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RESUMO

O Brasil contemporaneo assiste, nas Ultimas trés décadas, a mudancas na dindmica do
mercado publicitario de produtos destinados a criancas e adolescentes. O cenario dos ultimos
anos se mostra cada vez mais restritivo para a forma de fazer propaganda voltada ao publico
infanto-juvenil. O presente trabalho monografico busca entender o significativo aumento nas
restricdes impostas a publicidade de produtos infantis a partir da concepcdo de infancia
vigente na sociedade contemporanea. Através da pesquisa do historiador Philippe Ariés, na
década de 1970, sobre a construcdo da nogdo de infancia, compreende-se 0 nascimento de um
sentimento associado a fragilidade e a inocéncia da crianca, a partir do século XVIII, que tem
como efeito o protecionismo. Essa percepcdo baseada na protecdo da crianca, trazida até os
dias atuais, estd presente em toda a ldgica social: nas acOes estabelecidas pelo Estado e
através dos projetos de entidades ndo-governamentais, os quais sao motivados pela concepgao
de infancia fragil e inocente. Atraves de mecanismos como o Conselho Nacional de
Autorregulamentacdo Publicitaria (Conar) a percepcdo de infancia carente de cuidados €
aplicada também & publicidade. A discussdo toma como partidor o anuncio “Compre Baton”,
de 1992, momento de maior liberdade criativa na propaganda para criancas; passando pelos
comerciais veiculados entre 2006 e 2009, os quais ja sofrem as implicacdes de uma
regulamentacdo mais rigida, provocada por um reforma no Conar; chegando, finalmente, ao
ano de 2013, onde se identifica uma tentativa de adaptacdo da publicidade a ldgica
protecionista. Este estudo tem por objetivo, portanto, fazer a conexao de algumas propagandas
com a evolugéo da logica protecionista e, a partir dai, demonstrar de que forma anunciantes
vém encontrando alternativas para se adaptar ao conceito de crianga da sociedade

contemporanea.

Palavras-chaves: propaganda; infancia; Conar; Baton.
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1. INTRODUCAO

O mercado publicitario de produtos voltados ao publico infanto-juvenil, no Brasil
contemporaneo, tem presenciado um cenario bastante agitado. As Gltimas trés décadas foram
marcadas por inimeras discussbes acerca do tema, mudancas na regulamentacdo da
propaganda e um olhar sob uma nova perspectiva voltado para a crianca e o adolescente.

Em “A Historia Social da Crianca e da Familia”, traducdo do livro “L’enfant et la vie
familiale sous [’Ancien Régime”, escrito em 1973, o historiador francés Philippe Aries propde
que a crianga, por muitos seculos, ndo possui sequer vocabulo que denomine a sua condicdo.
As nocbes de infancia e adolescéncia, as quais tratamos com naturalidade atualmente, ndo
existem desde sempre. Através de representacGes nas artes plasticas e na literatura, Aries
aponta a evolucdo da concepcdo de infancia que surge na sociedade medieval e chega a
sociedade ocidental contemporanea apos as transformagcdes das épocas. E no século XII1 que
a figura da crianca comeca a aparecer nas artes, mas ainda sem muita expressividade. No
século XV a crianca toma forma e aparece com mais frequéncia na pintura, no entanto ainda
néo existe um sentimento de infancia, ou seja, uma “consciéncia da particularidade infantil”?.
E apenas no século XVIII que a concepcio de infancia se aproxima da nogo que existe na
contemporaneidade. Com uma mudanc¢a na dinamica social da familia, que se volta para a
intimidade do lar, e uma corrente de educadores preocupados com o desenvolvimento e
educacdo da crianga, surge um sentimento de infancia que da lugar a ideia de fragilidade e
inocéncia dos pequenos. Com o decorrer dos séculos, esse conceito de infancia fragil e
inocente servird de embasamento para a criacdo de acGes do Estado e da sociedade civil no
que diz respeito a protecdo das criancas e dos adolescentes. Este sentimento pode ser
observado com a Convencéo Internacional dos Direitos das Criangas, convocada pelas Nagoes
Unidas em 1989; pelo Estatuto da Crianga e do Adolescente, de 1990; e com o Instituto
Alana, organizacdo da sociedade civil, formada em 1994. Esses mecanismos trabalham a
partir da concepcdo de infancia inocente, a qual deve ser protegida e tratada com cuidados
especiais tanto pelo Estado quanto pela familia e entidades educadoras.

Enquanto isso, no campo da propaganda, em 1978, é criado o Conselho Nacional de
Autorregulamentacdo Publicitaria (Conar). Em meio & Ditadura Militar brasileira, e na

iminéncia da criacdo de leis de censura, inserido em um contexto de ameaca a liberdade de

" ARIES, 2012, p. 99. Ariés elabora uma relagio entre o “sentimento de infincia” e a “consciéncia da
particularidade infantil”. Para o autor, o sentimento de infancia nao significa afei¢do, mas sim o estabelecimento
de uma consciéncia das diferencas entre as caracteristicas psicologicas das criancas e dos adultos.



expressdo, surge o Conselho como alternativa a regulamentacdo da propaganda brasileira. Sua
criacdo é feita a partir de um grupo de publicitarios que tem por objetivo instituir um meio
termo entre a auséncia total de diretrizes para a propaganda e a censura do Estado. A atuacédo
do Conar de Ia para cé é pautada no canal entre os anseios da sociedade e 0s interesses de
liberdade do mercado publicitario?>. Mesmo com o final da Ditadura Militar em 1985°e o
processo de redemocratizacdo, que vem marcado pela sancdo da Constituicdo Federal de
1988, a regulamentacdo sobre a propaganda brasileira continua orientada na
autorregulamentacdo. Podem ser vistas algumas normas na propria Constituicdo, no Cadigo
de Defesa do Consumidor (de 1990) e no Estatuto da Crianca e do Adolescente. No entanto,
ndo ha uma legislacdo especifica que envolva a publicidade como um todo. Por conta disso, 0
Conar, através do Codigo Brasileiro de Autorregulamentacédo Publicitaria (CBARP), € hoje o
principal 6rgao encarregado em fazer valer as regulamentac6es da propaganda no Brasil.

A partir da construcdo e delimitacdo desse cenario na sociedade contemporanea, onde
0 espaco para a crianca e o0 adolescente é gradativamente desenhado e a publicidade descobre
aos poucos seus limites através da autorregulamentacéo, é compreensivel que o encontro das
duas fronteiras resultara na discussao sobre a propaganda destinada ao publico infantil. Como
ponto de partida para a questdo da publicidade brasileira destinada a produtos infantis, foi
escolhido o uso do comercial “Compre Baton!” de 1992. A escolha pela propaganda da
Chocolates Garoto se deve a trés motivos principais: a) a grande repercussao do andincio na
época, que chegou a sofrer processo do Conar, mas foi arquivado; b) o memoravel jargao, que
marca a historia da propaganda na televisdo, se tornando comum entre 0s que viveram 0s anos
1990 (a frase “Compre Baton” foi utilizada pela Garoto até meados da década de 2000); c) os
recursos textuais utilizados pelo filme séo essenciais para a analise das regulamentac6es sobre
a propaganda.

A evolucéo do sentimento de infancia inocente e carente de cuidados especiais aliada a
autorregulamentacdo na publicidade gera, em 2001, uma proposta de lei que visa eliminar a
publicidade de produtos destinados ao publico infantil. Como reflexo da pressao do Estado e
da sociedade para o fim da propaganda de produtos infantis, o Conar reavalia a secao
destinada as criancas e jovens do Cddigo de Autorregulamentacdo e propde novas

recomendacdes a partir de 2006. Este trabalho, contudo, se concentra em duas das novas

2 . . . ,
Sobre o Conar: contra a censura na publicidade. Disponivel em <www.conar.org.br>.

 D’ARAUJO, Maria Celina. AI-5. O mais duro golpe do Regime Militar. Disponivel em
<www.cpdoc.fgv.br/producao/dossies/Fatosimagens>



recomendacdes: a proibicdo do uso do modo verbal imperativo e do apelo direto vocalizado
por criancas, sendo ambos os recursos elementos centrais e fundamentais do anuncio
“Compre Baton”. O posicionamento do Conar em relagdo a propaganda para a crianga € o
jovem transparece a nocdo de protecionismo, vista por Philippe Ariés e Sérgio Capparelli’,
quando o Conselho classifica a crianga como publico ainda sem discernimento para fazer suas
proprias escolhas®. O ano de 2006 torna-se, portanto, um marco divisor da forma de se fazer
propaganda para criangas. Os anos subsequentes a reforma sdo marcados por diversas
dendncias e processos envolvendo o imperativo e a vocalizagdo de apelo direto por criangas.
A selecdo das propagandas que vém em seguida a reforma foi feita por conterem os mesmos
recursos textuais e formais do comercial da Garoto. No entanto, por serem veiculadas em um
momento de maior rigidez do Codigo de Autorregulamentacdo, sofrem sancdes éticas pelo
Conar, como adverténcias e até mesmo a sustacdo de sua veiculacdo. Ap6s um periodo de
adaptacdo da publicidade, que foi considerado de 2006 a 2009 pela alta incidéncia de
processos que envolvem propagandas infantis, é perceptivel a tentativa dos anunciantes na
busca de um modelo de propaganda que ndo seja advertida. Em alguns casos, essa procura é
apenas pela ndo-sustacao da propaganda, sendo forma de driblar as recomendag6es do cddigo;
em outros casos a busca por um novo modelo de propaganda se aproxima do conceito de
protecdo a infancia, que ¢ visto e discutido com a propaganda de Danoninho “Uma Corda, Mil
Aprendizados”. A escolha por comerciais de televisdo se deve a necessidade de manter a
coeréncia nas comparacdes, ja que na época do anuncio partidor (Compre Baton), meios mais
atuais como a internet ainda estavam engatinhando. Mas também pelo grande alcance desse
meio de comunicacdo, que, segundo Capparelli, chega a pelo menos 92% das casas no Brasil.
O tempo gasto pelas criancas de 4 a 12 anos em frente a televisdo € de aproximadamente trés
horas e meia por dia’.

Com este trabalho, ndo se pretende discutir a legitimidade do conceito de infancia
utilizado pela sociedade contemporanea, do qual Philippe Aries conta a evolugdo. Tampouco

a eficacia das regulamentacdes brasileiras existentes ou a credibilidade da acdo do Conar e de

* Pos-doutor pela Université de Grenoble ¢ pela Université Paris VI. Professor aposentado da Universidade
Federal do Rio Grande do Sul e escritor, com publicagdes majoritariamente focadas no publico infantil e juvenil.
Disponivel em <www.capparelli.com.br>

> CONAR. Novas normas sdo bem recebidas por autoridades e pelo mercado. Boletim do Conar, n. 175, p. 1-4,
junho. 2006. Disponivel em: <www.conar.org.br>

5 CAPPARELLIL Televisio e Crianca: Crianca e televisio além dos conceitos. Disponivel em
<www.capparelli.com.br/tv.php)
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organizagGes como o Instituto Alana. N&o é foco desse estudo, também, solucionar ou sugerir
uma linha de atuacdo para anunciantes e agéncias. Trata-se da exposi¢cdo de um cenério, na
sociedade ocidental contemporanea, no qual hd a influéncia do conceito de infancia
construido historicamente — que vai “do despudor & inocéncia”’ — sobre a publicidade de

produtos destinados ao consumo infantil.

T ARIES, 2012, p. 75 - “Do despudor a inocéncia” é o nome dado ao subcapitulo 5, referente ao capitulo “O
Sentimento da Infancia” do livro “A Historia Social da Crianga e da Familia”.
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2. A CRIANCA NA SOCIEDADE OCIDENTAL: DO RECONHECIMENTO SOCIAL
A NECESSIDADE DE PROTECAO

2.1 Nogao histérica de infancia, segundo Philippe Ari¢s: a percep¢do da crianga como

individuo

“Infancia: in.fan.cia. sf' 1 na vida do ser humano, periodo que
vai de seu nascimento ao inicio da adolescéncia, meninice,
puericia 2 periodo da vida que é legalmente definido como

aquele que vai desde o nascimento até os 12 anos, quando se

inicia a adolescéncia (...) 5 falta de maturidade, ingenuidade,

inocéncia”

(HOUALISS, 2008)

Para os que 1€éem a defini¢do de infancia no século XXI, o significado encontrado na
maioria dos dicionarios da lingua portuguesa parece um tanto quanto 6bvio e absolutamente
inteligivel, na medida em que entendemos os tempos de vida em questdo — infancia e
adolescéncia. No entanto, esse conceito de infincia que hoje nos é absolutamente claro nem
sempre foi tdo simples e evidente. Até meados do século XVII, a vida humana ainda nao tem
suas fases definidas, tais como as conhecemos atualmente: a infancia, que vai do nascimento
aos 11 anos de idade; a adolescéncia, dos 12 aos 18 anos; a juventude, que no Brasil
compreende o periodo entre os 15 e os 29 anos do individuo; a vida adulta; a meia-idade, por
volta dos 50 anos; e a terceira idade, a partir dos 60 anos®. Para a sociedade anterior ao século
XVII, definir a infancia como um estagio precedente a adolescéncia nao ¢ eficaz, pois para os
individuos da sociedade medieval ndo ¢ compreensivel essa divisdo da vida humana em
etapas curtas. Essa nocdo das etapas da vida estd totalmente enraizada na cultura em que
estamos inseridos. Nos dias atuais, além dos intimeros registros de documentos, usamos a
nossa data de aniversario para toda e qualquer burocracia, como forma de identifica¢do. Mas
na Idade Média, e até parte da modernidade, o aniversario e o acompanhamento das idades
nao € rigoroso, tampouco relevante. Conforme pesquisa de Philippe Ari¢s, em muitas familias

da Idade Média, os pais ndo sabem com precisdo sequer as idades dos filhos, ndo porque

¥ “E instituido o Estatuto do Idoso, destinado a regular os direitos assegurados as pessoas com idade igual ou
superior a 60 (sessenta) anos” — ESTATUTO DO IDOSO, 2003. Titulo I. Art. 1°. Disponivel em
<http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/2003/110.741.htm>
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ignorem as criangas, mas porque ndo faz parte da cultura da sociedade medieval essa
preocupac;509.

O historiador francés Philippe Ari¢s, citado acima, em sua obra “Historia Social da
Crianca e da Familia”, defende que a ideia de infincia e todo o significado que esta associado
a esse conceito ¢ parte de uma construgdo historica e social. Para ele, a forma com que ¢
considerada e tratada a crianga ndo deve ser alvo de criticas ou julgamento de individuos do
século XX sem que haja o entendimento da dinamica da sociedade da época. Sua pesquisa,
norteada por representacdes nas artes plasticas e na literatura, procura contar a historia do
surgimento de um sentimento de infancia e de uma consciéncia da particularidade infantil que
foi evoluindo para o que concebemos hoje. Aries, através do acesso a acervos europeus,
identifica que até o século XII ndo ha registros iconograficos ou literarios nos quais a crianca
sequer tivesse papel coadjuvante, do que se pode concluir que ndo ha a percepgao da figura da
crianga ¢ que ela ndo ocupa um lugar especifico na sociedade. Por volta do século XIII,
apenas, comecam-se a observar algumas representacdes de criangas na pintura. No entanto,
esses quadros mostram as criancas como miniaturas de gente grande e ndo ainda com uma
especificidade de idade ou fase de vida. Os pequenos individuos estdo misturados ao mundo
dos adultos e ndo s3o entendidos em sua particularidade infantil. No século XV, de acordo
com Philippe Ari¢s, a presenca das figuras infantis passam a ser mais numerosas. Surgem dois
tipos de representagio predominantes das criangas nas artes plasticas: o retrato'’ e o putto’’. O
retrato, especialmente, ¢ um dos maiores responsaveis por dar forma a figura da crianca nesse
momento. O século XV tem grande importancia do ponto de vista da identificagdo da figura
da crianga e da consciéncia de infancia como fase inicial da vida do ser humano. As
representacdes infantis nas artes plasticas e nos textos literarios se tornam cada vez mais
frequentes, e aos poucos vao tirando a crianca do anonimato. Vale ressaltar que neste

momento a crianga passa apenas a ser representada, ainda ndo ha um sentimento de infancia.

? ARIES, 2012. Foi utilizada a segunda edicfio traduzida para o portugués em 2012. A edigdo original do livro de
Philippe Arigs, “L’enfant et la vie familiale sous I’ Ancien Régime”, data de 1973.

10 “Representagdo de uma figura individual ou de um grupo, elaborada a partir de modelo vivo, documentos ou
fotografias, ou com auxilio da memoria”. Disponivel em <
http://www.itaucultural.org.br/aplicexternas/enciclopedia_ic/index.cfm?fuseaction=termos_texto&cd verbete=3
64>

""Expressdo em italiano que designa a representacio artistica da criancinha nua. Segundo Ariés (2012), o tema
da nudez da crianca foi amplamente aceito na Europa entre os séculos XV e XVI.


http://www.itaucultural.org.br/aplicexternas/enciclopedia_ic/index.cfm?fuseaction=termos_texto&cd_verbete=364
http://www.itaucultural.org.br/aplicexternas/enciclopedia_ic/index.cfm?fuseaction=termos_texto&cd_verbete=364
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Durante toda a Idade Média, sdo comuns e bastante difundidas as brincadeiras
grosseiras com as criangas, que envolvem, na maioria das vezes, apelos sexuais. Sobre isso,
Ari¢s demonstra, através deste trecho, o cerne de sua questdo “A atitude diante da
sexualidade, e sem duvida a propria sexualidade variam de acordo com o meio, e, por

”'<. Para o autor, analisar a sociedade

conseguinte, seguindo as épocas e as mentalidades
antiga com os valores culturais e sociais contemporaneos ndo ¢ prudente. A crianga ¢
misturada aos adultos logo que consegue se desvincular da mae, em seus primeiros anos de
vida. E assim persiste essa cultura das grosserias e apelos sexuais até o inicio do século XV:
ndo existe na sociedade medieval um sentimento de infincia. Quando Ari¢s fala em
sentimento de infancia, o que ele enaltece ¢ que este sentimento ndo pressupde
necessariamente uma auséncia de afei¢ao as criancas, mas sim a falta de uma “consciéncia da
particularidade infantil”'®. Ao contrario, existe uma grande indiferenca & infancia como fase
da vida e, consequentemente, a falta de cuidados especiais a essas miniaturas de gente grande
gera uma taxa de mortalidade infantil extremamente alta nessa época. Nao ha sensibilidade
em relacdo a perda dos filhos, ja que ¢ natural que as criangas ndo vinguem.

Ja mais tarde, por volta do século XVI, parece nascer na sociedade um sentimento de
respeito pela infancia, que gera logo em seguida o que Ari¢s denomina “paparicagdo”: o que
seria o primeiro indicio do reconhecimento da particularidade infantil'*. A sociedade progride
de uma fase de completo despudor e indiferenga em relagcdo a crianga — na Idade Média - e
passa a respeita-la, identifica-la como fase da vida humana e tratd-la com muitos mimos. Essa
fase dura do século XVI ao século seguinte, mas ainda ndo resulta na concepcao de infancia
que conhecemos, apesar de seu avango frente ao periodo anterior. Os mais velhos enxergam a
crianga dessa época como um pequeno ser comico e gracioso, o qual entretem os adultos com
suas brincadeiras e meiguices. Contudo, esse sentimento € reservado a crianca em seus
primeiros anos de vida e, assim que ela cresce um pouco € passa da fase da graca, vai viver na
casa de outra familia. Essa etapa, entretanto, parece ter sido fundamental no que diz respeito a
identificar a crianga como um ser humano em desenvolvimento — conceito esse trazido para

os dias atuais e que servira de embasamento para toda pratica e agdes da sociedade

direcionadas a crianga nos séculos XX e XXI, que sera visto posteriormente.

2 ARIES, 2012, p. 78
" Idem, p. 99

'* CAPPARELLI, 2002. Direitos das Criangas. Disponivel em <www.capparelli.com.br/direitos3.php>
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Portanto, ainda na linha de pensamento do historiador francés Philippe Arics, a
descoberta da infancia, ou seja, 0 momento em a crianga comega a ser percebida enquanto
figura pela sociedade comecou no século XIII, quando finalmente as artes plésticas e a
literatura passam a representa-la. Em seguida, tem sua evolugdo nos séculos XV e XVI com o
aumento do nimero de obras que retratam a crianca, além do inicio de um respeito pelos
pequenos, que culmina na paparicagao. Veremos em seguida que no século XVII essa nogao
de infancia se torna mais significativa e vai se aproximando do que percebemos hoje no
século XXI. A definicdo da palavra infancia que lemos no dicionério hoje ndo nasce como
uma verdade e ndo ¢ um fendmeno natural nem inerente ao homem. Seu significado ¢
construido ao longo de muitos séculos e de acordo com as transformagdes culturais das
épocas, como pudemos ver neste capitulo. Também vale ratificar que essa histéria contempla
a evolucdo da concepcdo de infancia nas sociedades ocidentais, pegando como base um
estudo de um pesquisador europeu. Em algumas regides do mundo esse contexto ndo ¢
aplicavel. O ponto central da discussdo provocada por Philippe Ari¢s, ¢ que a nocdo de
infancia ¢ consequéncia de uma constru¢do historica e social e de um rearranjo da dindmica
entre os individuos, que precisou de muitos séculos para ser lapidada e se tornar a infincia

que lidamos hoje.

2.2 A formulagdo da légica protecionista: o reconhecimento da inocéncia e fragilidade da

crianca

Quando nascemos, logo aprendemos que somos criangas, € isso significa que ndo
podemos fazer determinadas coisas por conta da nossa idade. Ensinam-nos que existe o
mundo dos adultos e o mundo que nos pertence, € que sO iremos transitar no mundo dos
adultos quando chegarmos a idade certa. Existe uma série de conveng¢des na sociedade
contemporanea que dizem o que ¢ permitido ou ndo para uma crianga: existem os programas
infantis, os objetos infantis, as roupas infantis, as comidas infantis, e assim para tudo. Quando
crescemos e finalmente chegamos ao mundo dos adultos, tratamos as criangas da mesma
forma que fomos doutrinados, poupando-as de acesso a conteudos julgados imorais, sexuais,
vulgares ou violentos; garantindo a sua educagdo; respeitando a sua fragilidade e isolando-as
das coisas ruins do nosso mundo adulto. No entanto, tudo o que nos foi ensinado ¢ resultado
de uma construcdo do ideal de infancia e de adolescéncia, que foi montado social e
culturalmente ao longo de muitos séculos: € a concepgdo da inocéncia infantil, que hoje, em

pleno século XXI, j4 estd enraizada em nossa cultura e nossa forma de agir e pensar.
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Como vimos anteriormente, nas sociedades precedentes ao século XVI é comum a
liberdade no tratamento com as criangas, bem como as grosserias ¢ indecéncia das
brincadeiras. O habito de associar as criancas a brincadeiras sexuais ¢ uma tradi¢ao bastante
difundida e ndo hé pudores. Apenas a partir do século XVI passa a existir um principio de
sentimento de respeito pela crianga, contudo ainda superficial, que resulta na paparicagio',
momento em que a crianga ¢ identificada com certa distingdo do homem mais velho.

Em meados do século XVII, a sociedade protagoniza uma mudanca na dinamica da
familia. A vida familiar, que antes ¢ organizada nas vias publicas, no entorno de casa, volta-se
para a vida privada, ou seja, para dentro do circulo familiar, se tornando mais intima. Segundo
Capparelli (2002), a familia passa para um espaco mais restrito, que se limita aos pais e aos
filhos. Para Philippe Ari¢s, a partir de entdo, a familia se torna ambiente para afeicdo entre
pais, filhos e também entre os conjuges. O afeto entre os membros da familia, antes do século
XVII, ndo é um sentimento 6bvio e a partir de agora faz parte da organizagdo da casa. Aliada
e concomitante a privatizagdo do ambiente familiar cresce uma corrente de moralistas e
educadores que enxerga com repugnancia a paparicagdo, forma como se trata as criangas até o
século XVII. Para eles, o apego a crianga ndo deve ser pela brincadeira ou pela diversao que
as mesmas causam aos mais velhos, mas sim pelo interesse educacional e pedagdgico. Ha,
para esses educadores, um aspecto moral de preocupacdo com as criangas. Surge o
pensamento da necessidade de educacao dessas criangas, ja que sdo entendidas como adultos
em potencial. A educagio vira doutrina e comeca a haver a multiplicagdo de colégios (ARIES,
2012).

Com essa evolugdo da concepgdo de infancia, que vai da paparicacdo para a educacio,
no século XVIII ja existem alguns principios bésicos acordados pela sociedade. Segundo
Arigs, os principios giram em torno de ndo deixar as criancas sozinhas; evitar mima-las; nao
colocé-las na mesma cama. Esse conjunto de regras deixa clara a preocupagao com a decéncia
na frente das criangas e o sentimento de vergonha em relagdo ao corpo e a nudez, além de
ressaltar o cuidado com o acesso das criancas a determinados conteidos como musicas,
literatura e arte em geral. A literatura pedagdgica, destinada a pais e educadores também tem

papel fundamental na disseminacao desses principios.

"> A expressio paparicagdo ¢ assim denominada pelo proprio autor. Para Ariés, a paparicagio compreendia um
sentimento no qual a crianga servia de distragdo para os adultos e era fonte de ingenuidade e graca. O sentimento
teria surgido primeiramente com as amas ou maes das criangas e, depois, teria sua expansdo para toda a
sociedade. (ARIES, 2012)
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Com a estruturacdo da familia voltada para a vida privada e o sentimento de afei¢do
aos pequenos, somados a corrente de moralistas que exprimem um interesse pedagogico, a
no¢ao de infancia passa por uma transformacao e se aproxima da infancia que conhecemos
hoje. Essa concepcdo de educagdo que surge com os moralistas do século XVII logo encontra
espago em toda a sociedade e torna-se senso comum. E criada, portanto, a nog¢io de inocéncia
infantil, que a sociedade traz até o século XXI. A crianga passa a ser entendida como ser
humano fragil e carente de cuidados especiais e ensinamentos morais, um adulto em
desenvolvimento de carater. H4 uma associagdo direta entre a fragilidade da infancia e a sua
inocéncia. Ari¢s entende que existe a partir dai uma dupla acdo moral em relacdo a crianga: a
primeira ¢ a de preserva-la de um mundo sujo dos adultos e a segunda ¢ de educé-la para
fortalecer o seu carater e, assim, prepara-la para o mundo adulto. Podemos partir exatamente
dessa concep¢do estruturada no século XVIII para entendermos toda a aplicagdo dessa
percepgao de infancia ao longo dos séculos XIX, XX e XXI. Conforme aponta Arics, o
carater fragil e inocente da crianga passa a ser enfatizado e a crianca vai se afastando do
mundo adulto, tanto da esfera de mercado quanto da comunidade civica (ARIES, 2012 apud
CAPPARELLLI, 2002). Diante do exposto, € notavel que essa percep¢ao de infancia, que nasce
com a educacdo e a literatura pedagogica, inspira a concepcao que temos acerca das criancas
até os dias de hoje. Também essa percepcao influencia uma série de medidas tomadas pelo
Estado desde entdo.

Cabe aqui uma ressalva trabalhada por Sérgio Capparelli (2002) sobre uma possivel
mudanga na concep¢ao de infancia que ocorre na metade do século XX. Conforme o autor, a
“idade de ouro da infancia”, expressdo usada por ele mesmo, enquanto inocéncia vai até os
anos 1950. A nocdo de inocéncia ndo acaba, o que muda ¢ que a infincia passa a ser menos
dependente de uma imposi¢do dos adultos. Ela ganha autonomia e ¢ vista como dona de um
pensamento e de um poder de escolha particular. Como consequéncia desse pensamento sobre
infancia, ocorre a Convencao Internacional sobre os Direitos da Criangalé, que € um marco
importante no que diz respeito a definicdo dos direitos de criancas e adolescentes. A
Convengao obriga os paises a criarem mecanismos que garantam os direitos infantis. Os pais
sdao obrigados a garantir os direitos de seus filhos, que agora sdo assegurados pelo Estado.
Segundo Capparelli, esse conceito de infancia transparece na organizacao do Estado tornando

as criangas dependentes legais dos adultos e, a0 mesmo tempo, as retira do ambiente dos

'“ A Convengdo sobre os Direitos da Crianga ¢ um documento que surge na Assembleia Geral das Nagdes
Unidas e que ¢ oficializado em 20 de Novembro de 1989 como lei internacional. Foi ratificado por 193 paises,
incluindo o Brasil (Disponivel em <http://www.unicef.org/brazil/pt/resources 10120.htm>)


http://www.unicef.org/brazil/pt/resources_10120.htm
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adultos, removendo-as para um espaco exclusivamente infantil. No Brasil, a aplicacdo desse
conceito de infancia ¢ vista na década de 1990 com a elaboracao do Estatuto da Criang¢a ¢ do
Adolescente (ECA) — mecanismo legal de protecdo as criangas e aos adolescentes. A
aplicagdo dessa nocdo de infincia também ¢é observada na fundacdo de organizagdes ndo
governamentais, que nascem igualmente na década de 1990, com o objetivo fundamental de
protecao as criancas ¢ aos adolescentes. O Instituto Alana aparece nesse cendrio € sera

exemplo das organiza¢des nao governamentais no proximo capitulo.

2.3 Mecanismos de protecao da crian¢a no Brasil

2.3.1 Estatuto da Crianca e Adolescente

O Estatuto da Crianca ¢ do Adolescente (ECA) ¢ instituido pela lei 8.069, e
sancionado em julho de 1990. Ele publica os direitos das criangas e dos adolescentes,
inspirado na Constitui¢cao Brasileira de 1988 e na Convengao sobre os Direitos da Crianga,
adotada pelas Na¢des Unidas em 1989. A lei tem como principal objetivo detalhar os direitos
e deveres das criancas e dos adolescentes, bem como de educadores, pais, profissionais de
satide e conselhos tutelares no que diz respeito aos menores de idade'’. Compreende-se como
crianca o individuo de zero a doze anos incompletos e adolescente o individuo entre 12 e 18
anos (ECA, 1990). Segundo o portal oficial de noticias do governo brasileiro, o Brasil ¢ um
dos primeiros paises a fazer uma legislagdo com os principios que foram discutidos na
Convengao de 1989. Toda crianca e todo adolescente, pelo ECA, tem direito a vida, a saude, a
liberdade, ao respeito e a dignidade, a convivéncia familiar e comunitdria, a educagdo, a
cultura, ao esporte e ao lazer, a profissionalizagdo e a prote¢do no trabalho. Ainda sdo
colocadas normas sobre maus tratos, violéncia, preconceito e negligéncia.

A lei garante protecdo total as criangas e aos adolescentes e a punicdo a adultos que de
certa forma ndo estiverem em concordancia com o Estatuto. A percepcdo de infancia fragil e
inocente, de que Philippe Ariés fala, € bastante notavel nos dizeres do Estatuto da Crianga e

do Adolescente. Quando o artigo 6° do ECA'® menciona que a crianca e o adolescente

"7 Disponivel em <http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/18069.htm>

' Na integra: “Art. 6° Na interpretacdo desta Lei levar-se-d0 em conta os fins sociais a que ela se dirige, as
exigéncias do bem comum, os direitos e deveres individuais e coletivos, € a condi¢do peculiar da crianga e do
adolescente como pessoas em desenvolvimento.” (ECA, 1990. Artigo 6°)


http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/l8069.htm

18

apresentam condicao de ser humano em desenvolvimento, fica clara a heranca do conceito de
infancia criado a partir do século XVIII. Com o Estatuto, a crianca, além de ndo ocupar mais
o mundo adulto, passa a ter seu proprio mundo de direitos e deveres. Também ocorre o que
Capparelli diz sobre a autonomia dos direitos das criangas, independente dos pais. Ou seja, o
Estado passa a ser responsavel pela prote¢do dos menores de idade e os pais e adultos

responsaveis tem a obrigacao de fazer valer o Estatuto.

2.3.2 Instituto Alana

Em um cenario de olhar voltado para a crianca e o adolescente, quatro anos apos a
criagdo do Estatuto da Crianca e do Adolescente, é fundado o Instituto Alana, em 1994. E
uma organiza¢ao que nasce da sociedade civil brasileira, sem fins lucrativos, que atua a favor
do desenvolvimento das criangas e jovens, na busca da garantia de boas condi¢des de vida. A
missdo da instituicdo ¢ de garantir a assisténcia social, a educacdo, a cultura, e,
principalmente, a protecao as criangas. Para que isso se torne possivel, o instituto atua em dois
projetos principais: o Espago Alana e o Projeto Crianga e Consumo. Fundado em 1994, o
Instituto Alana surge posteriormente ao Estatuto da Crianca e do Adolescente, de 1990.

A missdo do Espaco Alana ¢ o de desenvolvimento de projetos culturais e
socioeducativos. Além disso, o projeto visa instigar a sociedade para que esta cobre os
servigos publicos basicos do governo'. Dentre os projetos sociais que fazem parte do Espaco
Alana, existem atividades como oficinas de esporte, danga, musica, linguagem, aulas de
informatica, comunicacdo, inglés. E o publico atendido vai de zero anos até os jovens de 21
anos.

A principal linha de frente do Instituto Alana ¢ em relagdo ao consumismo ao qual as
criancas sao expostas na sociedade contemporanea. A criagdo do Projeto Crianga e Consumo
¢ recente, data de 2005. O Instituto Alana funda o projeto com a finalidade de despertar na
sociedade a consciéncia das consequéncias do consumismo excessivo de produtos e servicos
na vida da crianca e do adolescente®”. O estudo para inicio do projeto tem como inspiracio
pesquisas realizadas nos Estados Unidos e no Canada sobre os habitos infantis nao saudaveis.
O site do projeto tem um espago para formular dentncia sobre qualquer forma de

comunicagdo mercadologica que esteja estimulando o consumismo de criangas e adolescentes

' ALANA. Instituto. Disponivel em <http://www.institutoalana.com.br/Institucional>

2 ALANA. Crianga e Consumo. Disponivel em <http://www.institutoalana.com.br/CriancaConsumo>


http://www.institutoalana.com.br/Institucional
http://www.institutoalana.com.br/CriancaConsumo
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ou que esteja ferindo os direitos garantidos pelo publico infanto-juvenil brasileiro. Para o
Instituto, a midia ¢ a for¢a mais impactante do consumo na infancia e na adolescéncia e o
marketing atua como o principal responsavel dos impactos negativos na formagao educacional
das criangas e dos adolescentes. Dentro do projeto Crianga e Consumo existem trés areas de
trabalho: Juridico-Institucional, Educagdo e Pesquisa e Comunicacdo e Eventos. A area
juridica € a parte responsavel por elaborar ou receber dentincias de praticas abusivas na
comunicacdo de empresas, analisar queixas e, principalmente, apoiar projetos de lei do
governo, em que se discutam a regulamentacdo da publicidade infantil, estabelecer
relacionamento com autoridades publicas, instituicdes e afins a partir de palestras e
seminarios sobre o assunto. A drea de pesquisas se incumbe de apoio pedagodgico aos pais,
responsaveis e educadores. Dentre suas fungdes, os profissionais de pesquisa mapeiam todo o
conteudo de dissertagdes de mestrado e teses de doutorado pertinentes aos temas crianca e
adolescente, consumismo e suas influéncias. A area de educagdo e pesquisas, ainda, elabora
um centro de referéncia de estudos, organiza foruns em que sdo levadas discussdes sobre o
tema tratado no projeto, além de oferecer bolsas de estudos para alunos de graduacgdo. A area
de comunicagdo, como o proprio nome ja antecipa, coordena a produgdo de campanhas de
conscientizacdo, documentarios, material de comunicagdo, além de produzir eventos, divulgar
as atividades do projeto, relacionar-se com imprensa, conteido para o site do projeto,
newsletters, entre diversas atividades de comunica¢do que visem a divulgagdo do projeto.

O objetivo da atuagdo da instituicdo ¢ de regulamentar a publicidade infantil a fim de
proibir expressamente qualquer forma de comunicacdo e marketing destinados ao publico
infanto-juvenil. Sua motivagao para tal posicionamento ¢ justificada através do argumento de
que as criancas sdo desprovidas de senso critico e ainda ndo formadas cognitivamente. O
Instituto Alana defende a regulamentagdo, ao contrario do que temos hoje no cendrio
brasileiro, que ¢ a autorregulamentacgdo, formada por profissionais da comunicagdo. Em abril
de 2013, representantes do Instituto estiveram presentes em Audiéncia Publica no Senado
para discussdo de moderniza¢des do Codigo de Defesa do Consumidor, forum em que seriam
discutidas algumas mudangas no Codigo a fim de aprimorar a regulamentagdo no ambito da
crianca ¢ do adolescente. O Alana participou defendendo a restricao total de publicidade
direcionada a criangas. Para a institui¢do, ndo restringir a publicidade para criancas acarreta
em graves problemas na infincia e juventude, como obesidade, desgaste familiar, erotiza¢ao
precoce, alcoolismo, entre outros.

O Instituto segue a logica de protecionismo a infancia trazida do século XVIII e

trabalha no suporte aos direitos da crianga e do adolescente. O Alana, assim como o Estatuto
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da Crianga ¢ do Adolescente, entende a crianga como um ser em desenvolvimento ¢ inocente
que carece de cuidados especiais e educagdo. A sociedade contemporanea absorve, portanto,
esses valores e pode ser vista a aplicagao deles pelas agdes legais do Estado para protecdo a

crianga e pelos projetos realizados por instituicdes ndo governamentais, como o Alana.
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3. REGULAMENTACAO DA PROPAGANDA NO BRASIL

3.1 O Conselho Nacional de Autorregulamentacao Publicitaria (Conar)

3.1.1 Panorama Historico e Fundagdo

A Ditadura Militar Brasileira vigora no Brasil por vinte € um anos — entre os anos de
1964 e 1985 — e ¢ marcada pela supressdo de direitos constitucionais, intensa repressao e por
inimeros atos de censura. Mas ¢ a ultima um dos aspectos mais marcantes e severos do
regime autoritario brasileiro. A fase de pior repressao veio ao final da década de 1960 com os
atos inconstitucionais, principais ferramentas repressivas e autoritarias utilizadas na época,
que surgem com o objetivo de justificar as medidas de excegdo que sdo tomadas nos anos
subsequentes. Em 13 de dezembro de 1968, ¢ decretado o Ato Inconstitucional nimero 5, que
fica conhecido na histéria como o Al-5, marcando o auge do autoritarismo do regime militar.
O AI-5 autoriza o entdo Presidente da Republica, General Costa e Silva, a acdes de carater
extremamente arbitrario, como a cassagdo a mandatos de parlamentares, a suspensdo dos
direitos politicos de qualquer cidaddo por um periodo de dez anos, confisco de bens que sejam
considerados ilicitos, entre outras. Permanece em vigor até o ano de 1978, marcando esses dez
anos pela censura de centenas de filmes, pegas teatrais, livros, assuntos escolares, imprensa,
musica brasileira e de outras diversas formas de expressio artistica da época®'. O historiador
Elio Gaspari*” afirma a supressdo das liberdades individuais e de censura 4 imprensa na época
do regime militar. Ele exemplifica com o exilio de artistas nacionais, como Caetano Veloso,
Chico Buarque, Gilberto Gil e Glauber Rocha. Além disso, filmes de sucesso internacional
nao chegavam ao Brasil.

E nesse cenario que, ao final do Governo do General Ernesto Geisel (1974-1979),
surge uma ameaga a publicidade: o governo federal se movimenta para sancionar uma lei que
estabelece censura prévia a propaganda. Dessa forma, assim como ja acontecia com a musica
e a imprensa, qualquer antincio publicitario deve estar submetido a um carimbo prévio que
permita sua veiculagdo. Nenhum antuincio podera ser veiculado sem passar por esse crivo. Para

exercer controle sobre a publicidade e a propaganda e garantir o cumprimento da lei, propdem

?! Disponivel em <www.cpdoc.fgv.br/producao/dossies>

2 GASPARI, Elio. A Ditadura Derrotada: o Sacerdote e o Feiticeiro. Sdo Paulo: Companhia das Letras, 2003 —
Volume da série de quatro livros sobre a Ditadura Militar brasileira.
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também a criacdo de um departamento no governo, com centenas de pessoas voltadas
exclusivamente para essa questao.

A proposta da autorregulamentagao da publicidade nasce desse panorama politico
como uma forma de impedir que a censura prévia a propaganda seja efetivamente instaurada.
Para tanto, a partir de 1977, um grupo de publicitarios brasileiros se mobiliza e inicia um
estudo sobre ética da propaganda no cendrio internacional, criando o Codigo Brasileiro de
Autorregulamentacao Publicitaria (CBARP), que nasce com a proposta de ser uma alternativa
entre auséncia de regulamentacdo e lei do Estado. Sua funcdo oficial ¢ zelar pela liberdade de
expressdo comercial ¢ defender os interesses do mercado publicitario™. Com lideranga de
Mauro Salles e Caio Domingues, principais redatores do codigo, e Petronio Correa, Luiz
Fernando Furquim de Campos e Dionisio Poli, que representam as partes envolvidas na
publicidade — agéncias, anunciantes e veiculos de comunicagdo — a discussdo ¢ iniciada com
as autoridades do governo federal. Em 1978, o cddigo ¢ aprovado durante o IIT Congresso
Brasileiro de Propaganda, no estado de Sdo Paulo. Entre os anos de 1978 e 1979, os redatores
desenvolvem atividades de divulgagdo dos principios do cddigo junto as autoridades publicas.
Em sua esséncia, o cddigo determina que todo anuincio deve ser honesto, verdadeiro e
respeitar as leis do pais; deve ser preparado com senso de responsabilidade, evitando acentuar
diferenciagdes sociais; também deve ter presente a responsabilidade da cadeia produtiva junto
ao consumidor e o respeito a leal concorréncia; ainda deve respeitar a decéncia e a
honestidade, ndo devendo se apoiar no medo, na supersticdo ou na violéncia e conter uma
apresentacao verdadeira dos produtos e servigos, no que diz respeito a natureza, procedéncia,
composi¢io, finalidade, valor, preco e condigdes de pagamento®”.

Em cinco de maio de 1980, na cidade de Sao Paulo, ¢ fundado o Conselho Nacional de
Autorregulamentacdo Publicitaria, o Conar, que se torna, entdo, o 6érgao encarregado de fazer
cumprir o Codigo Brasileiro de Autorregulamentacao Publicitaria. Fazem parte da fundagdo
do Conar as entidades ABA (Associa¢ao Brasileira de Anunciantes), ABAP (Associagao
Brasileira de Agéncias de Publicidade), ABERT (Associacdo Brasileira de Emissoras de
Radio e TV), ANER (Associagdo Nacional de Editores de Revista), ANJ (Associacao
Nacional de Jornais) e a Central de Outdoor. No entanto, ainda se faz necessario, nos anos

posteriores, promover o reconhecimento pelo governo federal do Conar como interlocutor das

3 ESTATUTO SOCIAL DO CONAR. Disponivel em <www.conar.org.br>

* CODIGO BRASILEIRO DE AUTORREGULAMENTACAO PUBLICITARIA, 1980. Disponivel em
<www.conar.org.br>
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questdes que circundam a propaganda. As inumeras € constantes viagens a Brasilia e os
debates sobre a autorregulamentagdo sdo de suma importdncia no momento inicial de
implantacao do cédigo, j& que a criagdo do Conselho ndo gera de imediato a anulagdo do
projeto de lei do governo, que visa a instituicdo de um orgdo federal de controle prévio a
publicidade e a propaganda®.

No Brasil, atualmente, nao existem leis que regulem por completo os limites da
publicidade. A Constituigdo Federal de 1988 marcou o processo de redemocratizacdo do
Brasil. No entanto, no ambito da publicidade, a Constitui¢do nao trouxe muitas mudangas. A
regulamentacdo que existe se refere a produtos especificos relacionados a saude, como
produtos de origem do tabaco, medicamentos, bebidas alcdolicas, entre outros. A Constituicao
prevé no artigo 220 que ¢ vedada a censura de qualquer natureza e somente para as categorias
citadas anteriormente estdo sujeitas restricdes legais, o que exclui todas as outras categorias

da norma.

Art. 220.

§2°- E vedada toda e qualquer censura de natureza politica, ideologica e artistica.?
§4°- A propaganda comercial de tabaco, bebidas alcodolicas, agrotoxicos,
medicamentos e terapias estara sujeita a restrigdes legais.”’

Além da lei expressa na Constituicdo Federal, existem alguns artigos abordados no
Cdédigo de Defesa do Consumidor, lei sancionada em 1990. A Secao III do Cédigo, relativa a
Publicidade, estipula normas sobre a veracidade da propaganda, a propaganda abusiva e a
facil interpretacdo da publicidade. Entretanto, o Codigo ndo chega a tratar de categorias

especificas nem estipula as formas de fazer a publicidade.

SECAO 111

Da Publicidade

Art. 36. A publicidade deve ser veiculada de tal forma que o consumidor, facil e
imediatamente, a identifique como tal

Paragrafo tnico. O fornecedor, na publicidade de seus produtos ou servigos,
manterd, em seu poder, para informagao dos legitimos interessados, os dados faticos,
técnicos e cientificos que dao sustentacdo a mensagem.

Art. 37. E proibida toda publicidade enganosa ou abusiva.

§ 1° E enganosa qualquer modalidade de informagdo ou comunicagdo de carater
publicitario, inteira ou parcialmente falsa, ou, por qualquer outro modo, mesmo por

* CONAR. Sobre o Conar: Linha do tempo. Disponivel em <www.conar.org.br>

6 CONSTITUICAO DA REPUBLICA FEDERATIVA DO BRASIL, 1988. Capitulo V. Artigo 220. §2°.
Disponivel em < http://www.planalto.gov.br/ccivil 03/Constituicao/Constituicao.htm>

7 Idem. §4° .
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omissdo, capaz de induzir em erro o consumidor a respeito da natureza,
caracteristicas, qualidade, quantidade, propriedades, origem, pre¢o e quaisquer
outros dados sobre produtos e servigos.

§ 2° E abusiva, dentre outras a publicidade discriminatoria de qualquer natureza, a
que incite a violéncia, explore 0 medo ou a superstigdo, se aproveite da deficiéncia
de julgamento e experiéncia da crianga, desrespeita valores ambientais, ou que seja
capaz de induzir o consumidor a se comportar de forma prejudicial ou perigosa a sua
satde ou seguranca.

§ 3° Para os efeitos deste codigo, a publicidade ¢ enganosa por omissdo quando
deixar de informar sobre dado essencial do produto ou servigo.

Art. 38. O 6nus da prova da veracidade e correcdo da informacdo ou comunicagdo
publicitaria cabe a quem as patrocina.”®

No Estatuto da Crianca ¢ do Adolescente ndo ha um capitulo especifico para a
publicidade, porém o Capitulo II versa sobre a classificacdo indicativa de programas de TV e
espetaculos como um todo e materiais de comunicacdo de todos os tipos que contenham
conteudo inapropriado para criangas e adolescentes.

Apesar de haver normas estabelecidas legalmente pela Constituicdo Federal de 1988,
pelo Codigo de Defesa do Consumidor de 1990 e pelo Estatuto da Crianca e do Adolescente,
também de 1990, ndo ha uma legislacdo especifica que abranja a publicidade brasileira
totalmente. Ambas as leis discutem superficialmente a propaganda, sem tangibilizar o que
pode ou ndo ser feito no mercado publicitario — salvo os casos que envolvam produtos de
tabaco, medicamentos e excecdes vistas na Constitui¢do. O controle dos contetidos divulgados
pela propaganda no Brasil fica a cargo da autorregulamentacdo, cujo 6rgdo responsavel por
fazé-la valer € o Conar, que atua desde 1978 através das recomendagdes do Codigo Brasileiro
de Autorregulamentacdo Publicitaria.

O jornalista Ricardo Kotscho expde, em artigo publicado em 2008, a opinido dos que
sdo a favor da atuagdo do Conar como forma de controle a publicidade. Ele argumenta que
iniimeras sdo as leis vigentes no Brasil, que regulamentam todos os setores com detalhes.
Concomitantemente a isso, a justica se torna cada vez mais demorada e pouco urgente
(KOTSCHO, 2008). Ele ainda afirma que a autorregulamentagao praticada pelo Conar deveria
ser estimulada pela sociedade, a fim de desafogar a Justigca brasileira e, a0 mesmo tempo,
permitir formas mais velozes de regular a publicidade. Sobre este assunto, em entrevista a
Folha de Sao Paulo, Gilberto Leifert (2007) dé seu parecer e demonstra o posicionamento em

“O Brasil ¢ um pais que tem leis demais. O que se sabe ¢ que existe uma crenca de que apenas

2 CODIGO DE DEFESA DO CONSUMIDOR, 1990. Disponivel em:
<http://www.planalto.gov.br/ccivil 03/Leis/L8078.htm> - Artigos do Codigo de Defesa do Consumidor que
citam a publicidade.

» KOTSCHO, Ricardo. 2008. Tem coisa que pode, tem coisa que ndo pode. Disponivel em <www.conar.org.br>
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a edi¢do de novas leis proporciona avangos e milagres. Sabemos, entretanto, que na pratica
ndo bem ¢ assim”. Ja outra corrente, da qual faz parte o politico Luiz Carlos Hauly, defende a
criacdo de legislagdo efetiva para a propaganda, pois considera a autorregulamentacao uma

GGfarSa79 30 .

Seguindo uma terceira linha de pensamento acerca da regulamentacdo da
publicidade, a advogada Noemi Friske Momberger, autora do livro “A publicidade dirigida a
criancas e adolescentes”, acredita que, se o Coddigo de Defesa ao Consumidor fosse
rigidamente seguido, ndo haveria a necessidade da criacdo de uma nova legislagdo para a
propaganda. Isso porque para ela a publicidade nao ¢ configurada como livre manifestagdo do
pensamento, mas sim como atividade economica. Sendo assim, compete a Constitui¢do

Federal, em seu artigo 22, inciso XXIX31, legislar sobre a propaganda comercial. (FRISKE,
2002)

3.1.2 Filosofia, Atribui¢odes ¢ Atuagao

O Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitdria nasce como uma
organiza¢do ndo governamental, sem fins lucrativos, composta por publicitarios e cidaddos de
outras diversas profissoes, que tem como principal base fazer valerem as normas estabelecidas
no Codigo Brasileiro de Autorregulamentagdo Publicitaria de 1978. O papel essencial da
organizagdo ¢ o de atender as denuncias de propagandas que causem constrangimento aos
consumidores, as autoridades publicas, aos anunciantes associados ou a propria diretoria do
Conselho. O ¢6rgao opera como um canal entre a sociedade e a propaganda e esta
constantemente regulamentando a publicidade conforme os itens previstos no Codigo™.

As finalidades da organizagdo sao dispostas no Estatuto Social do Conar e podem ser
sintetizadas em fazer valer as normas do Cddigo Brasileiro de Autorregulamentagdo
Publicitaria; atuar na divulgacdo dos principios do cddigo; agir como mediadora dos veiculos
de comunicagdo e anunciantes, garantindo seus interesses € dos consumidores € a promogao

da liberdade de expressao publicitaria.

3 Disponivel em  <http://www.oabrj.org.br/materia-tribuna-do-advogado/16975-Projeto-de-lei-propoe-

regulamentacao-da-publicidade-dirigida-a-criancas>

3U«Art. 22. XXIX — Compete privativamente & Unido legislar sobre: a propaganda comercial”.
(CONSTITUICAO DA REPUBLICA FEDERATIVA DO BRASIL, 1988. Art.22. XXIX. Disponivel em <
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/Constituicao/Constituicao.htm>

32 CONAR. Sobre o Conar: Missio. Disponivel em <www.conar.org.br>
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CAPITULO II

Das finalidades.

Artigo 5°

Séo finalidades do CONAR:

I. Zelar pela comunica¢do comercial, sob todas as formas de propaganda, fazendo
observar as normas do Codigo Brasileiro de Autorregulamentagdo Publicitaria, que
prevalecerdo sobre quaisquer outras

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

III. Oferecer assessoria técnica sobre ética publicitdria aos seus associados, aos
consumidores em geral e as autoridades publicas, sempre que solicitada.

IV. Divulgar os principios ¢ normas do Cddigo Brasileiro de Autorregulamentagdo
Publicitaria, visando a esclarecer a opinido publica sobre a sua atuagdo
regulamentadora de normas éticas aplicaveis a publicidade comercial, assim
entendida como toda a atividade destinada a estimular o consumo de bens e servigos,
bem como promover institui¢gdes, conceitos e ideias.

V. Atuar como instrumento de concérdia entre veiculos de comunicagdo e
anunciantes, e salvaguarda de seus interesses legitimos e dos consumidores.

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

O Conselho Nacional de Autorregulamentagdo Publicitdria, Conar, tem como missdo
atender as denuncias da sociedade, impedindo que a publicidade enganosa ou abusiva cause
constrangimentos e seu posicionamento é de garantir a ética®® na comunicagio comercial,
mantendo o direito a liberdade de expressao (CONAR, 1980).

Para que isso acontega, a organizacdo ¢ mantida através de contribui¢des voluntérias
das principais entidades da publicidade brasileira: anunciantes, agéncias e veiculos de
comunicacdo. Entre os mais de 150 anunciantes associados estdo grandes empresas como
Banco Itat, Caixa Econdmica Federal, Ambev, Claro, Embratel, Fiat, General Motors,
Johnson & Johnson, L’Oreal, Nestlé, Sadia, Souza Cruz, Unilever, Volkswagen e Wal-Mart
Brasil; entre as mais de cem agéncias estio ALMAP/BBDO, DPZ, Duda Mendonca
Associados, J. Walter Thompson, WMcCann e Ogilvy; mais de cem veiculos de
comunicagdo, entre eles grandes emissoras e afiliadas em todo o Brasil; e outras entidades tais
como associagdes, sindicatos e institutos.

O Conar ¢ desmembrado, essencialmente, em trés grandes areas, sendo a Diretoria, o
Conselho Superior e o Conselho de Etica e ambos os representantes das areas trabalham no

Conar em regime voluntario. Da diretoria fazem parte o Presidente, os Vice-Presidentes e

3 ESTATUTO SOCIAL DO CONAR, 1980. Cap. 2. Art. 5°. Disponivel em <www.conar.org.br>

** Adota-se aqui o conceito de ética estudado por Vazquez (2001), que define que a ética é a ciéncia do
comportamento moral da sociedade. “A ética € teoria, investigagdo ou explicacdo de um tipo de experiéncia
humana ou forma de comportamento dos homens, o da moral, considerado porém na sua totalidade, diversidade
e variedade (...) A ética parte do fato da existéncia da historia da moral, isto é, toma como ponto de partida a
diversidade de morais no tempo, com seus respectivos valores, principios e normas”. (VAZQUEZ, 2001, p. 21-
22)
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Diretores. O Conselho Superior ¢ a instdncia maxima da organizacdo, tem gestdo de dois anos
e ¢ o orgao que elege os membros da Diretoria; ¢ composto por membros das Entidades
Fundadoras ABA (Associagdo Brasileira de Anunciantes), ABERT (Associagdo Brasileira de
Emissoras de Radio e Televisao), ANER (Associa¢cdo Nacional de Editores de Revista), ANJ
(Associac¢ao Nacional de Jornais), ABAP (Associacdo Brasileira de Agéncias de Publicidade)
e pela Central de Outdoor. Compete ao Conselho Superior propor alteragdes ao estatuto,
deliberar sobre alteragdes no Codio Brasileiro de Autorregulamentagdo Publicitaria,
convocagdo de assembleia geral, alteragdo do regimento interno do Conselho de Etica, eleger
o Presidente, os Vice-Presidentes e os Presidentes das Camaras, prestar assessoria as
entidades quando o assunto for ética na propaganda, fazer cumprir as decisdes tomadas pelo
Conselho de Etica, além de todo um viés administrativo e financeiro, como aquisicao de bens,
empréstimo bancario, oportunidades na forma de pagamento das contribuigdes dos
fundadores, previsdes orcamentarias e prover informagdes ao Conselho Fiscal.

O Conselho de Etica é formado por 180 conselheiros, dentre eles representantes de
diversas areas da publicidade e da sociedade civil e estd dividido em oito Camaras, que ficam
sediadas entre as cidades de Sao Paulo, Rio de Janeiro, Brasilia, Porto Alegre e Recife.
Integram o Conselho de Etica, além do Presidente do 6rgdo, representantes indicados pelas
Entidades Fundadoras, que representam as agéncias de propaganda, jornais, revistas,
televisdo, radio e midia exterior. Também constituem o Conselho de Etica representantes de
novos pontos de contato, como cinema, televisdo por assinatura, internet e profissionais de
criacdo; e representantes da sociedade civil convidados pelo Conselho Superior. O Conselho
de FEtica do Conar é o o6rgio soberano de fiscalizagdo, responsavel por receber as
representacdes, processa-las e julgd-las, verificando o respeito ao codigo por parte dos
anunciantes e agéncias. Compete ao Conselho de Etica, ainda, atuar como mediador entre
anunciantes, as agéncias de publicidade e veiculos de comunicagdo, promovendo conciliagcdes
ou aplicando as medidas punitivas que o Estatuto Social do Conar prevé.

Consumidores, empresas associadas do Conar, autoridades publicas e até mesmo a
propria diretoria do 6rgdo podem enviar denuncias de propagandas que considerem abusivas,
enganosas ou que causem constrangimento a um grupo de pessoas ou empresas. O Conar traz
em sua estrutura uma equipe de profissionais que monitora e acompanha diariamente centenas
de veiculos de comunicacdo. Em sua pagina na internet, a organiza¢do cria um canal de
comunicac¢do direto com o consumidor, que por sua vez pode enviar sua dentincia. Basta que
um unico consumidor sinta-se constrangido e envie sua dentincia que, se ela for plausivel e

procedente, estd suscetivel a se transformar em uma representacao do Conselho.



28

O Conselho de Etica é o responsavel por receber as dentincias enviadas ao Conar,
julga-las em sua procedéncia e criar uma representacao caso a denuincia seja pertinente. A
diretoria do Conar sorteia um relator do Conselho de Etica, que ird instaurar um processo e
acionar o anunciante e a agéncia acusados. Estes, por sua vez, podem preparar uma defesa e
envia-la por escrito antes do julgamento. Posteriormente, ja com a defesa do anunciante em
mios, o Conselho de Etica se reunira para examinar o processo ético. Nessa assembleia, todas
as partes envolvidas tém direito de participagdo, inclusive a defesa, que pode se pronunciar
caso necessario. Finalizada a discussdo acerca do caso, o relator do processo apresenta o seu
parecer final e, em seguida, ¢ posto para votagdo entre todos os membros conselheiros
presentes. Além do veredicto, ha duas instancias para recurso.

O Conselho pode julgar a denlncia improcedente, e, portanto, recomendar o
arquivamento dessa representacdo. Contudo, se realmente for constatado pelos conselheiros
que a propaganda fere em algum sentido as recomendacdes do Coédigo Brasileiro de
Autorregulamentacdo Publicitaria, o Conselho pode aplicar puni¢des a agéncia, anunciante e
até mesmo ao veiculo de comunicacdo. Dentre as penalidades, pode ser exigida a alteracdo da
propaganda, na parte necessaria; pode, ainda, se recomendar a sustacdo da peca publicitaria,
ou seja, o banimento da veiculacdo da propaganda definitivamente. Nos casos mais graves, o
Conar ainda faz a divulgacdo publica da sustacdo do anuncio, além de adverténcias, que

. . oA 35
podem ser enviadas aos anunciantes e as agéncias™".

3> CONAR. Sobre o Conar: Rito Processual. Disponivel em <www.conar.org.br>
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4. O AVANCO DA LOGICA PROTECIONISTA NA REGULAMENTACAO DAS
PROPAGANDAS BRASILEIRAS NAS ULTIMAS DUAS DECADAS

4.1 A propaganda para a criang¢a no inicio dos anos 1990: estudo de caso “Compre Baton”

(1992)

No inicio da década de 1990, vai ao ar o comercial da empresa Chocolates Garoto,
veiculado pela agéncia de publicidade W/Brasil, com o objetivo de promover um de seus
produtos mais tradicionais, o chocolate ao leite “Baton”, que ¢ langado no ano de 1948, Para
comunicacdo da marca, que tem como farget o publico infantil, o principal meio de
comunicagdo utilizado para a promog¢ao do chocolate ¢ a televisdo, em sua maioria canais
abertos, com o video analisado a seguir’’.

O anuncio tem como protagonista uma crianga, do sexo feminino, de
aproximadamente nove ou dez anos, pele bem clara e cabelos castanhos. Ela esta
caracterizada como uma vidente ou uma hipnotizadora, pois usa um lengo vermelho na
cabega, que promove uma associagdo direta a um turbante, e outro lengo branco amarrado nos
ombros, como uma echarpe. Sua franja ¢ a unica parte do cabelo que aparece para fora do
turbante. A menina aparenta estar sentada no chdo de sua casa, com trés cadeiras ao seu redor,
que servem de apoio para um lengol, dando a impressdo de estar em uma tenda de uma
vidente, ou algum ambiente mistico. A personagem segura um objeto que faz associagdo com
uma espécie de péndulo, formado por um pedago de barbante amarrado em um chocolate da
marca anunciada Baton, que fica pendurado na ponta. Ela balanca o péndulo para um lado e
para o outro, rapidamente, simulando a ideia da hipnose. Com o olhar voltado para a camera,
a garota fala diretamente com o espectador do comercial, olhando para a camera. Nao existe

outro personagem em cena que ndo ela.

3% Disponivel em <www.garoto.com.br/a-empresa.html>

37 Disponivel em < http://www.publistorm.com/na-estante-compre-baton/>
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Figura 1: Comercial “Compre Baton” — 1992 — Menina

Fonte: www.publistorm.com/na-estante-compre-baton

A camera se aproxima lentamente do rosto da crianga, que pronuncia o seguinte texto:
“Amiga dona de casa, olhe fixamente esse delicioso chocolate. Toda vez que a senhora sair
com o seu filho, vai ouvir minha voz dizendo ‘Compre Baton! Compre Baton! Seu filho
merece Baton!’. Agora, a senhora vai acordar, mas vai continuar ouvindo a minha voz
‘Compre Baton! Compre Baton!’”. Nos momentos em que se pronunciava a frase imperativa
“Compre Baton!”, o tom de voz da menina ganhava um eco que contribuia para a sensacao de
suspense. A repeticdo constante dessa frase também brinca com a ideia da hipnose, que se
utiliza da técnica de repeti¢do, com o objetivo de fixar a mensagem na mente do hipnotizado.
A comunicacdo entre o emissor da mensagem e o receptor ¢ direta, posto que a crianga faz o
apelo olhando para a cdmera. O receptor da mensagem, por sua vez, a “dona de casa”, fica

subentendida que sejam as maes de outras criangas as quais o produto ¢ destinado.

Figura 2: Comercial “Compre Baton” — 1992 - Close

Fonte: www.publistorm.com/na-estante-compre-baton
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Em seguida, o video tira a imagem da menina e ¢ inserida uma tela com a pack shot do
chocolate e a logomarca da empresa. Uma voz masculina de um locutor narra em off: “Baton.

O chocolate da Garoto que ndo sai da boca nem da cabega’.

Figura 3: Comercial “Compre Baton” — 1992 — Assinatura
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Fonte: www.publistorm.com/na-estante-compre-baton

No mesmo ano da veiculagdo do antncio de televisdo, no més de julho de 1992, ¢
aberta uma representagdo no Conar, cujo denunciante é o proprio Conselho Superior do 6rgao.
A denuncia entende que o anuncio “Compre Baton” desrespeita e infringe algumas normas e ¢
fundamentada em cinco artigos do Cddigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria. O
artigo 1°, que exige que todo antncio seja respeitador e conforme-se as leis brasileiras, sendo
sempre honesto e verdadeiro; artigo 3°, que fala da responsabilidade social dos envolvidos —
anunciante, agéncia e veiculo de comunicagdo — junto ao consumidor; artigo 6°, que diz que
toda propaganda deve estar de acordo com os objetivos de desenvolvimento econdmico, da
educacdo e da cultura do pais; artigo 21°, que defende que os antincios ndo devem conter
aspectos que induzam ou estimulem a atividades criminosas ou ilegais; e o artigo 37°, letras
“a”, “e” e “g” que falam, respectivamente, que os anuncios nao devem desmerecer valores
sociais positivos, como amizade e justica, também nao devem provocar situagdes de
constrangimento que impinjam o consumo ¢ ndo devem, ainda, utilizar o formato jornalistico

a fim de ndo ser confundido com noticia’®.

* CONAR. Decisdes — Casos Historicos (1980 a 1995). Caderno 4. Caso 32. Disponivel em
<www.conar.org.br>
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Além dos artigos do Cddigo, a denuncia também se utiliza do decreto n° 51.00939,
publicado em 1961 no Didrio Oficial da Unido, que veda a exibicao da pratica de hipnotismo
em palcos, estudos de radio e televisao, auditorios e afins. A representagdo, portanto, alega
que a agéncia e o anunciante estejam revivendo a pratica de exploracdo do hipnotismo, fato
que ¢ agravado pela utilizagdo de modelos infantis para tal fim; além de estimularem o
constrangimento dos pais e responsaveis, ao passo que as criancas lhes pediriam a adquirir o
produto anunciado.

A Chocolates Garoto e a agéncia de publicidade W/Brasil sdo notificados da
representacdo, conforme procedimento legal estabelecido, e elaboram uma defesa por escrito
em cima das acusagdes supracitadas para que entdo o processo seja julgado pelo Conselho de
Etica. Na carta de resposta, assinada pelo entdo advogado da agéncia, a defesa se estrutura em
dois grandes pilares: o anuncio ndo explora a pratica do hipnotismo; e o anincio ndo causa
constrangimento aos pais ou responsaveis. No primeiro pilar, o argumento de defesa foca no
fato de que o decreto de n° 51.009 veda a efetiva pratica de hipnotismo em espetaculos de
diversao publica e que no comercial em questao o que se v€ € o uso do bom humor em relagao
a pratica. O recurso utilizado no anuncio nao pode ser caracterizado, definitivamente, como
um recurso hipnotico, mas sim como um jogo de fantasia, um simples recurso publicitario. O
segundo pilar da defesa resguarda-se de que o comercial ndo estimula as criancas a
submeterem os pais a lhes adquirir o produto, visto que, se a crianga fizer a mesma indugdo
hipndtica apresentada no comercial, ndo causard constrangimento aos pais e, pelo contrario,
eles achardo a situacdo comica e engracada. Ainda na defesa do segundo pilar, a agéncia se
apega ao fato de que todos os comerciais dirigidos a crianga e ao adolescente s6 sdo bem
sucedidos quando causam essa atitude de a crianga solicitar o produto a seus pais ou
responsaveis. Por fim, a defesa garante que o comercial ja € veiculado hé alguns meses e que
ninguém havia se manifestado constrangido ou hipnotizado desde ent3o.

Apos leitura da resposta do anunciante e da agéncia em reunido do Conselho de Etica,
o parecer final dos conselheiros, votado por unanimidade, decide pelo arquivamento do

processo. Para o relator, esta suficientemente claro que a propaganda “Compre Baton” ndo faz

* “Proibe espeticulos ou niimeros isolados de hipnotismo, e letargia, de qualquer tipo ou forma, em clubes,
auditdrios, palcos ou estiidios de radio e de televisdo, e d4 outras providéncias” (DIARIO OFICIAL DA UNIAO.
Secao 1. 22/7/1961. Disponivel em <http://www?2.camara.gov.br/legin/fed/decret/1960-1969/decreto-51009-22-
julho-1961-390635-publicacaooriginal-1-pe.html>)
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estimulo a hipnose e apenas a tratava, conforme palavras da propria representacdo, “sobre o

aspecto caricatural” e como “uma parddia de hipnotizacio™*.

4.2 Reforma do Cédigo Brasileiro de Autorregulamentagao Publicitaria (2006)

O cenario para a propaganda destinada ao publico infanto-juvenil, desde o comego dos
anos 2000, se mostra desafiador para o mercado publicitario. Em 2001, o deputado Luiz
Carlos Hauly (PSDB) escreve o Projeto de Lei n® 5.921, que tem a pretensdo de extinguir a
publicidade destinada a promocdo de produtos infantis*'. O PL 5.921/01, como ¢é chamado, &

o acréscimo de um artigo ao Codigo de Defesa do Consumidor (1990).

Art. 1° O art. 37 da Lei n° 8.078, de 11 de setembro de 1990, passa a vigorar com o
acréscimo do seguinte § 2°A:
102Ny FEC 1 AT

§ 2°A. E também proibida a publicidade destinada a promover a venda de produtos
infantis, assim considerados aqueles destinados apenas a crianga” **

Desde entdo, a discussdo acerca do tema ¢ colocada em pauta na Céamara dos
Deputados. Em 2004, a deputada Maria do Carmo Lara (PT) ¢ designada como relatora. Em
junho de 2005, a deputada faz um requerimento que ¢ aprovado pela Comissdo de Defesa do
Consumidor para a realizacdo de uma audiéncia publica para debater o Projeto de Lei n°
5.921/01*. Apds convite para participagdo da Audiéncia Piblica, em 2005, o Conar divulga
nota a Comissdo de Defesa do Consumidor em tom de agradecimento aos deputados e ao
mesmo tempo com o objetivo de esclarecer sua postura contra o projeto de lei em questdo. No
boletim, o presidente do Conar, Gilberto Leifert, discorre a respeito da organizacdo, conta a
histéria de sua fundagio e aponta as consequéncias do projeto de lei proposto**. O Conar fala

sobre a liberdade de expressdao comercial, que ¢ garantida pela Constituicao de 1988 e cita o

* CONAR. Decisdes — Casos Historicos (1980 a 1995). Caderno 4. Caso 32. Disponivel em
<www.conar.org.br>

* Disponivel em <http://www.camara.gov.br/proposicoesWeb/fichadetramitacao?idProposicao=4320>
* Ibidem

® CAMARA DOS DEPUTADOS. Projetos de Leis e Outras Proposi¢des. Disponivel em <
http://www.camara.gov.br/proposicoesWeb>

4 LEIFERT, Gilberto. Cidadado responsaveis, consumidores conscientes. Boletim do Conar, n. 170, p. 1-4, julho-
agosto. 2005. Disponivel em <www.conar.org.br>


http://www.camara.gov.br/proposicoesWeb
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artigo 220, que diz que a propaganda de produtos de tabaco, bebidas alcdolicas,
medicamentos e terapias podem sofrer regulamentagdes legais*’. Segundo o Conselho, apenas
essas categorias, que sao mencionadas pela Constitui¢do, podem sofrer algum tipo de
restricdo. O Projeto de Lei 5.921 acarreta em inconstitucionalidade, segundo o presidente do
Conar. Na nota, ainda sdo expostas algumas consequéncias negativas da implementagdo do
projeto de lei, como a falta de investimento e recursos para a programacao infantil, que
perderia qualidade. Como resposta ao Projeto de Lei 5.921 e a sociedade e com o objetivo de
mostrar o empenho da organizacdo em meio a essa discussdo, o Conar comega um processo
de revisdo das normas da secdo que diz respeito a crianga e ao adolescente do Codigo
Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitéria.

Na década de 1990 e primeira metade dos anos 2000, as recomendagdes do codigo
voltado para o publico infantil ndo s3o tdo severas como se tornam ao longo da ultima década.
E com a reforma do codigo, finalizada em setembro de 2006, que o cenario para a publicidade
dirigida a crianca e ao adolescente se torna mais restrito. Essa ¢ a reforma mais rigida das
ultimas décadas no ambito do cuidado com o publico infanto-juvenil, sendo ela um marco
para a maneira de se fazer publicidade voltada a criangas e adolescentes desde entdo.

Na ocasido do anuncio “Compre Baton” (1992), as recomendac¢des do Codigo de
Autorregulamentagdo para a publicidade voltada as criancas e adolescentes previam apenas
que as pecas publicitarias ndo deveriam: a) associar a crianga e o adolescente a situagdes
ilegais, perigosas ou socialmente condenaveis; b) impor a nocdo de que o consumo
proporciona superioridade ou inferioridade; c) provocar situagdes de constrangimento e
impingir o consumo. Em contrapartida, os anlncios publicitarios deveriam sempre: d)
respeitar a dignidade, ingenuidade e inexperiéncia das criangas; e) dar atengdo as
caracteristicas psicoldgicas das criancas e seu discernimento; e f) evitar distor¢des
psicoldgicas. Isto €, as recomendagdes existentes na secdo de criangas e adolescentes do
Codigo Brasileiro estdo voltadas para o respeito aos valores sociais designados bons, bem
como as caracteristicas psicologicas especificas do piblico-alvo™.

Em 2006, a grande reforma no cédigo de autorregulamentagdo, promovida pelo Conar,

traz consigo o objetivo de dar respostas antecipadas as preocupacdes da sociedade e ao

* CONSTITUICAO DA REPUBLICA FEDERATIVA DO BRASIL, 1988. Capitulo V. Artigo 220. §2°.
Disponivel em < http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/Constituicao/Constituicao.htm>

% CODIGO BRASILEIRO DE AUTORREGULAMENTACAO PUBLICITARIA. SECAO 11 — CRIANCAS E
JOVENS. Disponivel em <www.conar.org.br>
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projeto de lei em tramite no Congresso, com a finalidade de manter o nivel de exigéncia das
recomendacdes voltadas ao publico infantil bastante elevado em relagdao ao cenario nacional e
mundial (LEIFERT, 2006)*". A discussdo sobre as novas normas se estende por dois anos,
com a instalacio de um grupo de trabalho, em 2004, do qual fazem parte as entidades
fundadoras do Conselho, com apoio de outras associagcdes e com interlocu¢do com
autoridades, como a Anvisa (Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria). O Conselho Nacional
de Autorregulamentacdo Publicitaria justifica a introducdo de novas recomendagdes
explicando que se trata de um publico com personalidade ainda em formagado que esta inapto a
responder aos estimulos de consumo com maturidade, e, por esse motivo, demandariam um
cuidado diferencial e especial do Cddigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitéria.
Este, portanto, tem a finalidade de protegé-los. O presidente do Conselho, Gilberto Leifert,
transparece, em 2006, o conceito de que a comunicacdo deve participar dos esforcos da
sociedade na formagdo de cidaddos responsaveis e conscientes, tangenciando o papel dos pais,
responsaveis, professores e autoridades na educacio de criancas e adolescentes **. Em
depoimento sobre as novas normas, € como resposta a discussdo do Projeto de Lei 5.921/01,
Gilberto Leifert faz uma declarag¢do sobre a liberdade comercial: “Com a edi¢ao destas novas
normas, o Conar reafirma a sua crenga em que a formagdo de cidaddos responsaveis e
consumidores conscientes depende fundamentalmente de liberdade. Seja para que recebam
informagdes a respeito de produtos e servigos, seja para que fagam, eles proprios, suas
escolhas”.*

Com todas essas justificativas, o Conar, em 2006, integra a Secao 11 do Cddigo (segao
voltada a Criangas e Jovens) quatro grandes e significativas normas, mais especificas do que
as normas pré-existentes: o foco na publicidade como um fator coadjuvante aos esfor¢os em
relagdo a educagdo e desenvolvimento da crianga; a proibi¢do do uso do modo verbal
imperativo; a proibi¢do da utilizagdo de criangas como modelo protagonizando apelo direto
aos menores de idade; e o planejamento de midia mais eficiente e adequado as regras

restritivas.

O Codigo passa a recomendar, por exemplo, que:

*7 CONAR. Novas normas sio bem recebidas por autoridades e pelo mercado. Boletim do Conar, n. 175, p. 1-4,
junho. 2006. Disponivel em: <www.conar.org.br>

* Ibidem

* Ibidem
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- A publicidade seja um fator coadjuvante aos esforgos de pais, educadores,
autoridades e da comunidade na formagdo de criangas e adolescentes, contribuindo
para o desenvolvimento positivo das relagdes entre pais e filhos, alunos e
professores, e demais relacionamentos que envolvam o publico-alvo.

- Néo se usara mais apelos imperativos de consumo dirigidos diretamente a criangas
¢ adolescentes [“Pega pra maméae comprar...”].

- Nao se usard mais criangas e adolescentes como modelos para vocalizar apelo
direto, recomendacdo ou sugestdo de uso ou consumo por outros menores [“Faca
como eu, use...”].

- O planejamento de midia refletirdA as restrigdes técnica e eticamente
recomendaveis, buscando-se 0 méximo de adequagdo a midia escolhida. >

Além da incorporagdo dessas quatro normas, também ¢ revisto o anexo H, que abrange
a categoria de alimentos. Sdo incorporados a esse anexo bebidas como refrigerantes, sucos,
ndo-carbonatadas, achocolatados, entre outras bebidas sem alcool. As normas éticas criadas
para essa categoria tém o compromisso de ndo incentivar o consumo excessivo, expor habitos

alimentares saudéveis e o uso de palavras dief e light em sua comunicacao.

Segundo as novas normas, a publicidade destes produtos ndo deve:

* encorajar consumo excessivo;

* menosprezar a importancia da alimenta¢do saudavel;

* apresentar os produtos como substitutos das refei¢des;

» empregar apelos de consumo ligados a status, éxito social e sexual etc.;

* desmerecer o papel dos pais e educadores como orientadores de habitos
alimentares saudaveis;

« gerar confusdo quanto a sua qualidade, valor calérico, se natural ou artificial.

Os anuncios devem:

« usar terminologia que corresponda ao licenciamento oficial do produto. Exemplos:
“diet”, “light”, “nao contém acucar” etc.;

. Y- .. . 51
* valorizar a pratica de atividades fisicas.”

Entre as regulamentacdes supracitadas, presentes na reforma de 2006 do Codigo
Brasileiro de Autorregulamentagdo Publicitaria (CBARP), duas delas sdo o principal objeto
de estudo: a proibi¢do do modo verbal imperativo e a proibi¢do do uso de criangas e
adolescentes como modelos para apelo direto ao farget. Ambas as normas criadas representam
aspectos fundamentais e a esséncia dos recursos usados no comercial “Compre Baton” de
1992: a menina de turbante na cabeca vocaliza apelo direto ao consumidor, focando seu olhar
e sua fala na camera, sendo a “dona de casa” a quem ela se refere a provavel mae de uma
crianga; isso através do proprio slogan de modo imperativo da campanha “Compre Baton!”. O
comercial, apesar de ter seu texto voltado a uma pessoa adulta, ¢ direcionado para as criangas,

por toda sua ambientagdo, texto e o proprio produto em si. Para a organizagao, as criangas sao

0 Ibidem

5! Ibidem
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individuos que ndo tem a capacidade de interagir com a linguagem publicitdria da mesma
forma como os adultos o fazem. Segundo o Conselho, criangas e adolescentes nao tem
discernimento suficiente para separar a caricatura, o humor e a hipérbole da mesma maneira
que um adulto pode fazé-lo. O publico infanto-juvenil ndo deve ter, ainda nessa fase da vida,
o poder de decisdo sobre o consumo de produtos e servicos, sendo necessario deixar esta
tarefa para o adulto responsavel. A propaganda dirigida aos menores de idade deve, segundo o
Conselho, “informar” e ndo “convencer”.

O posicionamento do Conar em relacdo as caracteristicas psicologicas das criancas
dialoga bastante com a no¢do de protecionismo a infincia, difundida na sociedade
contemporanea, que tem inicio entre os séculos XVII e XVIII. A inocéncia da crianga e do
jovem estd diretamente relacionada com o discurso do Conselho, ao afirmar que a crianga nao
tem a capacidade de interagir com a linguagem publicitaria por ser um publico ainda sem
discernimento ¢ que ndo deve ter poder de decisdo sobre o que lhe diz respeito. Segundo
Arig¢s, a crianga passa a ser vista na sociedade do final do século XVII como um ser inocente ¢
fragil, que necessita de cuidados dos adultos e como um ser humano em desenvolvimento de
carater, que carece de educagdo. Ari¢s aponta que ao tratar a crianga como um ser fragil e
inocente, ela é naturalmente afastada do mundo adulto, ndo s6 da comunidade, como também
da esfera de mercado®”.

O que pode causar maior estranheza ¢ o fato de que o discurso publicitdrio sempre
teve como uma marca visivel a presenga da persuasdo, que se elabora, na maioria das vezes,
pelos elementos imperativos contidos no texto. Este modo verbal, em muitos estudos, ¢
sindnimo de propaganda e de sua linguagem. Para Péninou (1974), o imperativo € resultado
da funcdo implicativa no texto e funciona como comando, conselho e exortacdo. A imagem
implicativa esta associada diretamente com a posicao frontal dos personagens da propaganda,
principalmente quando estes mantém olhos fixos no espectador™. Segundo Joly (2006), a
mensagem publicitaria tem por esséncia a fungdo conativa, o que faz a propaganda estar
centrada no destinatario, a partir da linguagem implicativa®®. O banimento do uso do apelo
imperativo em propagandas voltadas ao publico infantil reflete o intuito do Conar de prote¢ado

absoluta a crianga e ao adolescente e ¢ motivada pelo argumento de que a interagcdo da crianga

> ARIES, 2012, apud CAPPARELLI, 2002

3 PENINOU, Georges. “Fisica e Metafisica da Imagem Publicitéria”. In: METZ, Christian ef al. A analise das
imagens. Petropolis: Vozes, 1974

> JOLY, Martine. Introdug@o a analise da imagem. 10.ed. Campinas: Papirus Editora, 2006.



38

com a linguagem da publicidade ¢ diferente da interagdo do adulto ja mais esclarecido. A
medida ¢ classificada, deste modo, como mais uma tentativa do 6rgao de proteger a crianca e
ao adolescente de estimulos com os quais eles ndo deveriam interagir.

Para explicitar o que o Conselho considera como modo imperativo e haja menos
brecha para os recursos, o Conar estipula algumas expressoes e frases que considera fazer uso
do modo verbal imperativo, como exemplo do que ndo deve mais ser feito na propaganda
voltada a crianca e ao adolescente. Algumas das frases ndo usam necessariamente esse modo

verbal, porém sugerem uma a¢ao imperativa.

- “Va correndo garantir o seu’, ‘Velocidade animal, adrenalina’, ‘Pise tudo nesta
pista’, ‘Acelere para valer’ e ‘Vai encarar?’;

- ‘Envie ja baby para 49592’;

- ‘Peca sandalia ... e ganhe Boneca ...’;

- ‘Peca presente da ...”;

- ‘Corra atrés do seu’;

- ‘Eu tenho, o ... tem, vocé ainda ndo tem?’ e ‘Vocé ndo vai ficar fora dessa, vai?’
‘imperdivel’;

- ‘Envie a palavra ... para 50020 do seu celular...”, ‘T4 esperando o qué? Se liga’,
‘Fique por dentro de tudo o que esta rolando no mundo ...” ¢ ‘Envie a palavra Bob
para 880 do seu celular’;

- ‘Leve trés, pague dois’, ‘Nao da pra perder’, ‘Aproveite’ e ‘A sua chance de

k)

aumentar sua colegdo’;

- ‘Experimente ...”;

- “Vem brincar com a gente’e ‘Seu brinquedo esta aqui te esperando’;

- “Vamos, amigos, ¢ hora de ..” ¢ ‘Experimente também o novo ...”;

- “A cada 150 reais em compras, com mais dez reais, vocé leva uma mochila
exclusiva. Sao quatro modelos para vocé colecionar. Venha viver esta aventura’;
- ‘Hoje eu quero a loja inteira’;

‘Leve a turma toda de ... para a sua casa’ e ‘Colecione todos’;

‘Peca agora mesmo para o papai e para a mamae’;

‘Venha curtir a nova aventura do ... e ‘Nao perca’;

‘Leve para casa’;

‘Vaatéo..’, ‘Pega...’ e ... s0 falta vocé’;

‘Sandalia ..., com reldgio que troca pulseira. A hora certa de vocé arrasar’;

“Vocé coloca os cubinhos de gelo...” e Invente o seu’, ‘Viro a tarde sorvetando’.”

No entanto, hé alguns casos em que o apelo imperativo ndo € tdo transparente como
nas frases estipuladas acima. Em casos subjetivos, no entanto, a medida ¢ considerada a mais

restritiva possivel, conforme prevé a regulamentacio®.

> Disponivel em <www.conar.org.br/2-uso-antietico-das-ferramentas-publicitarias>

% Ver CODIGO BRASILEIRO DE AUTORREGULAMENTACAO PUBLICITARIA. Secdo 11. Artigo 37.
§2°. Disponivel em < www.conar.org.br>
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A Reforma de 2006 do CBARP ¢ realizada pelo Conar, portanto, como resposta aos
questionamentos do Estado — através do Projeto de Lei 5.921/01 — e da sociedade. Com a
ameaca de ser aprovado um projeto de lei que extinguiria a propaganda destinada a produtos
infantis, o Conar decide por fazer uma reforma mais severa sobre as recomendagdes do
codigo para o publico infantil. Portanto, a partir de 2006, o mercado publicitario de produtos
infantis passa por algumas mudangas para se manter em concordancia com as regras do novo

codigo.

4.3 Propagandas de televisao semelhantes ao “Compre Baton” advertidas pos-reforma

Nos primeiros anos que sucedem a reforma do cédigo de 2006, sdo vistas muitas
propagandas destinadas ao publico infanto-juvenil que sofrem algum tipo de sangdo ética pelo
Conar. A maioria delas apresenta caracteristicas bastante similares ao anuncio da Chocolates
Garoto “Compre Baton” de 1992, tanto em relacdo as formas textuais quanto a ideia central e
os recursos visuais. Sao dentncias feitas pelo uso de apelo direto vocalizado por criancas ou
pelo uso do modo imperativo, com sugestdes de consumo ao publico infantil. As
propagandas, tratadas a seguir, compreendem o periodo de 2006 a 2009, que foi escolhido por
ter tido alta incidéncia de anuncios com utilizagdo dos recursos que foram proibidos pelo
codigo. As caracteristicas das propagandas que serdo tratadas a seguir sdo bastante similares.
Em todos os antncios, observa-se criangas vocalizando algum tipo de apelo de consumo ao
publico-alvo. O que muda de um para o outro ¢ a forma com que ¢ feito o apelo: alguns o
fazem através de musicas, ja em outros a crianca fala diretamente ao espectador. Em todas

elas, sem excecao, existe o uso do modo imperativo.

4.3.1 “Mamae, eu quero Biotonico” (2006)

No mesmo ano da reforma, em 2006, a DM Industria Farmacéutica promove um
anuncio para o seu produto Biotdnico Fontoura — medicamento fortificante e antianémico’’,
cujo publico-alvo sdo criangas entre 5 € 15 anos com dificuldades em se alimentar. O anuncio

faz utilizagdo de um jingle, protagonizado por criangas, inspirado na marchinha de carnaval

7 Disponivel em < http://www.hypermarcas.com.br/marca_medicamento.php?id=190>
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“Mamde, eu quero™ . A propaganda apresenta algumas familias compostas por criangas e
suas maes, sentados a mesa de jantar, provavelmente na hora da refei¢do. O jingle comega
cantado pelas criangas, alternadas em cenas diferentes: “Mamae, eu quero... Mamde, eu
quero... Mamde, eu quero comer! Da Biotonico, da Biotonico, da Biotonico para o bebé

crescer”.”’

Figura 4: Comercial Biotonico Fontoura 2006 — Criancas cantando

Fonte: http://www.youtube.com/watch?v=njtHeJxhD4Y
As atrizes que encenam as maes respondem o jingle, cantando, também alternadas:
“Toma, filhinho do meu corac¢do. Com Biotonico vocé fica fortdo! Tem ferro e fosforo na

composigdo. Por isso Biotonico da fome de ledo!”.

Figura 5: Comercial Biotonico Fontoura 2006 — Mies cantando

Fonte: http://www.youtube.com/watch?v=njtHeJxhD4Y

99, €«

%% Parodia da marchinha de carnaval “Mamée eu quero™: “Mamde eu quero / mamde eu quero / Mamde eu quero
mamar! / Da a chupeta! Da a chupeta! Da a chupeta / Da a chupeta pro bebé ndo chorar! / Dorme filhinho do
meu coragdo! / Pega a mamadeira e entra no meu corddo. / Eu tenho uma irmd que se chama Ana: / De piscar o
olho ja ficou sem a pestana”. Disponivel em <www.letras.mus.br>.

> Disponivel em <http://www.youtube.com/watch?v=njtHeJxhD4Y>


http://www.youtube.com/watch?v=njtHeJxhD4Y
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Uma das criangas finaliza o comercial cantando “Mamade, eu quero Biotonico!”. Em
grande parte das cenas, as criangas direcionam os olhares para a camera, cantando diretamente
ao espectador do comercial.

A utilizagdo do “Mamae, eu quero Biotonico”, protagonizado por menores de idade,
acarreta em uma denuncia elaborada pelo proprio Conar, pautada em dois argumentos: o de
que o anuncio se utiliza do modo verbal imperativo e o agravamento da questdo pela
utilizagdo de criancas vocalizando apelo direto®. Fazendo o paralelo com a propaganda de
“Compre Baton”, ¢ possivel identificar semelhangas: a frase “Mamae, eu quero Biotonico”
pode ser comparada a expressao “Compre Baton!”, da propaganda de 1992. Além disso, as
criancas protagonizando o jingle e cantando diretamente para a cdmera se relacionam a
menina vestida de hipnotizadora, que também discursa para o espectador. Ambas as
propagandas podem ser interpretadas como vocalizacdo do apelo direto por criangas e o0 uso
do modo imperativo. A diferenca, no entanto, entre essas duas propagandas, ¢ que o Biotonico
Fontoura tem como desdobramento do processo a sustagdo do antincio, ou seja, o comercial
deixa de ser veiculado, votado por unanimidade no Conselho de Etica. J4 o comercial
“Compre Baton”, muito provavelmente pela época em que foi transmitido, ndo teve sua
veiculagdo suspensa, apesar de conter os mesmos aspectos. A propaganda do Biotonico

Fontoura ¢ veiculada logo apo6s as alteragdes do codigo em 2006.

4.3.2 Sandalias Moranguinho (2008)

A anunciante Grendene e a agéncia de publicidade Escala Comunicagdes lancam em
2008 uma propaganda em comercial de televisdo de 30 segundos, visando a promogdo das
sandalias Moranguinho®'. O produto é uma sandalia exclusivamente destinada a criangas do
sexo feminino. Assim como a propaganda do Biotonico Fontoura, o video das Sandalias
Moranguinho se assemelha bastante ao antincio de 1992, “Compre Baton”, no que diz respeito
a sua forma e seu contetido.

Uma menina, que aparenta ter aproximadamente seis ou sete anos, € a protagonista do

comercial e ¢ quem fala diretamente com os espectadores. A ambientacdo da propaganda

% CONAR. Decisdes. 2006. Novembro. Criangas e Adolescentes. Disponivel em <www.conar.org.br>

6! Personagem infantil criada nos anos 1980 nos Estados Unidos. A casa da personagem chama-se
Morangolandia. Disponivel em <http://blogmaniadegibi.com/2012/07/conheca-a-moranguinho-personagem-de-
muriel-fahrion/>
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conta com apoio musical instrumental, que remete a um jogo de videogame, € um cenario de
desenho animado, contando com bastante apelo visual infantil. Além de promover as
sanddlias, o filme divulga também (e até com mais foco) uma corda de pular que vem de
brinde na compra da sandalia, a “fantasticorda”. A menina comeg¢a a pega ja falando
diretamente com o publico-alvo: “A4 nova sandadlia da Moranguinho vem com a fantasticorda,
pra vocé contar seus pulos. E sua famtasticorda te leva pra: Macacolandia? Ndo!
Mumiolandia? Ndo! Minhocoldndia? Uh! Nao! Morangolandia? Agora sim!!! Sandalia da

Moranguinho com fantasticorda. Acesse o site e comece agora mesmo a brincar com ela!”

Figura 6: Propaganda Sandalias Moranguinho

— - i

Fonte: http://www.youtube.com/watch?v=J4MVeXzZcTs

Logo apos a veiculagdo do comercial de TV, o Conar recebe uma queixa feita pelo
Instituto Alana, que atua através do seu projeto Crianga e Consumo. Julgada em abril de 2008,
a dentincia se pauta no fato de que ha transmissdo direta de mensagem da crianga para o
publico infanto-juvenil, havendo sugestdo de consumo por parte da menina, além do uso do
modo verbal imperativo na frase “Acesse o site e comece agora mesmo a brincar com ela”. O
anunciante ndo se manifesta e, portanto, a denuncia ¢ julgada procedente e a veiculagdo da
propaganda ¢ suspensa. Segundo o Conar, a relatora dé razdo a denuncia, considerando que o
foco da propaganda ndo ¢ o produto e sim o brinde - o que caracteriza venda casada e fere o
Cdédigo de Defesa do Consumidor — “com a intengdo de despertar o interesse da crianca
para, de forma indireta, vender o produto”* .

Assim como a propaganda do Biotonico Fontoura, o processo dessa tem como

resolugdo a sustacdo da veiculagdo do filme. Tanto o apelo direto ao publico infantil

vocalizado pela menina, quanto o uso do modo imperativo sdo recursos utilizados no

62 CONAR. Decisdes. Casos. 2008. Abril. Criangas e Adolescentes. Disponivel em <www.conar.org.br>
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“Compre Baton” e ao mesmo tempo fazem parte das proibi¢cdes que vieram na reforma do
Codigo em 2006. Percebe-se nessa propaganda da Grendene, mais uma vez, que anunciante €

agéncia ainda usam artefatos e recursos textuais que tiveram a sua proibicao trés anos antes.

4.3.3 Dia das Crian¢as C&A (2009)

Em comercial especial para o dia das criangas, no ano de 2009, a loja de departamento
C&A Modas exibe um filme no qual anuncia algumas promogdes relativas a data festiva. O
espaco fisico em que se passa o video lembra uma lanchonete, que esta repleta de criangas de
diversas idades. A Unica pessoa adulta na propaganda ¢ uma mulher de vinte e poucos anos,
que, pelos trajes e comportamento, sugere ser a garconete do local. As criancas estdo
caracterizadas com roupas tipicas dos anos 60: estampas de bolinha, lencos no pescogo,
oculos redondos e coloridos e jaquetas de couro. O comercial, que dura trinta segundos,
comeca com a imagem de um menino colocando uma vitrola para tocar e,

concomitantemente, um locutor falando em off: “Na C&A o dia das criancas ta na vitrine.”

Figura 7: Comercial de Dia das Criancas C&A

Fonte: http://www.youtube.com/watch?v=UMs_4VcY8Mg

Em seguida, dezenas de criancas comegam a dancar na lanchonete, ao som do jingle:
“Ei, amigos, vamos la! Na C&A eu vou brincar! Vai ter prémios de montdo! Vem comigo,
amigdo!”’, enquanto surgem na tela algumas promocdes oferecidas pela loja em comemoragao

ao dia das criangas.



44

Figura 8: Comercial de Dia das Criancas C&A — Criancas

Fonte: http://www.youtube.com/watch?v=UMs_4VcY8Mg

A garconete aparece no meio das criangas com um cardapio na mao. Quando abre a
primeira pagina, aparece a promogao de “Leve 4 e pague 3”. A musica diminui de volume e o
locutor volta a falar: “No dia das criangas da C&A, levando 4 pecas vocé so paga 3 e ainda
concorre a milhares de prémios Barbie ou Hot Wheels. Isso mesmo: levando 4 pecas vocé so

paga 3 e concorre a milhares de prémios. Dia das crian¢as C&A. Ta na vitrine, ta na C&A”.

Figura 9: Comercial de Dia das Criancas C&A — “Leve 4, Pague 3”

Fonte: http://www.youtube.com/watch?v=UMs_4VcY8Mg

Por conta do apelo imperativo e direto ao publico infantil, utilizado pelas frases “Vem
amigos”, “Vem comigo” e “Leve quatro pegas e pague trés”, a propaganda da C&A ¢ alvo
de um processo do Conar em novembro de 2009. A denuncia, feita pelo proprio conselho do
Conar, entende que hd um apelo de consumo vocalizado pelas criangas, que configura uma
infracdo ao codigo. O anunciante tenta justificar a peca, argumentando que a maioria dos
programas em que passa o filme ¢ destinado a adultos, mas o conselho julga procedente a

dentincia e vota pela alteragdo do comercial. Este é o caso de mais uma propaganda que
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infringe o codigo ao expor criangas vocalizando o apelo direto ao publico infantil e fazendo

uso de expressdes imperativas, aspectos que sdo proibidos com a reforma de 2006%.

4.3.4 “Trick Nick. Roupa como crianga imagina” (2009)

A Trick Nick ¢ uma marca do Grupo Rovitex, uma empresa do ramo téxtil, que atua

em abrangéncia nacional®

. A marca faz uso de dois personagens, a menina “Nick” e o
menino “Trick”, que sdo desenhos animados e fazem parte de toda a comunicagdo visual da
marca. O posicionamento da empresa ¢ o de que moda ¢ sindnimo de diversdo para as
criangas. Isso € visto pelo proprio slogan: “moda ¢ diversdo” e pela expressdo usada em
muitas comunicacdes “roupa como crianc¢a imagina”.

No final do ano de 2009, a Rovitex lanca uma campanha em televisdo, durante a
programacdo infantil, para promover a sua marca Trick Nick®. O filme comeca com duas
criangas com aproximadamente nove anos, uma menina € um menino, abrindo um armario de
roupas. Quando o guarda-roupa € aberto, aparece um mundo imagindrio por tras das roupas
deles, que ¢ caracterizado por um desenho animado. L4 estdo os mascotes da marca, o Trick e

a Nick. O som do video ¢ uma musica cantada pelas criangas, que revezam estrofe a estrofe:

“Tenho mais que roupa dentro do armario. Tenho Trick Nick e um mundo imagindrio”.

Figura 10: Comercial Trick Nick 2009 — Criancas abrindo o armario

Fonte: http://www.youtube.com/watch?v=CXL8ISDnd_A

Em seguida, as criangas sdo transportadas para o mundo imaginario de Trick e Nick.

As cenas finais sdo todas feitas no plano do desenho animado, com os mascotes da marca e

% CONAR. Decisdes. 2009. Novembro. Criangas e Adolescentes. Disponivel em <www.conar.org.br>
% Disponivel em <www.tricknick.com.br>

5 Disponivel em < http://www.youtube.com/watch?v=CXL8ISDnd_A>
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varios elementos reais desenhados de forma ludica. A musica continua “Com Trick Nick,
moda é diversdo. Visto alegria, uso imagina¢do. Sonho com o Trick, ele é meu amigo. Eu
brinco com a Nick. Vem brincar comigo! Vista Trick Nick! Oh Oh! Brinque Trick Nick! Oh
Oh Oh! Vista Trick Nick! Oh Oh!”.

Figura 11: Comercial Trick Nick 2009 — Mundo imaginario

Fonte: http://www.youtube.com/watch?v=CXLS8ISDnd_A

Em dezembro de 2009, por iniciativa propria, o Conar abre uma representagdo para
julgar a propaganda de Trick Nick. Segundo a dentncia, o filme traz apelo dirigido a crianca e
tom imperativo, que € visto em quase todas as frases como “Vista Trick Nick” e “Vem brincar
comigo”. O anunciante, em sua defesa, tem como justificativa que linguagem do comercial ¢
ludica e convida as criangas para o mundo imaginario dos personagens Trick e Nick. O
Conselho de Etica vota pela sustagdo da veiculagdo da publicidade em questio®. A linguagem
imperativa e o apelo feito pelas criancas diretamente ao publico infantil, mais uma vez, ¢ a
causa da sustagdo de uma propaganda apos a implementacdo da nova regulamentacdo de

2006.

4.4 Saidas encontradas por anunciantes brasileiros para a propaganda infantil

O ano de 2006 pode ser considerado como um marco divisor em relagdo a questao de
regulamentacio de propagandas para o publico infantil. E notério e muito expressivo o
crescimento de processos instaurados no Conar relativos a publicidade dirigida as criangas e
adolescentes a partir da reforma de setembro de 2006. No periodo anterior as novas
regulamentagdes, sdo mais escassas as representacdes abertas acerca do tema do publico

infanto-juvenil. Ap6s a reformulagdo do cddigo, com as proibi¢des do imperativo e do apelo

5 CONAR. Decisdes. 2009. Dezembro. Criangas e Adolescentes. Disponivel em <www.conar.org.br>


http://www.youtube.com/watch?v=CXL8ISDnd_A

47

direto de consumo vocalizado por criangas, principalmente, o nimero de processos abertos
por infragdes do codigo para criancas e adolescentes cresce substancialmente. A quantidade
de processos que envolvem a propaganda voltada a criangca dentro do nimero total de
processos apresenta um aumento percentual significativo desde a instauracdo das novas
normas éticas em 2006. Antes da reforma, no periodo de 2002 até 2006, sdo abertos em média
15 processos por ano referentes a propaganda infantil. J& no periodo mais recente, de 2007 a
2012, a média passa para 41 representagdes por ano, o que significa que a quantidade de
processos voltados a essa questdo mais que duplica. As representagdes que envolvem o
publico infantil passam a representar 14% de todas as representacdes do Conar, enquanto que
esse indice ¢ de apenas 6% antes da proibicdo do imperativo e do apelo direto sugerido por
criancas. Esse fato evidencia o aumento do zelo do Conar com a crianga e o adolescente € o
aumento das restricdes a respeito do tema. O cuidado com o publico torna-se mais espesso
dentro da organizagdo, passando a ter representatividade maior no nimero total de processos
instaurados. Os dados estatisticos apenas confirmam a tendéncia de rigidez das
regulamentacdes relativas ao publico infantil e o olhar mais detalhista do Conar para com
eles.

Além do aumento de dentincias acerca dos anuncios para criangas, também ¢ notavel
que hé crescimento no rigor do julgamento dos processos. De setembro de 2006 a fevereiro de
2013 sao instaurados e julgados mais de 300 processos que envolvem a questdo da crianga e
do adolescente. Quase 70% destes sdo encerrados com aplicagdes de alguma sangao ética para
os anunciantes e agéncias, dentre elas sustacoes, alteragdes e/ou adverténcias. Esse cendrio
nos anos precedentes a reforma de 2006 tem o indice de 25% de propagandas advertidas para
criangas. A proibicdo do imperativo e da vocalizagdo de apelo direto por modelos infantis,
normas incluidas em 2006, passam a representar 50% dos motivos das representagdes abertas
em relagdo as criancas e adolescentes. Ou melhor, de todos os processos abertos por
propagandas voltadas ao publico infantil, metade deles se motiva pela presenca de elementos
textuais que sdo entendidos pelos denunciantes como imperativo de consumo e apelo direto.
Antes de 2006, esse indice € zero, pois nao hé a regulamentagdo pertinente. Para os processos
julgados por conter o imperativo € o apelo direto vocalizado por criangas, o julgamento das
representacdes ¢ ainda mais rigido, onde o percentual de processos encerrados com sangdes
éticas corresponde a 85%, chegando perto dos 90% em alguns meses. Outro ponto importante
que demonstra a mudanga de comportamento do 6rgdo em relagdo ao assunto crianca e
adolescente ¢ o aumento de denlincias e representacdes instituidas pelo proprio Conselho

Superior. A grande maioria dos processos, de 2007 a 2012, que envolvem a crianga € o
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adolescente, sdo abertos por iniciativa do proprio Conar, a partir do seu monitoramento das
propagandas veiculadas®’.

Com todos esses dados, € possivel notar o aumento da preocupagdo e rigidez que o
Conselho Nacional de Autorregulamentagdo Publicitaria passa a ter desde que reformou a
secdo voltada a criangas e adolescentes do codigo brasileiro. A maioria das dentncias esta
tendo como partidora a propria organizacao; a quantidade de processos instaurados por causa
de criangas e adolescentes apresenta maior representatividade; esses processos, por sua vez,
estdo sendo julgados com mais rigor; o que acarreta em um alto percentual de representagdes
finalizadas com sang¢des éticas as propagandas.

Para lidar com esse cendario de estreitamento da regulamentagdo da propaganda voltada
as criancas e adolescentes, as empresas e agéncias de publicidade tém procurado algumas
saidas para continuar anunciando seus produtos sem ter a veiculacdo de suas propagandas
suspensas. A Publicidade passa por um momento de adaptagdo nos anos seguintes a reforma
de 2006 do Codigo Brasileiro de Autorregulamentagao Publicitaria. Por pelo menos dois ou
trés anos, foi vista a insisténcia dos anunciantes e agéncias no uso do apelo direto vocalizado
por criangas ¢ do modo imperativo, como visto nas propagandas do “Biotonico Fontoura”,
“Sandalias Moranguinho”, “Dia das Criangas da C&A” e “Trick Nick”. No entanto, isso nao
quer dizer que ndo haja ainda hoje propagandas que utilizam mensagens no imperativo e
criancas vocalizando apelo direto, que culminam na alteracdo ou sustagdo de suas pegas
publicitarias. Em um cenario mais atual, olhando para o ano de 2013, ¢ perceptivel que alguns
anunciantes e agéncias vém tentando desviar dos obstaculos que lhe sdo impostos. Alguns
agem no sentido apenas de driblar as recomendagdes do codigo, procurando outros meios de
comunica¢do que nao seja a televisdo para promover seu produto. Outros, como a Danone,
parecem seguir em um caminho de adequagdo as aspira¢des da sociedade e das autoridades

sobre o cuidado com o publico infanto-juvenil.
4.4.1 Danoninho “Uma Corda, Mil Aprendizados” (2013)
O Danoninho ¢ uma marca da Danone, empresa que langou seu primeiro iogurte no

Brasil em 1970%. O posicionamento da marca ¢ direcionado & nutrigdo infantil, com o

objetivo de complementacdo da alimentagdo de criangas pequenas. Para tal, a Danone investe

7 CONAR. Decisdes. Estatisticas. Disponivel em <www.conar.org.br>

% Disponivel em <www.danone.com.br>
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na comunica¢do das propriedades nutritivas de seu produto. Recentemente, ja em 2013, a
Danone langou uma propaganda de televisdo para promocao do queijo petit suisse Danoninho.

O filme comeg¢a com uma cena cotidiana: o quintal de uma casa, repleto de brinquedos
infantis, onde quatro criangas de aproximadamente sete ou oito anos brincam de pular corda.
Dois meninos balancam a corda e duas meninas pulam. Em primeiro plano, uma mulher,
aparentando cerca de trinta e poucos anos, que parece ser a dona da casa e mae de alguma das
criancas fala diretamente para a camera, com semblante calmo e sorrindo, centralizando seu

discurso no espectador: “Parece que eles estdo so brincando, mas eles estdo aprendendo a

dividir”.

Figura 12: Comercial Danoninho 2013 — Mae

Fonte: http://maes.danoninho.com.br/videos/

A fala da mae continua em off, enquanto a camera faz um c/ose nas meninas que estao

pulando: “Porque é brincando que eles aprendem. E pra brincar é preciso ter ossos fortes”.

Figura 13: Comercial Danoninho 2013 — Criancas pulando corda

Fonte: http://maes.danoninho.com.br/videos/
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A mae termina sua fala e entra a voz em off de um locutor do sexo masculino:
“Danoninho tem calcio, que ajuda seu filho a ter ossos fortes. Danoninho: da infancia pra
toda a vida”. Enquanto o locutor pronuncia esse texto, a imagem que surge na tela ¢ a de uma
simula¢do dos ossos da crianga, mostrando as propriedades nutricionais, como o cdlcio e a

vitamina D agindo sobre o corpo humano.

Figura 14: Comercial Danoninho 2013 — Propriedades nutricionais

Fonte: http://maes.danoninho.com.br/videos/

Percebe-se no comercial do Danoninho uma diferenciagdo em relagdo aos comerciais
de televisao vistos anteriormente. A Danone opta pelo uso da figura da mae para protagonizar
a propaganda, sendo ela vista como uma autoridade no que concerne a nutri¢do dos filhos.
Nesta propaganda, ndo observamos elementos textuais como criancas vocalizando apelo
direto ao consumidor, ou o uso do modo imperativo pela mae ou pelos proprios meninos. As
criancas que participam do comercial servem apenas de ilustragdo, ndo pronunciam uma
palavra sequer durante todo o filme. A mae, que fala com o espectador, evidencia valores
socialmente aceitdveis para as criancas, como a noc¢do de dividir, de vida saudavel e de
alimentac¢do balanceada. Ao contrario do que foi visto nos exemplos de filmes publicitarios de
2006 a 2009, neste nao ha a situagdo de impingir consumo aos pais. O proposito fundamental
do comercial de televisdo ¢ divulgar as propriedades nutritivas do produto, através de uma
figura com bastante credibilidade, que ¢ a mae. Neste caso, o anunciante e a agéncia
utilizaram um artificio para promover a marca infantil focado no publico comprador, nao
necessariamente no consumidor final, que ¢ a crianga. Esse aspecto ¢ observado através da
frase “Danoninho tem cdlcio, que ajuda o seu filho a ter ossos fortes”, que fala com os pais
sobre o “seu filho”. Fica claro nessa propaganda que o receptor da mensagem € o pai ou a mae
da crianga. Sem entrar no mérito dos valores nutricionais do produto promovido em questdo, a

Danone faz uma tentativa de se enquadrar na ldgica protecionista da criancga, ja que o apelo ¢é
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direto aos pais, ¢ a mensagem ¢ a de que devem proporcionar uma alimentacao saudavel e rica
em nutrientes para o bem-estar dos filhos. A propaganda também nao ¢ atrativa para o publico
infantil: ndo faz uso de mascotes, recursos de desenho animado, vozes de programa infantil,
musicas infantis ou elementos do mundo imaginario das criangas.

A Danone, portanto, consegue manter sua propaganda no ar nos dias atuais através da
concordancia com as normas regulamentadas pelo Conar e pelos anseios da sociedade. Apesar
do exemplo da Danone ja ser o inicio de uma adequagdo da publicidade, existem alguns casos
atuais que apenas driblam as regulamentagdes. Esses anunciantes conseguem promover seus
produtos, desrespeitando de certa forma os cuidados especiais com a crianga, mas, a0 mesmo
tempo, sem infringir o codigo de autorregulamentacdo. Como exemplos, pode-se comentar a
linha de produtos da Elegé, que usa o personagem Bob Esponja nas embalagens dos 13
produtos da linha®. Apesar de ndo estar infringindo as regras do Conar, a empresa esta
usando de uma figura extremamente conhecida pelas criangas para promover um produto a
esse publico. A Pepsico, com o Cheetos’’, também é um exemplo de promogdo de produtos
infantis que driblam as normas. A marca Cheetos investe em comunicagdo pela internet.
Através de um site, a empresa faz uso majoritariamente de jogos voltados ao publico infanto-
juvenil’'. J4 pela pagina no Facebook™, a comunicagdo da marca utiliza o mascote “Chester
Cheetah™" como locutor, vinculado a pratica de esportes.

Em um panorama de restri¢cdes a publicidade destinada a produtos infantis, a Danone
aposta em uma abordagem mais voltada ao publico adulto, mae ou pai de criancas pequenas.
Essa tentativa € observada tanto pela forma da propaganda, ou seja, em seu /ayout discreto e
recursos visuais menos coloridos e mais simples; quanto pela mensagem textual passada pela
voz da mae, que ndo sugere a compra do produto pelas criangas, focando nas propriedades
nutricionais do Danoninho para que os pais sejam os tomadores de decisdo da compra. O
discurso da mae também dialoga bastante com a concepcdo de infancia contemporanea: a

infancia inocente, fragil, delicada, carente dos maiores cuidados. A crianga como um ser em

% Disponivel em <www.elege.com.br/marcas.cfm?marca=5>

7 Disponivel em < http://www.pepsico.com.br/cheetos™>

! Disponivel em <www.cheetos.com.br>

7 Disponivel em < https://www.facebook.com/CheetosBrasil?ref=ts& fref=ts>

7 Mascote de Cheetos, na figura de um guepardo, que surgiu em 1986. Em 1994, o mascote foi para as
embalagens do Dbiscoito. Disponivel em <http://exame.abril.com.br/marketing/noticias/10-mascotes-que-
ajudaram-a-popularizar-as-marcas?p=1>
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desenvolvimento e processo de aprendizado, concepcao que surge no século XVIII e até hoje

podemos observar indicios dela.
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5. CONCLUSAO

Vimos no segundo capitulo que a noc¢ao de infancia ¢ um conceito construido historica
e socialmente, e que, segundo o historiador Philippe Ari¢s, demora alguns séculos para se
tornar a infancia fragil, inocente e com necessidade de ensinamentos e educacdo que se
compreende na sociedade contemporanea. Apesar de termos visto surgir em determinado
momento do século XX uma ideia de infancia mais autdnoma de seu pensamento, ainda assim
a crianga continuou a ser entendida pelo seu carater inocente e em fase de desenvolvimento.
Essa concepcdo, que ja ¢ bastante difundida e enraizada pela sociedade contemporanea
ocidental, estd presente em toda a dinamica social: nas relagdes entre individuos, nas leis que
regem o pais, na literatura pedagdgica e nas relagdes afetivas. Consequentemente, € ndo por
coincidéncia, esse entendimento da crianca como ser humano em desenvolvimento reflete

também no mercado publicitario, como em todas as esferas sociais ¢ de mercado.

Também analisamos a atuagdo do Conselho Nacional de Autorregulamentacdo
Publicitaria (Conar) no que diz respeito a publicidade brasileira de produtos destinados a
crianga ¢ ao adolescente. Em 1992, na ocasido do anuncio “Compre Baton”, ainda sdo mais
flexiveis as regulamentagdes para propagandas voltadas ao publico infantil, mesmo que ja
existisse o Estatuto da Crianga e do Adolescente. A partir de 2001, com o Projeto de Lei
5.921, ndo s6 a sociedade, mas também o Estado concentram seus olhares na publicidade
destinada ao publico infanto-juvenil. Esse sentimento de preocupacido com a propaganda para
criancas estd estreitamente ligado a concepcdo de infancia herdada pela sociedade
contemporanea, que Philippe Arieés denomina inocéncia infantil. O Conar atua frente a
proposta de lei e institui a reforma no Codigo Brasileiro de Autorregulamentagao Publicitaria
(CBARP) nos capitulos que versam sobre o publico infantil. Analisamos que, nos primeiros
anos que sucedem a Reforma de 2006 do Conar, anunciantes e agéncias insistem nas
propagandas com apelo vocalizado por criangas € uso do modo imperativo, contudo a partir

de agora motivam a sustacdo ou o pedido de alteragdo dos seus anuncios.

A reforma de 2006 do CBARP mostra uma maior rigidez na avaliacdo das
propagandas para criangas e jovens. Aliado a isso, percebe-se uma tendéncia em a publicidade
de produtos infantis se tornar cada vez mais restrita e severa, visto o projeto de lei que circula
no Brasil com a pretensdo de suprimir a publicidade para as criangas e adolescentes. Essas
tendéncias de aumento nas restri¢cdes a propaganda infantil sdo extremamente fiéis a nocdo de

infancia que precisa ser poupada de certos contetidos nesse estagio de vida, sendo o mundo
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infantil completamente separado do mundo adulto. Além disso, organiza¢des como o Instituto
Alana defendem que a infancia e a adolescéncia sao fases da vida em que o individuo nao tem
discernimento suficiente para interagir com a propaganda e lutam com bastante energia para
que a publicidade de produtos infantis seja efetivamente eliminada.

O imaginario de uma sociedade ndo ¢ algo maleavel no curto prazo, ou seja, a
sociedade nao muda de mentalidade em poucos anos ou décadas. Para Dénis de Moraes
(2009, p. 29), o imaginario social ¢ composto por varias “relagdes imagéticas que atuam como
memoria afetiva de uma cultura, um substrato ideologico mantido pela comunidade”.
Segundo Baczko (1984, apud MORAES, 2009, p.29), o imaginario social forma uma nogao
de coletividade, que, consequentemente, compde a identidade e as crencas. Vimos a partir do
estudo de Philippe Ari¢s que foram necessarios praticamente cinco ou seis séculos para que a
no¢do de infancia tomasse a forma mais parecida com a de hoje. Portanto, para que a
publicidade consiga ser sustentdvel, precisard conviver com as regras — mesmo que nao
escritas — de se fazer a publicidade para criancgas e jovens. Para que ainda consiga haver a
comunica¢do dos produtos infantis, ¢ preciso que anunciantes e agéncias se adaptem a essa
no¢do de que o cuidado com a crianga deve ser especial e que ela deve ser afastada de
conteudos do mundo dos adultos.

Quando, no século XV, o retrato’* passa a expor com mais frequéncia a figura da
crian¢a — dando indicios de que surge uma percepg¢ao da existéncia da infancia como fase da
vida humana — a arte estd em total consonancia com a concepg¢ao de infancia da sociedade da
época. Quando, no século XVII, as artes saem do foco na familia e concentram seus olhares
na figura da crianga, também ai existe a harmonia entre o que a arte representa € o que sdo os
ideais da sociedade. Assim caberia ser a publicidade hoje, seguindo as diretrizes do que a
sociedade convencionou ser a melhor forma de tratar a crianga e o adolescente. Nesse sentido,
a propaganda sera a reproducao dessa sociedade contemporanea ocidental, que considera a
crian¢a um ser em desenvolvimento de carater, inocente e fragil.

O comercial de Danoninho surge como um bom exemplo: a marca comega a fazer
tentativas de comunicar o seu produto de forma que ndo fira a integridade de quem possa se
sentir lesado. Com o foco nos pais € ndo mais na crianga como publico-alvo e em
conformidade com as regulamentagdes existentes no Brasil e com as recomendagdes do

Conar, a Danone faz seu apelo publicitirio no sentido de mostrar aos pais que seu produto

4
™ Ver notan® 9
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seria o melhor para seu filho, investindo nos beneficios nutricionais e em um discurso que se
enquadra perfeitamente no protecionismo a infancia de que tanto se falou neste trabalho.

No entanto, muitas propagandas ainda conseguem se manter a partir do drible das
regulamentagdes. Assim foi comentado a partir do caso da Pepsico, com o biscoito Cheetos, e
da Elegeé, com a linha de produtos lacteos do Bob Esponja. A comunicagdo do biscoito
Cheetos ¢ basicamente feita através da internet, em site da marca ou na rede social facebook,
com uso de jogos. Ja a Elegé usa a atratividade de suas embalagens para comunicar as
criancas ¢ aos adolescentes diretamente no ponto de venda. Ambas as marcas estdo em
concordancia com todos os itens do Coddigo, contudo ndo representam as aspiracdes da
sociedade no que diz respeito a mudanga de paradigma em relagdo a crianca. Nos dois casos,
ha o uso de artificios que se comunicam diretamente com o publico infantil, através da
linguagem visual e da associagdo com desenhos animados conhecidos pelas criangas. Fica
clara a distingdo entre o caso da Danone, que foca sua linguagem e sua forma para o adulto
pai ou mae da crianga e os casos da Pepsico e da Elegé. Estes tltimos apenas conseguem estar
de acordo com o Cddigo de Autorregulamenta¢do Publicitaria, todavia ainda lesionam de
alguma forma os anseios da sociedade no que se refere ao tratamento com a crianca.

Independentemente da discussao sobre a legitimidade do conceito de infancia, o fato ¢
que ele existe e estd bastante enraizado na sociedade contemporanea ocidental. Pegando o
caso do Brasil, observamos a movimentagdo de organismos do governo e da sociedade civil
no exercicio de cuidar da infancia. Também nao serd necessario definir se a atuagdo da
autorregulamentacdo ¢ ou ndo eficiente. A influéncia do conceito de inocéncia e
desenvolvimento da infancia nos limites da publicidade ndo podem mais ser ignorados, pois
trata-se da cultura de uma sociedade, que ja ¢ senso comum. Alguns anunciantes ja estdo

indo por esse caminho.
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ANEXO A” — Comunicacio Instituto Alana

DO PORQUE A AUTORREGULAGAO
DA PUBLICIDADE INFANTIL E
INSUFICIENTE e INEFICAZ NO BRASIL

®

A
NAO TEM

PODER
DE FISCALIZAR

E MULTAR

O PROCESSO
E LENTO

E INCAPAZ

DE LIDAR COM

A AGILIDADE DOS
ANUNCIANTES

no Brasil”

D

12 MOTIVOS

NAO EVITA O
DESCUMPRIMENTO
NEM A
REINCIDENCIA,
APENAS RECOMENDA
ALTERAGOES OU
SUSPENSAO DE
VEICULAGAO

-
E CENTRADA
NO EIXO RJ-SP
E NAO ABRANGE
TODO O

TERRITORIO
NACIONAL

9

=

ESTA FOCADA
APENAS NA
PUBLICIDADE
TRADICIONAL

ITELEVISAO E
MiDIA IMPRESSA)

E INCAPAZ @

DE CUMPRIR
AS PROPRIAS
REGRAS
RELATIVAS A
PUBLICIDADE
INFANTIL

(ART. 37 DO

CODIGO BRASILEIRO DE _
AUTORREGULAMENTAGAO
PUBLICITARIA)

Yy
NAO TRATA

COM IGUALDADE
AS QUEIXAS DOS
CONSUMIDORES

EM RELAGAO AS
DAS EMPRESAS

L
Y VAY WA

E INCAPAZ
DE REPRESENTAR
A SOCIEDADE

COMO UM TODO

& n

E RESISTENTE

AO NECESSARIO
COMPARTILHA-
MENTO DA
REGULAGAO
PUBLICITARIA
COM O ESTADO,
A CORREGULAGAO

SO SE APLICA
AOS QUE
FAZEM PARTE
DO CONAR

FALTA
ISENGAO: 8
OS DECISORES
ATUAM EM PROL
DE INTERESSES
PRIVADOS E SAO
CONTRARIOS

A QUALQUER
REGULAGAO DA
PUBLICIDADE

e
NAO TEM
COMPROMISSO
COM A SOCIEDADE
E OS DIREITOS DA

CRIANGCA, APENAS
COM O MERCADO

7 Disponivel em: www.institutoalana.com.br
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“12 Motivos do porque a autorregulacio da publicidade infantil é insuficiente e ineficaz
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ANEXO B’® — Primeiro material de comunicacio do Conar (1980)

atingiua

propaganda brasileira
maioridade.

Aqui esta o documento.

Aidade adulta
da propaganda brasileira.

Em 1981, 0 mercado publicitario
brasileiro movimentou nada menos
do que 230 bilhdes de cruzeiros, o que
representou 1% de nosso Produto
Interno Bruto.

Isso fez com que o Brasil se
colocasse em 7¢ lugar no mundo, logo
apos os Estados Unidos, Japdo,
Alemanha, Inglaterra, Franca e
Canada.

Atitudes adultas da
nda brasileira.

Atingindo aidade adulta, a
propaganda brasileira conscientizou-
se de seu papel e de sua
responsabilidade frente a realidade
econdmica e social do pais.

Sentiu, entdo, a necessidade de
criar um codigo de ética que fosse uma
iniciativa privada dos setores ligados

apropaganda.

Codgo Brasulelro
Publlcttana

Um grupo de publ:cuanos
brasileiros estudou e pesquisou por
mais de um ano a ética da propaganda
no Brasil e no exterior, criando o
Codigo Brasileiro de Auto-
regulamentacdo Publicitaria,
aprovado pelo plenario do 111
Congresso Brasileiro de Propaganda.

O objetivo do Codigo é encontrar
uma alternativa entre a auséncia
total de regulamentagdo, que poderia
permitir praticas prejudiciais
ao consumidor, e em outro extremo
delegar totalmente essa missdo ao
Estado, cujas estruturas nem sempre
demonstram entender a fungdo,

o valor e as sutilezas da publicidade
comercial.

0 que é o Conar.

A informagdo transmitida pela
propaganda tem que ser honesta
e verdadeira, e precisa representar para
o consumidor um importante ponto
de apoio quando ele estiver exercendo
seu ato de livre escolha, ao adquirir o

76 Disponivel em: www.conar.org.br

bemouo wmco que necessita. Para
queesses propositos sejam cumpridos a
risca, 0 Codigo Brasileiro de Auto-
regulamentagdo Publicitaria criou o
Conar, seu instrumento de trabalho.

Quem criou o Conar.

O Conar surgiu, portanto, em
1978, por ocasido do 111 Congresso
Brasileiro de Propaganda, através
do Codigo Brasileiro de Auto-
regulamentacdo Publicitaria.

Em 1980, a ABAP, Associacao
Brasileira de Agéncias de Propaganda,
ABA, Associacdo Brasileirade
Anunciantes, ABERT, Associagao
Brasileira de Emissoras de Radio ¢
Televisdo, ANJ, Associagdo Nacional
de Jornais, ANER, Associacdo
Nacional de Editores de Revistas
e a Central de Outdoor reuniram-se
e deram personalidade juridica ao
Conar, Conselho Nacional de Auto-
regulamentagao Publicitaria, entidade
privada incumbida de aplicar
o Codigo.

A funcao do Conar.

O Conar exerce atividade
voluntaria do mercado publicitario
que, a partir de uma conscientizacao
para a necessidade da autodisciplina,
aplica as regras éticas estabelecidas
para a publicidade, permite uma acdo
efetiva antecipando a controveérsia,
promove a discussdo fora do apelo ao
poder publico e garante solu¢do
pronta, veloz e objetiva para as
queixas, reclamagdes e disputas.

Como funciona o Conar.

O Conselho de Etica do Conar € o
Orgdo soberano na fiscalizagio,
julgamento e deliberacio no que se
relaciona a obediéncia e cumprimento
do Codigo Brasileiro de Auto-
regulamentagdo Publicitaria,
integrado pelo Presidente e Secretario
do Conar ¢ por mais 31 conselheiros,
sendo: 3 integrantes do Conselho
Superior; 6 representantes de
Consumidores (2 representantes
da Associacao Médica Brasileira, 2
representantes da Ordem dos
Advogados do Brasil e 2 jornalistas);
3 representantes designados pela

Associacao Brasileira de Agéncias de
Propaganda; 6 representantes
designados pela Associagao Brasileira
de Anunciantes; 3 representantes
designados pela Associagio Nacional
de Jornais; 3 representantes
designados pela Associacdo Brasileira
de Emissoras de Radio e Televisdo;

3 representantes de Revistas; |
representante designado pela Central
de Outdoor; e 3 representantes
designados pelas AP’s Brasil -
Conselho Nacional das Associagdes
Estaduais de Propaganda.

Através de suas trés Camaras e do
seu Plenario, compete ao Conselho de
Etica receber, processar e julgar as
representagdes por infragao ao Codigo
€ seus recursos, observadas as
disposi¢cdes do estatuto do Conar
edo Regimento Interno do Conselho
de Etica; atuar como mediador entre
anunciantes, agéncias e veiculos
de comunicacio, em todos os casos
de disputa, promovendo tentativas
de conciliagdo das partes, ou aplicar
as medidas ¢ providéncias previstas
no Codigo: a) adverténcias;

b) recomendagdo de alteracao
ou correcdo do antincio;

¢) recomendacdo de sustacdo da
veiculacdo do aniincio; e

d) divulgagdo publica.

0 Conar também é vocé.

Sempre que estiver diante de um
antincio que voce, usando seu bom
senso, achar desonesto ou mentiroso,
escreva relatando o fato ao Conar.
Anote o endereco: Conar,

Caixa Postal 8055, CEP 01000,
Séo Paulo, SP.

CONAR
S



ANEXO C”” — Publicidade do Conar “Sem Censura”

0 CONAR, SE M CENSURA

Quando voxe ligo o TV os dos areas de ogénios de propogen-
Estodos idos, voce no vé o, veiclos do comunicocoo, empre-
0 governa censusando nenhum 505 anwndostes e contondo com
comercie, mas e fodos o5 a partidpogderde consumidores, o
cometcins respefiondo um c6dig  funcdo do Conar ¢ fozor com que o
de ético Codigo de Auto-Regulomentogao

& assier no Alemasha, sejo observodo.

. w0 Swas normas estobelecem
Aqui existe o Codigo de aitérios que regulamentam Codigo
Avio-Regulomentacéio, que a comnicacdo enre o propaganida: 1 eaie 19es; Caixa Postal

¢ ragido pelo Conar-Conselho e 0 sodedode, cionde um cancl 8035/CEP 01050/560 Poula/SP.
Nacionol de Aute-Regulomentogdo  permonente entre © sodedods &

Poblicharia. a propogonda,

£ outras epocds, alguns ‘trayés do Conot, s,
<onfundiram o atvacao do Conor consomidor tem tondicoes de e
<o @ gensura, mos umo (s nge -~ dofondos de prdpogondas
o 1080, 0 ver com o outras menfifosas 00 contrarias 0os e

Farmodo por profissiondis valores soos.

i
|
i
|
§
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i
.
i
£
| §
€
3
i
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i
i
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" Ibidem
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ANEXO D® — Processos instaurados no Conar, em 2012, por motivo

Direitos Autorais
2,7% Responsabilidade
Social
9,2%
Cuidados com o Publico
Infantil Sustentabilidade
7,3% 2,9%
Adequacdo as Leis
2,3%

Total de Processos Instaurados em 2012: 357

7 Disponivel em: www.conar.org.br



ANEXO E” - Projeto de Lei 5.921/2001
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O CONGRESSO NACIONAL decrets

At 1% O art. 37 da Lei r* B.O7H, de 11 de setembr de 1550, passa a
vigorar com o acescimo do seguinie § 244
& - JR—

e B Ty
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7 Disponivel em: http://www.camara.gov.br/proposicoes Web/fichadetramitacao?idProposicao=43201
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ANEXO F* — Pigina na internet de Cheetos
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% Disponivel em: www.cheetos.com.br
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ANEXO G*' - Linha de produtos Elegé Bob Esponja

#! Disponivel em: www.elege.com.br



