publicidade etica. O codigo abrange a publicidade veiculada nos meios de
comunicacdo de massa, em jogos e na midia on-line.

Em 2018, por meio do COPAL (Coordenador das Industrias de Produtos Alimenticios)
a Argentina firmou um compromisso com algumas marcas de alimentos e bebidas direcionadas
as criancas com o objetivo de promover uma alimentacdo variada e equilibrada.

Hé ainda na Argentina um documento, de 2013, de autoria da Empresas por La Infancia,
que apresenta recomendacgdes para as empresas sobre a promog¢do de praticas responsaveis
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direcionadas as criancas e aos adolescentes. O principal objetivo consiste em mobilizar as
praticas do setor privado a respeitar e promover os direitos das criancas.

Todos esses documentos apresentam as criangas como sujeitos em desenvolvimento,
menores de 12 anos, que possuem direitos e caracteristicas particulares quanto a

vulnerabilidade, imaturidade, inexperiéncia e nivel de influenciabilidade (Quadro 11).

Quadro 11: Categoria CRIANGCA a partir da analise dos documentos de

autorregulamentacdo da Argentina

CATEGORIA Argentina
CRIANCA
1. Idade: “Pelo consenso académico, os 12 anos sdo determinados como

um ponto de virada no qual a crianca desenvolveu seu
comportamento como consumidor, podendo efetivamente
reconhecer o conteldo da publicidade e desenvolver o
pensamento critico sobre ela.” (Comunicagdo, Marketing e
Infancia. Recomendacdes para empresas na promoc¢do de
praticas responsaveis para criancas e adolescentes, p. 19,

traducao nossa).

2. Desenvolvimento: “Artigo 33. - Toda publicidade deve cuidar especial da
Inexperientes credulidade das criangas e da falta de experiéncia dos jovens.”
Credulidade natural (CONARP, p. 12, tradugdo nossa).

Senso de lealdade “A publicidade e o marketing podem ter um impacto maior nas

Confunde realidade e | criangas do que nos adultos, j& que a infancia é um periodo
fantasia caracterizado pelo desenvolvimento e fortalecimento de sua
Capacidade de | identidade, carater e analise critica.” (Comunicacdo, Marketing
compreensdo reduzida | e Infancia. Recomendacdes para empresas na promocdo de

Caracteristicas especiais | praticas responsdveis para criancas e adolescentes, p. 17,

préprias traducao nossa).
Imaturas “Toda publicidade deve cuidar especialmente da credulidade
Influenciaveis das criancas e da falta de experiéncia dos jovens.”

Propensas a imitacdo e a | (Comunicacdo, Marketing e Infancia. Recomendacdes para
exploracao empresas na promogdo de praticas responsaveis para criancas e

Sujeitos de direitos adolescentes, p. 27, traducdo nossa).
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Sujeitos em | “Se assumirmos que a publicidade tem efeitos persuasivos
desenvolvimento sobre as pessoas e, por sua vez, que criancas e adolescentes sdo
Baixa capacidade critica | pessoas com caracteristicas particulares devido ao momento em
Vocabulario reduzido que entram em desenvolvimento, (...)”. (Comunicagao,
Marketing e Infancia. RecomendacGes para empresas na
promocdo de praticas responsdveis para criangas e

adolescentes, p. 42, tradugdo nossa).

3. Fragilidade: “Por outro lado, se o produto ou servico for voltado para
Precisam de protecao criancas, ele deve cumprir a protecdo para esse tipo de publico,
Vulneraveis com o consentimento prévio de seus pais.” (CONARP, p. 45,
Inocentes/ingénuas traducao nossa).

Precisam de tratamentos | “Crian¢as ¢ adolescentes* tendem a ser um dos setores mais
especiais vulneraveis de nossas sociedades; (...)” (Comunicagao,
Marketing e Infancia. RecomendacGes para empresas na
promocdo de praticas responsdveis para criangcas e
adolescentes, p. 09, tradugdo nossa).

“- A infancia é um palco Unico, que ndo pode ser adiado.
Criancas e adolescentes nem sempre s&o visiveis na sociedade
e podem ndo ter a oportunidade de participar. Criancas e
adolescentes podem ser mais vulneraveis a exploracdo e abuso
do que os adultos e necessitar de protecéo.

- Criancas e adolescentes necessitam de protecao especial.”
(Comunicacdo, Marketing e Infancia. Recomendacdes para
empresas na promogao de praticas responsaveis para criangas e
adolescentes, p. 09, tradugéo nossa).

[...] No entanto, apesar das criancas entre 6 e 12 anos serem
consideradas como sujeitos que geralmente entendem a
natureza persuasiva da publicidade, elas devem ser protegidas
com medidas apropriadas a idade, dado que essa habilidade
critica pode ndo ter se desenvolvida.” (Comunicagao,
Marketing e Infancia. RecomendacGes para empresas na
promocdo de praticas responsdveis para criangcas €

adolescentes, p. 19, tradugéo nossa).




Fonte: organizado pela autora, 2022.
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Sobre a publicidade destinada ao publico infantil (Quadro 12), destacamos nesses

documentos os seguintes pontos:

Nenhuma mensagem de produtos para criangas ou adolescentes
1. Minar seus valores sociais, sugerindo que seu uso ou posse lhe dara uma vantagem
fisica, social ou psicoldgica sobre outras criangas ou jovens.
2. Minar a autoridade, a responsabilidade, o julgamento ou o julgamento dos
pais e educadores (CONARP, 2021, p. 14, tradu¢do nossa).

Quadro 12: Categoria PUBLICIDADE a partir da analise dos documentos de

autorregulamentacdo da Argentina

CATEGORIA Argentina
PUBLICIDADE
1. Definicéo Publicidade digital: S&o mensagens transmitidas em

espacos publicitarios comprados em um site (midia digital
ou redes sociais), incluindo banners, publicacbes pagas,
publicidade nativa, etc. (CONARP, 2021, p. 14, traducao

nossa).

2. Apresentacao

Imagem e informagdes
Frequéncia
Linguagem
Identificacao

Precos

Prémios e brindes
Consumo

Meio ambiente

Nenhuma mensagem pode apresentar o produto como livre
se ndo for, nem conter indicacdes de precos que levem a
falsas interpretacdes. (CONARP, 2021, p. 07, traducdo
nossa).

Evite a apresentacdo visual de praticas ou situacdes
perigosas, para que possam induzir criangas e adolescentes
a emula-las em risco de sua seguranga.

3. Evite mostrar ao alcance e ao uso de criangas, objetos
que por si s representam perigos, como armas, elementos
afiados, medicamentos, substancias toxicas, causticas ou
inflamaveis. (CONARP, 2021, p. 12, traducdo nossa).

3. Principios
Veracidade

Valores sociais
Linguagem

A publicidade deve evitar tudo o que prejudique 0s
conceitos e valores essenciais da sociedade, tais como,
entre outros:

a) povo;

deve:



Personagens

Violéncia e situacdes de
perigo

Comportamentos

Sentimentos

b) a familia;

C) a pétria, seus simbolos e herais;

d) os regulamentos legais em vigor;

e) as autoridades;

f) as instituicdes;

g) religides;

h) patrimonio cultural e tradigdes;

i) trabalho.

Consequentemente, a publicidade ndo deve conter
expressdes ou representacOes visuais ou auditivas nem
alusdes impréprias que possam:

1. Ofender a moralidade ou os bons costumes vigentes na
sociedade e nas comunidades que a compdem;

2. Ofender a paétria, as nacdes, seus simbolos, herdis e
autoridades;

3. Ofender as instituicdes de qualquer forma, seja qual for
0 Seu género ou composigao;

4. Ofender sentimentos religiosos;

5. Incentivar atividades ilicitas e desprezo as leis e
autoridades.

6. Encorajar qualquer forma de discriminagdo. (CONARP,
2021, p. 04, traducdo nossa).

A publicidade deve evitar:

1. IMORAL: Qualquer coisa que contenha expressoes
indecentes, obscenas ou escabrosas, atitudes ou
insinuacoes.

2. O TRUCULENTO: Qualquer coisa que contenha ou
provoque expressdes ou atitudes de violéncia, crueldade,
ansiedade, medo, morbidade ou supersticao.

3. O RUDE: Tudo o que significa uma manifestacdo de

mau gosto, em qualquer uma de suas formas, e qualquer
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situacdo, imagem ou expressdo desagradavel. (CONARP,
2021, p. 04, traducdo nossa).

A publicidade deve fazer uso adequado da linguagem, com
decoro e bom gosto. (CONARP, 2021, p. 04, traducéo
nossa).

A publicidade deve ser verdadeira e evitar qualquer engano
ou exagero que ameace a boa-fé do publico; abusar de sua
confianca ou explorar a falta de cultura, conhecimento ou
experiéncia dos beneficiarios. (CONARP, 2021, p. 06,
traducdo nossa).

Nenhuma mensagem de produtos para criangas ou
adolescentes deve:

1. Minar seus valores sociais, sugerindo que seu uso ou
posse lhe dard uma vantagem fisica, social ou psicologica

sobre outras criancas ou jovens.

2. Minar a autoridade, a responsabilidade, o julgamento ou
0 julgamento dos pais e educadores. (CONARP, 2021, p.
14, traducéo nossa).

Nenhuma mensagem dirigida aos menores deve criar
ansiedade ou sugerir que seus pais ou parentes nao
cumpram seus deveres se nao o satisfazerem.

Nenhuma mensagem de produtos para criangas deve
implicar que, se uma crianga ndo os comprar, significa para
ele uma minimizacdo e é examinada com menos respeito
ou é contestada. de zombaria ou de outras formas de
ridicularizacdo. (CONARP, 2021, p. 14, traducdo nossa).
Evitar mostrar ao alcance e ao uso de criancas, objetos que
por si sO representam perigos, como armas, elementos
afiados, medicamentos, substancias toxicas, causticas ou
inflamaveis. (CONARP, 2021, p. 14, traducdo nossa).

4. RestricOes/Proibicdes

Verbos no imperativo
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Imagem de criancas em
publicidades de bebidas
alcodlicas

Produtos violentos

5. Sancdes Em geral: o Conselho analisa a dendncia. Se o Conselho
Alteracdo/Corregéo determinar que o conteudo da mensagem contraria 0s
Suspensao principios do Caodigo, serd solicitado ao anunciante e a
Outros: agéncia responsavel pela modificacdo, descontinuidade ou
Divulgacéo ao publico adequacdo da divulgacdo da comunicacdo analisada nas
Encaminhamento aos | proximas 24 horas Uteis.

orgéos legais

Fonte: organizado pela autora, 2022.

Neto (2013) faz uma comparacdo sobre a autorregulamentacdo da publicidade na
Argentina e no Brasil e aponta muitas semelhancas entre os sistemas dos dois paises. Na opinido
do autor, 0 modelo de autorregulamentacdo publicitaria de produtos para criangas adotado em
ambos os paises se faz ineficaz contra as praticas abusivas veiculadas na midia.

Além disso, Neto (2013) cita um outro ponto a ser questionado na autorregulamentagéo
argentina e brasileira: o fato de ndo haver delimitacdo legal do tempo destinado aos comerciais

veiculados em programas infantis, como ocorre em outros paises.

Chile

O sistema regulatorio da publicidade no Chile se da por meio da Lei n° 19.496, a qual
estabelece normas sobre a Protecdo dos Direitos dos Consumidores. Pode se dizer que o
controle de regulamentacdo chileno é bastante coerente e eficaz, em especial ao se referir as
criangas.

Embora a visdo do Chile sobre esse publico seja um tanto “simplista”, no sentido de vé-
los como sujeitos inocentes e ingénuos perante a publicidade (Quadro 13), os documentos
chilenos se preocupam em regulamentar os anuncios direcionados as criancas. Uma das leis
mais conhecidas é a Lei de n°® 20.606, de 2012, a qual dispde sobre composi¢do nutricional de

alimentos e sua publicidade.
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Quadro 13: Categoria CRIANCA a partir da analise dos documentos de

autorregulamentacéo do Chile

CATEGORIA Chile
CRIANCA
1. Idade: “Menores, criangas e jovens: Todos os menores de 18 anos

sdo considerados menores de idade. As criancas Ssdo
consideradas criangas menores de 12 anos; e jovens ou
adolescentes, entre 12 e 18 anos de idade.” (CONAR, 2013,

p. 10, traducédo nossa).

2. Desenvolvimento:

Inexperientes
Credulidade natural
Senso de lealdade
Confunde realidade e
fantasia

Capacidade de
compreenséo reduzida
Caracteristicas  especiais
préprias

Imaturas

Influenciaveis

Propensas a imitacdo e a
exploragao
Sujeitos de direitos
Sujeitos em
desenvolvimento

Baixa capacidade critica

Vocabulario reduzido

“Em particular, deve-se tomar cuidado ao abordar criangas
pequenas devido a sua condicdo infantil e a sua falta de
discernimento e experiéncia diante das mensagens
publicitarias.” (CONAR, p. 26, tradug¢ao nossa).

“Também ndo deve explorar a imaginacdo vivida das
criancas e 0 uso de fantasias criando mensagens que se
aproveitam de sua ingenuidade comercial.” (CONAR, p. 26,
traducao nossa).

“A publicidade ndo deve apresentar ou utilizar menores ou
imagens deles, devido as suas caracteristicas psicologicas ou
fisicas, que podem ser afetados em sua dignidade, ou cuja
imitacao por seus pares podem ser prejudiciais.” (CONAR,

p. 27, tradugdo nossa).

3. Fragilidade:
Precisam de protecdo

Vulneraveis

Inocentes/ingénuas

“Os apelos a caridade ndo devem explorar a inocéncia dos
menores, nem pressionar suas emogOes ou criar neles
qualquer sentimento de culpa.” (CONAR, p. 27, tradugéo

nossa).
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Precisam de tratamentos

especiais

Fonte: organizado pela autora, 2022.

Em relacdo as criancas, essa lei determina que a oferta, a promogao, a distribuicéo ou a
comercializacdo de alimentos caldricos ou com alto teor de sal, aglicar ou gorduras nao devem
ocorrer em estabelecimentos educacionais. A lei em vigéncia ainda proibe qualquer forma de
comunicacdo mercadoldgica de alimentos ndo saudaveis aos menores de 14 anos.

Ainda no quesito alimentar, em 2016 passou a vigorar no Chile uma regra sobre a
rotulagem de alimentos, sendo necessario que as embalagens indicassem, de forma clara e
objetiva, 0s excessos de sodio, gorduras, aclcares e calorias que apresentam.

Além das leis de regulamentacdo publicitaria, o Chile também possui um codigo de
ética sobre a autorregulamentacdo da publicidade. Esse cddigo, assim como os outros de
autorregulamentacdo, visa indicar os principios e as normas éticas que regem a atividade
publicitaria e possui fun¢des preventiva, orientadora e corretivas.

Embora esse cddigo ndo seja especificamente voltado para a publicidade destinada ao
publico infantil, ha nele diversos trechos e artigos que orientam sobre a pratica publicitaria

direcionada aos menores (Quadro 14):

[...] a publicidade ndo deve propor como modelos para seguir anorexia, obesidade ou
qualquer outra condicdo que ameace a salde e o desenvolvimento normal das pessoas
(CONAR, 2013, p. 12, traducdo nossa).

A publicidade de alimentos e bebidas ndo deve encorajar ou justificar a alimentacéo
ou o consumo imoderado, excessivo ou compulsivo; os tamanhos das porcoes
mostrados no publico devem ser apropriados para a situagdo alimentar (CONAR,
2013, p. 30, traducdo nossa).

Quadro 14: Categoria PUBLICIDADE a partir da analise dos documentos de

autorregulamentacéo do Chile

CATEGORIA Chile
PUBLICIDADE
1. Definicdo Mensagem publicitaria ou publicitaria: E definida como

uma comunicacdo, geralmente paga, a favor de uma marca,
produto, servigo, industria ou causa, feita através de

qualquer veiculo, meios de comunicacdo ou canal de

expressdo, inclusive entre outros: embalagem, rotulos,




122

folhetos, catalogos, correio direto, telemarketing, internet,
vitrines, instalaces e material de ponto de venda, e
anuncios. (CONAR, 2013, p. 10, tradugdo nossa).
Publicidade: Qualquer atividade ou forma de comunicacao
voltada para o pablico ou um segmento dele, com o
objetivo de influenciar suas opiniGes ou condutas, por meio
de qualquer meio, incluindo promocgdes, colocacdo e
outras atividades ou eventos realizados para fins
promocionais, comerciais e/ou para concorrer com outras
alternativas. (CONAR, 2013, p. 12, traducao nossa).

A publicidade voltada para menores € considerada aquela
que promove produtos ou servicos destinados
preferencialmente a menores e que é projetada de tal forma
que, pelo seu contetdo, linguagem ou imagens, busca
atrair sua atencdo ou interesse de forma especial.
(CONAR, 2013, p. 25, traducao nossa).

2. Apresentacao A comunicacdo publicitaria que é disseminada a uma taxa
Imagem e informagdes minima ndo deve ser confundida com as noticias ou
Frequéncia material editorial do meio, nem deve confundir o publico.
Linguagem (CONAR, 2013, p. 20, traducao nossa).

Identificacao O uso da palavra "livre" ou expressdo de significado
Precos semelhante s6 sera permitido na mensagem quando nédo
Prémios e brindes houver realmente nenhum custo para o publico em relacéo
Consumo ao que foi prometido livremente. (CONAR, 2013, p. 22,
Meio ambiente traducdo nossa).

A publicidade deve evitar o uso de violéncia ou agressdo
injustificada, bem como o uso de elementos que causem
medo ou possam perturbar menores. (CONAR, 2013, p.
26, traducdo nossa).

A publicidade voltada para menores deve utilizar
linguagem, elementos visuais e simbolos que sejam
compreensiveis por eles, evitando promessas que possam

gerar expectativas irracionais dos produtos oferecidos em
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relacdo a caracteristicas como qualidade, desempenho,
duracéo e preco, e do beneficio que eles podem obter deles.
(CONAR, 2013, p. 26, traducao nossa).

As promoc0des e ofertas destinadas aos menores devem
cumprir 0s requisitos gerais estabelecidos para eles,
considerando também o seguinte:

a) Eles ndo devem exagerar o valor dos prémios ou as
chances de ganhéa-los.

b) Eles devem indicar claramente quando a prova de
compra é necessaria para participar, tendo em conta que as
demandas ndo sdo excessivas. (CONAR, 2013, p. 27,
traducdo nossa).

Eles ndo devem criar uma impressdo falsa ou errdnea de
que o produto anunciado é a promocao ou o0 prémio, em
vez do produto em si. (CONAR, 2013, p. 27, traducéo
nossa).

A publicidade de alimentos e bebidas néo deve encorajar
ou justificar a alimentacdo ou o consumo imoderado,
excessivo ou compulsivo; os tamanhos das porcoes
mostrados no publico devem ser apropriados para a
situacéo alimentar. (CONAR, 2013, p. 30, traducao nossa).
A publicidade ndo deve contornar ou prejudicar a imagem
de menores que tenham qualquer restricdo fisica ou
limitacdo ou intelecto. (CONAR, 2013, p. 26, traducdo
nossa).

A publicidade voltada para menores ndo deve ser
localizada em locais, midia ou espacos onde o ambiente,
conteddo editorial ou publicidade proximo a comunicacéo
nédo seja adequado para menores de idade. (CONAR, 2013,
p. 26, traducdo nossa).

As afirmagGes ambientais devem ser especificas e
claramente se referem ao produto, ou a sua embalagem, ou

a um de seus ingredientes ou componentes. Além disso, se




124

for relevante, devem especificar a qual aspecto ambiental
e/ou a qual estagio do ciclo de vida se referem. (CONAR,
2013, p. 29, traducdo nossa).

A publicidade de alimentos e bebidas ndo deve ir contra a
promocdo de uma dieta variada e equilibrada, nem deve
menosprezar o valor de um estilo de vida saudavel e ativo.
(CONAR, 2013, p. 31, traducao nossa).

3. Principios A publicidade ndo deve abusar da confianca do publico ou
Veracidade explorar sua falta de cultura, conhecimento ou experiéncia.
Valores sociais (CONAR, 2013, p. 13, traducao nossa).

Linguagem As mensagens publicitirias ndo devem discriminar
Personagens arbitrariamente, denegrir, menosprezar, ridicularizar ou

Violéncia e situacbes de | zombar de individuos ou grupos, particularmente sobre

perigo raca, étnica, religiosa ou de género, idade, deficiéncia ou
Comportamentos orientacdo sexual.
Sentimentos Da mesma forma, a publicidade ndo deve propor como

modelos para seguir anorexia, obesidade ou qualquer outra
condigdo que ameace a saude e o desenvolvimento normal
das pessoas. (CONAR, 2013, p. 12, traducdo nossa).

A publicidade deve ser honesta e verdadeira. Nenhuma
propaganda ou manifestacdo publicitaria deve prejudicar a
confianca do publico na publicidade. (CONAR, 2013, p.
14, traducgéo nossa).

Os anuncios direcionados a menores ndo devem:

a) minar valores sociais positivos, tais como, entre outros,
amizade, bondade, higiene, honestidade, justica,
generosidade e respeito as pessoas, aos animais e ao meio
ambiente;

b) incentivar qualquer tipo de discriminagao, em particular
contra aqueles que, por qualquer razdo, ndo sdo
consumidores do produto. (CONAR, 2013, p. 26, traducgéo
nossa).
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A publicidade ndo deve provocar em menores sentimentos
de inferioridade ou rejeicdo social por ndo comprar um
produto ou servico. Também ndo deve sugerir que se eles
ndo comprarem um produto ou servico, ou nao
encorajarem outros a fazé-lo, estardo falhando em seu
dever ou demonstrando falta de lealdade. (CONAR, 2013,

p. 26, traducdo nossa).

4. Restricdes/Proibicdes A publicidade ndo deve usar a violéncia injustificadamente

Verbos no imperativo como um recurso publicitario, nem deve sugerir que pode
Imagem de criancas em | resultar em vantagens ou beneficios.

publicidades de bebidas | A publicidade ndo deve induzir ou apoiar atos de violéncia
alcodlicas ou comportamento ilegal ou antissocial em nenhuma de
Produtos violentos suas manifestacdes. Os avisos sO podem recorrer a
violéncia, em casos muito justificados, como denuncia-la
e encorajar comportamentos contrarios a ela. (CONAR,
2013, p. 14, traducéo nossa).

A publicidade de bebidas alcodlicas ndo deve ser
disseminada ou ter qualquer presenca em eventos, midia,
espacos ou horarios voltados para menores, nem incentivar
neles, de qualquer forma, o consumo de tais produtos.

Em particular, essa publicidade evitara:

a) O uso de menores, sua imagem ou sua voz, quaisquer
que sejam 0s meios usados. Qualquer pessoa que apareca
neste anuncio deve ser e parecer ter idade legal.

b) O uso de situagdes tipicas de idosos ou que estejam
associadas a eles.

c) Utilizacdo de suportes, meios, horarios ou espagos
voltados para menores.

d) Sua exposicdo, divulgacdo ou presenca em natureza
cultural, social, esportiva ou qualquer outra natureza
voltada para menores. (CONAR, 2013, p. 33, traducéo
nossa).

5. Sancgoes
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Alteracdo/Correcao -
Suspenséo

Outros:

Divulgagdo ao publico
Encaminhamento aos

orgaos legais

Fonte: organizado pela autora, 2022.

O cadigo chileno do CONAR ainda deixa claro que os conteidos veiculados em
quaisquer outras midias — sejam meios eletrdnicos, internet, telefonia etc., estdo sujeitos a estas
mesmas regras.

Pasqualotto e Cauduro (2016, p. 220) destacam que o codigo de autorregulamentacédo
do Chile destina uma atencdo especial as criangas, uma vez que define ser indispensavel
considerar “as caracteristicas psicologicas das mensagens publicitarias direcionadas a este
publico, diante da sua falta de experiéncia e capacidade de discernimento, bem como, de molde
a evitar interpretacdes € comportamentos improprios”

No entanto, Valois (2013) ressalta que embora o Chile apresente uma estrutura
regulatoria com regras vigorantes, tanto os documentos de regulamentacdo quanto de
autorregulamentacdo ndo apresentam um controle especifico e isolado para a publicidade
destinada as criancas. Todavia, a autora afirma que “a interpreta¢do harmdnica sobre o tema
talvez o coloque na condicéo de pais latino americano que mais proteja direitos de criancas e
adolescentes” (VALOIS, 2013, p. 90). Isso porque, como ja comentado anteriormente, 0
controle de regulamentacao estatal chileno tende a apresentar uma certa rigorosidade e também
porque o 6rgdo regulador do Chile é independente e possui poderes orgamentarios para alterar
as regras em vigéncia, aplicar san¢6es aos infratores e produzir conhecimento sobre 0s meios

de comunicacéo e os direitos das criancas (VALOIS, 2013).

Brasil

No Brasil, o controle da publicidade se da por meio de um sistema misto de
regulamentacéo e autorregulamentacgéo da publicidade.

No que concerne a regulamentacdo estatal, temos alguns documentos como a
Constituicdo Federal (CF/88) e o Estatuto da Crianca e do Adolescente (ECA/1990) — em

relacdo as criangas — num ambito mais geral e o Codigo de Defesa do Consumidor (CDC) e a
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Resolugdo do Conselho Nacional dos Direitos da Crianga e do Adolescente (Conanda) n°
163/14 que se referem mais especificamente sobre a protecdo dos sujeitos enquanto
consumidores.

O CDC pouco discorre sobre a publicidade voltada para criangas, no entanto, a resolucao
do Conanda evidencia e se direciona a esse publico. A resolucdo que dispde sobre a abusividade
do direcionamento da publicidade e da comunicacdo mercadoldgica ao publico infantil a partir
do ECA é uma das principais referéncias brasileiras no debate acerca da publicidade para
menores. Em consonancia com outras regulamentacgdes, a resolucdo 163 pressupde o modo
como a publicidade pode ser veiculada e proibe a comunicacdo mercadoldgica que possa
explorar as especificidades das criancgas.

Cabe ressaltar, que no Brasil, a partir dos documentos citados, ha interpretacGes que
permitem afirmar a proibicdo da publicidade para criancas, no entanto sao entendimentos, pois
ndo ha uma regulamentacéo especifica no que tange a tematica da publicidade destinada a esse
publico.

Para M. B. (2021), membro do instituto Alana, a legislacdo brasileira j& proibe a
publicidade infantil, porque esta € uma pratica abusiva e fere os termos contidos no CDC. No
entanto, M. B. (2021) deixa claro que essa publicidade infantil a qual se refere é a publicidade
dirigida a crianca, isto €, que tem esse sujeito como publico-alvo e ndo a publicidade de
produtos que serdo consumidos por criangas, mas sdo dirigidos aos adultos.

De acordo com M. B. (2021), o CDC entende que publicidade abusiva é ilegal ent&o, se
a publicidade infantil se aproveita da falta de experiéncia da crianc¢a, logo, pode-se concluir que

esta publicidade é abusiva e, portanto, ilegal. Afinal, M. B. (2021) coloca:

Qual é a publicidade, dirigida para crianca, que ndo esta se aproveitando da falta de
experiéncia da crianca? Nao existe! Se vocé ta falando diretamente, vocé tem que
considerar o fato de que ela tem um olhar especifico para as coisas, ela vai acreditar
de uma forma diferente, ela vai ser persuadida de uma forma diferente.

Questionamos também nossos participantes sobre a Resolucdo 163/14 do Conanda e
obtivemos opinides divergentes. M. B. (2021) explica que a resolugdo embora ndo seja uma lei,
tem forca de lei, uma vez que ela auxilia o tomador de lei a compreender se um caso é ou nao
considerado publicidade infantil. Além disso, M. B. (2021) afirma que a resolucdo ndo tem
apenas a funcdo de reforcar a ilegalidade da publicidade infantil, mas ainda de detalhar

caracteristicas que podem ajudar na classificacdo e na identificacdo de publicidade infantil.



128

O promotor entrevistado L. M. (2021) corrobora com a mesma fala ao explicar que a
resolucdo serve para dar uma dire¢do, uma diretriz a ser seguida, mas explica que ela néo é lei.

Ja o publicitario M. S. (2021), assegura que a resolucdo do Conanda € invalida e
inconstitucional, tendo em vista que viola a Constituicdo Federal porque esta estabelece que
regular sobre a propaganda consiste numa atribuicdo federal e a resolucdo, por sua vez, é um
ato normativo de um érgdo do executivo e por isso ndo é lei.

Diante das questdes apresentadas nessa discussdo sobre a regulamentagdo da
publicidade destinada as criancas, o promotor declara que, de fato, regulamentar algo em favor
da crianca e do jovem tem sido bastante dificil, como se essa questéo ficasse sempre em segundo
plano. Ele cita o exemplo do narguilé, que é algo nocivo, mas ndo ha nenhuma preocupacdo
guanto ao uso dele, nem mesmo no sentido de informar.

Quanto as sancdes aplicadas pelos 6rgdos reguladores, o promotor explica que a atuacdo
ocorre mais na area civel, ndo na penal. Segundo L. M. (2021), ha a abertura de um inquérito
civil ou de uma acéo civil para proibir aquela publicidade sob a pena de uma multa ou, no caso
da publicidade ja realizada, ha um pedido para retirad-la do ar sob pena de multas. Assim, as
medidas podem ser preventivas ou repreensivas.

A respeito da autorregulamentacdo, no Brasil temos o Conar (Conselho Nacional de
Autorregulamentacdo Publicitaria), um 6rgdo nao governamental, constituido por publicitarios
e outros profissionais, com o objetivo de “promover a liberdade de expressdo publicitaria e
defender as prerrogativas constitucionais da propaganda comercial” (PASQUALOTTO e
CAUDURO, 2016, p. 215). Ou seja, o Conar foi criado para controlar os anincios publicitarios
diante da prépria publicidade, de modo que os publicitarios pudessem estabelecer regras entre
si, respeitando os principios da lealdade e se protegendo da concorréncia desleal
(PASQUALOTTO e CAUDURO, 2016).

Desse modo, o Conar criou e é o responsavel pelo Cddigo Brasileiro de
Autorregulamentacdo Publicitaria (CBAP), o qual estabelece normas éticas para a difusao da
publicidade.

O CBAP traz em seu texto a definicdo da publicidade, alguns principios, proibicdes e
san¢Oes acerca da veiculacdo da publicidade. O cddigo também possui uma se¢do exclusiva as
criancas e jovens. A crianga, a partir dos documentos brasileiros de autorregulamentacéo, é
vista como pessoas com até 12 anos de idade incompletos, que estdo em desenvolvimento e
precisam de protegédo, sobretudo por apresentarem ingenuidade, credulidade, inexperiéncia e

sentimento de lealdade (Quadro 15).
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Quadro 15: Categoria CRIANGCA a partir da analise dos documentos de

autorregulamentacédo do Brasil

CATEGORIA Brasil
CRIANCA
1. Idade: “Nesta Secao adotar-se-80 0s parametros definidos nos arts. 2°

e 6° (final) do Estatuto da Crianca e do Adolescente (Lei n°
8.069/90): “Considera-se crianca, para os efeitos desta Lei, a
pessoa até doze anos de idade incompletos, e adolescente
aquela entre doze e dezoito anos de idade” e na sua
interpretacdo, levar-se-4& em conta a condi¢cdo peculiar da
crianc¢a e do adolescente como pessoas em desenvolvimento.”

(CONAR, p. 10).

2. Desenvolvimento:

Inexperientes
Credulidade natural
Senso de lealdade
Confunde realidade e
fantasia

Capacidade de
compreenséo reduzida
Caracteristicas
especiais proprias
Imaturas
Influenciaveis
Propensas a imitacédo e
a exploracéo

Sujeitos de direitos

Sujeitos em
desenvolvimento
Baixa capacidade
critica

Vocabulario reduzido

“b. respeitar-se-a especialmente a ingenuidade e a credulidade,

2

a inexperiéncia ¢ o sentimento de lealdade dos menores; [...]
(CONAR, p. 13).

“A publicidade destinada ao publico infantil deve observar a
condicdo da crianca e adolescente como pessoas em
desenvolvimento, empreendendo agdes que preservem a sua
imagem e identidade nos meios de comunicacéo, e considerar
0 impacto da comunicacdo sobre valores éticos e sociais da
crianga, do adolescente e da sua familia (...)” (Guia de boas

praticas, p. 01).
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3. Fragilidade: “Diante de eventual dificuldade para afericdo do publico
Precisam de protecdo | predominante, adotar-se-a4 programacao que melhor atenda ao
Vulneraveis proposito de proteger criancas e adolescentes (...)” (CONAR,
Inocentes/ingénuas p. 13).

Precisam de

tratamentos especiais

Fonte: organizado pela autora, 2022.

Ainda no que tange a autorregulamentacdo da publicidade, hd quem a defenda e ha
aqueles que a consideram insuficiente. Para M.S. (2021), um dos nossos entrevistados, O Conar
é um caso de sucesso, afinal suas decisdes sdo acatadas pelas empresas, que se esforcam para
fazer o melhor, pois ndo querem prejudicar seu consumidor.

Pasqualotto e Causuro (2016) também reafirmam que o controle privado exercido pelo
Conar, embora ndo possua forca de lei, tem sido respeitado pelos profissionais da area,
sobretudo porque suas normas se estabelecem em consonancia com 0s pontos da
regulamentacdo. Os autores ainda pontuam como vantagens do sistema de autorregulamentacao
a rapidez, a gratuidade e o peso moral de suas decisbes sobre as agéncias reguladas. Em
contrapartida, criticam esse sistema no sentido de que as decisdes do Conar s6 se destinam aos
seus membros participantes.

Diante dessas discussdes, analisamos o CBAP do Conar e destacamos como relevantes
0s seguintes pontos: a necessidade de uma publicidade se identificar de forma a se distinguir
como tal; a proibicdo de estimulos imperativos de compra ou consumo; e a condenagdo do
merchandising ou da publicidade indireta que empregue crian¢as ou elementos infantis com o

objetivo de despertar a atencéo desse publico (Quadro 16).

Quadro 16: Categoria PUBLICIDADE a partir da analise dos documentos de
autorregulamentacédo do Brasil

CATEGORIA Brasil
PUBLICIDADE
1. Definicéo O principal objetivo deste Cddigo é a regulamentacdo das

normas eticas aplicaveis a publicidade e propaganda, assim

entendidas como atividades destinadas a estimular o consumo
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de bens e servicos, bem como promover instituicdes, conceitos
ou ideias. (CONAR, 2008, p. 03).

A palavra anuncio é aplicada em seu sentido lato, abrangendo
qualquer espécie de publicidade, seja qual for o meio que a
veicule. Embalagens, rotulos, folhetos e material de ponto-de-
venda sdo, para esse efeito, formas de publicidade. A palavra
anuncio s6 abrange, todavia, a publicidade realizada em espaco
ou tempo pagos pelo Anunciante; (CONAR, 2008, p. 04).

2. Apresentacao Os anancios ndo devem conter afirmacfes ou apresentacdes

Imagem e informagdes | visuais ou auditivas que ofendam os padrbes de decéncia que

Frequéncia prevalecam entre aqueles que a publicidade podera atingir.
Linguagem (CONAR, 2008, p. 04).

Identificacao O anuncio ndo deverd conter informacdo de texto ou
Precos apresentacdo visual que direta ou indiretamente, por
Prémios e brindes implicagdo, omissdo, exagero ou ambiguidade, leve o
Consumo Consumidor a engano gquanto ao produto anunciado, quanto ao
Meio ambiente Anunciante ou seus concorrentes, nem tampouco quanto a:

a. natureza do produto (natural ou artificial);

b. procedéncia (nacional ou estrangeira);

C. COMpOSi¢ao;

d. finalidade. (CONAR, 2008, p. 05).

O uso da palavra "gréatis" ou expressdo de idéntico significado
sO sera admitido no andncio quando ndo houver realmente
nenhum custo para o Consumidor com relacdo ao prometido
gratuitamente; [...] (CONAR, 2008, p. 05).

8 3° - Valor, Preco, Condicdes

O anuncio devera ser claro quanto a:

a. valor ou prego total a ser pago pelo produto, [...] (CONAR,
2008, p. 05).

O anuncio deve ser claramente distinguido como tal, seja qual
for a sua forma ou meio de veiculagdo. (CONAR, 2008, p. 06).
A publicidade deverd refletir as preocupacbes de toda a

humanidade com os problemas relacionados com a qualidade
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de vida e a protecdo do meio ambiente; assim, serdo
vigorosamente combatidos o0s anuncios que, direta ou
indiretamente, estimulem:

a. a poluicdo do ar, das aguas, das matas e dos demais recursos
naturais;

b. a poluicdo do meio ambiente urbano;

c. a depredagdo da fauna, da flora e dos demais recursos

naturais;
d. a poluicdo visual dos campos e das cidades;
e. a poluicdo sonora;

f. o desperdicio de recursos naturais. (CONAR, 2008, p. 08).

Nos conteudos segmentados, criados, produzidos ou
programados especificamente para o publico infantil, qualquer
qgue seja o veiculo utilizado, a publicidade de produtos e
servigos destinados exclusivamente a esse publico estara

restrita aos intervalos e espacos comerciais. (CONAR, 2008, p.

09).
3. Principios Todo anuncio deve ser respeitador e conformar-se as leis do
Veracidade pais; deve, ainda, ser honesto e verdadeiro.
Valores sociais Todo anuncio deve ser preparado com o devido senso de
Linguagem responsabilidade social, evitando acentuar, de forma
Personagens depreciativa, diferenciagcdes sociais decorrentes do maior ou

Violéncia e situacdes de | menor poder aquisitivo dos grupos a que se destina ou que

perigo possa eventualmente atingir. (CONAR, 2008, p. 02).
Comportamentos Toda atividade publicitaria deve caracterizar-se pelo respeito a
Sentimentos dignidade da pessoa humana, a intimidade, ao interesse social,

as instituicBes e simbolos nacionais, as autoridades constituidas
e ao nucleo familiar.
Nenhum anuncio deve favorecer ou estimular qualquer espécie

de ofensa ou discriminacdo de qualquer natureza.
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Os anuncios ndo devem conter nada que possa induzir a
atividades criminosas ou ilegais - ou que pareca favorecer,
enaltecer ou estimular tais atividades. (CONAR, 2008, p. 04).

Os anuncios devem ser realizados de forma a ndo abusar da
confianca do consumidor, ndo explorar sua falta de experiéncia
ou de conhecimento e ndo se beneficiar de sua credulidade.
(CONAR, 2008, p. 05).

Os anuncios ndo devem explorar qualquer espécie de
supersticdo. (CONAR, 2008, p. 05).

Os anuncios ndao devem conter nada que possa conduzir a
violéncia. (CONAR, 2008, p. 05).

Criancas e jovens:

1. Os anuncios deverao refletir cuidados especiais em relagdo a
seguranca e as boas maneiras e, ainda, abster-se de: a.
desmerecer valores sociais positivos, tais como, dentre outros,
amizade, urbanidade, honestidade, justica, generosidade e
respeito a pessoas, animais e a0 meio ambiente;

b. provocar deliberadamente qualquer tipo de discriminagéo,
em particular daqueles que, por qualquer motivo, ndo sejam
consumidores do produto;

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

d. impor a noc¢do de que o consumo do produto proporcione
superioridade ou, na sua falta, a inferioridade;

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

f. empregar criancas e adolescentes como modelos para
vocalizar apelo direto, recomendacdo ou sugestdo de uso ou
consumo, admitida, entretanto, a participacdo deles nas

demonstracGes pertinentes de servigo ou produto;
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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 situacBGes de pressdo psicoldgica ou violéncia que
sejam capazes de infundir medo. (CONAR, 2008, p. 09).

4. Restricdes/Proibicdes | Este Codigo condena 0s anuncios que:

Verbos no imperativo a. manifestem descaso pela seguranca, sobretudo quando neles
Imagem de criangas em | figurarem jovens e crian¢as ou quando a estes for enderegada a
publicidades de bebidas | mensagem;

alcoolicas b. estimulem o uso perigoso do produto oferecido; [...]
Produtos violentos (CONAR, 2008, p. 07).

Diante de tal perspectiva, nenhum anuncio dirigira apelo
imperativo de consumo diretamente a crianga. (CONAR, 2008,
p. 09).

3. Este Cddigo condena a acdo de merchandising ou
publicidade indireta contratada que empregue criancas,
elementos do universo infantil ou outros artificios com a
deliberada finalidade de captar a atencdo desse publico
especifico, qualquer que seja o veiculo utilizado. (CONAR,
2008, p. 09).

Criangas e adolescentes ndo deverdo figurar como modelos
publicitarios em anuncio que promova o consumo de quaisquer
bens e servigcos incompativeis com sua condi¢do, tais como
armas de fogo, bebidas alcodlicas, cigarros, fogos de artificio e
loterias, e todos os demais igualmente afetados por restricdo
legal. (CONAR, 2008, p. 09).

Bebidas alcodlicas:

a. criancas e adolescentes ndo figurarao, de qualquer forma, em
anuncios; qualquer pessoa que neles apareca devera ser e

parecer maior de 25 anos de idade;
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b. as mensagens serdo exclusivamente destinadas a publico
adulto, ndo sendo justificavel qualquer transigéncia em relacédo
a este principio. (CONAR, 2008, p. 13).

2. 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
publica, bem como por personagens que o0s interpretem, salvo
em campanhas educativas, de cunho institucional, que

promovam habitos alimentares saudaveis. (CONAR, 2008, p.

23).
5. Sancgdes Os infratores das normas estabelecidas neste Cdodigo e seus
Alteracdo/Correcao anexos estarao sujeitos as seguintes penalidades:
Suspenséao a. adverténcia;
Outros: b. recomendacdo de alteracdo ou correcdo do Andncio; c.

Divulgacéo ao publico | recomendacdo aos Veiculos no sentido de que sustem a
Encaminhamento  aos | divulgacdo do anincio;

orgéos legais d. divulgagdo da posicdo do CONAR com relacdo ao
Anunciante, a Agéncia e ao Veiculo, através de Veiculos de
comunicacdo, em face do ndo acatamento das medidas e
providéncias preconizadas. (CONAR, 2008, p. 12).

Em geral: Se a sua denuncia estiver de acordo com algum artigo
do Cadigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria, ela
é considerada valida e o processo € iniciado com a escolha do
relator que é feita entre os membros do Conselho de Etica. O
proximo passo é a analise do caso e o julgamento dele em
primeira instancia. Caso seja decidido a favor da queixa, o
anunciante pode recorrer. Ja na segunda instancia, existem duas
possibilidades, o processo pode ser finalizado a partir de uma
decisdo unanime, ou caso isso ndo aconte¢a, uma votacdo do

Conselho é realizada para a tomada da decisao final.

Fonte: organizado pela autora, 2022.
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Enfatizamos que a maioria das atividades publicitarias do Brasil se sujeitam somente ao
cédigo de autorregulamentacdo, mas vale lembrar que tal codigo possui apenas carater
normativo e ndo possui forca de lei, fato este que por vezes se mostra incapaz de realizar um
controle eficaz.

Para P. B. (2021), membro do instituto Palavra Aberta e participante da nossa pesquisa,
a publicidade de produtos destinados ao publico infantil é importante, desde que ela seja
realizada seguindo os principios de ética e responsabilidade contidos tanto nos documentos de
regulamentacdo - Constituicdo Federal, Estatuto da Crianca e do Adolescente, Cdodigo de
Defesa do Consumidor - quanto no codigo de autorregulamentacdo publicitaria do Conar,
porque traz informacéo sobre produtos.

Ja para a professora universitaria G. G. (2021), a publicidade comercial voltada a venda
de produtos para o publico infantil em nada contribui para uma sociedade mais saudavel e ainda
ndo atende aos direitos das criancas. Segundo G. G. (2021), ndo ha razdo nenhuma nesse tipo
de publicidade do ponto de vista infantil, pois ela visa apenas o lucro de adultos e empresas.

Por fim, o que acontece no Brasil € um grande e cansativo debate envolvendo, por um
lado as dificuldades para a aplicacdo das normas juridicas e as propostas de aprimoramento das
normas ja existentes, a fim de que se tornem mais claras e se adaptem as transformacdes do
mercado publicitario; e por outro lado, o questionamento sobre a eficacia das agéncias de
publicidades diante de questfes que por vezes extrapolam o interesse publico e sobre os
descumprimentos de normas por seus assinantes, sobretudo devido a falta de mecanismos
transparentes e de fiscalizacdo governamental (HARTUNG e KARAGEORGIADIS, 2017).

Assim, enquanto ocorre esse debate, 0 mercado segue anunciando diretamente as
criancgas, formando novos consumidores e garantido a fidelidade desse publico (HARTUNG e
KARAGEORGIADIS, 2017).

Para nos, pesquisadores que vivemos em territorio brasileiro, entendemos que aqui, 0
sistema de autorregulamentacdo, embora seja respeitado na grande maioria dos casos, ndo se
faz suficiente. A autorregulamentac@o por si s6 ndo consegue proteger as criancas de maneira
efetiva, respeitando todas as suas especificidades. Vemos, dentre outros fatores, que ainda falta
atualizar e aprofundar as normas estabelecidas pelo CBAP, assim como também as legislacGes
precisam ser revistas e inserir as discussdes sobre criancas e publicidade diretamente em seus

textos, uma vez que o controle estatal também deixa a desejar.
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6.2 O QUE DIZEM 0OS CODIGOS DE AUTORREGULAMENTACAO DA
PUBLICIDADE DIRIGIDA A CRIANCA NOS PAISES DA EUROPA OCIDENTAL
(FRANCA, ITALIA, NORUEGA, PORTUGAL, REINO UNIDO, SUECIA E UNIAO
EUROPEIA

Reino Unido

No Reino Unido, o controle da publicidade € realizado de maneira diferente. Eles
possuem um sistema de corregulamentacdo, ou seja, uma organizacdo privada que se
responsabiliza por regular os contetdos publicitarios difundidos na TV e no radio por meio de
um contrato com 6rgdo governamental.

No caso do Reino Unido, o Ofcom (Departamento de Comunicacgdes do Reino Unido)
€ uma organizacdo estatal que se uniu com a ASA (Advertising Standards Authority) e com o
CAP (Committee of Advertising Practice) para estruturar as regras que a industria de
publicidade precisa seguir.

Segundo Pasqualotto e Cauduro (2016), o sistema britanico de autorregulamentacéo
pode ser considerado um dos mais bem acabados do mundo. Os autores explicam que a ASA,
por exemplo, é a maior, mais rica e mais ativa autoridade autorregulatéria do mundo e que
praticamente todas as reclamacdes referentes a publicidade comercial sdo direcionadas, em
primeira instancia a ela. Dessa maneira, a intervencdo do Estado ocorre raramente, apenas
quando de fato a violacdo ultrapassa o espa¢o da autorregulamentacéo.

Em relacdo ao CAP, cabe a esse 6rgdo a incumbéncia de redigir e atualizar os codigos
de autorregulamentacdo, considerando os principios de lealdade, decéncia e veracidade, a
responsabilidade com os consumidores e com a sociedade e a concorréncia leal.

Segundo o professor e psicologo do Reino Unido, MK. (2021), participante desta
pesquisa, a ASA pode proibir anancios e 0 OFCOM pode controlar o nimero e o tipo de
anlncios que as criangas veem.

Assim, enquanto a ASA recebe as reclamag6es do publico, verifica se houve de fato
violacdo dos codigos e monitora o cumprimento das normas de publicidade, ao CAP compete
a elaboracdo das regras em relacdo aos andncios.

A partir dessa parceria corregulatoria, foi criado o cédigo BCAP (Code of Broadcast
Advertising). Esse cddigo inclui em sua composicao alguns aspectos legais sobre a publicidade,

mas também apresenta outras normas de autorregulamentacéo que ndo possuem forca de lei.
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Durante as andlises dos documentos do Reino Unido, nos chamou a atencdo a
determinacdo da faixa etaria sobre os sujeitos que eles consideram as criancas (Quadro 17).

Diferente da maioria dos paises estudados, no Reino Unido, crianca € o sujeito menor de 16

anos.
Quadro 17: Categoria CRIANCA a partir da analise dos documentos de
autorregulamentagdo do Reino Unido
CATEGORIA Reino Unido
CRIANCA
1. Idade: “Uma crianga ¢ alguém menor de 16 anos.” (Codigo BCAP,
p. 42, tradugdo nossa).
2. Desenvolvimento: “Os anuncios ndo devem tirar proveito da inexperiéncia,
Inexperientes credulidade ou senso de lealdade das criangas.” (Codigo
Credulidade natural BCAP, p. 44, traducdo nossa).
Senso de lealdade “A forma como as criangcas percecbem e reagem as

Confunde realidade e | comunicacdes de marketing é influenciada por sua idade,

fantasia experiéncia e contexto em que a mensagem ¢ entregue.”
Capacidade de | (Codigo CAP, p. 47, tradugdo nossa).
compreensdo reduzida “(...) explorar as suscetibilidades, aspiragdes, credulidade,

Caracteristicas especiais | inexperiéncia ou falta de conhecimento de criancas, jovens
préprias ou outras pessoas vulneraveis.” (Codigo CAP, p. 129,
Imaturas traducdo nossa).

Influenciaveis

Propensas a imitacdo e a
exploracao

Sujeitos de direitos
Sujeitos em
desenvolvimento

Baixa capacidade critica

Vocabulario reduzido

3. Fragilidade: “A prote¢do dos jovens espectadores e ouvintes é sempre
Precisam de protecao uma prioridade.” (Cédigo BCAP, p. 09, tradugdo nossa).

Vulneraveis
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Inocentes/ingénuas
Precisam de tratamentos

especiais

“Os principios abrangentes deste Codigo sdo que as
propagandas nao devem enganar ou causar ofensas ou danos
graves ou generalizados, especialmente para criangas ou

vulneraveis.” (Codigo BCAP, p. 12, tradugdo nossa).

Algumas restri¢cbes sobre e veiculacdo da publicidade destinada ao publico infantil

também nos despertou interesse, sobretudo por afirmarem que os andncios de mercadorias

Fonte: organizado pela autora, 2022.

baseados nos programas para criangas ndo podem ser transmitidos por duas horas antes ou

depois da exibicdo desse programa; por restringirem a imagem de personagens licenciados e

celebridades em produtos alimenticios voltados ao publico infantil com alto teor de agucar, sal

ou gordura; e ainda por esclarecerem que a publicidade ndo deve tolerar ou incentivar a pratica

do bullying (Quadro 18).

Quadro 18: Categoria PUBLICIDADE a partir da analise dos documentos de

autorregulamentacao do Reino Unido

CATEGORIA Reino Unido
PUBLICIDADE
1. Definicéo "Propaganda” significa publicidade por anunciantes,

incluindo andncios pontuais e promogdes de emissoras com
anunciantes (fora do horario do programa), que é transmitido
em troca de pagamento ou outro valor consideracdo a uma
emissora ou que busca vender produtos para telespectadores

ou ouvintes. (Cédigo BCAP, p. 05, traducéo nossa).

2. Apresentacdo

Imagem e informagdes
Frequéncia
Linguagem
Identificacao

Precos

Prémios e brindes
Consumo

Meio ambiente

As comunicacfes de marketing ndo devem descrever um
produto como "gratuito”, "gratis", "sem custo™ ou similar se o
consumidor tiver que pagar qualquer coisa que ndo seja o
custo inevitavel de responder e coletar ou pagando pela
entrega do item. (Codigo CAP, 2014, p. 32, traducdo nossa).
Na televisdo apenas personagens licenciados e celebridades
populares entre criancas devem ser usados com o devido
senso de responsabilidade. Eles ndo podem ser usados em

anuncios de produtos HFSS direcionados diretamente a
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criancas da pré-escola ou do ensino fundamental. (Codigo
BCAP, p. 102, traducdo nossa).

Se um andncio para um produto infantil contiver um preco, o
preco ndo deve ser minimizado pelo uso de palavras como
"apenas" ou "apenas". (Cdédigo BCAP, p. 104, traducdo
nossa).

Os anuncios de mercadorias baseados em um programa
infantil ndo devem ser transmitidos nas duas horas antes ou
depois dos episodios ou edi¢cdes desse programa. O ASA e 0
BCAP reservam-se o direito de exigir uma separacdo mais
ampla em torno de alguns programas, incluindo a proibicao
de qualquer andncio enquanto uma série de programas estiver
em execucdo. (Codigo BCAP, p. 44, traducdo nossa).

Manter uma distingéo entre programas e anuncios que é claro
para um publico infantil, e minimizar qualquer risco de
confusdo entre os dois, anincios com uma personalidade ou
artista bem conhecido, ou uma pessoa que assume um papel
de lideranca ou cuja aparéncia € central para um programa
infantil, ndo deve ser agendada em pausas ou adjacentes a esse
programa. (Cédigo BCAP, p. 190, tradugdo nossa).

A publicidade nao deve prejudicar o respeito pela dignidade
humana.

A publicidade ndo deve conter qualquer material susceptivel
de incitar o 6dio com base em raca, sexo, religido ou
nacionalidade.

A publicidade ndo deve incluir ou promover qualquer
discriminacdo baseada em sexo, origem racial ou étnica,
nacionalidade, religido ou crenca, deficiéncia, idade ou

orientacdo sexual. (Cdédigo CAP, p. 193, traducao nossa).

3. Principios As propagandas ndo devem incluir material que possa tolerar
Veracidade ou incentivar comportamentos que comprometem a saide ou

Valores sociais a seguranca. (Codigo BCAP, p. 38, traducdo nossa).
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Linguagem
Personagens As propagandas ndo devem tolerar ou incentivar praticas

Violéncia e situacBes de | prejudiciais a salude das criangas. (Cédigo BCAP, p. 41,

perigo traducdo nossa).
Comportamentos Os anuncios ndo devem tolerar ou incentivar o bullying.
Sentimentos (Cddigo BCAP, p. 42, traducao nossa).

Anuncios ndo devem implicar que as criancas provavelmente
serdo ridicularizadas, inferiorizadas aos outros, menos
populares, desleais ou decepcionardo alguém se eles ou sua
familia ndo usarem um produto ou servico. (Codigo BCAP, p.
44, traducdo nossa).

As propagandas devem evitar qualquer coisa que suscita
tolerar ou incentivar maus habitos nutricionais ou um estilo
de vida ndo saudavel, especialmente em criancas. (Codigo
BCAP, p. 94, traducdo nossa).

As propagandas ndo devem tolerar ou incentivar 0 consumo
excessivo de qualquer alimento. (Codigo BCAP, p. 94,
traducdo nossa).

Os anuncios ndo devem nem tentar vender para as criancas
apelando para emogdes como piedade, medo, lealdade ou
autoconfianca nem sugerir que ter o produto anunciado de
alguma forma confere superioridade, por exemplo, fazendo
uma crianca mais confiante, inteligente, popular ou bem-
sucedida (Codigo BCAP, p. 103, traducdo nossa).

As comunicacdes de marketing devem ser legais, decentes,
honestas e verdadeiras. (Codigo CAP, 2014, p. 20, traducao
nossa).

As comunicacGes de marketing devem ser obviamente
identificaveis como tal. (Codigo CAP, 2014, p. 20, traducéo
nossa).

As comunicagGes de marketing ndo devem enganar O
consumidor omitindo informacg6es materiais. (Codigo CAP,

2014, p. 26, traducdo nossa).
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As comunicacOes de marketing ndo devem conter nada que
suscita tolerar ou encorajar a violéncia ou 0 comportamento
antissocial. (Codigo CAP, 2014, p. 43, traducdo nossa).

As comunicacdes de marketing, especialmente aquelas
enderecadas ou retratando uma crianca, nao devem tolerar ou
incentivar uma pratica insegura. (Cédigo CAP, 2014, p. 43,
traducdo nossa).

As comunicagfes de marketing dirigidas, direcionadas
diretamente a criangas ou com criangas ndo devem conter
nada que possa resultar em danos fisicos, mentais ou morais a
elas:

- criangas ndo devem ser encorajados a entrar em lugares
estranhos ou falar com estranhos;

- criangas ndo devem ser mostradas em situagcOes perigosas ou
se comportando perigosamente, exceto para promover a
seguranca. (Codigo CAP, 2014, p. 48, traducao nossa).

“as criangas ndo devem se sentir inferiores ou impopulares
por ndo comprar o produto anunciado” (Codigo CAP, 2014,

p. 49, traducdo nossa).

4. Restricdes/Proibicdes | Produtos ou precos ndo devem ser apresentados nas

Verbos no imperativo comunicacbes de marketing de forma que sugira que as
Imagem de criancas em | criancas ou suas familias possam facilmente paga-los.
publicidades de bebidas | (Cédigo CAP, 2014, p. 124, traducao nossa).

alcodlicas Os anuncios de produtos HFSS ndo devem ser direcionados a
Produtos violentos pessoas menores de 16 anos através da selecdo de midia ou do
contexto em que aparecem. Nenhum meio deve ser usado para
anunciar produtos HFSS, se mais de 25% de seu publico
estiver abaixo de 16 anos de idade. (Codigo CAP, 2014, p.

125, traducdo nossa).

5. Sancdes Por violagdes graves ou repetidas do Cddigo, a Ofcom pode
Alteracdo/Correcao impor sang¢des, desde uma adverténcia formal até um pedido
Suspensao de correcdo de transmissdo ou uma declaracdo de resultados,

Outros: uma multa ou o encurtamento, suspensao ou retirada de uma
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Divulgacéo ao publico licenca para transmitir. (Cédigo BCAP, p. 08, traducdo
Encaminhamento aos | nossa).

6rgdos legais Se uma comunicacdo de marketing quebrar o Cddigo, o
comerciante responsavel € orientado a altera-la ou retira-la. A
maioria voluntariamente compromete-se a fazé-lo. Caso nao
o facam, a equipe considerara as sanc¢des disponiveis. (Codigo
CAP, 2014, p. 174, traducdo nossa).

Fonte: organizado pela autora, 2022.

No Reino Unido ainda existe uma organizagdo, chamada Clearcast, constituida por
grandes canais de TV que se responsabiliza por averiguar se as publicidades estdo cumprindo
as normas apontadas pelo BCAP antes delas serem veiculadas nos meios de comunicacdo. No
entanto, nada impede que algumas campanhas, mesmo ap0ds a aprovacdo da Clearcast, possam
ser questionadas pela ASA. A Clearcast ainda se incumbe de impor restricdes de horarios e
momentos em que o0 anincio pode ser divulgado.

Cabe ressaltar que no Reino Unido existe uma grande tendéncia por parte das
companbhias de adotarem a autorregulamentacdo em um padrdo mais elevado em relacdo ao que
a propria lei exige.

MK. (2021) explica que no Reino Unido, a maioria dos codigos publicitarios séo
respeitados e a regulamentacgdo € bastante eficiente, no entanto, eles se concentram muito na
publicidade televisiva, e a publicidade divulgada na internet, por vezes, acaba ndo sendo tao
bem controlada. MK. (2021) entende que de fato ¢ dificil para uma pais realizar esse controle,
ja que a maioria do marketing na internet € internacional. Em sua opinido, o ideal seria proibir

qualquer tipo de publicidade, em todo e qualquer tipo de midia:

Gostaria de ver uma proibicéo de todos os tipos de publicidade voltada para criancas.
A proibicdo incluiria televisdo, internet, colocacéo de produtos em filmes e programas
de TV, publicidade no esporte, patrocinio de produtos infantis e, principalmente,
publicidade nas escolas. Embora vocé possa educar as criangas sobre alguns aspectos
da publicidade, ndo acho que as criancas tenham a capacidade cognitiva de entender
completamente o marketing sofisticado até ficarem mais velhos — certamente bem
depois dos 8 anos de idade e provavelmente depois dos 12 anos de idade. Portanto, a
proibicdo de todos os tipos de publicidade voltada para criangas antes dos 12 ou 13
anos de idade seria boa. (MK., 2021, traducéo nossa).
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Unido Europeia

A regulamentacdo da publicidade na Unido Europeia é realizada a partir de algumas
diretivas estabelecidas em consonancia pelos Orgdos governamentais. Dentre as mais
conhecidas, aparecem a Diretiva Servi¢cos de Comunicagdo Social Audiovisual — revisada e
alterada em 2018 — e a Diretiva MAS (Audiovisual Media Services Directive), de 2007.

Ambas as diretivas discorrem acerca das praticas comerciais veiculadas nos meios de
comunicagdo e estimulam os Estados membros da UE (Unido Europeia) a incentivarem a
autorregulamentacéo.

A respeito do controle de autorregulamentacdo, os paises da UE seguem os padroes
globais impostos pela European Advertising Standards (EASA), os quais se baseiam no cadigo

da ICC (International Chamber of Commerce), conforme apresentado no quadro 19.

Quadro 19: Categoria PUBLICIDADE a partir da analise dos documentos de
autorregulamentacgéo da Unido Europeia

CATEGORIA Unido Europeia
PUBLICIDADE
1. Definicéo "publicidade™ ou "propaganda” significa qualquer forma de

comunicacdo de marketing realizada pela midia, geralmente em
troca de pagamento ou outra consideracgdo valiosa. (Cédigo ICC,

2018, p. 20, traducdo nossa).

2. Apresentacao

Imagem e informagdes
Frequéncia
Linguagem
Identificacao

Precos

Prémios e brindes
Consumo

Meio ambiente

As comunicacdes de marketing nédo devem conter declaracGes ou
tratamentos audiovisuais ou visuais que ofendam padrdes de
decéncia atualmente vigentes no pais e na cultura em causa.
(Cddigo ICC, 2018, p. 22, traducao nossa).

As comunicagdes de marketing devem ser tdo enquadradas a ndo
abusar da confianga dos consumidores ou explorar sua falta de
experiéncia ou conhecimento.

Fatores relevantes que possam afetar as decisdes dos
consumidores devem ser comunicados de tal forma e em tal
momento que 0s consumidores possam leva-los em conta.
(Cadigo ICC, 2018, p. 22, tradugdo nossa).

As comunicacGes de marketing ndo devem conter qualquer

declaracdo, alegacdo ou tratamento audio ou visual que, direta ou
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por implicacdo, omissdo, ambiguidade ou exagero, seja
susceptivel a enganar o consumidor, em particular, mas nao
exclusivamente, no que diz respeito a:

- caracteristicas do produto que sdo materiais, ou seja,
provavelmente influenciardo a escolha do consumidor, tais
como: natureza, composicao, método e data de fabricacdo, gama
de uso, eficiéncia e desempenho, quantidade, origem comercial
ou geografica ou impacto ambiental;

- 0 valor do produto e o preco total a ser pago pelo consumidor;
- termos para entrega, provisdo, troca, devolugdo, reparo e
manutencao ;

- termos de garantia;

- direitos autorais e direitos de propriedade industrial, como
patentes, marcas comerciais, designs e modelos e nomes
comerciais conformidade com as normas;

- reconhecimento oficial ou aprovagéo, prémios como medalhas,
prémios e diplomas;

- a extensao dos beneficios para causas de caridade (Codigo ICC,
2018, p. 23, traducdo nossa).

As comunicacGes de marketing ndo devem ser justificadas por
motivos educacionais ou sociais, conter qualquer retrato visual
ou qualquer descricdo de préticas potencialmente perigosas, ou
situacBes que demonstrem desrespeito a seguranca ou a saude,
conforme definido pelas normas nacionais locais. As instrucdes
de uso devem incluir avisos de seguranga adequados e, quando
necessario, isengdes de responsabilidade. As criancas devem ser
mostradas sob supervisdo de adultos sempre que um produto ou
atividade envolve um risco a seguranca.

As informacGes fornecidas com o produto devem incluir
instrugdes adequadas para uso e instrugbes completas que
abrangem aspectos de saude e seguranga sempre que necessario.

Tais avisos de salde e seguranca devem ser esclarecidos pelo uso
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de imagens, som, texto ou uma combinacéo destes. (Codigo ICC,

2018, p. 26, traducdo nossa).

As comunicacOes de marketing ndo devem conter qualquer
declaracdo ou tratamento visual que possa ter o efeito de
prejudicar criancas ou adolescentes mentalmente, moral ou
fisicamente. (Cédigo ICC, 2018, p. 28, tradugdo nossa).

As comunicacdes de marketing direcionadas as criancas devem
ser claramente distinguiveis para elas como tal. (Cddigo ICC,
2018, p. 28, traducdo nossa).

Os precos ndo devem ser apresentados de forma a levar as
criangas a uma percepcéo irrealista do custo ou valor do produto,
por exemplo, minimizando-as. (Cddigo ICC, 2018, p. 28,

traducéo nossa).

3. Principios As comunicagdes de marketing devem respeitar a dignidade
Veracidade humana e ndo devem incitar ou tolerar qualquer forma de
Valores sociais discriminacdo, incluindo aquela baseada em origem étnica ou
Linguagem nacional, religido, género, idade, deficiéncia ou orientacdo
Personagens sexual.

Violéncia e situacdes de | As comunicagfes de marketing ndo devem, sem razdo

perigo justificavel, jogar sobre medo ou explorar o infortinio ou o
Comportamentos sofrimento. As comunicacfes de marketing ndo devem parecer
Sentimentos tolerar ou incitar comportamentos violentos, ilegais ou

antissociais. (Cédigo ICC, 2018, p. 22, tradu¢do nossa).

As comunicacOes de marketing devem ser verdadeiras e nédo
enganosas. (Codigo ICC, 2018, p. 22, tradu¢do nossa).

O verdadeiro proposito comercial das comunicacGes de
marketing deve ser transparente e ndo deturpar seu verdadeiro
proposito comercial. Assim, uma comunicacdo que promova a
venda de um produto ndo deve ser disfarcada [...] (Cddigo ICC,
2018, p. 23, traducdo nossa).

Todas as comunicacOes de marketing devem ser legais, decentes,
honestas e verdadeiras.
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Todas as comunicacdes de marketing devem ser preparadas com
0 devido senso de responsabilidade social e profissional e devem
estar em conformidade com os principios da concorréncia justa,
como geralmente aceito nos negaocios.

Nenhuma comunicacdo deve ser prejudicial a confianca do
publico no marketing. (Cddigo ICC, 2018, p. 22, traducdo
nossa).

As comunicagOes de marketing ndo devem denegrir qualquer
pessoa Ou grupo de pessoas, empresa, organizagao, atividade
industrial ou comercial, profissdo ou produto, ou procurar trazé-
la ou a elas para o desprezo ou ridicularizagédo publico. (Cddigo
ICC, 2018, p. 24, traducao nossa).

Criangas e adolescentes:

Devem ser tomados cuidados especiais nas comunicacdes de
marketing direcionadas ou com criangas ou adolescentes.

Tais comunicagfes ndo devem minar comportamentos sociais
positivos, estilos de vida e atitudes.

Produtos ilegais para criangas ou adolescentes comprarem ou
ndo forem adequados para eles ndo devem ser anunciados em
midia direcionada a eles.

As comunicagdes de marketing direcionadas a criangas ou
adolescentes ndo devem ser inseridas em midia onde a matéria
editorial seja inadequada para eles. (Cddigo ICC, 2018, p. 26,
traducdo nossa).

As comunicagfes de marketing ndo devem sugerir que a posse
ou 0 uso do produto promovido dardo a uma crianga ou
adolescente vantagens fisicas, psicoldgicas ou sociais sobre
outras criangas ou adolescentes, ou que nao possuir o produto
tera o efeito oposto.

As comunicacdes de marketing ndo devem prejudicar a
autoridade, a responsabilidade, o julgamento ou os gostos dos
pais, tendo em vista valores sociais e culturais relevantes.
(Cddigo ICC, 2018, p. 28, traducao nossa).
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4. Restricdes/Proibicdes | -

Verbos no imperativo
Imagem de criangas em
publicidades de bebidas
alcoolicas

Produtos violentos

5. SangGes
Alteracdo/Correcao -

Suspenséo

Outros:

Divulgagdo ao publico
Encaminhamento  aos

orgaos legais

Fonte: organizado pela autora, 2022.

O ICC apresenta disposi¢des e capitulos destinados as criancas, pois acreditam que esses
sujeitos possuem bastante familiaridade com os meios de comunicacdo. A EASA ressalta que,
embora 0s membros da UE tenham como base o codigo ICC, é importante que eles também
desenvolvam regras préprias, a partir de suas especificidades locais, de modo a incluir
caracteristicas culturais, econdmicas, entre outras.

A EASA também explica que a maioria de seus membros desenvolvem regras adicionais
sobre a protecdo dos menores, em especial no que tange aos aniincios considerados inadequados
a esse publico, como os de bebidas alcoolicas, de alimentos com alto teor de agucar, gordura
ou sal e jogos de azar.

De acordo com essa entidade, os codigos de autorregulamentagdo sao frequentemente
atualizados de maneira a garantir que 0s padrdes dos andncios consigam acompanhar o
desenvolvimento em torno dessa tematica.

A. S. (2021), um dos nossos entrevistados e membro de uma alianca da Unesco de Paris,
acredita nos moldes de autorregulamentacao utilizados pela Unido Europeia. Segundo A. S.
(2021), a Europa ndo sé regulamenta, mas também apresenta programas, cultiva projetos de
educacdo com relacdo a essas teméticas e realiza a¢fes que se complementam. A. S. (2021)
afirma que considera esse modelo extremante apropriado, em especial porque acredita que ha

outros modos de caminhar que ndo sejam o da proibic&o.
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No que se remete a representacdo de criangas, ainda que a Franca se diferencie um pouco

da classificacdo, o codigo ICC utilizado pela UE considera que esses sujeitos sao 0s menores
de 12 anos de idade (Quadro 20).

Quadro 20: Categoria CRIANCA a partir da analise dos documentos de

autorregulamentacgéo da Unido Europeia

CATEGORIA Unido Europeia
CRIANCA
1. Idade: "Criancgas" refere-se a individuos com 12 anos ou menos de

12 anos. (Cdédigo ICC, p. 20, traducdo nossa).

2. Desenvolvimento:

Inexperientes
Credulidade natural
Senso de lealdade

Confunde realidade e
fantasia
Capacidade de

compreensao reduzida
Caracteristicas especiais
préprias

Imaturas

Influenciéveis
Propensas a imitacdo e a
exploracao
Sujeitos de direitos
Sujeitos em
desenvolvimento

Baixa capacidade critica

Vocabulario reduzido

“Por exemplo, ao julgar as comunicagdes dirigidas as
criancas, sua credulidade natural e inexperiéncia devem ser
sempre levadas em conta.” (Codigo ICC, p. 17, tradugdo
nossa).

“As comunicacdoes de marketing ndo devem explorar a
inexperiéncia ou a credulidade das criangas (...).” (Codigo
ICC, p. 28, traducdo nossa).

“Embora o uso da fantasia seja apropriado tanto para criangas
mais jovens quanto para criancas mais velhas, ndo deve
dificultar a distin¢édo entre realidade e fantasia.” (Codigo ICC,

p. 28, tradugédo nossa).

3. Fragilidade:
Precisam de protecdo

Vulneraveis

Inocentes/ingénuas
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Precisam de tratamentos

especiais

Fonte: organizado pela autora, 2022.

Italia

Na Italia, o controle da publicidade também ¢é realizado de maneira mista, tendo a
regulamentacédo legal e a autorregulamentacdo. A regulamentacdo é realizada com base nos
principios contidos nos documentos oficiais do pais, considerando especialmente o Cédigo do
Consumidor. A partir desse cédigo, os descumprimentos podem ser penalizados com sancGes,
em termos jurisdicionais.

A autorregulamentacdo, por sua vez, € exercida por meio do IAP (Istituto
dell'Autodisciplina Pubblicitaria), formado pela unido de agéncias publicitarias, cuja finalidade
¢ assegurar que 0s anuncios sejam honestos, verdadeiros e confidveis. De acordo com
Pasqualotto e Cauduro (2016), a principal vantagem do IAP consiste em sua rapidez, tendo em
vista que as reclamacdes tendem a ser resolvidas em até 12 dias Gteis. Os autores ainda citam a
gratuidade e o facil acesso por parte dos cidadaos para realizar as dendncias, que podem ser
feitas de forma on-line.

Além do cddigo formulado pelo IAP, a Itdlia ainda possui um codigo de
autorregulamentacdo direcionado especificamente para as criancas. O Cddigo de
Autorregulamentacdo para TV e Menores controla a exibi¢do da publicidade televisiva voltada
ao publico infantil e exige das empresas o controle de seus contetdos tanto em relacdo a
publicidade quanto a programacdo, levando em consideracao a prote¢do das criancas (Quadro
21).

Todavia, Vendrame e Pinsky (2011) realizaram pesquisas sobre o sistema de
autorregulamentacéo das publicidades de bebidas alcodlicas e os resultados apontaram que na
Italia esse sistema apresenta falhas e nédo se faz suficiente para limitar os contetidos propagados.

O professor e membro do CREMIT, entrevistado por nos, P. R. (2021) esclarece que,
realmente, a publicidade é uma préatica que deveria ser regulamentada e ndo é. O professor
explica que na Italia ha um comité nacional que controla o respeito por parte das empresas de
autorregulamentacéo sobre a divulgacdo da publicidade, entretanto o que muitas vezes acontece
é que as transgressfes aparecem e nem sempre sao notificadas. E normalmente quando séo
certificadas, sdo em atraso e as multas sdo baixas a ponto de ndo impactarem as empresas. O

professor explica que sendo assim, nota-se que a eficacia da autorregulamentacao é muito baixa.
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Segundo P. R. (2021) nota-se que ha “problemas no codigo, no respeito ao c6digo € em como

esse codigo impede, garante, monitora e fiscaliza as transgressoes”.

Quadro 21: Categoria PUBLICIDADE a partir da analise dos documentos de

autorregulamentacdo da Italia

CATEGORIA Italia
PUBLICIDADE
1. Definicéo O termo "comunicacdo de marketing" deve se referir a

publicidade e a todas as outras formas de comunicacao,
incluindo mensagens corporativas e institucionais cujo
objetivo é promover a venda de bens ou servigos [...] (IAP,

2014, p. 01, traducéo nossa).

2. Apresentacado

Imagem e informacdes
Frequéncia
Linguagem
Identificacdo

Precos

Prémios e brindes
Consumo

Meio ambiente

A comunicacdo de marketing deve evitar declaragfes ou
representacbes que possam enganar 0s consumidores,
incluindo omissBes, ambiguidade ou exageros que nao Sao
obviamente hiperbdlicos, particularmente no que diz respeito
as caracteristicas e efeitos de o produto, precos, ofertas
gratuitas, condi¢cdes de venda, distribuicdo, identidade de
pessoas retratadas ou prémios. (IAP, 2014, p. 02, traducao
nossa).

A comunicacédo de marketing deve ser claramente distinguivel
como tal. (IAP, 2014, p. 03, tradugdo nossa).

A comunicacdo de marketing ndo deve conter declaracdes,
tratamentos audiovisuais ou Vvisuais que representem
violéncia fisica ou moral ou, que possam ser considerados
indecentes, vulgares ou repugnantes aos padrdes vigentes.
(IAP, 2014, p. 03, tradugéo nossa).

Os comerciais:

a) ndo devem apresentar menores como atores principais em
poses perigosas (situagdes de violéncia, agressao,
autoagresséo, etc.);

b) ndo devem representar menores no ato de beber alcool,

fumar ou consumir drogas, nem apresentar sintomas de
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abstinéncia negativa e sobriedade de alcool, tabaco ou drogas
[.-]

c) ndo devem incitar os menores - diretamente ou através de
outras pessoas - a comprar, abusando de sua credulidade
natural e inexperiéncia;

d) nao deve induzir em erro, em particular menores: — sobre a
natureza, sobre o desempenho e sobre o tamanho dos
brinquedos;

— sobre o grau de conhecimento e habilidade necessarios para

0 uso dos brinquedos;

— na descricdo dos acessorios incluidos ou ndo incluidos no

pacote;

— sobre o preco dos brinquedos, em especial quando seu
funcionamento depende da compra de produtos
complementares. (Cddigo de autorregulacdo para TV e
menores, p. 08, traducao nossa).

A comunicacdo de marketing envolvendo produtos que
possam potencialmente colocar em risco a salde, a segurancga
ou 0 meio ambiente, especialmente quando tais perigos ndo
sdo imediatamente reconheciveis, deve indicar esses perigos

claramente. (IAP, 2014, p. 04, traducdo nossa).

3. Principios A comunicacdo de marketing ndo deve jogar em supersticao,
Veracidade credulidade ou, exceto em casos justificaveis, medo. (1AP,
Valores sociais 2014, p. 03, traducdo nossa).

Linguagem A comunicacdo de marketing deve ser honesta, verdadeira e
Personagens correta. Deve evitar qualquer coisa que o desacredite. (1AP,

Violéncia e situacdes de | 2014, p. 02, traducao nossa).

perigo Né&o deve incentivar as criancas e jovens a [...]:
Comportamentos adotar maus habitos alimentares ou negligenciar a
Sentimentos necessidade de um estilo de vida saudavel; [...] (IAP, 2014, p.

04, traducao nossa).

A comunicacdo de marketing ndo deve ofender crencas

morais, civis e religiosas. A comunicagdo de marketing deve
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respeitar a dignidade humana em todas as formas e expressdes
e deve evitar qualquer forma de discriminacéo, incluindo a de
género. (IAP, 2014, p. 03, traducdo nossa).

A Criangas e jovens, em particular, essa comunica¢do de
marketing ndo deve sugerir:

- violar as regras geralmente aceitas de comportamento social,
- agindo perigosamente ou buscando exposicdo a situacGes
perigosas;

- que a falta de posse do produto promovido significa sua
prépria inferioridade ou o ndo cumprimento dos deveres pelos
pais;

- que o papel dos pais e educadores é inadequado no
fornecimento de aconselhamento nutricional saudavel;

- adotar maus habitos alimentares ou negligenciar a
necessidade de um estilo de vida saudavel,

- solicitar que outras pessoas comprem o produto promovido.
(IAP, 2014, p. 03, tradugéo nossa).

4. RestricOes/Proibicoes

Verbos no imperativo
Imagem de criangas em
publicidades de bebidas
alcoolicas

Produtos violentos

Representacdes visuais de criangas, ou pessoas parecidas com
criancgas, envolvidas ou que paregcam se envolver em conduta
sexualmente explicita sdo proibidas. (IAP, 2014, p. 03,

traducdo nossa).

5. Sancgoes

Alteracdo/Correcao
Suspenséao

Outros:

Divulgacéo ao publico
Encaminhamento aos

6rgdos legais

Em geral: ha um prazo para a mensagem em questdo ser

retirada ou reformulada.

Fonte: organizado pela autora, 2022.
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A representacdo de crianca nos codigos de autorregulamentacdo da Itélia considera os
menores de 12 como sujeitos de direitos que precisam de protecdo especial, pois possuem
capacidades limitadas de julgamento, sdo inexperientes e apresentam senso de lealdade e

credulidade em relacdo a publicidade (Quadro 22).

Quadro 22: Categoria CRIANCA a partir da analise dos documentos de

autorregulamentacdo da Italia

CATEGORIA Itélia
CRIANCA
1. Idade: “Cuidados especiais devem ser tomados em mensagens

direcionadas a criancas, ou seja, menores de 12 anos de idade,
€ aos jovens ou aos quais podem ser expostos.” (IAP, p. 03,

traducao nossa).

2. Desenvolvimento: “[...] Tais mensagens devem evitar materiais que possam causar
Inexperientes danos psicoldgicos, morais ou fisicos, e ndo devem explorar a
Credulidade natural credulidade, a inexperiéncia ou o senso de lealdade de criancas
Senso de lealdade ou jovens. (IAP, p. 03, traducdo nossa).

Confunde realidade e | “O menor é um cidaddo sujeito a direitos (...)”. (Codigo de
fantasia autorregulacdo para TV e menores, p. 01, traducdo nossa).

Capacidade de | As empresas de televisdo estdo comprometidas em controlar o
compreensdo reduzida | contetdo da publicidade, trailers, promoc¢des de programas e

Caracteristicas especiais | ndo mostrar comerciais e autopromogfes que possam

préprias prejudicar o desenvolvimento harmonioso da personalidade
Imaturas dos menores (Cddigo de autorregulacdo para TV e menores, p.
Influenciaveis 07, traducdo nossa).

Propensas a imitacdo e a
exploragao

Sujeitos de direitos
Sujeitos em
desenvolvimento

Baixa capacidade critica

Vocabulario reduzido
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3. Fragilidade: “O objetivo do presente Codigo ¢ proteger 0s direitos e a
Precisam de protecao integridade psiquica e moral dos menores, prestando especial
Vulneraveis atencdo e referindo-se a faixa etaria mais fraca (0-14 anos da
Inocentes/ingénuas idade).” (Codigo de autorregula¢do para TV e menores, p. 01,

Precisam de tratamentos | traducdo nossa).

especiais “Querendo garantir uma protecdo especial a esta parte do
publico que tem uma capacidade mais limitada de julgar e
discernir em determinadas mensagens publicitarias e
reconhecer a validade particular das normas que protegem
menores como mencionado no Codigo de Autorregulacdo para

Publicidade.” (Cédigo de autorregulagdo para TV e menores,

p. 07, traducédo nossa).

Fonte: organizado pela autora, 2022.

Portugal

Em Portugal, no que concerne a regulamentacdo da publicidade, no ano de 2005 foi
criada uma entidade — a ERC (Entidade Reguladora para a Comunicacdo Social) — com o
objetivo de controlar e supervisionar as agéncias que realizam as atividades de comunicacao
social.

Dentre as principais diretivas e leis que regem a regulamentacéo, se destaca o Codigo
de Publicidade, o qual restringe a participacao das criangas como figuras centrais em campanhas
comerciais das quais os produtos nao se destinam diretamente a elas.

Embora o Cddigo de Publicidade exerca um controle considerdvel em relacdo aos
anuncios publicitarios, Costa (2015) afirma que ainda assim ha infracGes, e aponta como um
dos problemas o fato das multas apresentarem valores baixos, o que de certa forma “incentiva”
as empresas a ndo cumprir a lei, afinal o valor arrecadado com a campanha é tdo superior a
multa, que a transgressao acaba compensando.

Sobre a autorregulamentacdo, em Portugal existe o Instituto Civil da Autodisciplina
Publicitaria (ICAP), o qual possui um codigo de conduta préprio (Codigo de Conduta em
matéria de Publicidade e outras formas da Comunicacdo Comercial) cuja funcdo consiste em
promover regras de orientacao ética para as atividades de comunicacéo e publicidade (Quadro
23).



Quadro 23: Categoria PUBLICIDADE a partir da analise dos documentos de

autorregulamentacéo de Portugal
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CATEGORIA Portugal
PUBLICIDADE
1. Definicéo O termo "Publicidade” ou "Anuncio" significa uma forma

de Comunicacdo Comercial difundida através dos Meios;
(ICAP, 2017, p. 13, tradugéo nossa).

2. Apresentacado

Imagem e informagdes
Frequéncia
Linguagem
Identificacdo

Precos

Prémios e brindes
Consumo

Meio ambiente

A Comunicagcdo Comercial deve poder ser claramente
distinguida enquanto tal, qualquer que seja a forma ou
suporte utilizado. (ICAP, 2017, p. 20, tradugdo nossa).

Os precos ndo devem ser apresentados de um modo que
possa levar as criangas ou jovens a uma percepcao irrealista
do custo ou valor do Produto, por exemplo, minimizando-o,
nomeadamente através da utilizacdo da palavra “s6” ou de
algum sindnimo desta. (ICAP, 2017, p. 25, traducdo nossa).
A Comunicacdo Comercial deve proscrever qualquer
declaracdo ou apresentacao audio e/ou visuais que possam
ofender os padrGes de decéncia prevalecentes no pais e
cultura. (ICAP, 2017, p. 16, traducdo nossa).

A Comunicacdo Comercial deve ser concebida de forma a
ndo abusar da confianga dos Consumidores e a ndo explorar
a sua falta de conhecimento ou de experiéncia. (ICAP, 2017,
p. 17, tradugédo nossa).

A Comunicacdo Comercial deve respeitar a dignidade da
pessoa humana e ndo deve incitar ou veicular qualquer
forma de discriminagédo, seja ela fundada em questdes
raciais, de nacionalidade, de origem religiosa, género, faixa
etaria, deficiéncia fisica ou orientacdo sexual.

Nenhuma Comunicacdo Comercial deve, sem razdo
justificavel ponderosa, explorar o medo, infortanio,

sofrimento ou supersticoes.
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A Comunicacdo Comercial ndo deve igualmente conter,
sugerir ou incitar a comportamentos violentos, ilicitos ou
antissociais. (ICAP, 2017, p. 17, tradug&o nossa).

A Comunicacdo Comercial deve proscrever qualquer
declaracdo, alegacdo ou tratamento auditivo ou visual que
seja de natureza direta ou indiretamente, mediante omissoes,
ambiguidades ou exageros, induzir, ou ser susceptivel de
induzir, em erro o Consumidor, designadamente no que
respeita a:

a) caracteristicas essenciais do Produto ou que sejam
determinantes para influenciar a escolha do Consumidor,
como por exemplo: a natureza, a composi¢do, 0 método e
data de fabricacdo, campo de aplicacdo, eficicia e
desempenho, quantidade, origem comercial ou geografica
ou impacto ambiental;

b) valor do Produto e preco total a pagar pelo Consumidor;
c) condicbes de entrega, troca, devolucdo, reparagdo e
manutencéo;

d) condicdes da garantia;

e) direitos de propriedade intelectual, tais como direitos de
autor, e direitos de propriedade industrial tais como patentes,
marcas comerciais, desenhos e modelos e nomes comerciais;
f) reconhecimento ou homologacdo oficial, recompensas,
tais como a atribuicdo de medalhas, prémios, diplomas e
distingdes de natureza similar;

g) extensdo dos beneficios adquiridos em causas ou obras de
caridade social,

h) efeitos na saude do Consumidor. (ICAP, 2017, p. 18,
traducdo nossa).

A Comunicacdo Comercial dirigida a criangas deve ser
apresentada por forma a poder ser por estas claramente

reconhecivel. (ICAP, 2017, p. 24, traducao nossa).
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A Comunicacdo Comercial ndo deve conter nenhuma
declaracdo ou tratamento visual que possa afetar moral,
mental ou fisicamente, criancas ou jovens. Criancas e jovens
ndo devem ser representados em situacOes de risco ou
envolvidos em acBGes nocivas para si proprios ou para
terceiros, nem serem estimulados a participar em atividades
Ou a assumir comportamentos potencialmente perigosos.
(ICAP, 2017, p. 25, tradugéo nossa).

3. Principios

Veracidade

Valores sociais

Linguagem

Personagens

Violéncia e situagdes de
perigo

Comportamentos

Sentimentos

Toda a Comunicacdo Comercial deve ser legal, decente,
honesta e verdadeira. (ICAP, 2017, p. 16, traducao nossa).
Nenhuma comunicagdo deve, pela sua natureza, minar a
confianca do publico relativamente a Comunicagdo
Comercial. (ICAP, 2017, p. 16, traducdo nossa).

A Comunicagdo Comercial deve ser verdadeira e ndo
enganosa. (ICAP, 2017, p. 17, traducao nossa).

A Comunicacdo Comercial ndo deve denegrir qualquer
pessoa, categoria de pessoas, Entidade, organizacdo,
atividade comercial ou industrial, profissdo ou Produto, nem
procurar coloca-las a ridiculo ou desrespeito ou sobre elas
suscitar o desprezo publico. (ICAP, 2017, p. 21, tradugéo
nossa).

Criangas e jovens:

As disposicGes seguintes aplicam-se as ComunicacOes
Comerciais dirigidas as criangas e jovens.

Um cuidado particular deve ser tido nas ComunicacGes
Comerciais dirigidas a, ou veiculadas por, criangas ou
jovens. Tais comunicagcbes ndo podem comprometer,
desvalorizar, subestimar nem prejudicar a atitude, o
comportamento social e o estilo de vida positivos.

Um Produto inadequado para as crian¢as ou jovens ndo pode
ser objeto de Publicidade através dos Meios que Ihes sejam

dirigidos, e a Publicidade que vise criangas ou jovens nédo
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deve ser inserida num suporte cujo conteudo redatorial ndo
Ihes seja recomendavel. (ICAP, 2017, p. 24, traducdo nossa).
A Comunicagdo Comercial ndo deve contribuir para
dificultar a distingdo entre realidade e fantasia nas criancas
por forma a que lhes seja prejudicial. (ICAP, 2017, p. 24,
traducdo nossa).

A Comunicacdo Comercial ndo deve explorar a ideia de que
a posse ou uso do produto que se promove, trard a crianca
ou ao jovem vantagens fisicas, psicologicas ou sociais sobre
uma qualquer outra crianga ou jovem, ou gque a privagdo do
produto em questao podera provocar o efeito oposto. (ICAP,
2017, p. 25, traducdo nossa).

A Comunicacdo Comercial ndo deve conter nenhuma
declaracdo ou tratamento visual que possa afetar moral,
mental ou fisicamente, criancas ou jovens. Criancas e jovens
ndo devem ser representados em situacbes de risco ou
envolvidos em agdes nocivas para si proprios ou para
terceiros, nem serem estimulados a participar em atividades
Ou a assumir comportamentos potencialmente perigosos.
(ICAP, 2017, p. 25, traducéo nossa).

A Comunicacdo Comercial ndo deve explorar a ideia de que
a posse ou uso do Produto que se promove, trard a crianga
ou ao jovem vantagens fisicas, psicologicas ou sociais sobre
uma qualquer outra crianga ou jovem, ou gque a privagdo do
Produto em questao podera provocar o efeito oposto.

Il. A Comunicagdo Comercial ndo deve comprometer a
autoridade, responsabilidade ou juizos dos pais, tendo em
consideracdo os valores sociais e culturais relevantes.

I11. A Comunicacdo Comercial ndo deve incluir nenhum
apelo direto a criangas ou jovens, no sentido de persuadirem
0s pais ou outros adultos a comprarem-lhes os Produtos.

IV. Os precos ndo devem ser apresentados de um modo que

possa levar as criancas ou jovens a uma percepcao irrealista
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do custo ou valor do Produto, por exemplo, minimizando-o,
nomeadamente através da utilizagdo da palavra “s6” ou de
algum sindnimo desta. A Comunicagdo Comercial ndo deve
sugerir que um Produto em promogdo estd ao alcance
imediato de qualquer orcamento familiar.

V. A Comunicacdo Comercial que convide as criangas e
jovens a contactar o Comerciante/Anunciante, deve
encoraja-la a obter a autorizacdo parental ou de um outro
adulto responsavel quando qualquer custo, aqui
compreendido o da propria comunicacdo, deva ser pago.
(ICAP, 2017, p. 25, traducédo nossa).

A comunicacdo de empresa pode fazer referéncia as
vantagens ambientais dos Produtos ou atividades
especificas, mas ndo deve injustificadamente fazer supor
que elas se estendem ao desempenho global de uma
entidade, de um grupo ou de um sector. (ICAP, 2017, p. 60,

traducdo nossa).

4. RestricOes/Proibicoes

Verbos no imperativo
Imagem de criangas em
publicidades de bebidas
alcoolicas

Produtos violentos

5. Sancdes

Alteracdo/Correcao
Suspenséo

Outros:

Divulgacéo ao publico
Encaminhamento aos

orgaos legais

Fonte: organizado pela autora, 2022.
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Dentre os principios apontados por esse codigo, destacamos o fato dele afirmar que
nenhum tipo de comunicacdo deve minar a confianca do seu publico; por apresentare que as
comunica¢cfes comerciais direcionadas aos jovens e as criangas precisam levar em conta
maiores cuidados; e ainda por afirmarem que a comunicacao comercial ndo pode comprometer
a autoridade dos pais.

Ao apresentar tais preocupagdes, destacamos que o0s documentos de
autorregulamentacéo de Portugal trazem as criangas como sujeitos menores de 12 anos,
vulneraveis, inexperientes, com credulidade natural e com dificuldade entre distinguir realidade
e fantasia (Quadro 24).

Quadro 24: Categoria CRIANGCA a partir da analise dos documentos de

autorregulamentacéo de Portugal

CATEGORIA Portugal
CRIANCA
1. Idade: “Quando ¢ recolhida informagao pessoal de individuos que se

sabe ou é razoavel presumir que sejam criancas com menos de
12 anos (...).” (ICAP, 2017, p. 26, traducdo nossa).

2. Desenvolvimento: “Ao avaliar uma comunicacao dirigida a criangas, como um dos
Inexperientes grupos “vulneraveis”, € preciso ter sempre presente a sua
Credulidade natural credulidade e inexperiéncia naturais.” (ICAP, 2017, p. 14,
Senso de lealdade traducao nossa).

Confunde realidade e | “A Comunica¢do Comercial ndo deve contribuir para dificultar
fantasia a distingéo entre realidade e fantasia nas criangas por forma a que
Capacidade de | lhes seja prejudicial.” (ICAP, 2017, p. 24, tradug@o nossa).
compreenséo reduzida
Caracteristicas especiais
préprias

Imaturas

Influenciaveis
Propensas a imitacdo e a
exploracao

Sujeitos de direitos
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Sujeitos em
desenvolvimento

Baixa capacidade critica
Vocabulario reduzido

3. Fragilidade: “Ao avaliar uma comunicagao dirigida a criangas, como um dos
Precisam de protecao grupos “vulneraveis”, é preciso ter sempre presente a sua
Vulneraveis credulidade e inexperiéncia naturais.” (ICAP, 2017, p. 14,
Inocentes/ingénuas traducao nossa).

Precisam de tratamentos

especiais

Fonte: organizado pela autora, 2022.

De modo geral, ao tratar da autorregulamentagédo em Portugal, Gavela (2016) explica
gue assim como em outros paises e em outros setores, ha uma distancia entre o que esta posto
no papel e a acdo pratica desse sistema. Duarte-Melo (2019) complementa que apesar da
autorregulamentagéo consagrar os direitos dos consumidores, esse sistema ainda parece nao ser

suficientemente eficaz.

Franca

De acordo com Pasqualotto (2017), os franceses consideram que o modelo de controle
da publicidade utilizado por eles é o que melhor funciona no mundo ocidental. Segundo o autor,
eles provavelmente estdo certos, ja que os modelos da Europa se destacam e a Franca ainda
possui algumas particularidades que elevam seu nivel de confiabilidade.

A regulamentacao da publicidade francesa se da por meio de leis estabelecidas em suas
diretivas e no Codigo do Consumidor. Em 2016, por meio de leis, a Franca restringiu a
publicidade direcionada as criangas nos canais publicos televisivos, proibindo por 15 minutos
antes, 15 minutos depois e durante a exibicdo de programas voltados a esse publico, qualquer
anuncio comercial destinado aos menores de 13 anos. A regulamentacdo francesa também
afirma que a programacéo infantil que apresentar duracdo de até 30 minutos, ndo deve ser
interrompida por andncios de publicidade.

Em caso de descumprimento da legislagdo, a Franga conta com o CSA (Conséil
Supérieur de 1’Audiovisue), o qual podera aplicar multas ou até mesmo exigir a cessacdo da
emissora (PASQUALOTTO e CAUDURO, 2016).
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No que tange a autorregulamentacdo publicitaria, a Franca, ainda que por ser membro
da UE, tem como base o Cédigo ICC e segue os padrdes da EASA, tem como 6rgdo de controle
privado a ARPP (Autorité de Régulation Professionnelle de la Publicité).

O trabalho realizado pela ARPP qualifica-se com orientacGes e aconselhamentos e tem
como objetivo promover um acordo entre a liberdade de expressdo e o respeito pelos
consumidores.

A ARPP também se antecipa e verifica 0s andncios publicitarios antes deles serem
divulgados a fim de prevenir problemas futuros. Assim, essa entidade realiza medidas
preventivas em relacdo a divulgagdo da publicidade, consultas com a sociedade e prestacao de
contas (PASQUALOTTO e CAUDURO, 2016). A ARPP conta com a adesdo de
aproximadamente 800 empresas, que se comprometem com responsabilidade social.

Segundo Pasqualotto (2017, p. 128):

A ARPP se apresenta como uma interface entre os poderes publicos, os legisladores,
as autoridades administrativas e todos os interessados na publicidade e na sua
regulacdo. A teia de relagbes tecida com o setor publico legitima a
autorregulamentacdo francesa e da um testemunho decisivo em favor de um regime
de corregulacao.

A ARPP possui um cddigo extenso e bastante completo sobre as normas de publicidade
para a Franga (Quadro 25). Esse cddigo, por ser um documento recente, apresenta diversos
conteddos atuais e chama a atencdo pelo cuidado destinado as criancas e por considerar que a

publicidade ndo pode discriminar ou gerar preconceitos de racga, género e etc.:

A publicidade deve ser claramente reconhecivel como tal, independentemente do
meio utilizado. Quando se trata de criangas, o fato de que a mensagem é um andncio
deve ser rapidamente identificavel (ARPP, 2017, p. 53, tradu¢do nossa).

A publicidade ndo deve envolver um julgamento sobre um produto ou servigo por
criancas em sobre o qual eles sdo inquestionavelmente incapazes de ter uma opinido
consistente (ARPP, 2017, p. 57, traducéo nossa).

N&o deve haver incentivo para marcar reunifes com estranhos, on-line ou off-line, ou
ir a lugares desconhecidos ou inseguros para participar de um jogo ou receber um
presente (ARPP, 2017, p. 59, traducdo nossa).

A publicidade ndo deve reduzir os seres humanos, especialmente as mulheres, ao
papel de um objeto (ARPP, 2017, p. 117 traducdo nossa).

Sempre que possivel, os brinquedos devem ser apresentados para meninos e meninas
sem distin¢do (ARPP, 2017, p. 290, traducao nossa).
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Além desses principios, o codigo francés afirma que “os antincios ndo devem incentivar

um consumo excessivo de produtos.” (ARPP, 2017, p. 92, tradugéo nossa).

Quadro 25: Categoria PUBLICIDADE a partir da analise dos documentos de

autorregulamentagéo da Franca

CATEGORIA Franca
PUBLICIDADE
1. Definicéo Comunicacdo de marketing: Refere-se a todas as a¢fes tomadas

por um operador econdémico ou por qualquer outra entidade
(associacdo, servigo publico, etc.), com o objetivo de se tornar
conhecida e se comunicar sobre seus produtos ou servigos
principalmente a fim de promover as vendas. (ARPP, 2017, p.

04, traducdo nossa).

2. Apresentacdo

Imagem e informacGes
Frequéncia
Linguagem
Identificacdo

Precos

Prémios e brindes
Consumo

Meio ambiente

O preco deve ser legivel em condicdes normais de leitura.
(ARPP, 2017, p. 32, traducao nossa).

A comunicacdo de marketing ndo deve incluir uma declaracédo
ou um transmissor visual que possa ter o efeito de prejudicar
criangas ou jovens mentalmente, moralmente ou fisicamente.
(ARPP, 2017, p. 52, traducdo nossa).

A publicidade deve ser claramente reconhecivel como tal,
independentemente do meio utilizado. Quando se trata de
criangas, o fato de que a mensagem é um anuncio deve ser

rapidamente identificavel. (ARPP, 2017, p. 53, tradugdo nossa).

A publicidade ofender

sensibilidades, choques ou causar provocagdo, disseminando

ndo deve ser susceptivel de
imagens de criancas que violam sua dignidade ou decéncia.

A publicidade nao deve retratar criancas em situacdes que podem
desvalorizar ou prejudicar sua integridade fisica ou moral.
(ARPP, 2017, p. 53, traducdo nossa).

A publicidade deve evitar cenas de violéncia moral ou fisica ou
abuso, sejam diretas ou implicitas. (ARPP, 2017, p. 55, traducéo

nossa).




165

A publicidade ndo deve enganar as criangas, nomeadamente no
que diz respeito a:

* as caracteristicas, tamanho, valor, natureza, durabilidade ou
desempenho do produto;

* os resultados esperados de seu uso, por exemplo, minimizando
a forca, destreza ou niveis de habilidade necessarios.

Caso seja necessaria a adicdo de determinados elementos ou
acessorios para que o produto em questdo funcione (por
exemplo, baterias), isso deve ser claramente indicado.

Caso o produto faca parte de um conjunto, esta informacéo deve
ser apresentada de forma clara na mensagem publicitaria.

A publicidade ndo deve envolver um julgamento sobre um
produto ou servigo por criangas em

sobre o qual eles sdo inquestionavelmente incapazes de ter uma
opinido consistente. (ARPP, 2017, p. 57, tradu¢do nossa).

A publicidade ndo deve implicar que o produto mostrado esta
dentro da faixa de todos os orgcamentos familiares ou minimizar
seu preco pelo uso de termos como "somente”, "apenas", etc.
(ARPP, 2017, p. 57, traducdo nossa).

As comunicag0es publicitarias e de marketing ndo devem conter
declaragfes ou elementos visuais que possam prejudicar
mentalmente, moral ou fisicamente criangas e jovens. Deve-se
tomar cuidado especial:

* ndo incentivar comportamentos ilegais, agressivos, perigosos
ou antissociais;

* ndo minar a autoridade de pais, professores e outros

educadores;

* ndo apresentar criangas ¢ jovens de uma forma degradante;

* ndo exibir imagens indecentes e/ou violentas e/ou comentarios,
que poderiam choca-los;

* ndo explorar sua inexperiéncia e/ou credulidade. (ARPP, 2017,

p. 65, traducdo nossa).
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As condicdes de oferta e venda devem ser claramente
especificadas e de facil acesso.

Consequentemente, no que diz respeito a notas legais e
sobreposicdes, aplicam-se as seguintes regras:

* As notas devem ser imediatamente visiveis ou diretamente

acessiveis;

* Devem ser legiveis ou audiveis, e inteligiveis, sem qualquer
prejuizo de disposi¢des compulsorias aplicaveis a determinados

setores;

* Eles devem ser facilmente identificados e ndo imersos sob
outras informag0es. (ARPP, 2017, p. 67, tradugdo nossa).
Quando a refeicdo como um todo, almogo ou jantar, é
visualizada, deve ser uma dieta bem balanceada. A representacéo
de uma dieta equilibrada deve ser respeitada em todas as
circunstancias. (ARPP, 2017, p. 92, tradugdo nossa).

Andncios ndo devem incentivar um consumo excessivo de
produtos. (ARPP, 2017, p. 92, traducdo nossa).

Em particular, atencéo sera dada aos seguintes principios:

e Uma linguagem simples, direta, precisa e inequivoca;

» Uma estrutura clara e simples de sentenga. (ARPP, 2017, p.
111, traducdo nossa).

Em particular, atencdo sera dada aos seguintes principios:

Deve ser evitada sobreposi¢cdo excessiva de informacdes que
possam prejudicar a clareza e a inteligibilidade dos anuncios.
(ARPP, 2017, p. 111, tradugéo nossa).

As comunicacdes de marketing ndo devem conter declaragdes ou
tratamentos audiovisuais ou visuais que ofendam padrdes de
decéncia atualmente vigentes no pais e na cultura em causa."
(ARPP, 2017, p. 116, tradugédo nossa).

Sempre que possivel, os brinquedos devem ser apresentados para
meninos e meninas sem distin¢do. (ARPP, 2017, p. 290, tradugéo

nossa).
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3. Principios
Veracidade

Valores sociais
Linguagem
Personagens

Violéncia e situacGes de
perigo
Comportamentos

Sentimentos

A publicidade ndo deve conter quaisquer imprecisoes,
ambiguidades ou omissfes que provavelmente enganem o
publico quanto ao proposito real da organizagdo ou ao uso dos
fundos, produtos ou servigos buscados. (ARPP, 2017, p. 44,

traducao nossa).

A publicidade deve ser projetada com um senso de
responsabilidade social:

A publicidade ndo deve apresentar atos antissociais ou
criminosos de forma favoravel, nem convidar as criangas a
cometer tais atos.

A publicidade ndo deve legitimar comportamentos que sejam
contrarios aos principios da cidadania ou as regras de
comportamento socialmente aceitaveis, praticas de higiene,
protecdo ambiental ou respeito ao préximo.

A publicidade ndo deve prejudicar a autoridade,
responsabilidade ou julgamento dos pais e educadores. (ARPP,
2017, p. 53, traducdo nossa).

N&o deve encorajar as criangas a copiar comportamentos
agressivos ou violentos. (ARPP, 2017, p. 55, traducao nossa).

A publicidade ndo deve sugerir que a posse ou 0 uso de um
produto dard a uma crianga uma vantagem fisica, social ou
psicoldgica sobre outras da mesma idade, ou que nao possuir o
produto tera o efeito oposto. (ARPP, 2017, p. 57, traducéo
nossa).

N&o deve haver incentivo para marcar reunides com estranhos,
on-line ou off-line, ou ir a lugares desconhecidos ou inseguros
para participar de um jogo ou receber um presente. (ARPP, 2017,
p. 59, traducédo nossa).

A publicidade direcionada as criancas ndo deve provocar um
impulso de compra urgente ou sugerir que essa compra é

essencial.
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Nenhuma publicidade ou comunicacdo de marketing deve minar
a confianca dos consumidores na publicidade. A este respeito:

a comunicagao ndo deve enganar os consumidores sobre a oferta
realmente proposta e/ou a empresa que a propde, nem explorar o
medo. (ARPP, 2017, p. 67, traducao nossa).

Quando a publicidade tem como alvo principalmente criancas ou
jovens, o contetido ou os itens aos quais o comercial da acesso,
ndo deve ser prejudicial.

Quando a publicidade visa criangas e incentiva 0s gastos por
meios interativos, o fato de representar um servigo pago deve ser
claramente apresentado. A chamada para servi¢os pagos deve
exigir explicitamente a superviséo dos pais. (ARPP, 2017, p. 71,
traducdo nossa).

[...] quando um anlncio menciona ou representa um
comportamento alimentar, ndo deve encorajar comportamentos
contrarios as recomendagdes amplamente admitidas e expressas
pelos franceses - Programa Nacional de Nutricdo e Saude.
(PNNS). (ARPP, 2017, p. 90, tradugéo nossa).

Quando o0s andncios que apresentam um comportamento
alimentar também mostram atividades fisicas ou esportivas, eles
ndo devem espalhar mensagens contrérias aos valores esportivos
(como por exemplo, violéncia, incivilidade, discriminacao)
(ARPP, 2017, p. 93, traducdo nossa).

As criangas ndo devem ser levadas a pensar que a comida pode
mudar sua vida cotidiana (atividades, escola e esporte) por
performances excepcionais. (ARPP, 2017, p. 94, traducéo

nossa).

"As comunicacOes de marketing devem respeitar a dignidade
humana e ndo devem incitar ou tolerar qualquer forma de
discriminacdo, incluindo aquela baseada em raca, origem
nacional, religido, género, idade, deficiéncia ou orientacéo

sexual."
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"As comunicacdes de marketing ndo devem, sem razdo
justificavel, jogar no medo ou explorar o infortinio ou o
sofrimento.”

As comunicagdes de marketing ndo devem parecer tolerar ou
incitar comportamentos violentos, ndo legais ou antissociais."
(ARPP, 2017, p. 116, traducdo nossa).

A publicidade néo deve reduzir os seres humanos, especialmente
as mulheres, ao papel de um objeto. (ARPP, 2017, p. 117
traducdo nossa).

4.3 A publicidade deve evitar todas as cenas de violéncia, direta
ou sugerida e ndo deve incentivar a violéncia moral ou fisica.
(ARPP, 2017, p. 118, tradugéo nossa).

[...] Criancas e jovens ndo devem ser retratados em situacdes
inseguras ou se envolverem em a¢Ges prejudiciais a si mesmas
ou a terceiros, ou serem encorajados a se envolver em atividades
ou comportamentos potencialmente perigosos. [...](ARPP, 2017,
p. 134, traducdo nossa).

As propagandas ndo devem enganar o publico sobre as acdes
reais do publicitario ou as propriedades de seus produtos em
termos de desenvolvimento sustentavel. (ARPP, 2017, p. 145,
traducéo nossa).

A publicidade ndo deve incentivar explicitamente ou
implicitamente padrdes de consumo excessivos ou desperdicio
de energia e/ou recursos naturais. Ndo deve parecer aprovar ou
endossar  condutas  manifestamente  inadequadas  ou

irresponsaveis. (ARPP, 2017, p. 154, traducdo nossa).

4. Restrigdes/Proibi¢fes | Em nenhuma circunstancia a publicidade, através de suas

Verbos no imperativo mensagens ou sua apresentacao, deve minimizar o significado de
Imagem de criangas em | violéncia ou abuso, ou dar a impressdo de que tal comportamento
publicidades de bebidas | € aceitavel. (ARPP, 2017, p. 55, traducéo nossa).

alcoodlicas Qualquer representacdo degradante ou humilhante dos seres
Produtos violentos humanos, de forma explicita ou implicita, € proibida,

notadamente pelo uso de palavras, atitudes, posturas, gestos,
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sons, etc., prejudiciais a dignidade humana. (ARPP, 2017, p.
117, traducdo nossa).

A publicidade néo deve, em nenhuma circunstancia, banalizar a
violéncia através de suas mensagens, declaracbes e

apresentacdes. (ARPP, 2017, p. 119, traducao nossa).

5. Sancdes
Alteracdo/Correcao -

Suspenséo

Outros:

Divulgagdo ao publico
Encaminhamento  aos

orgaos legais

Fonte: organizado pela autora, 2022.

Como sanc¢es, a ARPP tem autoridade para exigir que a publicidade seja retirada do ar.
Em casos mais graves, as violag6es sdo divulgadas na imprensa, mencionando a marca e 0 nome
da agéncia infratora (HENRIQUES e VIVARTA, 2017). Henriques e Vivarta (2017, p. 202)
explicam que “a ameacga de publicidade negativa para a companhia que se recusa a cumprir
sanc¢oes e retirar a publicidade do ar parece ser pressdo suficiente para garantir que as sangoes
sejam, de fato, aplicadas”.

Por fim destacamos que a ARPP é obrigada a prestar contas todo ano sobre sua atuagao
em relagdo a publicidade destinada ao publico infantil, que por sua vez é retratada pelos sujeitos
menores de 13 anos, com vocabulario, nivel de experiéncia e conhecimento proprios (Quadro
26).

Quadro 26: Categoria CRIANGCA a partir da analise dos documentos de

autorregulamentacgéo da Franca

CATEGORIA Franca
CRIANCA
1. Idade: “Os profissionais ndo devem criar categorias especificas de

segmentacdo (segmentos de interesse) em relagdo aos
interesses de criangas menores de 13 anos.” (ARPP, 2017, p.

79, traducdo nossa).




2. Desenvolvimento:

Inexperientes
Credulidade natural
Senso de lealdade
Confunde realidade e
fantasia

Capacidade de
compreensao reduzida
Caracteristicas
especiais proprias
Imaturas
Influenciaveis
Propensas a imitacdo e
a exploracédo

Sujeitos de direitos

Sujeitos em
desenvolvimento
Baixa capacidade
critica

Vocabulario reduzido

“A publicidade direcionada as criangas deve levar em conta sua
idade e experiéncia.” (ARPP, 2017, p. 55, traducao nossa).
“As mensagens destinadas as criangcas devem ser claras e
simples para levar em conta seu nivel de conhecimento,
vocabulério e experiéncia.” (ARPP, 2017, p. 55, tradugdo
nossa).

“A publicidade nao deve envolver um julgamento sobre um
produto ou servigo por criangas em sobre o qual eles sé@o
inquestionavelmente incapazes de ter uma opinido
consistente.” (ARPP, 2017, p. 57, tradugdo nossa).

O uso, em um anuncio, de humor, situacdes originais e
incomuns, ou a referéncia a um mundo imaginario, é possivel
se ele permanecer em um mundo de fantasia e ndo correr o risco
de ser compreendido por criangas como realizagcGes reais que
poderiam resultar do consumo de alimentos. (ARPP, 2017, p.

94, tradugéo nossa).

3. Fragilidade:
Precisam de protecao

Vulneraveis
Inocentes/ingénuas
Precisam de

tratamentos especiais

“Para os profissionais de marketing que propdem servicos que
requerem identificacdo prévia, recomenda-se usar esses dados
(idade, data de nascimento) a fim de proteger criancas e jovens
contra anuncios prejudiciais.” (ARPP, 2017, p. 82, traducdo
nossa).

Atencéo especial deve ser dada a cenas que retratam criancas
ou anuncios direcionados a criangas. (ARPP, 2017, p. 82,

traducéo nossa).

Noruega

Fonte: organizado pela autora, 2022.
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Os paises ndrdicos (como a Suécia e a Noruega) apresentam leis rigidas de

regulamentacdo da publicidade, e por isso a autorregulamentacdo nesses paises possui pouca

representatividade e serve mais como um complemento as legislacdes.
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No caso da Noruega, a Lei de Radiodifuséo, a Lei de controle de Marketing aletrada em
2009 e os Regulamentos sobre Praticas Comerciais Desleais estdo dentre as principais
legislacdes referentes a regulamentacdo publicitaria, sobretudo no que tange a publicidade
direcionada ao publico infantil.

De acordo com regulamentacdo norueguesa, a publicidade em geral deve ser claramente
distinguida da programagéo normal por meio de um sinal visual ou auditivo diferente; ndo pode
exceder 15% do tempo diario de transmissdo das emissoras; € expressamente proibida aos
menores de 12 anos nos canais televisivos e ndo pode ser transmitida durante a programacéo
infantil.

A Noruega considera um programa infantil aquele que apresenta as criangas como seu
principal publico-alvo e destaca as seguintes observagoes a serem consideradas: a énfase dada
a esse publico, a participacdo das criancas na transmissdo do programa, 0s espectadores
potenciais e a linguagem utilizada no programa.

Sendo assim, todas essas caracteristicas devem ser consideradas antes de uma
publicidade ser vinculada durante uma programacéo, sobretudo porque a Noruega é bastante
exigente em suas sancdes e penalidades. Esse pais costuma aplicar multas aos infratores e tem
como principios que os valores dessas multas devem ser extremamente altos, de modo que
realmente ninguém queira infringir o que esta posto. O valor da multa ainda leva em conta,
dentre outros fatores, a gravidade, o alcance e os efeitos da infragdo.

A Noruega ainda exige uma prestacdo de conta por parte dos anunciantes e todos sao
obrigados a fornecer as informac@es requeridas pela autoridade.

Cabe ressaltar que a restricdo da publicidade voltada para criangas na Noruega — assim
como na Suécia — ndo significa a proibicdo de todos os produtos e servi¢os destinados ao
consumo infantil, mas sim que as mensagens publicitarias ndo podem ser direcionadas a esse
publico (Britto, 2009).

Recentemente a Noruega também aprovou uma lei que obriga os influenciadores digitais
a informar sobre os retoques em suas fotos. A lei se aplica as postagens financiadas em todas
as plataformas de midias sociais e tem como objetivo reduzir a pressao sobre a aparéncia do
corpo, especialmente nos mais jovens.

Diante de tanta rigorosidade, parece ndo ser necessaria a existéncia da
autorregulamentacdo no pais citado. Em nossas pesquisas sobre a autorregulamentacdo da
publicidade da Noruega, encontramos apenas um comité recente, conhecido como FIM

(Fagutvalget influencermarkedsforing ou Comité profissional para marketing de
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influenciadores), que busca assegurar algumas diretrizes para o marketing responsavel que
envolve influenciadores, complementando as leis e regulamentaces j& existentes no pais.

De acordo com o FIM, suas diretrizes se aplicam a comercializacdo de bens e servi¢os
com contetidos que venham a causar insatisfacdo com o corpo ou a aparéncia entre jovens e
criangas. O objetivo do Comité consiste, portanto, em conscientizar os influenciadores sobre
seus papéis em relacdo aos demais sujeitos.

A partir da analise dos documentos noruegueses, consideramos esse pais deveras uma
referéncia no que tange a publicidade para criangas, ndo porque proibe esse tipo de atividade
para 0s menores, mas porque se adianta e esta sempre atento aos contextos atuais da sociedade

e, portanto, parece ser um pais que de fato tenta proteger seu publico infanto-juvenil.

Suécia

Dentre os paises nordicos, a Suécia também é um exemplo no que se refere a
regulamentacéo da publicidade. Tendo a RTA (Swedish Radio and Television Act) como sua
principal legislacdo no que concerne a veiculagdo da publicidade, desde 1991 a Suécia vem
proibindo toda e qualquer publicidade direcionada a crianca menor de 12 anos. Essa proibicao
abrange a publicidade de todos os produtos voltados ao publico infantil, como brinquedos,
roupas, alimentos, bebidas etc.

A Suécia, por meio da RTA, ainda exprime que a publicidade comercial ndo pode visar
atrair a atencdo das criangas menores de 12 anos; que 0s anuncios ndo podem aparecer
imediatamente antes ou depois de um programa destinado as criancas; e que personagens ou
sujeitos que atuem em programas infantis ndo podem ser vinculados aos anincios comerciais.

De acordo com nossa participante sueca membro da Nordicom, C. B. (2021), de forma

resumida o que ocorre na Suécia é:

a publicidade e o0 marketing direcionados a criangas menores de 12 anos séo proibidos
de acordo com a lei sueca. Ndo h& comerciais em programas de TV infantis
transmitidos da Suécia e personagens em programas de TV ndo sdo permitidos em
comerciais. Ndo é permitido que as empresas enviem comerciais por e-mail (e-mail
ou e-mail comum) para criancas menores de 16 anos. Mensagens como "Compre
agora", "Peca hoje", "Nao perca essa oportunidade" etc. para jovens menores de 18
anos ndo sdo permitidas. A razdo por tras é que criangas e jovens sdo considerados
mais suscetiveis a mensagens comerciais, portanto as leis sdo mais rigorosas do que
para os adultos. Qualquer um pode denunciar, por exemplo, um andncio no caso de
vocé achar que ele pode violar a lei.

Brito (2009) explica que quando existiam apenas canais estatais na Suécia, toda a

programacédo comercial era proibida. No entanto, a partir da decada de 1980, os meios passaram
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a receber canais de transmissdo por satélite advindos de outros paises e neles apareciam as
publicidades. Foi entdo que surgiu a necessidade de uma regulamentacdo para controlar a
transmissdo dos canais televisivos e os anuncios publicitarios. O autor ainda relata que em
diversos eventos organizados entre a Suéecia e 0s paises da U. E., 0 governo sueco tenta
convencer os demais paises a aderirem seu estilo de regulamentacdo no que se refere ao pablico
infantil, mas essas discussdes ficam em véo, tendo em vista que 0s demais “ndo acreditam na
demonstracdo de que essa interdicdo da legislagdo sueca parte de fatos cientificamente
comprovaveis. Alem disso, levam em consideracédo a liberdade do comércio ao permitir em
seus ordenamentos juridicos a publicidade dirigida a menores” (BRITO, 2009, p. 104).

No que diz respeito a autorregulamentacéo, a Suecia tem um histérico marcado por esse
tipo de controle, mas que hoje em dia ndo se define mais. Até por voltada década de 1970 a
publicidade sueca se dava por meio do sistema de autorregulamentacdo, no entanto, ao
buscarem por regras mais eficientes justas, passou a haver divergéncia entre 0s proprios
anunciantes, onde alguns brigavam por san¢des mais brandas e destacam suas questdes como
superior as questdes importantes ao consumidor. Diante de insatisfacdo e da incapacidade de se
chegar a um acordo, esse sistema se enfraqueceu e o sistema de regulamentacao ganhou forca,
tornando-se o principal meio regulador das campanhas publicitarias.

Ainda assim, hoje a Suécia faz parte da EASA e tem a Ro. Reklamombudsmannen como

uma fundacgdo da autorregulamentacdo. Suas regras se baseiam no codigo ICC.
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6.3 BREVES RELACOES SOBRE A AUTORREGULAMENTACAO DOS PAISES
ESTUDADOS

Observando alguns aspectos da regulamentacdo e analisando os codigos de
autorregulamentacdo da publicidade nos paises pesquisados nesse trabalho, podemos obter
algumas consideragdes e estabelecer algumas comparacGes.

Como destaque de controle de regulamentagdo, trazemos a provincia de Quebec, a
Noruega e a Suécia. Esses paises e essa provincia realizam um controle bastante rigido dos
anuncios publicitarios por meio de legislacGes especificas e até mesmo por meio de proibicdes
previstas em leis. Quebec, assim como 0s paises nordicos, embora possuam alguma
contribuicdo dos 6rgédos de autorregulamentacédo, pouco utilizam ou d&o relevancia aos codigos
privados, tendo em vista a rigidez de suas legislacdes.

Em relacdo aos paises da América do Norte, America Central e América do Sul,
destacamos que todos os paises pesquisados apresentam e utilizam frequentemente os codigos
estabelecidos pelas entidades autorreguladoras. Entre esses codigos, notamos algumas
diferencas, mas também notamos muitas semelhangas. Os EUA é o Unico pais americano a
possuir um codigo que se destina especificamente a publicidade para criancas, e embora
tenhamos ciéncia de que esse codigo tenha sido construido por érgaos de iniciativa privada, ndo
podemos deixar de considerar esse fator, sobretudo porque os demais paises trazem as normas
éticas para a publicidade destinada aos menores apenas em poucos artigos dentro de seus textos.

O Meéxico, o Chile e a Argentina apresentam preocupacdes bastante consideraveis sobre
as publicidades de alimentos e bebidas ndo alcodlicas para o publico infantil. Esses paises,
estabelecem normas sobre o tipo de divulgacéo e sobre as informagdes que devem constar nos
rotulos alimenticios, determinando que as embalagens apresentem os valores de gorduras,
sodio, aclcar e calorias existentes. Alguns ainda trazem as sancdes cabiveis em casos de
descumprimento dessas regras.

O Brasil e a Colombia apresentam algumas similaridades no que tange ao controle
publicitario. Ambos os paises apresentam poucas legislacdes que se destinam diretamente sobre
a publicidade para criancas e utilizam os cddigos de autorregulamentacdo, que por sua vez,
trazem apenas pequenos trechos sobre os menores. O que chama a aten¢do em comum desses
dois paises é o fato de proibirem o uso de estimulos e frases no imperativo durante 0s anuncios.

A respeito do Brasil, podemos destacar que nosso pais possui algumas legislagdes que

se destinam as criangas, mas nenhuma traz esclarecimentos diretos sobre a publicidade voltada
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para esse publico. Como citado anteriormente, temos algumas resolucdes e alguns
entendimentos que discutem a proibicdo da publicidade para os menores, todavia, a resolucao
ndo tem forca de lei e os documentos oficiais permitem interpretacdes diversificadas.

Sobre os paises europeus, 0 que nos chamou bastante atencdo foi a consolidacéo da
alianga (EASA) existente entre a maioria dos paises desse continente em relacdo a
autorregulamentacdo da publicidade. Embora os paises possuam seus codigos de
autorregulamentacdo, a maioria faz parte da EASA e também se compromete a seguir o codigo
de ética estabelecido por essa alianc¢a, no caso, o codigo ICC.

Um outro ponto de destaque da Europa consiste no sistema de corregulamentacéo
utilizado pelo Reino Unido, diferente de todos os outros paises. Nesse sistema de controle a
iniciativa privada e os 6rgaos federais atuam em conjunto e sdo bem vistos pela comunidade
mundial. O Reino Unido também ganha destaque porque tende a adotar a autorregulamentacéo
de forma bastante exigente e por possuir empresas responsaveis pela verificacdo prévia da
publicidade.

Notamos também que 0s paises europeus parecem agir com mais respeito em relacao
aos codigos de autorregulamentacdo — embora as transgressdes ainda ocorram nesses territorios
—e que a Europa também conta com bastantes programas e projetos em relacao a essas tematicas
(dentre os mais conhecidos podemaos citar os grupos Nordicom, CREMIT, CLEMI).

Dentre todos os cddigos de autorregulamentacdo analisados, destacamos o codigo
francés, por ser bastante completo e abordar assuntos atuais como 0 consumo em excesso, a
indistingdo dos brinquedos para meninos e meninas e o papel da mulher na sociedade. Além
disso, os 6rgados de autorregulamentacdo franceses ainda verificam a publicidade antes dela ser
divulgada, com o objetivo de evitar problemas posteriores e possuem boa adesédo por parte das
empresas nacionais. Um outro ponto de destaque da autorregulamentagdo da Franga sdo as
san¢Oes previstas na ARPP: em casos mais graves, as infracdes sdo divulgadas ao publico, que
por sua vez tende a boicotar a marca transgressora.

De modo geral, ao analisarmos e compararmos os cédigos de todos os paises
pesquisados, pudemos notar que os codigos latinos se amparam mais nos aspectos morais
enguanto os codigos europeus baseiam-se mais numa conduta ética para definir as normas de
publicidade para criancas. Por fim, também notamos que os paises da Europa parecem
apresentar maior consolidacdo em relacdo a autorregulamentacdo publicitaria direcionada aos
menores enquanto muitos paises americanos — ndo todos — demonstram um viés que mais

favorece os interesses da atividade comercial do que o consumidor.
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6.4 AS REPRESENTACOES SOCIAIS PRESENTES NOS DOCUMENTOS DE
AUTORREGULACAO DA PUBLICIDADE DOS PAISES PESQUISADOS EM
RELACAO AO TEMA ABORDADO E AS REPRESENTACOES SOCIAIS DE
ESPECIALISTAS SOBRE A PPUBLICIDADE DIRIGIDA AS CRIANNCAS

Com o objetivo de identificar e analisar as representagfes sociais contidas nos
documentos pesquisados e nas entrevistas com o0s especialistas em relacdo a publicidade
dirigida as criancas, destacamos duas grandes categorias: PUBLICIDADE e CRIANCA.

A partir das informag@es contidas nos documentos, organizamos as categorias e também
criamos subcategorias que representam as caracteristicas percebidas por meios dos textos
analisados sobre cada tema. Para evidenciar as representacdes elas foram organizadas em forma

de tabelas e posteriormente analisadas.

Crianga

A primeira categoria analisa a representacdo de CRIANCA a partir dos codigos de
autorregulamentacdes de todos os paises envolvidos nesta pesquisa. Observamos que essa
categoria pode ser representada, no geral, por trés subcategorias: idade, desenvolvimento e
fragilidade (tabela 01).

Tabela 01: RepresentacOes sociais de criancas nos documentos analisados

CATEGORIA CRIANCA QUANT. PAISES
1. Idade:
Menores de 12 anos 10 Canada, EUA, Meéxico, Colémbia,

Argentina, Chile, Brasil, Unido Europeia,
Itélia e Portugal
Menores de 13 anos 01 Franca

Menores de 16 anos 01 Reino Unido

2. Desenvolvimento:

Inexperientes 10 Canada, EUA, México, Argentina, Chile,
Brasil, Reino Unido, Unido Europeia,
Italia e Portugal

Credulidade natural 07 Canad, Argentina, Brasil, Reino Unido,
Unido Europeia, Italia e Portugal

Senso de lealdade 05
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Canadd, Coldmbia, Brasil, Reino Unido e
Confunde realidade e fantasia 04 Italia
Capacidade de compreensao reduzida | 04 Canada, EUA, Unido Europeia e Portugal
Caracteristicas especiais proprias 03 EUA Canada, Argentina e Franca,
Imaturas 03 Meéxico, Reino Unido e Italia
Influenciaveis 02 EUA, México e Argentina
Propensas a imitacdo e a exploracdo | 02 EUA e Reino Unido
Sujeitos de direitos 02 EUA e Chile
Sujeitos em desenvolvimento 02 Argentina e Italia
Baixa capacidade critica 01 Argentina e Brasil
Vocabulario reduzido 01 México
EUA
3. Fragilidade:
Precisam de protecédo 05 EUA, México, Argentina, Reino Unido e
Portugal
Vulneraveis 05 Meéxico, Colémbia, Brasil, Reino Unido e
Italia
Inocentes/ingénuas 02 Chile e Brasil
Precisam de tratamentos especiais 01 México

Ao discorrer sobre crianca, todos os documentos de autorregulamentacdo da
publicidade dos paises pesquisados apresentam um marco etério para definir a idade que
classifica o sujeito nessa categoria. Grande parte deles consideram crianga os sujeitos de até 12
anos de idade. Apenas dois paises (Franca e Reino Unido) indicam variantes nesse aspecto.

Em consonancia com 0s outros paises, o Brasil, cujo modelo de autorregulamentacao
também foi analisado, traz, inclusive em sua legislacdo, o conceito de crianga como 0 sujeito
de até 12 anos incompletos: “Art. 2° Considera-se crianca, para os efeitos desta Lei, a pessoa
até doze anos de idade incompletos, e adolescente aquela entre doze e dezoito anos de idade.”
(ECA, 1990, online).

Além da idade, organizamos a subcategoria sobre desenvolvimento infantil, pois um
outro aspecto bastante notado nos documentos de autorregulamentacao da publicidade consiste
no fato de apresentarem as criangas como sujeitos que ainda estdo em desenvolvimento e por
iSso possuem caracteristicas que ndo devem ser exploradas com a inexperiéncia, a imaturidade,

a baixa capacidade critica, entre outros.
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De fato, podemos afirmar que 0s sujeitos menores possuem menos experiéncias e
vivéncias em relacdo aos adultos. No entanto, a visdo da Sociologia da Infancia busca superar
essa ideia de sempre olhar a crianca como um vir-a-ser. Devemos considerar a crianca em sua

propria categoria.

[...] As idéias de vir a ser, tabula rasa, incompeténcia, imaturidade, inexperiéncia,
incompletude, que ajudaram a configurar essa forma de compreender a infancia,
constituem metéaforas que nos levam a ver a criancga pelo que lhe falta em relacdo ao
adulto, a aprender a crianca da falta, da negacdo (BORBA e LOPES, 2012, p.34, grifo
do autor).

Para Sarmento (2013), todos somos seres em devir, mas ndo em relagdo a uma outra
categoria, e sim porque somos humanos e, independentemente da idade, estamos em continuo
desenvolvimento. Assim, na analise do autor, os estudos sobre crian¢a devem ter como foco
suas caracteristicas a partir da completude de suas competéncias e disposi¢es em relacdo ao
que ela é.

Mello (2007), nesse mesmo sentido, explica que ao buscar uma definicdo sobre o que é

crianca ou sobre o0 que ela é capaz de fazer, se a compararmos com o adulto, ela sempre sera
definida como incapaz. Porém, se olharmos a partir dela e de suas capacidades, ela pode ser
definida como um ser de multiplas possibilidades.
Os estudos contemporaneos, como aponta Maia (2012), apresentam as criangas como sujeitos
ativos, que participam coletivamente da sociedade e, por isso, é preciso romper com 0
adultocentrismo e olhar para as criancas pelo que sdo: seres sociais, histéricos e produtores de
cultura. Assim, reforcamos que a criangas ndo devem ser entendidas a partir da perspectiva dos
adultos e do que esperamos delas, mas sim como sujeitos que produzem e reproduzem a cultura
e a vida social.

Um outro elemento que apareceu com frequéncia nos documentos refere-se a credulidade
natural da crianga, ao feito delas serem influenciveis e suscetiveis a acreditarem em tudo o que
veem. Entendemos que essa é uma caracteristica da crianga, devido a fase do desenvolvimento
em que se encontra.

Para explicar melhor, recorremos aos estudos de Sarmento (2002), onde o autor explica
que a producao simbdlica da crianca é diferenciada e que o mundo adulto representa o inicio de
sua experiéncia social e o conteudo de suas formas de expressdo. Ainda que as criancas sejam
sujeitos ativos no processo de socializacéo, elas apresentam particularidades derivadas de seu
lugar no mundo social, sendo assim, ao interagir com o adulto, a crianca recebe, significa,

internaliza e reproduz valores e normas tidos como expresséo de verdade.
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Nascimento (2018) complementa Sarmento ao discorrer que como pessoas participantes da
sociedade, mesmo que de maneira limitada, as criancas séo influenciadas por eventos politicos,
economicos, culturais, tecnoldgicos, entre outros. “Elas fazem parte de um mundo social, sdo
influenciadas por ele e, a0 mesmo tempo, o influenciam”. (NASCIMENTO, 2018, p. 03).

Por afirmarmos que a crianca € um ser ativo, pode soar confuso classifica-las como

influenciaveis, todavia, para uma melhor compreenséo, Buckingham (2012) nos esclarece que:

Muitas vezes ha um pressuposto implicito de que se as criancas sdo ativas, entédo, de
alguma maneira, elas ndo serdo influenciadas pelo que assistem. Mas isso ndo
necessariamente procede: na realidade, pode-se argumentar que, em alguns casos, ser
ativo significa ser mais aberto a influéncia — e a atividade ndo deve ser, por si s,
equiparada com a acdo ou com o poder social. (BUCKINGHAM, 2012, p. 105).

Assim entendemos que as criangas podem sim ser influenciadas, mas o fato de assistir
ou ter contato com a midia — ou com a publicidade neste caso —, ndo sugere que essa influéncia
ocorra de forma direta, numa relagdo de causa e efeito, afinal também existem outros fatores
envolvidos nessa relagéo.

O professor universitario da ECA USP, participante da pesquisa, também corrobora com

as afirmacdes apresentadas. Segundo C.V. (2021):

[...] Nao héa perspectiva, também tedrica, mesmo na area da comunicacdo — que tem
uma base muito funcionalista — aquela que entende que ha uma relacdo de causa e
efeito direto entre o contelido de uma mensagem e a recepcao, seja por qualquer tipo
de pessoa, em especial ainda pela crianca e pelo adolescente, que também, nesta
mesma perspectiva tedrica de compreensdo sobre o fenémeno — partindo entéo de
algumas linhas tedricas da educacdo e mesmo do desenvolvimento psicolégico dos
sujeitos — entende entdo a crianca e o adolescente como seres vulneraveis por serem,
teoricamente, incapazes de perceber uma mensagem, as intencfes explicitas ou
implicitas numa mensagem quando no caso de uma publicidade. Nao. Na verdade,
partirmos de teorias tanto da comunicacdo, como da educacdo e da sociologia em
geral, que entende a dialética e a complexidade que existe nesse fendmeno e entende,
entdo, portanto, o sujeito no caso especifico da crianca e do adolescente, mesmo nas
suas particularidades de forma de ser e pensar na diferenciada do adulto, como seres
que estdo interagindo com esses contelidos e com essas mensagens e a sua capacidade
de leitura. N@o necessariamente de uma leitura consciente critica, como de nos
adultos, mas ha uma forma particular de leitura dessa crianca e desse adolescente
sobre as mensagens, ndo sendo exclusivamente a depender da mensagem e a depender
da capacidade cognitiva e cultural da Crianca e do Adolescente, mas, sobretudo do
contexto sociocultural no qual essa crianca e esse adolescente vivem, porque é dali
que ela tem o seu acervo, vamos dizer assim, cultural, que vai lhe dar as condic¢Ges
para que ela faca essa leitura.

H&, no entanto, posicdes e teorias contrarias a essas argumentagdes. A professora
universitaria 1.V. (2021), participante dessa pesquisa, acredita que a vulnerabilidade da crianca

ndo pode ser explorada, sobretudo por meio das mensagens publicitérias, pois embora as
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criancas sejam ativas, ha todo um estudo por traz dos anincios comerciais para poder de fato

convenceé-las:

O relatorio é muito claro da vulnerabilidade da crianga em relagdo ao tipo de apego
que a publicidade faz, e ndo se trata de uma questdo de ndo reconhecer o carater ativo
da crianca. A crianca é ativa, a crianga € inteligente, a crianga tem o processo
formativo em que ela vai crescentemente aprendendo uma série de coisas, mas tem
uma industria que discute com base em Piaget, que discute com base em todo o aparato
arquétipo da psicanalise como abordar essa crianca e fazé-la comprar meu produto (I.
V., 2021).

Por fim, a imaginacdo das criancas e a dificuldade que elas apresentam para distinguir
realidade e fantasia também sdo processos inerentes ao desenvolvimento infantil e que
aparecem nos documentos pesquisados. Na visao de Sarmento (2002), o imaginario é, por sinal,
umas das formas especificas que as criangas se relacionam com o mundo. O autor explica que
0 imaginario social faz parte do processo de formacdo e desenvolvimento da personalidade e
da racionalidade da crianga, no entanto, isso ocorre a partir de um contexto social e cultural que
ofereca condicdes e possibilidades desse processo.

A partir das analises dos documentos também pudemos organizar a subcategoria
“fragilidade", uma vez que os textos lidos apresentam as criangas como seres vulneraveis, que
necessitam de tratamento e protecao especial. Em alguns casos, até mesmo consideradas como
seres ingénuos e inocentes.

No que se refere a protecédo infantil, algumas legislacdes, convengbes universais e outros
documentos oficiais afirmam que as criangas precisam sim de uma protecédo, pois, sdo seres
vulneraveis e que devem receber um cuidado diferenciado.

No Brasil, temos o Estatuto da Crianga e do Adolescente (ECA — Lei n° 8.069/90), que
pontua em diversos trechos a questdo da protecdo a esses sujeitos, como ja em seu primeiro
artigo, que discorre sobre a protegdo integral a crianga ¢ ao adolescente: “Art. 1° Esta Lei dispde
sobre a protecdo integral a crianga e ao adolescente.” (ECA, 1990).

Num olhar macro, o texto da Convencao sobre os Direitos da Crianga (1989) explica que:

[...] a necessidade de proporcionar a crianga uma protegdo especial foi enunciada na
Declaracéo de Genebra dos Direitos da Crianca, de 1924, e na Declaragéo dos Direitos
da Crianca adotada pela Assembleia Geral em 20 de novembro de 1959, e reconhecida
na Declaragdo Universal dos Direitos Humanos, no Pacto Internacional de Direitos
Civis e Politicos (em particular, nos artigos 23 e 24), no Pacto Internacional de
Direitos Econémicos, Sociais e Culturais (em particular, no artigo 10) e nos estatutos
e instrumentos pertinentes das Agéncias Especializadas e das organizacdes
internacionais que se interessam pelo bem-estar da crianca.
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A Convencgdo (1989) salienta a necessidade de uma protecdo infantil especial por
considerar a crianga um sujeito com falta de maturidade fisica e mental. A comunicadora M.B.

(2021), participante dessa pesquisa, concorda com tais documentos ao afirmar que:

A crianga até 12 anos de idade, ela t& em processo inconcluso do desenvolvimento
fisico, mental, cognitivo, psicoldgico, emocional, ela t&, né?!, em um processo intenso
de desenvolvimento e ainda inconcluso. Consequentemente, ela € um ser hiper
vulneravel e que precisa ser protegido, que precisa ter esse tempo de desenvolvimento
protegido (M.B., 2021).

No entanto, muitos estudiosos (SARMENTO 2007, OLIVEIRA, 2012; QVORTRUP,
2014), ainda que admitam que as criangas sdo deveras sujeitos menos experientes fisica, mental
e socialmente, também levantam a questao acerca da vulnerabilidade desses sujeitos no sentido
de que a énfase, a exaltacdo dessa vulnerabilidade por vezes pode ser usada por grupos mais
poderosos como justificativa para silenciar e marginalizar as criangas. Afinal, os adultos
também apresentam vulnerabilidades, embora isso raramente seja mencionado (QVORTRUP,
2014).

Os autores — mais uma vez — ndo negam a vulnerabilidade e a necessidade protecédo das

criangas.

E certo que a proteccdo das criancas, a par dos progressos inegéaveis da modernidade,
tem garantido uma melhoria muito substancial, ainda que parcial, das condic¢Ges de
vida da maioria das criancas e sdo incomensuraveis os avancos verificados em
indicadores como as taxas de mortalidade infantil, a libertacdo de formas opressivas
e ignominiosas de trabalho, o usufruto da informac&o e da cultura escrita, e 0 acesso
a bens de primeira necessidade (educacdo, salde, habitacdo). Importa, no entanto,
frisar bem que esses progressos ndo sdo universais, nem comuns a todas as criangas
do mundo (SARMENTO, 2007, p. 14).

Sarmento (2007) e outros autores nos remetem a pensar sobre como e quais seriam 0s
limites dessa protecdo e 0 quanto essa protecao tem sido utilizada para impedir a participacéo
da crianga no cotidiano social. “Dada a caracterizacdo da crianga como vulneravel, parece ser
justificavel acolher uma disposicao protetora. A questdo €, no entanto, quais séo os limites da
protecdo e como protec¢do e participacdo sdo colocadas em contradigdo.” (QVORTRUP, 2014,
p. 13).

Para Qvortrup (2010), reconhecer a infancia enquanto categoria geracional — rompendo
com o paternalismo, com a concepcao universal de crianga e com os paradigmas que a refor¢cam
como ser vulneravel e imatura — permite compreendé-la como parte da sua estrutura social,

integrada e comparavel com outros segmentos dessa estrutura.
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Concordamos com Oliveira (2012) quando ele afirma que, embora haja um discurso
sobre a valorizacdo da ludicidade e da imaginagdo infantil, na pratica o que prevalece é a
percepcao de que as criancas sao seres extremamente vulneraveis, acriticas e influenciaveis.

A guisa do que foi discutido nessa categoria, podemos afirmar que as caracteristicas
apresentadas nos documentos referentes ao desenvolvimento das criancas, fazem alusdo as
especificidades do periodo infantil que precisam ser consideradas, inclusive na elaboragéo de
publicidades destinada a esse publico. No entanto, cabe ressaltar que ndo podemos generalizar
as criancas, considera-las incapazes e nem as comparar em relacdo a outros grupos societarios,
pois possuem caracteristicas préprias e sdo, hoje, protagonistas de suas vidas.

A discussdo dessa categoria ainda vem reforcar a ideia defendida nesse trabalho, de que as
criangas, apesar de suas particularidades e caracteristicas proprias, precisam de protecao.
Defendemos assim, que o controle da publicidade direcionada a crianca seja mais rigido e

eficaz, capaz de protegé-la efetivamente.

Publicidade

Tabela 02: RepresentacOes sociais de publicidade nos documentos analisados

CATEGORIA PUBLICIDADE QUANT. PAISES
1. Definicao 12 Canada, EUA, Meéxico, Colémbia,

Argentina, Chile, Brasil, Reino Unido,

Unido Europeia, Italia, Portugal e Franca

2. Apresentacéo
Imagem e informagdes 11 Canada, EUA, México, Argentina, Chile,

Brasil, Reino Unido, Unido Europeia,
Italia, Portugal e Franca
Linguagem 11 Canada, EUA, Meéxico, Argentina,
Coldmbia, Chile, Brasil, Unido Europeia,
Italia, Portugal e Franca
Identificagdo 09 Meéxico, Coldmbia, Chile, Brasil, Reino

Unido, Unido Europeia, Italia, Portugal e

Franga
Prémios e brindes 05 Canada, EUA, Chile, Unido Europeia e
Italia
Frequéncia 04 Canada, Chile, Brasil e Reino Unido
Consumo 04 Canada, México, Chile e Franga

Meio ambiente 04 Chile, Brasil, Unido Europeia e Italia




3. Principios
Veracidade 12 Canada, EUA, Meéxico, Colémbia,
Argentina, Chile, Brasil, Reino Unido,
Unido Europeia, Italia, Portugal e Franga
Valores sociais 12 Canada, EUA, México, Colémbia,
Argentina, Chile, Brasil, Reino Unido,
Unido Europeia, Italia, Portugal e Franca
Sentimentos 10 Canada, EUA, Argentina, Chile, Brasil,
Reino Unido, Unido Europeia, Italia,
Portugal e Franca
Violéncia e situacGes de perigo 10 Canada, EUA, México, Colémbia,
Argentina, Brasil, Reino Unido, Unido
Europeia, Portugal e Franca
Comportamentos 08 EUA, Argentina, Chile, Brasil, Reino
Unido, Unido Europeia, Portugal e Franga
Personagens 01 Canadé
4. Restri¢bes/Proibigdes
Produtos violentos 05 EUA, Colémbia, Chile, Brasil e Franca
Imagem de criangas em
publicidades de bebidas alcodlicas 04 Canadé, Colémbia, Chile e Brasil
Verbos no imperativo 02 Col6mbia e Brasil
Outros 07 Canada, EUA, Colémbia, Brasil, Reino
Unido, Italia e Franca
5. Sangbes
Alteracdo/Correcao 08 Canadd, EUA, México, Colbmbia,
Argentina, Brasil, Reino Unido e Italia
Suspensao 07 Canada, Meéxico, Colbmbia, Argentina,
Brasil, Reino Unido e Itélia
Outros:
Divulgagdo publica 03 Meéxico, Franca e Brasil
Encaminhamento aos 6rgdos legais 01 EUA
Multas 01 Reino Unido
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A partir da tabela 02, podemos notar que todos os documentos analisados apresentam

uma definicéo para a publicidade. Alguns utilizam outros termos como andncios, comunicagdo

publicitaria etc., mas todos esclarecem sobre o conceito ao qual irdo se referir ao longo do texto.

Um ou outro pais ainda discorre sobre o conceito de publicidade infantil, no entanto ndo séo

todos.
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A definicdo de publicidade utilizada pelos autores desse trabalho baseia-se nos estudos
de Muniz (2004), Rocha (2001) e Santos e Candido (2017) e caminha na mesma direcdo da
maioria das definicdes apontadas pelos paises sobre esse conceito, o qual resumidamente, se
denomina como uma mensagem comercial, divulgada em qualquer meio, que busca despertar
0 interesse de seus receptores e possui propdésito de venda.

De acordo com Brougére (1995), os andncios publicitarios — assim como outros
programas voltados para o publico infantil — sdo considerados discursos culturais sobre a vida
social que sugerem e convidam as criancas a participarem do mundo.

A publicidade, desse modo, estabelece relagdes com seu publico e, a partir de seus
discursos, divulgam ndo somente os produtos, mas também diferentes estilos de vida, valores e
outros reflexos da sociedade.

Sobre como a publicidade é apresentada nos meios de comunicacdo, buscamos analisar
a quais fatores os documentos de autorregulamentacdo se atentam. A partir da analise
destacamos que quase todos os paises apresentam ressalvas quanto ao uso da imagem e das
informacg6es contidas na mensagem publicitéria. Segundo os c6digos, o conteludo e o texto
divulgado precisam ser reais e claros, ndo devendo as apresentacdes conter préaticas violentas
ou perigosas, ndo possuir imagens ou sons que ofendam a cultura de um pais, ndo apresentar
exageros sobre o produto como o tamanho, a velocidade, a cor, a durabilidade etc.

Sabe-se que utilizar a imagem da crianga para vender produtos, sejam eles destinados
ao publico infantil ou ndo, é uma grande estratégia para sensibilizar os receptores (ANDRADE
e COSTA, 2010). Fazer uso dessa estratégia, no entanto, ndo se configura como algo que fere
0s principios publicitarios — salvo em casos de publicidade de alcool e tabaco.

Sem davidas, a funcdo da publicidade, que consiste em levar o seu consumidor a adquirir
tal produto, se utiliza de diferentes artimanhas par atingir seu objetivo, dentre elas podemos
destacar as imagens, 0s sons, as cores e 0s demais recursos audiovisuais (SAMPAIQ, 2004).

Como um dos principios colocados nessa subcategoria, afirma-se que as imagens
divulgadas na publicidade ndo podem enganar sobre o tamanho ou a caracteristica do produto,
como exemplo, P. B. (2021) explica que por esse motivo, a0 vermos uma publicidade de
brinquedo, nota-se o seguinte texto: “imagem meramente ilustrativa”, para mostrar e deixar
claro que aquilo néo € real e esta fora da proporcao exata.

As imagens da publicidade também ndo podem ofender uma cultura, porém, ainda que

de forma latente, podemos notar diversos aspectos implicitos que reforcam, por exemplo, uma
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cultura machista divulgada em programas e campanhas comerciais. Nesse sentido, a professora

universitaria participante I. V. (2021) discorre:

Olha a publicidade, olha as roupinhas azuis e as roupinhas rosas, olha ai a publicidade
do menino de brinquedo que “bota” um carro com uma musica super acelerada, cheia
de efeito, e “bota” pra menina aquela musiquinha bem suavezinha [...]. A publicidade
esta construindo o qué? O que ela faz quando ela projeta esse tipo de imagem com as
criangas?

Mas ela também reforca que deveras vem ocorrendo uma mudanca nesse cenario, pois

a postura da sociedade tem se alterado e as empresas nao querem ficar aquém do seu publico.

Até a Disney mudou, e ndo é porque ela é boazinha, ndo! E porque ela percebeu a
organizacéo da sociedade e ela comecgou a reformular um pouco o estilo das princesas.
Saiu em campanhas com um tipo de princesa que era mais real. Enfim, a gente tem
milhares de exemplos! A nivel internacional, a Gltima Barbie que foi lancada — e olha
que eu tenho mil reservas a Barbie —a Gltima Barbie que foi langada saiu agora semana
passada, ou esses dias, era uma homenagem a uma grande escritora negra. (I. V.,
2021).

Sobre a linguagem utilizada nos anuncios, os documentos afirmam que o linguajar deve
ser claro, simples e direto, ndo podendo gerar divida ou ambiguidade. Em caso de publicidade
escrita, além dessas caracteristicas, o texto ainda precisa estar em formato legivel. Ao tratar dos
precos e dos termos de compra, os codigos reforcam que suas linguagens devem ser claras,
completas e apresentadas de formas distintas para que ndo sejam confundidas com noticias.

Em relagdo aos valores dos produtos, os documentos explicam que eles ainda ndo devem
ser apresentados de modo a causar falsas interpretagdes, gerando, sobretudo nas criancas, uma
percepcao irreal do valor. Nesse sentido alguns codigos alertam que termos como “apenas” e
“somente” ndo devem ser usados para nao confundir as criancas.

Sabemos que nos anincios comerciais a escolha do vocabulario utilizado é fundamental
para promover o produto. Para isso, 0s publicitarios se utilizam de diversos recursos linguisticos
como metaforas, rimas, humor, trocadilhos (SILVA, 2007). Silva (2007) cita que o uso de
adjetivos e do pronome de tratamento mais simples como “vocé€” aproxima o receptor de uma
maneira bastante intimista.

Entdo, é necessario que a linguagem seja utilizada da forma adequada para que nédo
infrinja os cddigos, tendo em vista sempre o publico que sera atingido.

Um outro fator muito recorrente nos documentos consiste na identificacdo da

publicidade como tal, isto é, os codigos explicam que a publicidade deve ser distinguida dos
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demais programas independentemente do meio em que sdo divulgadas e quando se referir as
criangas, ela ainda precisa ser identificada como mensagem publicitéria.

O principio da identificacdo da publicidade também esta no artigo 36 do CDC. Segundo
Marques, Benjamin e Miragem (2010), a origem desse texto foi pensada sobre a necessidade
em tornar o consumidor consciente de que aquela mensagem que ele estd recebendo é
patrocinada por um fornecer que deseja vender o produto/servigo divulgado.

Para M. B. (2021), membro do Instituto Alana, a identificagdo da publicidade nédo
garante que a crianca compreenda e consiga diferenciar o anuncio publicitario do contetudo do
programa que ela estava assistindo. Primeiro porque a crianga vai melhorando sua capacidade
de entendimento até por volta dos 12 anos, e segundo porque 0s menores nao sao capazes de
entender o teor persuasivo contido na publicidade.

A professora M. F. (2021), acredita que fazer essa distincdo é realmente algo bem
complexo, sobretudo para as criancas, uma vez que no contexto digital os artefatos se misturam
“e tem esse hibridismo de ser também diversdo, ser entretenimento, ser publicidade... ¢ muitas
vezes também esses contetidos ,essas formas, se misturam como produgdo cultural para
crianga”.

De acordo com P. B. (2021), membro do Instituto Palavra Aberta, o Conar ja possui
uma cartilha para influenciadores digitais, mas mesmo antes dessa cartilha ele ja exigia que
tanto os anunciantes quanto as pecas publicitarias identificassem, de forma clara, que aquilo se
remetia a um anuncio comercial.

Alguns paises também apresentam a discussdo sobre prémios e brindes acoplados em
compras de produtos. De acordo com os documentos, a publicidade que anunciar um prémio
ou brinde deve dar atengdo maior ao produto principal e tornar a mensagem do prémio
secundaria, além disso, as condic¢des para receber o prémio ou brinde devem ser anunciadas de
forma clara e simples.

O Instituto Alana, a partir da Resolugdo 163/14 do Conanda, acredita que a distribuicdo
de brindes e/ou prémios com apelos ao publico infantil se caracteriza como abusiva, sobretudo
em produtos alimentares. Segundo a pesquisa realizada pelo Datafolha encomendada por esse
Instituto, 75% dos pais entrevistados disseram que a oferta desses brindes influencia a escolha
do alimento de seus filhos.

No entanto, a partir do codigo apresentado, esses brindes podem ser anunciados, desde
que as especificagdes sobre o regulamento da promogéo estejam claras.
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A respeito da frequéncia em que a publicidade pode ser divulgada, apenas quatro paises
demonstraram essa preocupacdo. Segundo eles, as mensagens comerciais que se destinam
diretamente as criancas ndo podem ser divulgadas durante um programa infantil e/ou devem
incluir um intervalo de tempo entre a programacdo e o anuncio publicitario. Alguns paises,
como o Canada, ainda apontam que a depender da duracdo do programa, a mesma mensagem
comercial ndo pode aparecer mais de uma vez em menos de 30 minutos.

De acordo com N. R. (2021), a questdo da frequéncia precisa ser analisada, pois 0s
publicitarios, aqueles que criam e pensam na divulgacao da publicidade, sabem o que funciona
para chamar a atencdo dos seus receptores. Nas palavras de N. R. (2021), a méaxima da
publicidade é: cobertura e frequéncia. Sendo assim, 0s anunciantes escolhem os programas de
maior cobertura para o seu publico, tendo em vista um retorno lucrativo, e entdo colocam a
publicidade para ser divulgada repetidamente durante aquela programacdo. Com essas
estratégias, além de vender o produto, a publicidade vende estilos de vida: “[...] e quando vOCé
repete, repete, repete, 0 que vocé esta construindo? Esta construindo valores, esta construindo
crencas. Entdo, parece que vocé estd vendendo um produto, mas vocé ndo “td” vendendo
produtos, vocé “t4” vendendo um jeito de viver, um valor, uma crenga.” (N. R., 2021).

Ao se referir a publicidade para criancas, P. B. (2021) afirma que grandes empresas ja
tém se mobilizado nesse sentido e assinado compromissos publicos de ndo anunciar mais em
horérios (independentemente da plataforma) que tenham audiéncia maior do que 35% entre
menores de 12 anos.

Poucos paises também apresentaram discussdes sobre o consumo de modo geral. Na
maior parte 0os documentos que tratavam esse tema discorriam sobre o0 consumo de alimentos e
bebidas. Apenas a Franga apresentou uma discussao acerca do consumo excessivo de bens e
demonstrou um certo cuidado em relag¢do ao assunto, pontuando que os andncios ndo devem
incentivar o consumismao.

A importancia de se discutir o consumismo é que, segundo M. B. (2021), a publicidade
é responsavel por reforcar os valores consumistas e materialistas. E quando se trata das
consequéncias da publicidade infantil, o consumo esta nessa esteira, uma vez que 0s anuincios
reforcam esses valores e podem levar a crianga a criar um comportamento consumista
permitindo com que ela acredite na falsa percepcdo de que seu valor esta mais associado ao ter
do que ao ser.

Uma outra consequéncia apontada por M. B. (2021) é de fato sobre o incentivo a

formacdo de maus habitos alimentares causados em decorréncia da publicidade, ja que ao
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observar os produtos alimenticios mais divulgados para o publico infantil pode-se notar que séo
guloseimas, fast-foods, chocolates etc., produtos que estdo diretamente ligados ao aumento de
doencas crbnicas como diabetes e hipertensao.

Para P. B. (2021) existem outros fatores da sociedade que interferem e incentivam a
pratica do consumo exacerbado, seja de produtos alimenticios, seja dos demais. Ela aponta que
o contexto familiar e o proprio sistema capitalista em que viemos acaba por incentivar essa

pratica.

[...] Eu acho que é todo um contexto familiar e de sociedade, de... € do préprio
capitalismo que a gente vive, que que incentiva essa pratica. Evidentemente, que... se
a gente pensar o termo consumismo ele ja é um termo negativo, independentemente
da idade. E... eu acho que a pratica do consumo consciente ela deveria ser muito mais
valorizada do que esse consumismo exacerbado que a nossa sociedade vive hoje (P.
B., 2021).

O professor C. V. (2021) reforca que o0 consumismo nao se da apenas entre as criangas
e 0S jovens, mas esta presente em toda a sociedade, de modo a fazer com que até familias de
baixa renda priorizem a compra de certos produtos devido ao valor e ao sentimento de
pertencimento e reconhecimento que a sociedade Ihe atribui.

Segundo C. V. (2021), vivemos numa cultura que valoriza o consumismo. E assim como
P. B., o professor acredita que ndo se pode atribuir esse consumo em excesso apenas a
publicidade, uma vez que esse contexto é extremamente complexo, pois 0 consumismo é uma
pratica que esta enraizada nas familias e acaba se projetando nas criancas.

No entanto, o professor deixa claro:

Isso ndo exime a responsabilidade, ndo so de quem faz a publicidade e da empresa
que encomendou aquela publicidade, mas também dos proprios veiculos de
comunicagdo que veiculam aquela publicidade. Pelo contrario, quem é responsavel
pela cadeira publicitaria também é corresponsavel por esse contexto social, dai a
importancia de nés termos elementos como o CONAR, elementos como a
classificagdo indicativa (C. V., 2021).

Assim, de nada adianta ficar buscando culpabilizar o consumo exagerado apenas por
segmento, a luta para alcangar um consumo mais consciente deve ser de todos os envolvidos.
Segundo a professora I. V. (2021), o contexto nos forma, portanto, se queremos mudanga, se
desejamos uma sociedade diferente, precisamos comecar a problematizar esse modelo de
sociedade que possui 0 consumo como eixo centralizador.

Um outro tema que apareceu, no que tange a apresentacdo da publicidade, refere-se ao

meio ambiente. Segundo o que consta nos codigos, os anuncios ndo devem apresentar
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elementos que incentivem a poluicdo ou o desmatamento, além disso, os produtos devem conter
em suas embalagens informac@es a respeito de ingredientes, componentes e se for o caso até
mesmo o aspecto ambiental ou estagio do ciclo de vida a que se referem.

Bauman (2008) afirma que na modernidade liquida, na qual estamos inseridos, o
consumo se manifesta pela descartabilidade dos produtos e pela efemeridade com que isso
acontece. O autor pontua que tudo é descartado na mesma velocidade em que é consumido.
Assim, Andrade e Costa (2010) esclarecem que o ato de consumir exige esse movimento devido
a renovacao constante dos desejos, que nunca sdo satisfeitos. Entdo ha sempre novos desejos,
de novos produtos e aqueles que ndo servem mais vao sendo desprezados.

As autoras (ANDRADE E COSTA, 2010) discorrem que a publicidade tem sido
essencial na garantia dessa ldgica, tendo em vista que é por meio dela que se descobrem as
tendéncias consumistas.

Nesse mesmo contexto, M. B. (2021) demonstra uma preocupacdo em relacdo ao
consumo excessivo de materiais plasticos pelas criangas, especialmente porque a maior parte
dos brinquedos infantis sdo feitos a partir desse material. Assim, segundo M. B. (2021) ha

impactos tanto na saude dos menores quanto no meio ambiente.

Se a gente parar para pensar que 90% dos brinquedos sdo feitos de plastico, de algum
tipo de plastico, no mundo e o brinquedo é uns produtos mais anunciados para crianca,
e leva a crianca a acreditar que precisa daquele brinquedo para brincar, so vai ser feliz
se tiver o brinquedo que esta sendo lancado agora ou, as vezes, itens colecionaveis.
Entdo, uma coisa vai puxando a outra, gerando essas consequéncias. A questdo do
plastico na satide da crianga: o plastico tem materiais toxicos em algum nivel, as vezes
em niveis muito altos. Entdo em contato com aquele excesso de brinquedo [...], qual
0 impacto que isso vai trazer para a sadde da crianga a médio e longo prazo?

M. B. (2021) ainda explica que ao falar de consumismo, os impactos ambientais estéo
diretamente ligados porque, em primeiro lugar, para que a producdo aumente j& ha um impacto
no meio ambiente, na cadeia produtiva, no transporte do produto, na embalagem... e ainda ha a
questdo do descarte, pois ao ndo precisar mais daquele produto, ele € descartado e volta para o
meio ambiente.

Cabe, todavia, ressaltar-se que, ainda que em pequena escala, o problema da
descartabilidade de produtos tem ganhado bastante abrangéncia nos ultimos anos. A
participante P. B. (2021) reitera que hoje ha uma predisposi¢do em reciclar, em utilizar refis de
produtos e também h& um movimento das pessoas em valorizar as empresas que possuem selos

de cuidados com 0 meio ambiente.
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Na subcategoria “principios”, observamos que todos os documentos analisados se
comprometem com a veracidade e com os valores sociais. Sobre a veracidade os cddigos
afirmam que a publicidade deve ser verdadeira e honesta, bem como ndo enganar seus
receptores, de forma a evitar transtornos e preservar a confianga do publico.

Para Baudrillard (1995), a questdo da veracidade na publicidade é um problema porque
os publicitarios sdo deveras inteligentes e a arte publicitaria permite a invencéo de enunciados
persuasivos, que nao se fazem verdadeiros e nem falsos, por isso, as vezes ha dificuldades na
identificacdo desse principio.

Em relacdo aos valores sociais, os documentos deixam claro que a atividade publicitaria
deve respeitar a dignidade das pessoas, 0s valores sociais e a autoridade dos pais, ndo pode
tolerar nenhum tipo de discriminacdo ou ofensa.

Um assunto muito comum também discutido nos codigos de autorregulamentacao
refere-se aos sentimentos que a publicidade pode despertar nos sujeitos, sobretudo nas criancas.
Com vistas a esse assunto, 0os documentos afirmam que os anincios ndo devem fazer com que
as criancas se sintam inferiores, menosprezadas ou ridicularizadas se ndo fizerem uso do
produto divulgado. Do mesmo modo, 0 andncio ndo deve sugerir que a crianga que possui
aquele produto é superior a outra em aspectos fisicos, emocionais ou sociais.

Nos textos de Bauman (2008), o autor aponta que na sociedade liquida, o consumismo
vincula a felicidade a satisfacdo dos desejos criados pelo sistema capitalista. Assim, 0s sujeitos
se organizam a partir do que desejam obter, numa dinamica entre adquirir e substituir,
alimentando-se pelos signos e status presentes em cada mercadoria. Praticamente ndo ha
interesses ou preocupacdes com o controle de gastos ou de consumo — nem mesmo da
divulgacdo de seus produtos. Pelo contrario, existe um envolvimento dos produtos com as
emocdes e com 0s sentimentos que ele desperta no sujeito diante da sociedade.

De acordo com a professora I. V. (2021), a gente traz para a crianga um discurso de que
consumir esta associado ao ato de ser feliz, de que as nossas angustias podem ser resolvidas por
meio do consumo. Entdo é no consumo que vocé seré reconhecido, é por meio dos objetos de
consumo utilizados que eu serei respeitado.

Nesse sentido, a publicitaria C. M. (2021) reforca a necessidade dos estudos que
discutam as relacGes de consumo, sobretudo porque na sociedade atual, consumir nos da status,
mostra se vocé é ou ndo inteligente, suficiente, se esta de fato imerso, pertencente a sociedade,

quase como uma plaquinha, uma etiqueta de que vocé conseguiu.
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Acho que a gente precisa, sim, cada vez, mais estudar o consumo, porque 0 CONSUMO
ele esté ligado a cultura, eu ndo consumo apenas, porque, eu quero ter aquele objeto,
eu consumo porque aquilo quer dizer poder, aquilo quer dizer... me coloca, me d& um
determinado status, mostra que eu sou inteligente ou nao sou inteligente, mas é, na
verdade, quase que uma plaquinha, uma etiqueta, me coloca dentro da sociedade, eu
pertenco aquela sociedade, eu consegui comprar aquilo (C. M., 2021).

De acordo com o publicitario M. S. (2021), o cuidado para ndo reforcar essas
caracteristicas nos anuncios publicitarios ja& vem sendo tomado pelos 6rgdos de
autorregulamentacao ha algum tempo, pois os cddigos vetam as narrativas que estabelecem que
se um produto ndo for adquirido pela crianga ela sera inferior a outra, ou também no sentido
contrario, de que a crianga que possuir um objeto sera superior as demais.

Um caso antigo e muito conhecido foi a campanha da tesoura do Mickey e da Minnie,
cujo slogan era: “eu tenho, vocé ndo tem!”. O anuncio sugeria que as criangas que nao
adquirissem o produto seriam excluidas, inferiorizadas. Hoje esse tipo de campanha nédo é
permitida.

Os documentos também mencionam que a publicidade deve ter como principio néo
retratar adultos ou criangcas em situacGes de violéncia ou perigo e ndo encorajar atos dessa
modalidade, como o bullying e atitudes agressivas ou que ferem a moral do outro. Em relagédo
ao comportamento, os documentos frisam essa questdo de nao incentivar o comportamento
violento, antissocial e ainda aqueles que incitam o consumo excessivo de alimentos ou de maus
habitos alimentares.

Segundo M. B. (2021) existem sérias consequéncias ligadas ao nivel de violéncia e para
ela, a propria publicidade direcionada a crianca é uma forma de violéncia, uma violéncia
simbolica porque os pequenos sdo afetados pelos anuncios e, por algumas vezes ndo
conseguirem consumir tais produtos, ha o fortalecimento da questdo da desigualdade social.

O promotor L. M. (2021) concorda que a midia interfere no comportamento e no modo
de pensar das criangas e a publicitaria C. M. (2021) explica que a publicidade tenta inserir um
modelo de consumo, um padrao a ser seguido e por ndo conseguirem seguir estes padrées, 0s
sujeitos podem adquirir sérios transtornos, inclusive sofrer bullying ou enfrentar transtornos

alimentares.

A publicidade de alguns alimentos que provocam danos irrecuperaveis, as criangas
ficam obesas, as criancas ficam em frente a uma tela, entdo, tirar a crianca da tela e
colocar a crianga correndo, brincando, tendo uma vida... preservando a infancia, de
certa forma, é o ideal. Mas, a publicidade acaba extrapolando e ultrapassando esses
limites, e acaba enxergando a crianga quase que como um adulto, como um
consumidor. 1sso é muito ruim, o impacto é muito grande [...] (C. M., 2021).
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Em relacdo a presenca de personagens nos anuncios publicitarios, apenas o cédigo de
autorregulamentacdo do Canada define aspectos para restringir essa presenca. No documento
canadense, os fantoches, pessoas ou personagens conhecidos ou apresentados na programacao
infantil ndo devem ser usados para endossar ou promover produtos e servicos, salvo em casos
de propagandas que discorram sobre salde, seguranca ou educacao.

De acordo com M. B. (2021) ha diversos estudos que mostram que as criangas com idades
entre 6 e 8 anos ainda ndo sdo capazes de entender a diferenca entre contetdo e publicidade.
Ou seja, se a crianca esta assistindo uma programacdo e em seguida comega um anuncio
utilizando um personagem daquele programa, ela ndo consegue entender a diferenca entre um
€ 0 outro, portanto vai acreditar que aquele “amiguinho”, aquele personagem que ela tanto se
identifica esta afirmando o quanto aquele produto é bom, € legal, adequado.

A professora M. F. também acredita que a crianca faz essa confusédo e que ao adquirir 0s
produtos que contém esses personagens, hd uma mistura da producao cultural com a mercadoria
de consumo.

Por outro lado, a publicitaria C. M. destaca que 0 uso de personagens em campanhas
pedagdgicas é fundamental. Ela cita o exemplo do Zé Gotinha, personagem infantil criado na
publicidade e que contribui significativamente para o avan¢o do Plano Nacional de Imunizacao.

Ao analisarmos as restri¢des/proibicdes impostas pelos codigos de autorregulamentacéo,
0 que mais notamos foi a proibicdo da publicidade de produtos violentos e a utilizagdo da
imagem de criancas em anuncios de bebidas alcodlicas.

C. M. (2021) lembra que as publicidades de bebidas alcoodlicas veiculadas na televisdo
foram sofrendo cada vez mais exigéncias por parte do Conar, que segundo ela, sempre se

adiantou estabelecendo regras rigidas para segmentos como bebidas alcodlicas, cigarro etc.

[...] E o mesmo aconteceu com bebida alcodlica, entdo, determinado... tinha uma
restricdo de horério da bebida alcodlica veiculada na televisdo e ai essas regras foram
ficando, cada vez mais rigidas e tudo isso por conta do proprio Conar, né? Que sempre
se adiantou, foi a propria classe dos publicitarios que se adiantaram e estabeleceram
regras rigidas para determinadas segmentos, como cigarro, bebida alcodlica (C. M.,
2021).

M. S. (2021) afirma que mostrar a crianca em situacGes descontextualizadas ou
incompativeis com sua condigcdo é uma regra basica da publicidade e ndo s6 do Brasil, mais de
quase todos os codigos de autorregulamentacdo do mundo.

Dos paises pesquisados, apenas dois afirmaram proibir o uso de termos e estimulos

imperativos, sobretudo quando a publicidade se destina diretamente & crianga. No entanto
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ressaltamos que essa pratica ja é bastante censurada em outros paises por meio de documentos
legais e ndo da autorregulamentacao.

P. B. (2021) conta que até por volta de 15 ou 20 anos atras, 0 consumo imperativo era algo
bastante comum. Ela lembra o caso da publicidade do chocolate Batom, o qual repetia a
expressao “Compre Batom!”. P. B. (2021) acredita que essa restrigdo nas mensagens
mercadoldgicas foi extremamente importante e destaca que acredita que se fosse considerar a
legislacdo, talvez ndo teriamos conseguido essa mudanga com tanta rapidez.

Um ou outro pais apresentou proibicdes especificas como a representacdo visual de
criancas envolvidas em condutas sexuais, a banalizagcdo da violéncia, o anuncio direto as
criancgas de produtos que ndo se destinam a elas. Os EUA, por sua vez, proibem, por meio desse
cédigo, que personagens de programas anunciem produtos ou servigos televisivos em
programas destinados aos menores de 12 anos onde esse mesmo personagem aparece. Eles
também proibem que os produtos associados a um programa infantil sejam divulgados durante
ou proximo a esse programa. Destacamos que 0s paises citados anteriormente colocavam essa
questdo como sendo um principio a ser seguido, mas o codigo estadunidense deixa claro que
essas estratégias sdo de fato proibidas.

Salientamos ainda que alguns cddigos (como os documentos de autorregulamentacdo do
México, da Argentina, da Unido Europeia e de Portugal) ndo apresentaram proibi¢do, apenas
afirmam que os principios contidos nos documentos devem ser respeitados.

No que tange as sancdes empregadas pelos documentos analisados, observa-se que a maior
parte admite a alteracdo ou a correcdo da publicidade e também a suspensdo do anuncio em
casos necessarios. Trés paises realizam a divulgacdo publica da infracdo, os EUA podem
encaminhar os transgressores para responder aos 6rgaos legais sobre suas infracGes e 0 Reino
Unido € o unico a impor multas em pecunia.

De acordo com M. F. (2021) a estratégia de divulgacdo publica é bastante interessante,
pois funciona em muitos paises com o boicote das marcas por parte dos consumidores, no
entanto, aqui isso vem se observando de forma bastante lenta, porém se intensificando. Ha
movimentos de boicotes de empresas que ndo respeitam o meio ambiente, por exemplo, e iSso
de certa forma envolve um consumo mais consciente.

Acreditamos que esse meio pode ser uma corrente bastante efetiva, mas para isso é preciso
discutir essa tematica, leva-la a patamares importantes, inserir esse debate na cultura e na

educacdo de nosso pais.
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Por fim, apds ter discutido sobre as representacdes sociais sobre as criangas e a publicidade
direcionada a elas nos documentos de autorregulamentagdo, discorreremos sobre a
representacdo dos especialistas entrevistados sobre a publicidade para menores.

Pode-se notar que as representacfes se dividem e se divergem mesmo entre profissionais
da mesma area e isso € o0 que torna o debate ainda mais interessante. Alguns entrevistados
acreditam que a publicidade direcionada a crianga deve ser totalmente proibida, outros creem
que essa publicidade pode sim existir, desde que siga os codigos de éticas estabelecidos tanto
na legislacdo quanto nos codigos de autorregulamentacdo. Nenhum dos especialistas
defenderam uma publicidade sem nenhum tipo de controle, e de certa forma, todos afirmaram

sobre a importancia do Conar.

Grafico 01: Publicidade direcionada a crianca
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Fonte: organizado pela autora, 2022.

Em relacdo aos entrevistados que se posicionaram favoraveis a existéncia da publicidade
voltada para criancas, temos dois professores universitarios, trés membros de institutos, um
promotor e um publicitario.

Todos eles afirmaram que a publicidade para crianca pode existir, mas é importante que se
tenha leis e codigos de ética para controlar essa divulgacdo, sobretudo em nosso pais.

O professor C. V. (2020) explica que a partir dos seus estudos e conhecimentos sobre o
tema, a crianga nao é um sujeito passivo, pelo contrério, ela é capaz de criar conexdes a partir
de suas vivéncias, do se contexto social. Ou seja, ela faz uma leitura das mensagens que chegam
até ela a partir de suas emocdes, de sua histéria e das mediagdes culturais que giram ao seu
entorno. Essa questdo, segundo o professor, acaba por quebrar a visdo simplista de que o peso
e a importancia das estratégias de comunicagao garantem por si SO certas consequéncias e a

ocorréncia de certos fendbmenos. Assim, convencer uma crianga e até mesmo um adulto a
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adquirir um determinado produto se d& mais pelo contexto social em que vive do que de maneira

isolada pela publicidade.

Isso s6 se d& porque nos estamos dentro de um contexto social e cultural deste
capitalismo em que ha valores enraizados nas pessoas e reforcados, ndo so pela
publicidade, mas por toda a sociedade, de que vocé vai ser melhor ou vocé vai sentir
bem e se tiver aquilo em méos, se vocé consumir isso ou aquilo (C. V., 2020).

O que C. V. (2020) busca transparecer é que esse processo da mensagem publicitaria ndo
é algo simples, ndo € um processo linear e homogéneo que se desenvolve igualmente entre as
pessoas, porque os sujeitos vivem em condicdes e contextos diferentes e, portanto, suas reagoes
diante dos conteudos recebidos ndo serdo as mesmas.

Percebemos que as falas do professor se encaminham na direcdo dos estudos de Martin-
Barbero (2009), onde o autor faz questdo de considerar o sujeito receptor como alguém ativo,
capaz de realizar inferéncias e atribuir significados aos contetdos recebidos a partir de seu
contexto cultural e das mediac¢Oes que ocorrem ao seu redor.

Para a professora M. F. (2021), essa questdo da publicidade para criancas ainda requer
muitas discussdes, pois a0 mesmo tempo que esse publico é considerado vulneravel, sabe-se
que eles ndo séo ingénuos a ponto de acreditarem exatamente em tudo o que veem. A professora
(2021) destaca que esse é um assunto que diz respeito a diferentes sujeitos e por isso ha a
necessidade de um controle mais eficaz, que atinja ndo apenas o legislador ou o publicitario que
vai decidir o que pode ou ndo ser propagado, mas que seja “um trabalho que realmente envolva
a negociacao desses diferentes atores sociais, quem faz a publicidade, a quem ela se dirige, a
crianca que faz a mediacao, quem promove esse pensamento critico, os educadores”.

Na perspectiva do professor P. R. (2021), membro do CREMIT — Italia, a publicidade
voltada para criancas também deveria ser mais regrada, mas nao é o que acontece. Por isso P.
R. (2021) ressalta a importancia de uma educacao critica voltada para 0s meios.

Na sociedade de hoje, também conhecida como sociedade da informacao, oferecer a todos
0S sujeitos, principalmente aos mais novos, “as competéncias para saber compreender a
informac&o, ter o distanciamento necessario a andlise critica, utilizar e produzir informagdes e
todo tipo de mensagens” (BEVORT e BELLONI, 2009) é mais do que essencial.

Assim como o professor P.R. (2021), n6s também defendemos a importancia de uma
educacao voltada para as midias, visto que hoje as informag6es permeiam todos 0s aspectos da
nossa sociedade e o tipo de mediagdo estabelecida faz toda a diferenca na recepgdo dos
contedos. A chamada midia-educacéo se constitui como elemento essencial nos dias de hoje,

sobretudo nos processos de producdo e transmissdo cultural, tendo em vista que as midias
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desempenham funcGes cada vez mais importantes em relacdo a apropriacao critica, ao exercicio
da cidadania e aos modos de perceber a realidade (BEVORT e BELLONI, 2009). Todavia
reforcamos que a educacdo para as midias ndo se faz suficiente para a protecdo da crianca diante
da publicidade.

O entendimento de A. S. (2021), membro da Unesco MIL Aliance, também se dirige a
partir da importancia da midia-educagdo. A. S. diz que embora veja a publicidade um tanto
nociva, ndo acredita que ela seja responsavel por todos os males que as criancas sofrem e que
é fundamental que os andncios sejam altamente regulamentados. Vé a educacao midiatica como
um caminho para que 0s sujeitos saibam lidar com as tecnologias e acredita que o trabalho
verdadeiro nesse sentido precisa perpassar pela via da educacao.

P. B. (2021), membro do instituto Palavra Aberta, elucida que se a publicidade for feita
com responsabilidade e seguir os principios estabelecidos pelos documentos legais e pelos
codigos de autorregulamentacao, ela pode ser importante, uma vez que ela traz informacgoes
sobre os produtos.

Para o promotor L. M. (2021), a publicidade tem seus pontos negativos e por isso precisa
ser controlada e fiscalizada. A regulamentacao € vista por ele como algo positivo e importante,
mas requer certos cuidados para que nao se torne censura. Um ponto importante citado pelo
promotor corresponde ao fato de que a abordagem sobre esse tema é bastante defasada. Segundo
ele, falta informac&o, interesse e uma mudanca de postura por parte das autoridades e da prépria
populacéo.

O publicitario M. S. (2021) aponta que ndo ha motivos para restringir a publicidade de
produtos e servicos que séo legais e que podem ser vendidos — com exce¢édo do cigarro, que
segundo ele deveria ter sua venda proibida.

M. S. (2021) esclarece que a funcdo da publicidade é sim convencer os sujeitos a
comprarem, a adquirir algo, a assumir um estilo de vida e quanto a isso ha inumeras ressalvas.
No entanto, o publicitario reforca que o fato de vivermos em uma sociedade capitalista, que
supervaloriza os produtos ndo é um problema da publicidade, mas da prépria organizaco
societaria. Assim, para M. S. (2021) a publicidade para criangas pode existir e deve ter seus
limites, mas ndo no sentimento de banimento ou proibicdo, pois segundo ele esse ndo é o
caminho.

No mesmo viés da fala do promotor, M. S. (2021) afirma que esse tema, esse debate sobre
a publicidade para criangas € um tema sobre o qual a sociedade néo se importa, ndo se interessa.
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Os entrevistados que se posicionaram contra a publicidade direcionada a crianca buscam
esclarecer que essa publicidade é aquela que se dirige diretamente ao publico infantil. O
argumento utilizado pela maioria desses participantes se fundamenta em artigos da CF/88, do
ECA/90 e do CDC, que segundo eles, mesmo nédo deixando evidente essa proibicao, apresenta
principios de protecdo aos menores.

Para M. B. (2021) a publicidade para crianca se configura uma pratica abusiva e por isso é
proibida e ilegal diante do que consta no CDC. Além disso, M. B. (2021) explica que a crianca
de até 12 anos estd em um processo inconcluso de desenvolvimento e por isso € vulneravel e
precisa de protecdo. A participante ainda ressalta que essa proibicdo é valida pra a divulgacédo
em qualquer ambiente, seja para 0s anincios classicos ou pra lojas, eventos, espacos publicos
e ambientes virtuais.

A publicitaria N. R. (2021) também a firma que a publicidade para criangas ja é proibida
no Brasil, embora isso ndo seja respeitado. Para reafirmar sua fala ela cita que no site Crianca
e Consumo do Instituto Alana eles trazem diversos processos que entram contra essa violacéo
e que geralmente séo ganhos.

N. R. (2021) ainda aponta dois problemas sérios no que tange a publicidade direcionada as
criancas. Em primeiro lugar ela pontua que os menores de 12 anos nao conseguem diferenciar
0 poder de persuasdo contido na publicidade do conteldo de entretenimento que ela esta
assistindo. Para crianga isso se mistura e ela ndo consegue fazer essa dissociagdo. Em segundo
lugar, N. R. (2021) coloca a questdo da desigualdade social que a publicidade reforca. A
publicitaria afirma achar cruel e ficar angustiada ao saber que ha criancas que tém contato com
0s anuncios de produtos que elas jamais terdo acesso.

A compreensdo da publicitaria C. M. (2021) também é contréria as campanhas comerciais
para 0s pequenos porque ela acredita que ndo ha necessidade de introduzir as criangas no
universo do consumo. Segundo ela, a publicidade invade o mundo infantil e por isso ela se diz
totalmente contra esse tipo de divulgagéo.

O posicionamento da professora 1. V. (2021) € de que a proibicdo da publicidade para o
publico infantil seja a maneira mais eficaz de controle, sobretudo porque as criangas ficam
expostas as atividades comerciais as quais elas ndo sdo capazes de entender. Ainda segundo a
professora universitaria, ao respeitar o texto contido no ECA e no CDC, nota-se que esse tipo
de publicidade ja ndo deveria existir, pois seus artigos garantem a protecdo das crian¢as como
seres vulneraveis que sdo. Sendo assim, a publicidade deveria ser direcionada para os pais, para

0s adultos.
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I. V. (2021) discute sobre a irresponsabilidade dos setores da comunicagao com a categoria
infantil, tendo em vista que essa publicidade leva a um consumo que pode ocasionar sérios
danos como obesidade, poluicdo, descartabilidade, reforco de comportamentos inadequados,
entre outros.

Para a professora G. G. (2021), a publicidade direcionada ao publico infantil ndo contribui
em nada para essa categoria e por isso ela a considera totalmente desnecessaria. A professora
aponta que isso pode soar como algo irreal na sociedade atual em que vivemos, mas reforca seu
posicionamento contrario aos anincios para menores.

Sobre a participante que nao se posicionou sobre o tema proposto, esclarecemos que a
mesma — C. B. (2021), membro da Nordicom — ndo respondeu a essa questdo porque néo
realizou a entrevista a partir do roteiro devido a assuntos pessoais. Ainda assim, C. B.
gentilmente nos enviou informacdes e indicac@es de leituras sobre como funciona o controle da
publicidade em seu pais (Suécia).

Diante do exposto, notamos que, no caso do Brasil, os especialistas que se posicionam
contrérios a publicidade para menores citam que se analisarem a fundo o que consta na CF/88,
no CDC e no ECA, a publicidade que se direciona diretamente a crianca € ilegal e, por isso,
proibida, uma vez que esses seres ainda estdo em desenvolvimento e devem ser protegidos.
Muitos dos entrevistados ainda destacam que a publicidade comercial deveria ser banida porque
ela ndo contribui em nada para a vida da crianca, apenas reforca caracteristicas como obesidade,
desigualdades, entre outras.

No que se refere aos participantes que se posicionam favoravel a essa atividade, seus
argumentos explicam que desde que a publicidade para criancas seja bem controlada, ndo ha
impedimentos para que ela seja divulgada. Alguns ainda pontuaram que a proibicdo se
configura como censura e que 0s comerciantes também tém direito de vender e anunciar seus
produtos. Esses entrevistados também apontaram que a publicidade informa sobre as
caracteristicas do produto e que ela ndo pode ser culpabilizada por todos os problemas
relacionados & infancia.

Por fim, podemos perceber que embora as opinides sejam divergentes, ha uma
preocupacao com os limites e com a conduta que a publicidade para criancas deve seguir. Ha
também sugestdes de caminhos a serem percorridos e um deles consiste na educagédo voltada

para 0s meios.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo procurou analisar os documentos de autorregulamentacao publicitaria do
Brasil e de diferentes paises da Ameérica e da Europa, destacando os principios que se referem
a publicidade direcionada a crianca, a fim de apresentar reflexGes para uma orientagdo/protecao
da crianca brasileira diante da publicidade direcionada a ela.

Ainda que nao consideremos as criangas como receptores passivos da midia, o fato delas
nascerem e estarem expostas a todo momento aos anuncios publicitarios nos remete a motivos
de preocupacdo e investigacdo (MOREIRA, 2003). Conforme apresentado, nossa visdo de
crianga consiste num sujeito com caracteristicas proprias, um participante da sociedade,
possuidor de direitos, ativo, criativo, produtor de cultura e capaz de realizar escolhas.

Entretanto a preocupacdo com esses seres se da porque mesmo nao sendo sujeitos
frageis, sabemos que a midia é capaz de modificar suas culturas, suas vivéncias e ludicidades e
de interferir em suas decisfes a depender da mediacao estabelecida. E sabe-se que nos ultimos
anos, esse publico tem se tornado cada vez mais o foco do mercado (BUCKINGHAM, 2012).

Sem duavidas ndo acreditamos que os meios, tampouco a publicidade, sdo fatores
determinantes de interferéncia na vida da crianca, pois ha uma série de outras instituicoes
sociais — como a familia, a escola, a igreja — também responsaveis por querer fazer valer suas
significacdes (OROZCO GOMEZ, 2005).

A producdo de sentido que o telespectador realiza depende, entdo, da combinacéao
particular de mediacGes em seu processo de recepcdo; combinacdo que, por sua vez,
depende dos componentes e recursos de legitimacao, por meio dos quais se realizam
cada uma das mediacdes (OROZCO GOMEZ, 2005, p. 36).

Em suma, devemos considerar as criangas como sujeitos ativos, com capacidade de
interpretar e dar significados aos contetidos que recebem a partir de seus contextos, porém isso
ndo nos impede de pensarmos numa protecdo mais efetiva e lutarmos por uma qualidade de
vida melhor a esses sujeitos.

Refletindo sobre a publicidade direcionada a crianga e sobre os codigos de
autorregulamentacao, nossos primeiros objetivos especificos buscaram identificar e analisar
esses documentos em relacdo aos paises da Ameérica do Norte: Canada e Estados Unidos; da
Ameérica Central: México; e da Ameérica do Sul: Argentina, Brasil, Chile e Colémbia; e

identificar e analisar os documentos de autorregulamentacdo da publicidade dirigida a infancia
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em paises da Europa Ocidental: Franca, Italia, Noruega, Portugal, Reino Unido, Suécia e Unido
Europeia.

De acordo com a pesquisa, notamos que muitos dos paises pesquisados apresentam
codigos de regulamentacdes estatais com bastantes restricdes em relacdo a publicidade para
criancas. Ainda assim, esses paises também contam com as entidades de autorregulamentacéo
para controlar 0s anincios publicitarios, incluindo os que se direcionam ao publico infantil.

Sobre as autorregulamentacBes, podemos afirmar que em quase todos os paises
pesquisados existem empresas ou organizacdes responsaveis por elaborar seus codigos — com
ressalva aos paises nordicos que devido as suas restricdes, praticamente ndo utilizam esse tipo
de controle. Eles costumam ser considerados bastante importantes e por isso tendem a ser
respeitados.

Os codigos de autorregulamentacdo definem o conceito de publicidade, apresentam
principios basicos sobre como ela pode ser apresentada, estabelecem valores éticos a serem
seguidos e algumas restricdes. Alguns ainda apresentam as sangdes em casos de
descumprimento das normas, mas isso ndo consta em todos os documentos analisados.

Notamos que muitos principios da autorregulamentacéo também podem ser encontrados
nos documentos de regulamentacéo, o que refor¢ca que a maioria caminha em consonancia com
as legislacdes. No mesmo sentido, notamos que o0s paises pesquisados ndo costumam apresentar
um codigo voltado apenas para publicidade direcionada as criangas, 0 que ocorre € que no
proprio cddigo de ética ha alguns fragmentos que se destinam diretamente aos menores.

Consideramos esse fato como relevante e preocupante, porque se muitos estudos
apontam as criancas como um dos maiores focos do mercado nos Ultimos anos e se muitos
cbdigos de autorregulamentacdo trazem o0s pequenos como seres vulneraveis, por que nao ha
leis ou mesmo cédigos de autorregulamentagéo proprios para proteger os pequenos em relacdo
a essa tematica?! Sera que isso ndo se faz necessario?! Ou serd que ndo ha reais interesses em
estabelecer normas mais rigidas para esse publico?! Ficam aqui nossos questionamentos.

Como citamos, grande parte dos cddigos demonstraram considerar as crian¢as como
seres vulneraveis, inexperientes, com facilidade em acreditarem em tudo o que veem e por vezes
até ingénuos, no entanto, aparentam considerar-se suficientes para realizar a protecdo desses
consumidores. Dessa maneira, a analise desse objetivo nos possibilitou notar tanto a
importancia quanto as limitaces que o sistema privado de controle apresenta em relacdo a
publicidade para criancas. Destacamos que mesmo 0s paises contando com o controle privado

e este sendo frequentemente respeitado, a autorregulamentacdo néo se faz suficiente. Os paises
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tidos como referéncia no controle da publicidade, como a Suécia, a Noruega, a provincia de
Quebec e alguns outros paises da Europa, em geral possuem restricdes ja em suas leis, as quais
muitas vezes aparecem como principios a serem respeitados nos codigos de
autorregulamentacéo.

Em relacdo ao objetivo especifico de identificar e analisar as representa¢@es sociais de
especialistas sobre a publicidade dirigida as criancas, notamos que as representacdes ficaram
divididas. Alguns apontaram que esse tipo de publicidade precisa ser revista, ou até mesmo ser
extinta, tendo em vista que elas ferem os documentos legais dos paises. Por outro lado, alguns
apontaram que elas devem sim existir, desde que respeitem os cO6digos existentes, pois as
criancas estdo inseridas na sociedade atual e precisam estar preparadas para lidar com as
informacdes que recebem.

Concordamos que nenhum anuncio deve ferir os direitos das criancas, entretanto
acreditamos que a proibicao ndo é a melhor alternativa, sobretudo na era digital a qual vivemos
hoje. Talvez pensar em diretrizes e legislacbes mais especificas no que se refere ao publico
infantil, aumentar as fiscalizacfes e enrijecer as san¢des sejam caminhos mais vidveis para a
protecdo dos menores em relacdo a publicidade que se direcionam a eles.

Realizando, portanto, algumas consideracfes acerca de tudo o que foi debatido,
podemos notar que ha uma forga muito grande por parte das empresas publicitarias, devido ao
poder econémico, e por isso as criancas ficam desprotegidas. Ainda assim entendemos que
proibir ndo é proteger. Precisamos estabelecer limites para garantir essa protecdo e acreditamos
que aqui no Brasil, sobretudo por nossos historicos e fatores socioculturais, isso so sera possivel
por meio de legislaces e leis especificas.

O professor Magno Medeiros (2012), em uma entrevista ao Jornal UFG destacou que
em nosso pais existem regulamentacGes bastante detalhadas no que tange a educacao e a saude,
mas que a area de comunicacdo ainda precisa de um controle maior. O professor explica que 0s
projetos propostos sobre a regulamentacdo da comunicacdo acabam por ser combatidos por
diversos setores midiaticos.

Medeiros (2012) é favoravel a uma regulamentacdo mais efetiva e isso ndo quer dizer
que ele compactua de ac@es radicais como a proibicdo da publicidade. Pelo contréario, segundo
ele, proibir ndo resolve o problema, pois se essa fosse a solucdo, na provincia de Quebec — a
qual proibe h&d mais de 20 anos a publicidade para criangcas — ndo haveria criangcas com
sobrepeso, tendo em vista que o problema da obesidade infantil foi 0 que motivou essa deciséo.
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O que precisamos € de mecanismos para regulamentar minimamente a area da
comunicagdo, e ai eu incluo a publicidade. Esta, sozinha, ndo é responsavel pela
violéncia ou pelo consumo exagerado, pela obesidade infantil, pela erotizagdo
precoce. Ha varios outros fatores que competem para a constituicdo dessa cultura
contemporanea (MAGNO MEDEIROS, 2012).

Portanto, diante de todo o referencial tedrico e de todos os dados coletados e analisados,
esta tese defende a necessidade de uma regulamentacdo estatal mais rigida em relacdo a
publicidade direcionada a crianca, pois entendemos que proibir ndo € o melhor caminho,
entretanto também pudemos notar que a autorregulamentacéo ainda nado se faz suficiente, dentre
outros fatores, por néo ter forga de lei.

N&o estamos aqui negando a relevancia dos cddigos de autorregulamentacao, pois como
vimos, eles se fazem importantes uma vez que além de ndo gerarem grandes custos, conseguem
estabelecer decisbes de forma mais agil que os orgaos legislativos, que precisam de todo um
tramite formal para ter o documento publicado.

Notamos também que em muitos paises esses codigos sdo deveras respeitados e tomados
como o principal sistema de controle da publicidade. No entanto, acreditamos que além de nao
possuir forca de lei, o fato de alguns codigos ndo apresentarem sangdes em seus textos pode
revelar uma brecha pra possiveis descumprimentos por parte dos anunciantes.

A existéncia do Conar em nosso pais pode ser considerada como bastante louvavel,
porém as limitacOes e a auséncia de um poder coercitivo revelam algumas falhas enfrentadas
por esse 6rgdo (ROCHA, 2012), ja que a simples existéncia de um coédigo ndo assegura 0
controle efetivo. Para Benjamin (1994, p. 312), nem a precisao, o carater técnico, a boa vontade
e os esforcos dos organizadores do cédigo de autorregulamentacdo foram (ou s&o) suficientes
para impedir os “abusos praticados contra os interesses dos consumidores”.

Desse modo, compartilhamos do entendimento de Martinez (2006) ao afirmar que o
sistema privado por si s6 ndo consegue garantir a protecdo dos consumidores, mas ele pode
atuar de maneira complementar ao sistema publico. Ou seja, nada impede que as empresas
organizem coletivamente seus cddigos de ética publicitaria, todavia, acreditamos que devem
atuar de maneira complementar as legislacdes.

Por fim, apds nos debrucarmos sobre os estudos tedricos, sobre as analises dos
documentos encontrados e sobre as entrevistas realizadas, consideramos relevante que, para
uma protecdo efetiva da crianca em relacdo a publicidade direcionada a ela, é preciso incluir
nas regulamentacdes pelo menos as seguintes proposi¢oes:

- A identificacdo da publicidade como tal, a todo 0 momento e de maneira que o

telespectador daquela faixa etaria consiga entender a identificacéo;
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- O controle de um tanto de publicidade divulgada em um mesmo dig;

- O estabelecimento de um intervalo de exposicdo entre a programacédo infantil e a
duracdo dos anuncios publicitarios;

- A restri¢do da distribuicdo de brindes em casos de alimentos com alto teor de sodio,
acucar ou gorduras;

- A restricdo de personagens e/ou celebridades em alimentos ou bebidas ndo saudaveis;

- A fixagdo de multas em pecunia com valores relativamente altos para os infratores.

Além das proposicbes apresentadas, seria interessante que o Estado realizasse
propagandas sobre o consumo consciente, com linguagem simples e clara a fim de conscientizar
a populacdo e também as criangcas em relacdo ao consumo desnecessario.

Ademais, no decorrer das andlises dos dados, notamos a falta de fiscalizacdo no que
tange a publicidade para criangas. Nos cddigos de autorregulamentacdo de grande parte dos
paises analisados e do Brasil, 0s anuncios apenas sofrem algum tipo de sancdo apds serem
veiculados e receberem denuncias. O ideal seria uma analise cuidadosa antes mesmo dessas
campanhas irem ao ar, mais uma vez, nao no sentido de censura prévia, mas para que qualquer
infracdo consiga ser corrigida ou alterada antes de ser divulgada pelos meios de comunicacéo.

No que tange a regulamentacdo, também reforcamos que a fiscalizacdo deveria ser mais
eficaz. Entretanto como vimos, esse tema parece de fato ndo despertar o interesse da sociedade
a ponto de ser debatido, sempre ha outras pautas consideradas mais urgentes e, devido a outros
embates, 0 controle sobre a publicidade direcionada aos menores fica em segundo plano.

E preciso fiscalizar e, mais do que isso, discutir, estudar e dar a devida importancia a
essa tematica, sobretudo numa sociedade em que a informacdo e a tecnologia estdo imersas de

forma tdo intrinseca no cotidiano de cada sujeito.
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ANEXO : TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

Titulo da Pesquisa: “A protegdo da infancia diante do consumo e da publicidade infantil: panorama de
paises das Américas e da Europa Ocidental”

Nome da Pesquisadora: Gabriela Amorin Ferruzzi

Nome da Orientadora: Claudia Maria de Lima

1. Natureza da pesquisa: a (0) sra (sr.) esta sendo convidada (0) a participar desta pesquisa que tem
como finalidade organizar, analisar e discutir uma proposta de formagdo com/para professores sobre
0 uso critico da midia pelas criancas diante das publicidades infantis, a partir dos estudos da
Sociologia da Infancia e do levantamento das auto/regulamentac6es da publicidade de alguns paises
da América e da Europa Ocidental.

2. Participantes da pesquisa: especialistas que trabalham com o tema.

3. Envolvimento na pesquisa: ao participar deste trabalho o (a) sr. (sra) permitira que a pesquisadora
compreenda o fenbmeno estudado e contribua para a producdo de conhecimento cientifico acerca
da relagdo da publicidade com o consumo infantil em diferentes nagdes e de como esse tema pode
ser trabalhado em nosso pais, possibilitando maiores reflexdes a respeito deste assunto por parte de
especialistas e professores.

4. Sobre as entrevistas: as entrevistas com especialistas poderdo ser realizadas de acordo com a
disponibilidades de ambas as partes, via plataformas digitais ou presencialmente. Serdo gravadas e
transcritas posteriormente.

5. Riscos e desconforto: a participacdo nesta pesquisa ndo infringe as normas legais e éticas. Os
procedimentos adotados nesta pesquisa obedecem aos Critérios da Etica em Pesquisa com Seres
Humanos conforme Resolugdo n.° 510/2016 do Conselho Nacional de Saude. Nenhum dos
procedimentos usados oferece riscos a sua dignidade.

6. Confidencialidade: todas as informacfes coletadas neste estudo séo estritamente confidenciais.
Somente o (a) pesquisador (a) e seu (sua) orientador (a) terdo conhecimento de sua identidade e nos
comprometemos a manté-la em sigilo ao publicar os resultados dessa pesquisa.

7. Beneficios: ao participar desta pesquisa o (a) sr. (sra) ndo terd nenhum beneficio direto. Entretanto,
esperamos que este estudo traga informacBes importantes sobre a protecdo da infancia diante do
consumo e da publicidade, de forma que o conhecimento que sera construido a partir desta pesquisa
possa contribuir demonstrando aspectos e caracteristicas desta relagdo, onde pesquisador se
compromete a divulgar os resultados obtidos, respeitando-se o sigilo das informagdes coletadas,
conforme previsto no item anterior.

8. Pagamento: o (a) sr. (sra) ndo tera nenhum tipo de despesa para participar desta pesquisa, bem
como nada sera pago por sua participagéo.

O (a) sr. (sra) tem liberdade de se recusar a participar e ainda se recusar a continuar participando

em qualquer fase da pesquisa, sem qualquer prejuizo para o (a) sr. (sra). Sempre que quiser podera pedir
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mais informagdes sobre a pesquisa através do telefone do (a) pesquisador (a) do projeto e, se necessario
através do telefone do Comité de Etica em Pesquisa.

Apbs estes esclarecimentos, solicitamos o seu consentimento de forma livre para participar desta
pesquisa. Portanto preencha, por favor, os itens que se seguem: Confiro que recebi uma via deste termo

de consentimento, e autorizo a execucdo do trabalho de pesquisa e a divulgagao dos dados obtidos neste

estudo.
Obs: Né&o assine esse termo se ainda tiver divida a respeito.

Consentimento Livre e Esclarecido

Tendo em vista os itens acima apresentados, eu, de forma livre e esclarecida, manifesto

meu consentimento em participar da pesquisa.

Nome do Participante da Pesquisa

Assinatura do Participante da Pesquisa

Assinatura da Pesquisadora

Assinatura da Orientadora

Pesquisadora:  Gabriela Amorin  Ferruzzi Campioni (18) 99681-9403
gabii.ferruzzi@hotmail.com

Orientadora: Claudia Maria de Lima (17) 3221-2322 clima@ibilce.unesp.br
Coordenadora do Comité de Etica em Pesquisa: Profa. Dra. Edna Maria do Carmo
Vice-Coordenadora: Profa. Dra. Andreia Cristiane Silva Wiezzel

Telefone do Comité: 3229-5315 ou 3229-5526 / E-mail cep@fct.unesp.br



mailto:cep@fct.unesp.br
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APENDICE A: Quadro de regulamentac&o e autorregulamentacéo da publicidade nos paises pesquisados

Pais (América do

Leis/Regulamentacdes

Autorregulamentacéo

regulador da publicidade: https://www.ftc.gov/
https://www.ftc.gov/system/files/2012-31341.pdf

Federal Communication Commission (FCC):

https://www.fcc.gov/about-fcc/what-we-do
Lei de Protegdo e Privacidade online infantil (COPPA):

https://www.ecfr.gov/cqgi-bin/text-

Norte)
1. Canada Lei de protecao do Quebéc: | Padrdes de publicidade no Canada (ASC):
http://legisquebec.gouv.qc.ca/fr/pdf/cs/P-40.1.pdf https://adstandards.ca/code/
Lei de defesa do consumidor (para criangas): | Codigo em inglés:
https://www.opc.gouv.qc.ca/fileadmin/media/documents | https://www.torontopubliclibrary.ca/content/about-the-
/consommateur/bien-service/index-sujet/quide- library/pdfs/advertising-standards.pdf
application.pdf Codigo de Transmissdo de publicidade para criangas:
https://adstandards.ca/preclearance/advertising-
preclearance/childrens/childrens-code/
2. EUA Federal Trade Commission (FTC) Orgdo federal | Children's Advertising Review Unit (CARU):

https://bbbprograms.org/programs/all-programs/children's-

advertising-review-unit



http://legisquebec.gouv.qc.ca/fr/pdf/cs/P-40.1.pdf
https://www.opc.gouv.qc.ca/fileadmin/media/documents/consommateur/bien-service/index-sujet/guide-application.pdf
https://www.opc.gouv.qc.ca/fileadmin/media/documents/consommateur/bien-service/index-sujet/guide-application.pdf
https://www.opc.gouv.qc.ca/fileadmin/media/documents/consommateur/bien-service/index-sujet/guide-application.pdf
https://adstandards.ca/code/
https://www.torontopubliclibrary.ca/content/about-the-library/pdfs/advertising-standards.pdf
https://www.torontopubliclibrary.ca/content/about-the-library/pdfs/advertising-standards.pdf
https://adstandards.ca/preclearance/advertising-preclearance/childrens/childrens-code/
https://adstandards.ca/preclearance/advertising-preclearance/childrens/childrens-code/
https://www.ftc.gov/
https://www.ftc.gov/system/files/2012-31341.pdf
https://www.fcc.gov/about-fcc/what-we-do
https://www.ecfr.gov/cgi-bin/text-idx?SID=4939e77c77a1a1a08c1cbf905fc4b409&node=16%3A1.0.1.3.36&rgn=div5
https://bbbprograms.org/programs/all-programs/children's-advertising-review-unit
https://bbbprograms.org/programs/all-programs/children's-advertising-review-unit
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idx?S1D=4939e77c77alala08c1chf905fc4b409&node=

16%3A1.0.1.3.36&rgn=div5



https://www.ecfr.gov/cgi-bin/text-idx?SID=4939e77c77a1a1a08c1cbf905fc4b409&node=16%3A1.0.1.3.36&rgn=div5
https://www.ecfr.gov/cgi-bin/text-idx?SID=4939e77c77a1a1a08c1cbf905fc4b409&node=16%3A1.0.1.3.36&rgn=div5
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Pais Leis/Regulamentactes Autorregulamentacéo
(América
Central)
3. México | Lei Federal de protecdo ao consumidor: | Conar Pabi (Autorrequlamentacdo da Publicidade de Alimentos e

http://www.ordenjuridico.gob.mx/Documentos/Federal/html/

bebidas nao alcoodlicas dirigido as criancas:

w012974.html#:~:text=ART%C3%8DCUL0%?201.,0bserva

https://www.conar.org.mx/pdf/codigo pabi.pdf

ncia%?20en%20toda%201a%20Rep%C3%BAblica.&text=El

Conar:

%200bjet0%20de%20esta%?20ley, relaciones%20entre%20pr

file:///C:/Users/Gabi/OneDrive/Documentos/Doutorado/2.%20P

oveedores%20y%20consumidores.
Lei de

Federal Telecomunicacfes e Radiodifusio:

%C3%B3s%20qualifica%C3%A7%C3%A30/Autorrequlamenta
%C3%A7%C3%A30/CONARY%20MEXICO.pdf

http://observatoriolegislativocele.com/wp-
content/uploads/LEYES/Mexico/LFTR.pdf



http://www.ordenjuridico.gob.mx/Documentos/Federal/html/wo12974.html#:~:text=ART%C3%8DCULO%201.,observancia%20en%20toda%20la%20Rep%C3%BAblica.&text=El%20objeto%20de%20esta%20ley,relaciones%20entre%20proveedores%20y%20consumidores
http://www.ordenjuridico.gob.mx/Documentos/Federal/html/wo12974.html#:~:text=ART%C3%8DCULO%201.,observancia%20en%20toda%20la%20Rep%C3%BAblica.&text=El%20objeto%20de%20esta%20ley,relaciones%20entre%20proveedores%20y%20consumidores
http://www.ordenjuridico.gob.mx/Documentos/Federal/html/wo12974.html#:~:text=ART%C3%8DCULO%201.,observancia%20en%20toda%20la%20Rep%C3%BAblica.&text=El%20objeto%20de%20esta%20ley,relaciones%20entre%20proveedores%20y%20consumidores
http://www.ordenjuridico.gob.mx/Documentos/Federal/html/wo12974.html#:~:text=ART%C3%8DCULO%201.,observancia%20en%20toda%20la%20Rep%C3%BAblica.&text=El%20objeto%20de%20esta%20ley,relaciones%20entre%20proveedores%20y%20consumidores
http://www.ordenjuridico.gob.mx/Documentos/Federal/html/wo12974.html#:~:text=ART%C3%8DCULO%201.,observancia%20en%20toda%20la%20Rep%C3%BAblica.&text=El%20objeto%20de%20esta%20ley,relaciones%20entre%20proveedores%20y%20consumidores
http://observatoriolegislativocele.com/wp-content/uploads/LEYES/Mexico/LFTR.pdf
http://observatoriolegislativocele.com/wp-content/uploads/LEYES/Mexico/LFTR.pdf
https://www.conar.org.mx/pdf/codigo_pabi.pdf
file:///C:/Users/Gabi/OneDrive/Documentos/Doutorado/2.%20PÃ³s%20qualificaÃ§Ã£o/AutorregulamentaÃ§Ã£o/CONAR%20MEXICO.pdf
file:///C:/Users/Gabi/OneDrive/Documentos/Doutorado/2.%20PÃ³s%20qualificaÃ§Ã£o/AutorregulamentaÃ§Ã£o/CONAR%20MEXICO.pdf
file:///C:/Users/Gabi/OneDrive/Documentos/Doutorado/2.%20PÃ³s%20qualificaÃ§Ã£o/AutorregulamentaÃ§Ã£o/CONAR%20MEXICO.pdf
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Pais (América

Leis/Regulamentacdes

Autorregulamentacéo

do Sul)
4. Colémbia | Decreto: Conarp: https://aeclc6dc-782e-4567-897e-
mtps.lllcbf.qov.co/carques/avance/docs/decreto 0975 2014.ht 84920745b08d. filesusr.com/uad/3455¢7 799d2f146d164ab79a
Estatuto do consumidor: | 620ee0e95e3b5b.pdf
http://wp.presidencia.gov.co/sitios/normativa/leyes/Document
s/Juridica/ley%201480%20de%2012%20de%200ctubre%20d
£%202011.pdf
Convencao sobre 0S direitos da crianga:
https://www.corteconstitucional.gov.co/relatoria/CONVENCI
ON%20SOBRE%20L0S%20DERECHOS%20DEL %20N1%
C3%910.php
5. Argentina | Lei de protecdio as criangcas e adolescentes: | Conarp: http://www.conarp.org.ar/codigo.html

https://www.argentina.gob.ar/sites/default/files/ley de protec | Recomendacdes para empresas:
cion_integral 0.pdf https://www.unicef.org/argentina/sites/unicef.org.argentina/files
Lei de midia: | /2018-04/RSE_Comunicacion-Marketing-e-Infancia.pdf
http://servicios.infoleg.gob.ar/infoleginternet/anexos/155000- | Copal:  https://ifballiance.org/uploads/regional/COPAL-2018-
159999/158649/norma.htm 10.pdf
CONACAI: http://www.consejoinfancia.gob.ar/institucional/

6. Chile Protecdo dos Direitos dos Consumidores: Conar: http://www.conar.cl/wp-
http_s./ Awww.bcn.clileychile/ Qayeqar?|QNorma—61438 _lcontent/uploads/2018/11/CodigoDeEtica-CONAR.pdf
Lei 20.606 — sobre composic¢do nutricional de alimentos e sua
publicidade:
https://www.bcn.cl/leychile/navegar?idNorma=1041570

7. Brasil CDC: http://www.planalto.gov.br/ccivil 03/leis/I8078.htm Conar: http://www.conar.org.br/

Conanda: https://www.direitosdacrianca.gov.br/conanda
ECA: http://www.planalto.gov.br/ccivil 03/leis/18069.htm



https://icbf.gov.co/cargues/avance/docs/decreto_0975_2014.htm
https://icbf.gov.co/cargues/avance/docs/decreto_0975_2014.htm
http://wp.presidencia.gov.co/sitios/normativa/leyes/Documents/Juridica/ley%201480%20de%2012%20de%20octubre%20de%202011.pdf
http://wp.presidencia.gov.co/sitios/normativa/leyes/Documents/Juridica/ley%201480%20de%2012%20de%20octubre%20de%202011.pdf
http://wp.presidencia.gov.co/sitios/normativa/leyes/Documents/Juridica/ley%201480%20de%2012%20de%20octubre%20de%202011.pdf
https://www.corteconstitucional.gov.co/relatoria/CONVENCION%20SOBRE%20LOS%20DERECHOS%20DEL%20NI%C3%91O.php
https://www.corteconstitucional.gov.co/relatoria/CONVENCION%20SOBRE%20LOS%20DERECHOS%20DEL%20NI%C3%91O.php
https://www.corteconstitucional.gov.co/relatoria/CONVENCION%20SOBRE%20LOS%20DERECHOS%20DEL%20NI%C3%91O.php
https://aec1c6dc-782e-4567-897e-849e0745b08d.filesusr.com/ugd/3455e7_799d2f146d164ab79a620ee0e95e3b5b.pdf
https://aec1c6dc-782e-4567-897e-849e0745b08d.filesusr.com/ugd/3455e7_799d2f146d164ab79a620ee0e95e3b5b.pdf
https://aec1c6dc-782e-4567-897e-849e0745b08d.filesusr.com/ugd/3455e7_799d2f146d164ab79a620ee0e95e3b5b.pdf
https://www.argentina.gob.ar/sites/default/files/ley_de_proteccion_integral_0.pdf
https://www.argentina.gob.ar/sites/default/files/ley_de_proteccion_integral_0.pdf
http://servicios.infoleg.gob.ar/infolegInternet/anexos/155000-159999/158649/norma.htm
http://servicios.infoleg.gob.ar/infolegInternet/anexos/155000-159999/158649/norma.htm
http://www.consejoinfancia.gob.ar/institucional/
http://www.conarp.org.ar/codigo.html
https://www.unicef.org/argentina/sites/unicef.org.argentina/files/2018-04/RSE_Comunicacion-Marketing-e-Infancia.pdf
https://www.unicef.org/argentina/sites/unicef.org.argentina/files/2018-04/RSE_Comunicacion-Marketing-e-Infancia.pdf
https://ifballiance.org/uploads/regional/COPAL-2018-10.pdf
https://ifballiance.org/uploads/regional/COPAL-2018-10.pdf
https://www.bcn.cl/leychile/navegar?idNorma=61438
https://www.bcn.cl/leychile/navegar?idNorma=1041570
http://www.conar.cl/wp-content/uploads/2018/11/CodigoDeEtica-CONAR.pdf
http://www.conar.cl/wp-content/uploads/2018/11/CodigoDeEtica-CONAR.pdf
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/l8078.htm
https://www.direitosdacrianca.gov.br/conanda
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/l8069.htm
http://www.conar.org.br/
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CF:
http://www.planalto.gov.br/ccivil 03/constituicao/constituicao

Conar guia de boas praticas inf:

-htm

https://services.google.com/fh/files/blogs/quiapublicidadeinfant

ilgoogleconar.pdf



http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/constituicao/constituicao.htm
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/constituicao/constituicao.htm
https://services.google.com/fh/files/blogs/guiapublicidadeinfantilgoogleconar.pdf
https://services.google.com/fh/files/blogs/guiapublicidadeinfantilgoogleconar.pdf
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Pais (Europa
Ocidental)

Leis/Regulamentacdes

Autorregulamentacéo

8. Reino Unido
(Inglaterra,
Escocia, Pais de
Gales e Irlanda do
Norte)

Ofcom: https://www.ofcom.org.uk/home

*Adversiting Standards Authority (ASA) e Committes of
Adversiting Practice (CAP): https://www.asa.org.uk/

9. Unido Europeia
(UE)

Diretiva Servicos de Comunicacdo Social Audiovisual:

https://eur-lex.europa.eu/eli/dir/2018/1808/0j
MAS

Diretiva (Servicos de

Midia Audiovisual):

https://criancaeconsumo.org.br/wp-
content/uploads/2014/06/2010 13.pdf

EASA

Camara Internacional de Comércio (Ico):
https://iccwbo.org/about-us/

Cadigo ICC:

https://iccwbo.org/content/uploads/sites/3/2018/09/icc-

advertising-and-marketing-communications-code-int.pdf

10. Italia

Caodigo do

file:///C:/Users/Gabi/Downloads/transposition laws italy

consumidor:

IAP:
content/uploads/2014/06/CODICE-58.a-edizione-27-marzo-

https://criancaeconsumo.org.br/wp-

en_en.pdf

2014-INGLESE.pdf
Cadigo de

https://criancaeconsumo.org.br/wp-

autorregulamentacéo para  menores:

content/uploads/2014/06/Self-requlation-code-on-tv-and-
minors 19.10.09.pdf



https://www.ofcom.org.uk/home
https://www.asa.org.uk/
https://eur-lex.europa.eu/eli/dir/2018/1808/oj
https://criancaeconsumo.org.br/wp-content/uploads/2014/06/2010_13.pdf
https://criancaeconsumo.org.br/wp-content/uploads/2014/06/2010_13.pdf
https://iccwbo.org/about-us/
https://iccwbo.org/content/uploads/sites/3/2018/09/icc-advertising-and-marketing-communications-code-int.pdf
https://iccwbo.org/content/uploads/sites/3/2018/09/icc-advertising-and-marketing-communications-code-int.pdf
file:///C:/Users/Gabi/Downloads/transposition_laws_italy_en_en.pdf
file:///C:/Users/Gabi/Downloads/transposition_laws_italy_en_en.pdf
https://criancaeconsumo.org.br/wp-content/uploads/2014/06/CODICE-58.a-edizione-27-marzo-2014-INGLESE.pdf
https://criancaeconsumo.org.br/wp-content/uploads/2014/06/CODICE-58.a-edizione-27-marzo-2014-INGLESE.pdf
https://criancaeconsumo.org.br/wp-content/uploads/2014/06/CODICE-58.a-edizione-27-marzo-2014-INGLESE.pdf
https://criancaeconsumo.org.br/wp-content/uploads/2014/06/Self-regulation-code-on-tv-and-minors_19.10.09.pdf
https://criancaeconsumo.org.br/wp-content/uploads/2014/06/Self-regulation-code-on-tv-and-minors_19.10.09.pdf
https://criancaeconsumo.org.br/wp-content/uploads/2014/06/Self-regulation-code-on-tv-and-minors_19.10.09.pdf
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11. Portugal Caodigo de publicidade: | ICAP: https://auto-regulacaopublicitaria.pt/quem-somos/
http://www.pgdlisboa.pt/leis/lei_mostra_articulado.php?nid
=390&tabela=leis&
Leis e decretos: http://www.erc.pt/pt/publicidade
ERC: https://www.erc.pt/

12. Franca Cddigo do consumidor: | ARPP: https://www.arpp.org/wp-
file:///C:/Users/Gabi/Downloads/Code_29.pdf content/uploads/2017/12/ARPP-code.pdf

13. Noruega Lei de radiodifuséo: **FIM (Comité Profissional de Marketing de Influenciadores):

https://www.regjeringen.no/en/dokumenter/broadcasting-

https://fim.as/62298-Retningslinjer-og-veileder

act-/id420612/
Regulation on food marketing and advertising to children:

http://www.aesan.gob.es/ AECOSAN/docs/documentos/nut

ricion/Sissel Beckmann.pdf

Lei de controle de marketing:

https://www.forbrukertilsynet.no/english/the-marketing-

control-act
Regulamentos sobre Préticas comerciais desleais:
https://lovdata.no/dokument/SF/forskrift/2009-06-01-565

Guias:



http://www.pgdlisboa.pt/leis/lei_mostra_articulado.php?nid=390&tabela=leis&
http://www.pgdlisboa.pt/leis/lei_mostra_articulado.php?nid=390&tabela=leis&
http://www.erc.pt/pt/publicidade
https://www.erc.pt/
https://auto-regulacaopublicitaria.pt/quem-somos/
file:///C:/Users/Gabi/Downloads/Code_29.pdf
https://www.arpp.org/wp-content/uploads/2017/12/ARPP-code.pdf
https://www.arpp.org/wp-content/uploads/2017/12/ARPP-code.pdf
https://www.regjeringen.no/en/dokumenter/broadcasting-act-/id420612/
https://www.regjeringen.no/en/dokumenter/broadcasting-act-/id420612/
http://www.aesan.gob.es/AECOSAN/docs/documentos/nutricion/Sissel_Beckmann.pdf
http://www.aesan.gob.es/AECOSAN/docs/documentos/nutricion/Sissel_Beckmann.pdf
https://www.forbrukertilsynet.no/english/the-marketing-control-act
https://www.forbrukertilsynet.no/english/the-marketing-control-act
https://lovdata.no/dokument/SF/forskrift/2009-06-01-565
https://fim.as/62298-Retningslinjer-og-veileder
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Marketing infantil:

https://www.forbrukertilsynet.no/lov-og-rett/veiledninger-

og-retningslinjer/forbrukertilsynets-veiledning-om-

handelspraksis-overfor-barn-og-unge

Alimentos e bebidas:

https://www.regjeringen.no/contentassets/eb5bf2aeba0c429

a832f9cc74fel159ad/hoeringsnotat.pdf

14. Suécia

RTA (Lei de Radio e Televisdo):
https://www.mprt.se/globalassets/dokument/lagar-och-

regler/radioandtelevisionact2016.pdf

Ro.:

https://www.reklamombudsmannen.org/

*Autorregulamentagéo e corregulamentagao

** Discorrem apenas sobre a questdo da aparéncia.


https://www.forbrukertilsynet.no/lov-og-rett/veiledninger-og-retningslinjer/forbrukertilsynets-veiledning-om-handelspraksis-overfor-barn-og-unge
https://www.forbrukertilsynet.no/lov-og-rett/veiledninger-og-retningslinjer/forbrukertilsynets-veiledning-om-handelspraksis-overfor-barn-og-unge
https://www.forbrukertilsynet.no/lov-og-rett/veiledninger-og-retningslinjer/forbrukertilsynets-veiledning-om-handelspraksis-overfor-barn-og-unge
https://www.regjeringen.no/contentassets/eb5bf2aeba0c429a832f9cc74fe159ad/hoeringsnotat.pdf
https://www.regjeringen.no/contentassets/eb5bf2aeba0c429a832f9cc74fe159ad/hoeringsnotat.pdf
https://www.mprt.se/globalassets/dokument/lagar-och-regler/radioandtelevisionact2016.pdf
https://www.mprt.se/globalassets/dokument/lagar-och-regler/radioandtelevisionact2016.pdf
https://www.reklamombudsmannen.org/
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APENDICE B: Roteiro de entrevista com especialistas — professores universitarios

N o a bk~ w D E

o

10.
11.

12.
13.
14.

15.

16.

17.

18.

Idade:

Graduacdo e Instituicdo de formacéo:

Quanto tempo no cargo:

Cidade/Estado em que trabalha:

Série em que leciona:

Rede publica ou particular?

Jé teve alguma formac&o para o uso da midia? Se sim, quando e como foi? Se ndo, acha
que deveria ter tido?

Vocé acha que trabalhar esse contetido com criancas se faz relevante ou ndo? Justifique.
Vocé acha que trabalhar esses conteudos é papel da escola?

Vocé percebe esses temas presentes no cotidiano escolar? Como?

Vocé costuma trabalhar sobre a midia ou a publicidade em suas aulas? Se sim, como?
Se ndo, por qué?

Qual sua opinido em relacdo a publicidade infantil?

E em relagdo ao consumismo infantil?

Vocé considera importante que haja acbes para proteger a infancia diante da
publicidade? Quais? Por qué?

Vocé considera necessaria uma formacao critica para entender a publicidade?

Vocé acha possivel ter um consumidor mais consciente? Por qué? Como?

Como ou qual vocé acredita que seria a melhor maneira de trabalhar esse assunto com
as criangas?

Ha algo a mais que vocé gostaria de acrescentar?
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APENDICE C: Roteiro de entrevista com especialistas — publicitarios

E
1
2
3
4,
5
6
7
8
9

10.
11.
12.
13.
14.
15.

16.

17.

18.
19.
20.
21.
22.
23.

Nome:

Idade:

Profissao:

Vinculo institucional:

Quanto tempo no cargo:

Experiéncia na area:

De onde surgiu o interesse pelo tema?

Qual sua opinido em relacdo a publicidade infantil?

E em relacdo ao consumismo infantil?

Qual a ideia de crianca concebida pela publicidade?

Qual a percepcdo sobre a recep¢do dos conteudos por parte das criancas?

Qual é a finalidade e a abrangéncia da publicidade infantil?

Onde é o maior investimento em publicidade infantil?

Quais sdo as estratégias mais usadas numa publicidade infantil?

Vocés acreditam que as regulamentagdes existentes no Brasil, em relacdo a publicidade
infantil, sdo muitas, poucas ou suficientes?

As empresas seguem as regras dos cddigos de regulamentagfes/autorregulamentactes
para organizar uma propaganda?

Quais s@o o0s principais aspectos revisados numa campanha publicitaria dirigida as
criancas para atender aos critérios estabelecidos pelas leis ou cddigos de
autorregulamentacdes?

H& uma fiscalizacdo sobre isso? Como acontece?

Qual sua opinido sobre a Resolucdo do Conanda n°163/2014?

Vocé considera necessaria uma formacao critica para entender a publicidade?

Vocé acha que a publicidade pode formar um consumidor consciente? Por qué?

O que é um consumidor consciente?

Ha algo a mais que vocé gostaria de acrescentar?



229

APENDICE D: Roteiro de entrevista com especialistas — autoridade

© 0o N o g B~ w D PE

N
= O

12.

13.
14.

15.
16.
17.
18.
19.
20.

Nome:

Idade:

Funcéo:

Vinculo:

Quanto tempo no cargo:

Experiéncia na area:

De onde surgiu o interesse pelo tema?

O sr. teve formacao para o uso da midia? Quando?

Qual a opinido do sr. em relacdo a publicidade infantil?

. E em relacéo ao consumismo infantil?

. Como surgiu o interesse com o tema da infancia e da relagdo com a publicidade? Houve

algum caso em especifico?

O sr. acredita que as restricdes existentes no Brasil, em relacdo a publicidade infantil,
sdo muitas, poucas ou suficientes?

Qual a opinido do sr. sobre o trabalho do governo em relacdo a publicidade infantil?
Como e quando um promotor atua nos casos de violagdo da protecdo a infancia pela
publicidade?

Qual a opinido do sr. sobre a Resolucdo do Conanda n°163/2014?

Por que essa Resolucgdo ainda é descumprida? Quais as san¢des aos que as descumpre?
O sr. considera necessaria uma formacé&o critica para entender a publicidade?

O sr. acha possivel ter um consumidor mais consciente? Por qué?

Qual o sr. acredita ser a melhor maneira de proteger as criancas diante da publicidade?

Héa algo a mais que vocé gostaria de acrescentar?
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APENDICE E: Roteiro de entrevista com especialistas — membros de grupos nacionais e

internacionais

© o N o g Bk~ w DN PE

A ol e =
w N kO

14.

15.
16.
17.
18.
19.

20.

21.

Nome:

Idade:

Profissao:

Vinculo institucional:

Quanto tempo no cargo:

Experiéncia na area (publicidade/consumo):

De onde surgiu o interesse pelo tema?

Vocé teve formacao para o uso da midia? Quando?

Qual sua opinido em relacdo a publicidade infantil?

. E em relagéo ao consumismo infantil?
. Qual a sua opinido sobre o trabalho do governo em relacdo a publicidade infantil?
. Vocé acha que a educacao midiatica se faz efetiva (onde existe)? Explique.

. Vocé considera importante que haja acOes para proteger a infancia diante da

publicidade? Quais? Por qué?

Vocé considera que os codigos publicitarios podem ser favoraveis ou prejudiciais ao
desenvolvimento infantil?

Qual a sua visdo em relacdo a posicdo dos pais/da sociedade sobre esse assunto?

Vocé considera necessaria uma formacao critica para entender a publicidade?

Vocé acha possivel ter um consumidor mais consciente? Por qué?

Qual vocé acredita ser a melhor maneira de proteger as criancgas diante da publicidade?
Como ou qual vocé acredita ser a melhor forma de trabalhar esse assunto com as
criangas?

Aqui no Brasil ha um estado/local onde esse tema/trabalho tem destaque e que pode ser
considerado referéncia?

Ha algo a mais que vocé gostaria de acrescentar?



