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RESUMO

A publicidade é utilizada para divulgar um produto, servico ou marca. Porém, um aspecto
deve ser tratado com cuidado: a publicidade infantil. O objetivo é analisar os problemas em
anuncios e propagandas com a utilizacdo de criangas, pois a maioria ndo atende as normas
regulamentadoras. Frente ao consumidor infantil, as marcas demonstram preocupacdo de
fazer mencdo a determinado assunto, mas tratando-se que a crianca é considerada uma pessoa
em desenvolvimento, ela esta vulnerdvel mediante as relagdes de consumo.
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ABSTRACT

Advertising is used to advertise a product, service or brand. However, one aspect should be
treated with care: child advertising. The objective is to analyze the problems in ads and
advertisements with the use of children, since most do not meet regulatory standards. In the
face of the child consumer, the brands show concern to mention a certain subject, but
considering that the child is considered a developing person, it is vulnerable through
consumer relations.
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1 INTRODUCAO

Hoje, pensar na imagem da empresa € um dos principais passos para ter sucesso e
conseguir se manter. E essencial lembrar que o cliente ndo compra apenas um produto pelo
que ele é, mas também pelo que ele representa, por aquilo que ele transmite. Confianca,
seguranca e qualidade sdo itens importantes que os clientes procuram quando vao até o local
da compra e tudo isso é imagem empresarial, é credibilidade, é formacdo de opinido.

A publicidade passou a exercer grande influéncia no dia a dia das empresas, com a
expansdo dos meios de comunicacgdo, principalmente da televisdo, do réadio e da internet, e
com objetivo de vender mais a publicidade passa a influenciar comportamentos, direcionar
escolhas ou estimular o consumo. E a partir dela que pequenas e grandes empresas divulgam

seus produtos e comercializam seus servigos.
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Assim, segundo Souza e Tessaro (s.d., p.1) os publicitarios passaram a aprimorar cada
vez mais suas técnicas, e caminham rapidamente para convencer o consumidor. Esse processo
gerou a necessidade de ser elaborada uma norma para defender o consumidor: o Codigo de
Defesa do Consumidor, ou Lei N° 8.078, de 11 de setembro de 1990. Os adultos sdo dotados
de juizo critico e, na maioria das vezes, possuem habilidade para distinguir quais sdo suas
necessidades reais. Porém as crian¢as ndo tem o mesmo discernimento e geralmente ficam
expostas aos apelos de venda, produzidos em decorréncia de uma publicidade sem
regulamentacéo.

Vivemos em uma sociedade capitalista que usa a midia a seu favor, influenciando os
valores e costumes da populagdo. Segundo Souza (2014) as pessoas séo julgadas pelo que elas
possuem, e nesse meio encontram-se as criancas, reféns de um mundo consumista. Estas
criancas sao vistas como principais influenciadoras no consumo familiar.

Mas seré que a crianca realmente vende? Sera realmente é que aceitavel a utilizagéo de
criangas pequenas e risonhas para divulgar alguns produtos, que quase sempre se direcionam
mais a adultos?

Neste contexto este trabalho tem por objetivo analisar alguns anuncios e propagandas
com a utilizagdo de criancas identificando os problemas bem como o atendimento das normas
regulamentadoras.

Para atender o objetivo proposto utilizou-se a revisdo de literatura, que segundo
Martins e Pinto (2001) é uma andlise critica, minuciosa e ampla das publica¢Ges correntes em
uma determinada area do conhecimento, que procura explicar e discutir um tema com base em
referencias tedricas publicadas em livros, revistas, periddicos entre outros. Buscou-se nos
referenciais bibliogréficos os fundamentos, técnicas e metodologias da tematica da
publicidade voltada a criangas. A seguir atraves da pesquisa descritiva que se deu através do
levantamento de dados junto a analise de alguns anuncios e propagandas foi realizado uma

avaliacdo do atendimento das normas regulamentadoras.



2 FUNDAMENTAGCAO TEORICA

A publicidade evoluiu de forma significativa com o passar dos anos. Atualmente, ela
se encontra espalhada por todos os lugares, buscando convencer o consumidor a comprar seus
produtos ou adquirir os servicos ofertados. Este mercado estd em contato diretamente com
criangas, e ndo pondera se a publicidade vai alcancar varias classes sociais e se todas terdo
poder aquisitivo para consumir seus produtos, ou se esse produto vai causar danos para a

salde das criancas, ou 0 seu desenvolvimento.

2.1 PUBLICIDADE E SUA EVOLUCAO

O termo propaganda é definido por Sant’Anna (1998) como “a propagagdo de
principios e teorias”. Essa palavra foi traduzida pelo Papa Clemente VII, em 1597, quando
este fundou a Congregacdo da Propaganda, para difundir a fé catdlica pelo mundo. Ou seja,
uma ideia, um conceito, uma proposta que modifique 0 comportamento e 0 pensamento das
pessoas € considerada como tal.

A palavra publicidade teve origem no latim publicus (que significava publico), dando
origem ao termo publicité, em lingua francesa, que inicialmente referia-se a publicacdo ou
leitura de leis, éditos, ordenacdes e julgamento. A partir do século XIX, o termo publicidade
perdeu o seu sentido ligado a assuntos juridicos e adquiriu o significado comercial
(RABACA, E BARBOSA, 1987, p. 481).

Tratando ainda sobre o conceito de publicidade, o Codigo Brasileiro de auto-
regulamentacédo define como publicidade comercial como toda atividade destinada a estimular
0 consumo de bens e servicos, além de promover conceitos e ideias incluindo a publicidade
governamental e o merchandising.

A propaganda teve surgimento em meados de 1800, quando a midia televisiva ainda
ndo existia. Mas foi com Tiradentes com seus panfletos, cartazes e santinhos, que o Brasil
conheceu a primeira campanha politica para a Independéncia. A propaganda Brasileira
comeca a evoluir por volta de 1809 na forma de classificados de compra e venda de imdveis e
avisos de procura de escravos fugitivos ou vendidos. O periodo também foi marcado pela
utilizacdo de politicos como garotos- propaganda.

Até o final do ano de 1900, as propagandas se baseavam em temas de compra e vendas

de imdveis. Em 1914 instala-se a Eclética, a primeira agéncia de propaganda do Brasil. Na



sua fundacdo foram contratados escritores e artistas para preparar os textos e ilustragdes dos
anancios.

No ano de 1950, temos um grande marco, a chegada da televisdo e consequentemente
revoluciona a vida dos brasileiros. Em 1951 é criada a Escola de Propaganda do Brasil.
Comecaram a acontecer disputas maiores em relagdo ao mercado e as publicidades passaram a
ser mais elaboradas, sendo que em 1953 os consumidores passaram a ter em sua disposi¢ao
varias marcas de um mesmo produto nas géndolas dos supermercados.

A linguagem publicitaria passou a incorporar as liberdades e a sensacdo de progresso
que toda a sociedade nacional estava respirando, onde a publicidade comecou a ter na
sociedade o papel que exerce tdo bem hoje. Assim em 1968 surgiu a lei da propaganda para se
decidir as regras da publicidade, isso fez com que a propaganda se tornasse um setor de
negocio de verdade (MARCONDES.2001).

No final do ano de 1970 e parte dos anos de 1980 a propaganda passou pela fase de
ouro na imaginagdo e originalidade levando o Brasil a ganhar varios prémios em festivais
publicitarios internacionais. Em 1980 foi oficializada a existéncia do Conselho Nacional de
Auto-Regulamentacdo Publicitaria (Conar), que defende até hoje os consumidores de
propagandas ruins ou enganosas.

Na segunda metade da década de 80 a publicidade perdeu toda a forca que havia
obtido devido a falta de recursos. Nos anos de 1990 o fato mais importante foi a consolidacao
da internet aliada a retomada do crescimento com o plano real, levando o Brasil novamente a
uma posicdo de destaque recebendo elogios dos paises de Primeiro Mundo e conquistando

varios prémios em festivais internacionais.

2.2 PUBLICIDADE INFANTIL

A utilizag&o de criancas na propaganda, como meio de divulgar marcas e servicos, ndo
é produto dos tempos atuais. Ao contrario do que se imaginava, a crianga esta presente em
anuncios desde a chegada da familia real portuguesa no Brasil, com a instalacdo da Imprensa
Régia, qguando se comunicavam a venda e a fuga de escravos.

A disseminacdo das escolas muda a visdo dos adultos sobre os filhos e os pais passam
a conviver mais com as criangas até entdo tidas como "enfeites”. A familia passa a se
organizar em torno dos filhos. A crianca do século XIX, saem do anonimato e polariza a
atencdo dos adultos (SOUZA.2014),



A psicologia torna-se fundamental nesse processo de reconhecimento da infancia,
onde a principio ela simplesmente ndo existia, para enfim, tornar-se simbolo de ingenuidade e
espontaneidade, passando agora a terem poder de escolha, de vontades e de desejos, o que
antes era ignorado. E nesse momento entfo que meninos e meninas ganham a aura de pureza,

de inocéncia e beleza que ate hoje resiste.

A medida que a taxa de natalidade cai, a importancia dos filhos aumenta ja que as
mulheres compartilham com seus filhos as decisGes das compras. Sob a Gtica
empresarial 0 mercado é formado por criancas cada dia mais informado devido ao
acesso da internet, televisdo, e s6 consome o que lhe agrada sem imposi¢des e
muitas vezes decidem as compras ja que acompanham seus pais nos supermercados.
O publico infantil vem ganhando importancia nas UGltimas décadas e as empresas
voltadas para esse segmento tém investindo na diferenciacdo de produtos para
atendimento as necessidades cada vez mais especificas e exigentes (PEREIRA,
2014, p.3).

A crianga, neste sentido, é uma forte influenciadora da opinido, tanto dos adultos,
como delas mesmas. A publicidade, que busca mecanismos para tornar-se cada vez mais
convincente, utiliza meninos e meninas como uma arma, por estes transmitirem pureza,
espontaneidade e ingenuidade.

A crianga, ao adquirir esses conceitos, comegou a ser vista como um novo nicho de
mercado pela propaganda, uma vez que esta se apropria das caracteristicas infantis em seus
anuncios. Segundo Klafker, (2004, p.1.)

é somente na década de 1970 que a crianga comega a ser considerada como um
segmento de mercado diferenciado. Antes desse periodo, a mesma era vista como
um publico como outro qualquer, sem expressao e vontades.

Por isso, por serem alvo de praticas publicitérias, as criancas sdo equiparadas a
consumidor, sendo um consumidor mirim, pois “cumpre observar que a crianga, apesar de nao
compor diretamente a relacdo de consumo, € considerada consumidora por equiparacdo na
medida em que é exposta as praticas publicitarias (art.29, CDC).” (GONCALVES, 2013,
p.29, grifos do autor).

Inicialmente podemos pensar que as criangas formam um publico-alvo mais
vulnerdvel do que o dos adultos, porque 0s pequenos desconhecem 0s objetivos da
comunicagdo publicitaria. Contudo, se pararmos para pensar, 0s adultos que podem utilizar
toda a conta argumentacéo possivel e que com frequéncia afirmam ndo se deixar influenciar
pela propaganda, também s&o persuadidos por ela.

A midia televisiva possibilitou o ingresso da crianca e do adolescente numa esfera
publica comum ao publico adulto, considerados tanto na sua condigdo de publico, como de

interlocutores.



Dentre 0s varios meio de comunicagdo, podemos citar como 0s mais vistos a televisao
e a internet, sendo a Ultima com o centro das aten¢des pois tem contato direto com as criangas
24 horas por dia. Em janeiro de 2014, a comScore elaborou uma pesquisa que apontaram o
numero de criancas e adolescentes nas redes sociais brasileiras aumentou 118% entre 2012 e
2013 — de 4,3 milhdes para 9,4 milhdes de usuarios com mais de 18 horas mensais
conectados.

Sampaio indica a existéncia de uma tendéncia unilinear da midia, “no sentido do
obscurecimento das distingbes entre infancia e idade adulta, a partir do pressuposto da
unificagdo dos sistemas de informagdo entre adultos e criangas” (SAMPAIQ, 2000 p. 71).

No processo de socializagdo, segundo Trindade (2005, p.102),

As criancas aprendem sobre o ato de comprar por trés grupos de referéncia: a
familia, os amigos e as institui¢des sociais (meios de comunicacdo e propaganda).
Esta influéncia se faz de diversas maneiras: intencionalmente, na forma de
instruc@es, conselhos ou ordens, ou de maneira indireta, pela repeticdo. Assim, as
imagens e atos em propagandas servirdo de modelo de comportamento a ser imitado.

Felipe Neto Rodrigues Vieira € um empresario, vlogger, ator, comediante e escritor
luso-brasileiro. E conhecido por ter um dos maiores canais brasileiros de Youtube em
nameros de inscritos com 19 milhdes de seguidores, e ainda conta com quinze gravacdes que
superaram 10 milhdes de cliques.

Em marco deste ano (2018), o Youtube participou de um evento chamado "Lugar de
crianca € no Supermercado: O Poder de compra do Publico Infantil”. O mesmo ainda deu
dicas de como vender para criancas e disse: "Se vocé quer falar com o publico jovem e vender
seu produto, ndo diga que € para ele comprar. Ndo pense que ele vai assistir a novela jovem
na TV aberta. Ele esta na Internet, e é |4 que as empresas precisam estar também".

Este depoimento deixa claro que a Unica preocupacdo das empresas € com sua
lucratividade, e faz de tudo para que seu publico alvo, as criancas, tenham acesso e entrem na
teméatica do consumismo. O meio mais utilizado passou a ser a internet que influencia,

manipula, sem se preocupar com a educagéo e o bem estar deste publico alvo.

Um dos principais objetivos da publicidade € divulgar seus produtos e servi¢os. Por
isso, além de estabelecer padrdes estéticos, modelos, ela reforca a ideia de felicidade a ser
seguida. Contudo, uma marca pode influenciar as criancas com apenas 30 segundos,
tornando-a um individuo principal no consumo familiar. Os estagios de aprendizagem e
desenvolvimento da crianga para a construcdo da personalidade, se divide em quatro etapas: a

primeira € do nascimento até dois anos, a segunda dos dois aos sete anos, onde as criangas sao



mais aceitaveis a propaganda. A terceira etapa, dos sete aos onze anos e a quarta apos 0s onze
anos.

A crianca s6 comeca a ter condicBes de compreender a publicidade com 12 anos.
Devido as suas condicdes, e ndo ter defesas emocionais para perceber os influxos de contetdo
informativo, a crianca fica vulneravel e exposta a materiais abusivos. Segundo De Lucca,
(2000, p. 21).

Vulnerabilidade é o principio pelo qual o sistema juridico positivado brasileiro
reconhece a qualidade daquele ou daqueles sujeitos mais fracos na relacdo de
consumo, tendo em vista a possibilidade de que venham a ser ofendidos ou feridos,
na sua incolumidade fisica ou psiquica, bem como no ambito econdmico, por parte
do sujeito mais potente da mesma relagéo.

A publicidade infantil traz a definicdo que toda publicidade que for direcionada a
crianca ndo deve ser confundida com divulgacdo de produtos que ndo tenha as criangas como
foco principal. Segundo Larissa Maria de Moraes (2014, p.44)

A diferenciacdo bésica reside no destinatério da comunicacdo mercadoldgica: caso a
publicidade tencione se comunicar com a crianga, buscando captar a sua atengéo e
adesdo, estar-se-a diante de publicidade infantil, mesmo que o produto ou servico
ndo seja de uso exclusivo pela crianga. Nesse sentido, a publicidade que, embora
anuncie mercadorias que sejam consumidas preferencialmente por criangas, ndo as
tenha como alvo ndo sera caracterizada como publicidade infantil.

Para muitas empresas, as criangas serdo o mercado futuro, para isso precisam
estabelecer um relacionamento seguro e leal a fim de ser mantido até a idade adulta, pois o
alto investimento em produtos bem-sucedidos, pode haver falhas de alto grau de risco.
Segundo Coelho (2006, p.16, grifos do autor),

Longe de se tornarem mais poderosas, as criangas sdo vistas tipicamente como
vitimas de uma forma potente e altamente manipulativa da cultura do consumo, da
qual é quase impossivel escapar ou resistir. Sdo produtos industriais, feitos em larga
escala, divulgadas pelos meios de comunicacdo e postos a venda em diversas lojas,
sendo eleitos como os mais recomendados ¢ os mais belos. Nesse particular “O
triunfo da sociedade do espetaculo corresponde a monopolizagdo da aparéncia pela
classe dominante e os seus funcionarios (0s que pensam agem a seu Servigo)”.

2.2.1 Consequéncias da publicidade dirigida a crianca

Varios problemas, oriundas da publicidade direcionada a criangas, vem afetando o
desenvolvimento e 0 comportamento das mesmas. Segundo Souza e Tessaro (s.d.; p. 14) as
principais consequéncias decorrentes da publicidade destinada ao publico infantil sao:
“mudancas de comportamento, estresse familiar, transtornos alimentares, erotizagdo precoce,
violéncia e alcoolismo.”

Os pais comprovam que os filhos, indiferente do sexo, reconhecem, falam e repetem
algumas marcas mostradas pela midia, além de pedir alguns produtos especificos. Frente ao

objetivo primordial de vender produtos e servicos, a qualquer custo, a publicidade utiliza-se



dos mais diversos artificios, e enfraquece a autoridade dos pais diante da decisdo do que deve
ou ndo ser consumido por seus filhos. Nesse sentido, a mensagem publicitéria tenta incutir na
mente das criancgas a ideia do que precisam gostar, possuir, ou de como devem se comportar
para serem aceitas e admiradas socialmente.

Outra devastadora consequéncia que a publicidade abusiva direcionada as criangas
pode trazer é a erotizagdo precoce, uma vez que certas mensagens publicitarias estimulam a
precocidade sexual. As sequelas da erotizacdo precoce podem ser verificadas quando é
possivel notar a gravidez na adolescéncia, exploracdo sexual, violéncia, além de que pode
favorecer o mercantilismo sexual (CRIANCA E CONSUMO, 2009).

O estimulo ao consumo excessivo de alimentos e bebidas de baixo valor nutricional é
outro fator prejudicial que induz em erro a crianca a respeito das caracteristicas de tais
produtos. Por outro lado, esses produtos encantam as criancas por se tratarem de atrativos ao
paladar infantil (D'AQUINO,2016).

A forma com que a publicidade impde as criancas o que consumir pode levar a
violéncia. Muitos que estdo expostos aos apelos midiaticos ndo tém poder aquisitivo para
suprir tais necessidades, buscando, deste modo, outros meios para conseguir 0s produtos
almejados, como o furto ou roubo que sdo os delitos mais praticados pelos adolescentes,
segundo pesquisas (CRIANCA E CONSUMO, 2009).

Outra consequéncia decorrente de mensagens publicitarias é o consumo de bebidas
alcoolicas cada vez mais cedo, por jovens e adolescentes. Cotidianamente, é possivel se
deparar com anudncios voltados ao consumo de bebidas alcodlicas, onde o contexto das
mensagens faz com que as criancas e, principalmente, os adolescentes tenham vontade de
experimentar tal produto, gerando a consequéncia de transforma-los futuramente em
dependentes do produto (SOUZA E TESSARO S.D.).

Esses sdo apenas alguns exemplos das indmeras consequéncias oriundas das
mensagens comerciais dirigidas as criancas. Considerando que a infancia e adolescéncia séo
etapas nas quais se constroi a personalidade, segundo Souza ¢ Tessaro (s.d.; p. 14) “e nessa
fase, os individuos buscam seguir padrdes de comportamento de grupos dos quais participam
ou gostariam de participar, verificam-se as consequéncias da publicidade verifica-se que a
publicidade destinada aos pequenos é abusiva, pois fere principios béasicos e inerentes as

criangas.



2.3 LEGISLACAO DE PROTECAO A CRIANCA

A crianca brasileira é amparada por legislacdo nacional, por ser considerada indefesa,
o atual Codigo Civil determina em seu artigo 3° que: “Sdo absolutamente incapazes de
exercer pessoalmente os atos da vida civil: | - os menores de dezesseis anos; [...]” (BRASIL.
Lei 10.406, 2002).

O artigo 37 do Codigo de Defesa do Consumidor proibe toda publicidade enganosa ou

abusiva. O artigo 227 da Constituicdo Federal determina que:

“¢ dever da familia, da sociedade e do Estado assegurar a crianga, ao adolescente e
ao jovem, com absoluta prioridade, o direito & vida, a salde, & alimentacdo, a
educacdo, ao lazer, a profissionalizagdo, a cultura, a dignidade, ao respeito, a
liberdade e & convivéncia familiar e comunitaria, além de coloca-los a salvo de toda
forma de negligéncia, discriminacdo, exploragdo, violéncia, crueldade ¢ opressdo”.

O Artigo 76 do ECA — Estatuto da Crianca e do Adolescente - estabelece que “as
emissoras de radio e televisdo somente exibirdo, no horario recomendado para o publico
infanto juvenil, programas com finalidades educativas, artisticas, culturais e informativas”.

Por sua vez, o Conselho de Etica e Auto-regulamentacdo Publicitaria, 0 CONAR,
propBe a proibicdo do uso de criancas e adolescentes para sugerir o consumo de produtos;
promove a ndo utilizacdo de anuncios para impor a nocdo de que o0 consumo pode
proporcionar superioridade, e 0 ndo consumo indicar inferioridade. Veta ainda, publicidades
que estimulem o consumo excessivo, apresentem produtos em substituicdo a refeicdes, gerem
confusdo quanto ao valor cal6rico e/ou desmerecam o papel dos pais na orientacdo de habitos
alimentares saudaveis.

Por meio do Conselho Federal de Psicologia, os psicologos tém se posicionado a favor
do fim da publicidade para criancas e adolescentes e também de bebidas alcodlicas; contra a
exploracdo da imagem da mulher, do homem, das criangas e de adolescentes na midia; e a
favor do controle social da midia.

A Abap - Associagdo Brasileira de Agéncias de Publicidade, lancou um estudo
realizado entre 22 de outubro e 13 de novembro de 2014 pela campanha Somos Todos
Responsaveis sobre a "Publicidade Infantil no Conar"3. Trata-se de um trabalho que visa
expandir a discussdo sobre os limites da publicidade infantil, com o objetivo de convidar o
mercado a evitar 0s erros mais comuns na propaganda dirigida as criangas.

Em alguns paises como Suécia, Dinamarca, Alemanha, Canada e Holanda restrigdes
ou proibicdo da publicidade dirigida ao publico infantil € realidade. No més de abril de 2014,

3 Disponivel em: http://www.somostodosresponsaveis.com.br/abap-lanca-estudo-sobre-publicidade-infantil-no-
conar/.
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foi publicada no diario Oficial da Unido uma resolucéo aprovada pelo Conselho Nacional dos
Direitos da Crianca e do Adolescente, vinculado a Secretaria de Direitos Humanos da
Presidéncia da Republica, que classifica como abusivas todas as formas de “publicidade e
comunicacdo mercadoldgica destinadas a crianga, com a intencdo de persuadi-la para o
consumo de qualquer produto ou servi¢o”. A comunicagdo mercadologica mencionada refere-
se a anuncios de radio, televisdo e internet; meios impressos; embalagens; promocoes;
merchandisings; acdes em pontos de venda e em shows e apresentacdes. Conforme o texto, o
carater abusivo seria caracterizado, entre outros aspectos, pela utilizacdo de linguagem
infantil; excesso de cores; efeitos especiais; trilnas sonoras infantis ou cantadas por criancas e
testemunhais com participacdo de pessoas famosas ou personagens.

Na Alemanha, o ITPM (Tratado Interestadual de Protegdo ao Menor), secdo I, art. 6,

determina que “a publicidade cujo conteudo possa comprometer o desenvolvimento de
criancas ou adolescentes para se tornarem pessoas responsaveis e socialmente competentes
devera ser transmitida separadamente do contetido dirigido a criangas ou adolescentes.

Nos Estados Unidos, o FCC (Federal Communication Commission) é uma agéncia
governamental independente americana determina um limite de 10 minutos e 30 segundos de
publicidade infantil por hora nos finais de semana e limite de 12 minutos de publicidade por
hora nos dias de semana. E proibida a exibicdo de programas-comerciais e merchandising
testemunhal.

E na Inglaterra, o ITC (Independent Television Commission), proibe o uso de
mascotes em publicidade de alimentos e 0 uso de efeitos especiais para insinuar que o produto
faz mais do que pode. E proibido insinuar que a crianca seréa inferior a outra se ndo usar o
produto ou servigo anunciado.

Sabe-se que no Brasil ja se possui uma legislacdo que protege a crianca da comunicacao
mercadoldgica, porém na maioria das vezes nao é respeitada pelas empresas. Realizando uma
comparagao com outros paises, por exemplo, as leis sdo mais rigorosas.

O Brasil foi um dos primeiros paises a construir um marco que seguisse 0s principios
da Convencdo das NacOes Unidas sobre os Direitos da Crianga, de 1989. O Estatuto da
Crianca e do Adolescente (ECA), instituido em 13 de julho de 1990, pela Lei n° 8.069,
reforca, organiza e detalha os direitos das criancas e dos adolescentes. No Brasil, existem
varios orgaos que saem em defesa dos direitos de criancas e adolescentes, dentre eles como 0
principal 6rgéo, o Conanda:

Criado em 1991 pela Lei n° 8.242, o Conselho Nacional dos Direitos da Crianga e do
Adolescente (Conanda) foi previsto pelo Estatuto da Crianca e do Adolescente como


http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/L8242.htm
http://www.direitosdacrianca.gov.br/conanda/conteudos-estaticos/regimento-interno
http://www.direitosdacrianca.gov.br/conanda/conteudos-estaticos/regimento-interno
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o principal 6rgdo do sistema de garantia de direitos. Por meio da gestdo
compartilhada, governo e sociedade civil definem, no &mbito do Conselho, as
diretrizes para a Politica Nacional de Promocdo, Protecdo e Defesa dos Direitos de
Criancgas e Adolescentes. Além da definigdo das politicas para a area da infancia e da
adolescéncia, o Conanda também fiscaliza as acGes executadas pelo poder publico
no que diz respeito ao atendimento da populagéo infanto-juvenil.

Toda crianca tem direito a alimentacdo, vestuario, educacéo, etc., mas isso nao lhe da
o direito de decidir o que quer para si mesma, pois ndao tem condicdes de estar em uma relagédo
de consumo. N&o importa o produto ou o veiculo, se a publicidade fala com a crianca que nao
tem condicOes de fazer uma leitura critica da mensagem, ela é abusiva e ilegal. Alem de
abusivo por ser direcionada para a crianga, a publicidade induz o consumidor ao erro, por
divulgar informacdes falsas, segundo o Codigo de defesa do Consumidor. Um exemplo claro,
sdo como os brinquedos que parecem se movimentar sozinhos. Apesar dos lindos cenarios e
da comovente atuacio das criancas, a publicidade com apelo infantil deveria sair de cena. E o
caminho a seguir pela protecdo ampla da infancia e por uma sociedade mais responsavel,

sustentavel e ética.

2.4 RELATO DE CASO

Em um trabalho realizado pela Medialogue encomendado pela Abap com apoio do

Conar foram analisadas quase 300 campanhas julgadas entre 2006 e 2013. O estudo mostra
o0s principais motivos das dendncias de publicidade irregular, os tipos de andncios e as frases
a serem evitadas. No periodo, foram feitas 276 dendncias e houve 179 punig¢des, das quais
foram 45 agéncias e 160 anunciantes denunciados, sendo 34 agéncias e 120 anunciantes
punidos. O levantamento revelou que as trés razdes mais utilizadas nas denuncias foram:

e Apelo imperativo de consumo (34%);

e Incentivo a conduta inadequada (9%);

e Vocalizacdo de consumo pela crianca (7%);

Dentre eles, os produtos mais punidos pelo Conar foram:
e Brinquedos (18%);
e Alimentos infantis (16%);

e Produtos para criangas como fraldas, mochilas, sabonetes, entre outros (9%).

A seguir serdo analisados alguns anuncios e propagandas com o objetivo de identificar
atos abusivos, bem como avaliar o atendimento da regulamentacdo. A maioria das marcas de

produtos infantis faz uso de icones do seu interesse para agregar valor a roupas, cal¢cados,
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cosméticos, acessorios e material escolar. Muitas vezes, a inspiragdo das criangas para o
consumo venda admiracdo que as mesmas tém por seus idolos, que costumam ser
personagens de desenho animado, cantores, artistas ou esportistas normalmente expostos na
midia de massa.
Em 03 de marco de 2015, a grife do apresentador Luciano Huck, langcou em seu site
para venda uma camiseta infantil criada por conta do carnaval, onde gerou muita polémica.
Na estampa constava a seguinte frase: "Vem ni mim que eu té facin” conforme figura 1.

Figura 1- Anuncio linha de roupas use Huck

huck.
Masculino Feminino Infantil Acessérios
Langcamentos Bazar Faca Vocé Huch Q&
Home > Infansi > Camsotas 0o Bern > Camisetas do Bem
Camiseta Infantil Vem ni Mim »
rocma RO CEPNCA P
5x RS 11,98 wjuros J
ou RS 59,904 vista y
,?‘1
Tamanhos: 02 04 0608 [10] 12 ’
VEM
- NiM}
+ Tl
Quantidade: 1| [+ | Adicionar ﬁ[i

B e

g
N _—

Fonte: http://ego.globo.com/moda/noticia/2015/03/camiseta-infantil-da-grife-de-luciano-
huck-causa-polemica-na-web.html

Internautas fizeram vérias criticas ao apresentador nas redes sociais, sendo 0 mais
comentado no Twitter conforme Figura 2.

Figura 2- Comentarios criticando a publicacéo.

. Eu prefiro acreditar Que 0 Luciano Kuck nao esia vendendo a camiseta que ta
rotando por al

. Por fFavor. me confirmem que e5se fance da camisela do Luciano Huck € 50
20¢ira, por favor!

‘ Essa histona das camse1as 00 Luciano Huck & TAD SURREAL que tive que
confens umas 20 vezes 08 Que N30 era Maktria go sensacionaista

. P53 Luclano Huck que mancada em!

. Camisetas do Bem nfanti. da o 6o Luciano Huck ~~»

Fonte: http://ego.globo.com/moda/noticia/2015/03/camiseta-infantil-da-grife-de-luciano-
huck-causa-polemica-na-web.html
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Apos denuncia do Ministério Pablico do Rio de Janeiro em instaurar um procedimento
para apurar a venda da peca, Luciano Huck usou o Facebook para falar sobre a polémica que

aconteceu envolvendo sua grife, a Use Huck:

"Essa semana Vivi uma situacdo que me deixou muito chateado e que me faz vir a
vcs pedir desculpas. Por uma grave falha operacional da marca de camisetas que
leva meu nome, uma estampa direcionada ao pubico adulto foi lamentavel e
indevidamente replicada num modelo infantil. Apesar da empresa para a qual
licencio meu nome ter detectado a falha, retirado a estampa do site e também se
desculpado publicamente, o fato gerou desconforto e indignacdo em um ndmero
razodvel de pessoas entre as quais me incluo. Mas ndo quero aqui me eximir de
culpa. Acho que errei por ndo ter criado mais mecanismos para zelar pelos processos
e evitar que falhas desse tipo pudessem acontecer. Poderia ficar aqui argumentando
sobre o trabalho que tento fazer para fortalecer os valores em que acredito e que
nada tem a ver com a mensagem equivocada que a tal falha gerou, mas prefiro pedir
humildemente desculpas a quem se sentiu ofendido pelo ocorrido. N&o posso
garantir que falhas humanas (de minhas equipes, parceiros e as minhas proprias) e
de méquinas nunca voltardo a acontecer, mas posso sim me comprometer aqui
assumindo o compromisso de que farei absolutamente tudo ao meu alcance para que
erros desse tipo ndo se repetirdo. Sei bem que meu nome e 0 que tento todos os dias
construir de positivo em torno dele, sé tem algum sentido em funcéo da confianca
que milhdes de pessoas depositam em mim ha varios anos. Mais uma vez me
desculpem pelo vacilo... Abragos e beijos a todos. Luciano”. (HUCK,2003, online)

J& o estilista e sécio de Huck na marca, disse que a arte foi indevidamente aplicada na

camiseta, no que chamou de "lamentavel o erro":

Pedimos profundas desculpas sobre a camiseta Vem Ni Mim Que T6 Facinha e
sentimos muito por todos que foram ofendidos pela imagem. Este comunicado ndo
tem o objetivo de justificar o injustificavel, mas apenas de explicar o motivo do erro
para que fique claro que ndo houve qualquer intencdo maldosa. Ndo nos eximimos
do erro, nem de qualquer responsabilidade, mas é importante esclarecer que nao
houve a intencdo de ofensa. E comum em e-commerce que as artes das estampas
sejam aplicadas posteriormente sobre fotos dos modelos com camiseta branca,
conforme o exemplo abaixo. Por erro nosso, todas as artes de carnaval (inclusive e
infelizmente, esta arte) foram aplicadas sobre a cole¢éo infantil e disponibilizadas no
site sem a devida revisdo. Assim que percebemos esse lamentavel erro,
imediatamente retiramos a imagem do ar e decidimos escrever essa carta para
explicar tecnicamente o problema conjuntamente com um pedido de desculpa pela
falta de bom senso e pelo descuido. Obviamente, ndo fosse o erro, nem a
USEHUCK, nem qualquer outra marca teria a intengdo de usar uma imagem como
essa para vender camisetas ou para qualquer outro fim" (Rony Meisler, 2003, online)

Analisando o anuncio em um primeiro momento, foi levado em consideragéo o bidtipo
das criancas utilizadas, o sexo, a expressao, a idade e como a crianga € mostrada, a estampa é
inadequada e reforca a sexualidade precoce das criangas.

Em um segundo momento, foram analisados as hipdteses partindo do trabalho que se
referiam ao fato de que a aparéncia das criancas esta relacionada ao tipo de propaganda em
que sdo utilizadas; que as criancas ndo sdo o publico-alvo das acOes/beneficios das
propagandas que utilizam sua imagem; e, por Gltimo que ha um desrespeito e desinteresse dos

profissionais de propaganda e anunciantes em relacdo ao ECA.
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A segunda campanha analisada foi realizada para o Dia das Criangas por uma marca
cearense de bolsas e sapatos que gerou polémicas nas redes sociais. As pecas publicitarias
mostram uma menina maquiada, usando objetos de adultos e em poses erotizadas conforme
figuras 3 e 4. A campanha foi veiculada nas redes sociais da empresa e em banners nas lojas
fisicas. Apos a publicagdo em 12 de outubro de 2013, as imagens foram compartilhadas por

centenas de usuérios do Facebook, acompanhadas de criticas a marca.

Figura 3- Campanha courofino para o dia das criancas

retizoinorseaianess? COUROFINO) Wanveourorio comsn

fonte: https://www.infomoney.com.br/negocios/grandes-

empresas/noticia/3009393/couro-fino-alvo-queixas-conar-por-propaganda-que-erotiza-

crianca

Figura 4- Campanha courofino para o dia das criancas
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COUROFINO

i, Dic dao Cu

Fonte: http://tribunadoceara.uol.com.br/noticias/ceara/uso-de-imagem-de-crianca-em-
propaganda-de-empresa-cearense-gera-polemica/

O Conselho Nacional de Auto-regulamentardo Publicitaria (Conar) afirmou que, até a
sébado (12), havia recebido 100 queixas sobre a campanha da marca cearense, 0 que ndo
acontecia a meses, com isso aceitou as dendncias e abriu um processo contra 0 anunciante.

Em nota, a marca Courofino informou que as pecas e o banner publicitéario divulgados
na pagina oficial da empresa em uma rede social “buscou homenagear uma data tao
importante no cenario nacional” ¢ que houve uma “interpretagdo distorcida™ da real intengéo
da empresa” que era de mostrar a brincadeira de uma crianga com 0S pertences da mée.

A empresa também afirmou que ndo teve a intencdo de erotizar a infancia e informou
que ja retirou o material publicitario de circulagdo. A marca ainda pediu aos usuérios das
redes sociais que ndo compartilhe a imagem ou que excluam das paginas para diminuir os
“efeitos negativos causados pela ma interpretagao da campanha”.

O terceiro anuncio analisado foi da empresa Marisol S.A., que teve o intuito de
divulgar a marca de vestuario Lilica Ripilica, destinada ao publico infantil do sexo feminino.

A publicidade de midia externa "outdoor” exibida em 2008, apresentava uma menina,
aparentemente com 4 ou 5 anos de idade, deitada de lado em uma espécie de divé, trajada com
saia e com as pernas levemente cruzadas. Em sua mao, trazia um doce envolto por aglcar, o
gue seria a causa das marcas brancas no entorno de sua boca. A imagem vinha acompanhada

pela frase ‘Use e se lambuze’ conforme demonstrado na Figura 5.
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Figura 5- Campanha da empresa Marisol

(Z(J(f/ e d¢ é/lfl'l’l,/)ll/?('/.

¢

PilicaRipilico®.
g

Fonte: http://vaidadenainfancia.blogspot.com/2015/11/campanha-use-e-se-lambuze.html

O programa Crianca e Consumo do Instituto Alana tomou conhecimento da referida
publicidade por meio de denuncia recebida em seu site. Mediante a analise das fotos
encaminhadas pelo denunciante, concluiu-se que o outdoor estimulava a erotizagdo precoce e
a insercdo indevida da crianga no mundo adulto. Ainda, por ser uma midia de veiculacéo
externa e contar com inapropriada associacdo da frase com a crianga, entendeu-se ser a
publicidade estimuladora da pedofilia, um crime amplamente combatido pelo ordenamento
juridico brasileiro, o qual tutela com veeméncia a integridade fisica e moral das criancas.

A empresa ficou comprometida a ndo mais veicular publicidade com imagens de
criancas tais quais na denuncia apresentada e também a pagar uma multa compensatoria ao
Fundo de Reconstituicdo de Bens Lesados do Estado de Santa Catarina no valor de R$
20.000,00.

3 CONSIDERACOES FINAIS

Com o passar do tempo, houve uma mudancga no cenario da comunicacgdo e a chegada
de uma nova geragdo de consumidores infantis, que desde muito cedo tem acesso a uma
quantidade de informagdes, que j& nascem conectadas na era digital e com o estabelecimento
de que crianga é também é consumidora e influenciadora de consumo.

Nesse contexto as criancas se desenvolvem mais rapido e tem cada vez mais acesso a
realidade do mundo adulto (ALVES, 2013). O que implica num grande problema da
propaganda do século XXI, a adultiza¢do da infancia, como vimos nos exemplos citados.

Assim a publicidade para criancas e adolescentes, diante da sua vulnerabilidade e

porque estas vivenciam uma fase de formacdo da personalidade, merece atencdo e cuidado
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redobrado por parte do legislador e de toda a sociedade, devendo-se ter em mente as
particularidades que envolvem a publicidade a elas dirigida.

De forma geral cabe aos pais, educadores, empresas, anunciantes e a todos nos prezar
pelo bem-estar e seguranca da crianca, monitorando e auxiliando no seu processo de
desenvolvimento, principalmente quanto a sua capacidade de receber e filtrar as informacoes
com que sdo divulgadas diariamente. Fornecendo assim, o apoio e todos 0s requisitos
necessarios para que a crianca cres¢ca com a solidez basica para a formacéo da sua prépria
mentalidade sobre o mundo.

Durante o decorrer do trabalho foi possivel concluir que as criangas ndo podem ser
expostas a publicidade. Existem fundamentos constitucionais e no Estatuto da Crianga e do
Adolescente para proteger as criangas da publicidade e de seus efeitos nocivos, assim como o
CONAR propde uma legislacdo sobre os limites da publicidade infantil o que se constitui num
primeiro passo importante para regulamentar a publicidade infantil.

Assim verifica-se que a regulamentagdo existente no Brasil ainda ndo é suficiente e
efetiva, ainda ndo existe uma legislacdo federal que proibe a publicidade infantil de forma
expressa, assim como ndo ha punicbes severa para maioria dos casos desta espécie de
publicidade. Além do mais na prética, continua-se a se realizar publicidade dirigida as
criangas de todos os modos, estimulando o consumo precoce e deixando as criangas a mercé
de todos os possiveis efeitos negativos da publicidade.

Acredita-se que este trabalho contribui, mesmo que timidamente, com a reflexdo sobre
a tematica da representacdo infantil na publicidade. No que diz respeito a representacdo da
imagem da crianga na propaganda, podemos analisar que o publico infantil vem crescendo e
aparecendo com mais freqliéncias em anuncios publicitarios, e jA ndo sdo vistas como
estranhas a cultura do consumidor, elas estdo cada vez mais familiarizadas com o ato de
consumir. Podem ser realizados futuramente, estudos sobre os andncios de propagandas que
estdo camuflados nos canais de videos como o Youtube, onde os pais muitas vezes ndo tem

controle do que seus filhos estdo acessando ou assistindo.
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