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RESUMO

No contexto da sociedade do consumo, a publicidade atua na promog¢ao de necessidades
e desejos junto ao publico, visando, em sentido estrito, a venda de produtos e, de forma
mais ampla, o fortalecimento de uma cultura simbélica pautada numa ldégica
consumista. Com base nos questionamentos sobre 0 modo como a crianga tem sido
crescentemente exposta a publicidade no pais, ou seja, incentivada a comprar produtos
os mais diversos e a se inserir, precocemente, no circuito simbdlico do consumo,
problematizamos, neste artigo, a legitimidade da publicidade dirigida ao publico infantil
com suas estratégias de persuasio e o cardter lacunar da regulamentacao neste setor.
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Introducao

No contexto da sociedade do consumo, a publicidade atua na promocdo de
necessidades e desejos junto ao publico, visando, em sentido estrito, a venda de
produtos e, de forma mais ampla, o fortalecimento de uma cultura simbdlica pautada
numa légica consumista. Dentre os mais diversos publicos, optamos por focalizar neste
artigo a relac@o da publicidade com o publico infantil, que tem sido objeto privilegiado
dos apelos publicitarios desde a década de 1980 para cd (SAMPAIO, 2000).

O publico infantil é estimulado, cotidianamente, por meio de antncios, spots e
comerciais nas diversas midias (radio, jornais, revistas, televisdo, internet etc.), a querer
adquirir os produtos anunciados. Além de se constituir em um vigoroso mercado
consumidor no pais4, a crialngal5 pode se tornar consumidora fiel de produtos e marcas,

assegurando uma relagdo que tende a se manter na vida adulta e, além disso, ela tem um

! Trabalho apresentado no DT 2 — Publicidade e Propaganda do XIV Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na
Regido Nordeste realizado de 14 a 16 de junho de 2012
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* De acordo com a pesquisa, realizada em 2009, pela Faculdade de Economia e Administracdo (FEA) da
Universidade de Sdo Paulo (USP), as criangas movimentam cerca de R$ 50 bilhdes por ano no Brasil. (INSTITUTO
ALANA. Pequenos consumidores. Disponivel em http://www.alana.org.br/CriancaConsumo/
Noticialntegra.aspx?id=6022& origem=23. Acesso em: 01 de maio, 2012.

3 Art. 2 do Estatuto da Crianca e do Adolescente: Considera-se crianca, para os efeitos desta Lei, a pessoa até doze
anos de idade incompletos, e adolescente aquela entre doze e dezoito anos de idade.
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peso expressivo nas defini¢des de compra do grupo familiar®. Por todos esses fatores, é
inegdvel reconhecer a importancia do publico infantil para o mercado publicitério, que,
seguindo a ldégica comercial, tem, historicamente, minimizado a necessidade de
tematizar a legitimidade desse tipo de abordagem comunicacional para o publico
infantil e rejeitado iniciativas voltadas a regulamentacdo do setor, defendendo
unicamente o modelo da autorregulamentacao.

Tendo em vista a discussdo na sociedade sobre o Projeto de Lei 5.921/01 que se
posiciona contra a publicidade dirigida 2 crian¢a, movimentos sociais na esfera publica’
vém incentivando a participa¢do da sociedade nesse debate. Eles promovem o debate
publico sobre a publicidade infantil e as implicagcdes de tornar uma crianca
consumidora, antes mesmo que ela tenha condi¢des de compreender o valor do dinheiro,
de decifrar as estratégias persuasivas do discurso publicitdrio e de ter se formado como
cidada.

O presente artigo discute a exposi¢do da crianga ao consumo promovido pela
publicidade dirigida ao publico infantil, com fins de problematizar os limites da
autorregulamentac@o. Primeiramente, apresentaremos algumas estratégias publicitarias
voltadas a chamar a atencdo das criancas que se fazem presentes na midia televisiva.
Em seguida, abordaremos as representacdes da crianga-consumidora presentes nesses
comerciais. Finalmente, com base em uma reflexao sobre a relacdo de exposicdo da
crianca a uma légica consumista, via publicidade, serd discutida a questdo das politicas

regulatdrias, com €nfase nos limites da autorregulamentacao.

1. A publicidade televisiva dirigida ao puablico infantil

A publicidade atua na promocdo de necessidades e desejos junto aos mais
diversos publicos. Um de seus principais objetivos € chamar a atencdo do publico.
Diante de comerciais que se assemelham cada vez mais quanto da qualidade técnica

tanto das pecas quanto dos produtos, a capacidade de chamar ateng¢do é decisiva

® Pesquisa TN'T/Interscience, realizada em 2005 com 1,5 mil mies (de 18 a 44 anos) de criancas e adolescentes com
idades entre 2 e 4 anos, constatou que 82% dos filhos influenciam fortemente no orcamento familiar. Disponivel em:
http://www.istoedinheiro.com.br/noticias/4741_ELES+MANDAM+NO+SEU+BOLSO. Acesso em 02 de maio,
2012.

" Alguns exemplos de coletivos que tem se envolvido na defesa de uma infancia livre de publicidade, por exemplo,
Instituto  Alana: organizagdo sem fins lucrativos, fundada em 1994, que defende os direitos da crianga e dos
adolescentes em questdes relacionadas principalmente as relagdes de consumo; a Agéncia de Noticia dos Direitos da
Infancia (ANDI): articulag@o oficialmente iniciada em marco de 2000 visando a defesa e a promocao dos direitos da
crianca e do adolescente, com atuagdo na drea da comunicagdo; Infancia livre de consumismo: movimento criado por
coletivo de pais, maes e voluntdrios na rede social Facebook para levantar discussdes sobre a infancia, seus direitos e
protestar contra a publicidade infantil.
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(SCHMIDT & SPIEBS apud SAMPAIO, 2000). Nesta linha, se destaca o esfor¢o para

que os comerciais sejam lembrados pelos consumidores para que, assim, o produto
tenha mais chance de ser comprado.

A publicidade atua ndo apenas a nivel consciente, mas a nivel do inconsciente do
publico, recorrendo predominantemente a abordagens de cunho emocional e sensorial,
diante de constru¢cdes mais racionais. “An advertisement might use images or text that
are perceived or processed outside of immediate awareness to shape behavior without
reliance on rational evaluation” (COOK et al., 2011, p. 147)8. No caso do publico
adulto, a possibilidade de apropriagcdo critica desse tipo de abordagem se coloca de
diferentes formas, associada a fatores diversos da formacao e insercao socioecondmica
dos individuos envolvidos. No caso da infincia, em particular de criancas de menor
idade, a capacidade de identificar as estratégias persuasivas, como tais, ainda ndo esti
plenamente desenvolvida. Nessas condi¢des a publicidade dirigida a este publico
evidencia um desrespeito a sua condi¢cao de sujeito em desenvolvimento.

Os comerciais usam tanto imagem como som para chamar a atencao das criangas
e incentivar a presenca do comercial na sua memoria por uma quantidade significante
de tempo. O texto publicitario, presente no comercial, seja na forma falada e/ou no
jingle, tem também relevante papel nesse processo de aproximacao da crianga com o
produto anunciado. Segundo Nelly de Carvalho, “o texto publicitdrio se utiliza de
estratégias linguisticas, de modo a estabelecer uma personalidade para o produto,
dotando-o de atributos e promovendo-o pela celebracdo do nome” (2002, p. 46). Ele
pode ser aliado a imagem, tornando-se mais atraente para facilitar a presenga da
mensagem publicitdria na memoria do publico.

Pierre Achard et al. (2007), por sua vez, afirma que a publicidade usa imagens e
discursos para mostrar o lugar social que cada anunciante pensa que seu publico

pertence.

A publicidade utiliza a imagem em complementaridade com o
enunciado linguistico para apresentar - tornar presentes - as qualidades
de um produto e conduzir assim o leitor a se recordar de suas
qualidades, mas também a fazé-lo se posicionar em meio ao grupo

¥ “Um antincio pode usar imagens ou texto que sdo percebidos ou processados fora da consciéncia imediata para
moldar o comportamento sem depender da avalia¢do racional” (COOK et al., 2011, p. 147, tradugdo nossa). Pesquisa
feita por neurocirurgides da Universidade da Califérnia (EUA) para testar as atividades cerebrais em relacdo as
imagens e aos textos de anuncios. Estudo realizado com 24 pessoas submetidas a tomografias cerebrais. Publicada no
‘Journal of Neuroscience, Psychology, and Economics’.
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social dos consumidores desse produto, a se situar, a se representar
esse lugar (ACHARD et al., 2007, p. 28).

No caso do publico infantil, o comercial apresenta o propdsito do anunciante de
ter a crianca como consumidora do seu produto e marca. Em termos estratégicos,
portanto, os textos e as imagens publicitarias trazem a crianca-consumidora e visam a

. . .9 . .
persuadir a crianga a comprar e/ou pedir” aos pais a compra de um produto, fixando sua
relacdo com a marca. Os antncios podem ainda funcionar como forte indutores de
comportamento, em especial, nas fases em que a crian¢a tende a apresentar um

comportamento imitativo.

2. As representacoes da crianca-consumidora presentes nos comerciais

televisivos para o publico infantil

A crianca, na atualidade, estd cercada por discursos mididticos, associados a
diferentes agentes sociais e interesses, entre eles, o da publicidade que a vé sobretudo
em sua condi¢do de consumidora (SAMPAIO, 2000).

Dessa forma, as representacdes da crianga nas midias contribuem para construir
e disseminar um modo de compreender a infincia e que, neste caso, associa-se
fortemente a imagem de uma crianga-consumidora, conferindo ao universo do consumo
um lugar de destaque na sua formacdo. Sugere-se, por meio das pecgas publicitdrias, que
a ideia do consumo deva ser apropriada como um hdbito a ser adotado por esse publico
especifico. Nesse processo, firma-se socialmente a representacdo da criancga-
consumidora como chave de leitura para o proprio conceito de infancia, drasticamente
reduzido em sua abrangéncia.

Compreendemos que a representacdo ¢é parte do processo de produzir
significados trocados pelos membros da sociedade (HALL, 2010, p. 15), mais
precisamente:

Representation involves making meaning by forging links between
three different orders of things: what we might broadly call the world
of things, people, events and experiences; the conceptual world — the
mental concepts we carry around in our heads; and the signs, arranged

9 . . . ~ . ‘- . ~ . R
Em alguns casos, € possivel falar do efeito amolagcdo em que a crianga é incentivada nio apenas a pedir, mas a fazé-
lo reiteradas vezes, de modo a fazer os pais chegarem ao limite da paciéncia e atender o pedido.
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into languages, which ‘stand for’ or communicate these concepts
(HALL, 2010, p. 61)".

A infancia € representada pela publicidade mediante a apresenta¢do de imagens
e comportamentos supostamente tipicos do publico infantil, frequentemente associadas
a um contexto de consumo. As relagdes entre as criancas e com os adultos em tais
representacdes estdo sempre mediadas por produtos e marcas, que funcionam como
chaves a possibilitar/potencializar afeto, alegria, pertencimento, superacao de limites,
prazer, entre outros. “A crianca nasce em um mundo que ja estd estruturado pelas
representacdes sociais de sua comunidade, o que lhe garante a tomada de um lugar em
um conjunto sistemdtico de relacdes e préticas sociais” (DUVEEN, 1995, p. 265). No
caso da publicidade, o lugar social no qual a crianca deve estar inserida, de modo a
alcancar os desejos acima referidos, ¢ o mundo do consumo.

Neste mundo do consumo, a publicidade televisiva brasileira tem recorrido a
algumas representacOes da infincia com maior frequéncia (SAMPAIO, 2000). Na
pesquisa realizada pela pesquisadora, a crianca “feliz” destaca-se como o tipo
predominante nos comerciais, acompanhando a légica do préprio género publicitario

que tende a associar o contato com os produtos a momentos de satisfacao.

Se a crianga “feliz” parece se constituir num tipo mais universal do

género assumido pelos mais distintos atores na publicidade dos mais

diversos paises, a crianca “sapeca” e a crianga “precoce” tendem a

revelar tracos mais particulares da publicidade brasileira. Juntamente

com o “fantasioso” e “ingénuo”, eles compdem os cinco tipos infantis

mais expressivos na publicidade brasileira (SAMPAIO, 2000, p. 214).

Os tipos ingénuo, que expressa maior credulidade nas estérias dos adultos e
fantasioso, cuja leitura do mundo tem os limites de sua imaginacdo revelam uma
concepcdo moderna da infancia. J4 os tipos “sapeca” e “precoce”, sinalizam mais
claramente o processo de transgressdo de fronteiras entre os mundo adulto e infantil. A
crianga “sapeca” expressa perspicdcia diante do adulto, desafiando-o em seus conceitos
e orientacdes, em situacdes, muitas vezes, cercadas pelo humor. J4 o tipo “precoce”

assume linguagem, vestudrio e/ou atitudes comumente associadas ao adulto e, em

algumas situacdes, nega no discurso a propria condi¢do infantil.

A representagdo envolve produzir significado, forjando elos entre trés diferentes ordens das coisas: o que podemos
geralmente chamar de o mundo das coisas, pessoas, eventos e experiéncias; o mundo conceitual — os conceitos
mentais que levamos em nossa mente; e os signos, arranjados nas linguas que “significam” ou comunicam estes
conceitos (HALL, 2010, p. 61, tradug@o nossa).
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Desta forma, torna-se importante problematizar o modo como as criancas sao
representadas na midia, a medida em constituem-se em referenciais fundamentais no
modo como a propria sociedade e, em especial, o publico infantil elabora seus modelos
de conduta como adequado ao que significa “ser crianca”. Como postula Luiza
Carvalho (2006, p. 63). “[...], a sociedade € estimulada a ver a crianca a partir de sua
relacdo com a concepcao disseminada insistentemente pela midia”.

Se vivemos, na atualidade, em uma sociedade ordenada centralmente com base
na relacdo com o consumo (Baudrillard, 1995), € importante reconhecer que o consumo
nao constitui um atributo especifico da sociedade contemporanea, estando presente nas
mais diversas sociedades, ainda que configurado de forma diferente e com um nivel de
importancia diferenciado. Além disso, consideramos valioso o entendimento de que o
consumo pode também ser visto como uma forma de se comunicar, de expressar uma
relacdo de pertencimento a um grupo social e de se apresentar diante de outros grupos e
da prépria sociedade. Como postula Nestor Canclini (1996, p. 53), “o consumo € o
conjunto de processos socioculturais em que se realizam a apropriacdo e os usos dos
produtos”. Essa ideia indica processos que vdo muito além do simples processo de
fabricacdo e circulagdo dos produtos e que sdo da ordem das trocas simbolicas
(BOURDIEU, 2005).

E necessério, pois, considerar a comunicacdo e os processos de apropriacio de
bens simbdlicos como elementos que integram o conceito de consumo. As pessoas usam
o consumo como forma de dar sentido ao que tem no mundo, de expressar ou até
mesmo definir uma identidade, transformando bens materiais em simbolicos. Neste
contexto, prevalece a chamada cultura do “ter” sobre a cultura do “ser”, valorizando
junto ao publico, no nosso caso, o publico infantil, uma cultura materialista que uma
parcela expressiva das criangas e adolescentes brasileiros ndo tem acesso.

O ato de consumir é, muitas vezes, mostrado como uma experiéncia de tentativa
e erro, na qual a crianga compra algo e se ndo gosta, descarta para pedir aos pais algo
novo. Nos comerciais, rapidamente se aprende a comprar, como escolher um produto e
também logo deixa de ter importancia as razdes que motivaram a compra. Valoriza-se o
ato de comprar, de adquirir o novo. As necessidades de ontem sdo substituidas por
novas em pouco tempo para manter continuo o fluxo do consumo de produtos e ideias.

A questdo que se coloca, ao abordarmos esses elementos discursivos da

publicidade, tendo como referéncia de publico a infincia é: se sociedade brasileira



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da

Comunicacdo
XIV Congresso de Ciéncias da Comunicacdo na Regido Nordeste — Recife - PE- 14 @
16/06/2012

acredita que deve prevalecer, nas comunicacdes dirigidas ao publico infantil, esta 16gica
consumista que valoriza a mera aparéncia e preconiza uma perspectiva materialista das

relacOes humanas?

3. A autorregulamentacio da publicidade infantil no Brasil é a solu¢ao?

Na auséncia de um marco regulatério que defina os limites da comunicagdo
mercadoldgica no pais, o que temos na realidade brasileira hoje, para lidar com todos os
desafios anteriormente mencionados € a chamada autorregulamentacdo do setor
publicitario. A aprovacdo do Cddigo Brasileiro de Autorregulamentagdo Publicitaria
(CBARP) em 1978 foi o inicio do que viria a ser a criagdo, em 1980, do Conselho
Nacional de Autorregulamentacio Publicitdria, também conhecido como CONAR.

O Conselho € um 6rgdo da sociedade civil, sem fins lucrativos, assumindo
proposito de fiscalizacdo das pecgas publicitarias. Como consta no préprio site do
CONAR, ele é composto por representantes da Associacdo Brasileira de Anunciantes,
de agéncias de publicidade, de sistemas de radiodifusdo, revistas, e alguns
representantes da sociedade civil, a maioria jornalistas. Sua prerrogativa vem do Codigo
de Defesa do Consumidor, estando voltado supostamente para assegurar os direitos de
quem consome.

O CONAR conseguiu implantar normas para guiar a atuacao dos publicitarios,
como a proibicdo de anincios de cigarros, o ndo uso de linguagem ofensiva nos
comerciais que possam vir a denegrir a imagem de uma pessoa, entre outros. Em
referéncia as criancas e adolescentes, ndo existem normas especificas determinando
como fazer publicidade para este publico, somente algumas orientacdes a serem
respeitadas sobre a participagdo deste publico nos antncios.

O CONAR, fundado em 1980, configure-se como uma organizacdo nao-
governamental (ONG) com o proposito de fazer valer as Normas de
Autorregulamentagao publicitaria. Cabe ao CONAR receber dentincias apresentadas por
anunciantes, autoridades, associados, profissionais de propaganda e consumidores em
geral, para proceder o julgamento da peca em questdo quando for o caso. O resultado
deste processo é uma recomendacdo, feita por meio do seu Conselho de Etica, e que
podem ser de: alteracdo do antuncio, suspensdo de sua veiculacdo ou, ainda, uma

reprovacao publica do mesmo.
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Na secdo 11 do Codigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitéria,

condenam-se algumas estratégias que devem ser evitadas na publicidade dirigida a
criancas e adolescentes, além de definir cuidados especiais a serem tomados pelos
publicitarios em relagdo a certos topicos como seguranga € boas maneiras. Embora fuja
aos propositos deste artigo analisar cada uma das recomendacdes, consideramos
importante destacar algumas contradi¢des, utilizadas aqui a titulo de exemplo, apenas.

No referido artigo, afirma-se que os andncios ndo podem empregar criancas e
adolescentes como modelos para vocalizar apelo direto ao consumo. Por outro lado, a
participacdo deles nas demonstracdes dos servicos ou produtos € permitida, como
questiona o Instituto Alana (2012). Outro ponto interessante desta secdo prevé que
nenhum anuncio deverd fazer apelo imperativo de consumo diretamente a criancga
(ex.“Compre Baton”). Também existe a orientacdo de que os anuincios devem abster-se
de impor que o consumo do produto proporcione superioridade ou inferioridade. A
orientagdo existe, mas € indcua.

Um outro aspecto a ser considerado é que o CONAR s6 tem poder de atuagao
junto aos seus associados. Se considerarmos, como argumenta Edgard Reboucas (2009)
que um conjunto de anunciantes, agéncias e até mesmo emissoras ndo sdo filiados ao
CONAR, as recomendacdes do Conselho ndo tem sobre esses amplos setores o menor
impacto:

[...]Jconstata-se que as centenas de agéncias de publicidade ndo
filiadas a Abap, as milhares de empresas ndo filiadas a ABA, as
dezenas de jornais ndo filiados a ANJ, as dezenas de revistas ndo
filiadas a Aner, as dezenas de empresas de midia externa ndo ligadas a
Central de Outdoor e, ainda, as dezenas de emissoras de radio e
televisdo — entre elas a Bandeirantes, o SBT, a Record e a Rede TV! —
ndo filiadas a Abert ndo sdo obrigadas a seguir o Cédigo.

Outro problema grave a ser considerado é que o cardter limitado da atuacdo do
CONAR. Trata-se de uma organizacdo ndo-governamental (ONG) dirigida por
representantes do setor que ele se propde a regular, ou seja, lida com os interesses
privados dos anunciantes e das agéncias, antes de lidar com o interesse publico. E, como
o préprio nome diz, uma autorregulamentacdo, € feita para os publicitdrios, a fim de
manter a qualidade das pecas e a seguranca do préprio sistema publicitdrio, portanto,
uma interven¢do de acordo com sua Otica e interesse. Nesse sentido, ainda que

reconhecamos a importancia do 6rgao, como uma instancia de reflexao ética do préprio

setor, compreendemos que € no contexto da luta pela interdicao da publicidade no Brasil
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que as alteracdes ocorridas no discurso do CONAR, sobre a publicidade infantil, em
setembro de 2006, tiveram lugar. Nestes termos, na nossa avaliagdo, tais alteracdes
teriam o propdsito de funcionar como um sinalizador de que a regulacdo pelo Estado
seria desnecessdria, visto que o setor ja estaria supostamente sensivel as questdes
tratadas'".

Em outros paises, como Alemanha, Canadd, Suécia, entre outros, ja existem
legislacOes especificas que regulamentam e/ou até mesmo proibem a publicidade
dirigida a infancia. A Suécia, por exemplo, proibe qualquer tipo de publicidade na
televisdo dirigida a menores de 12 anos antes das 21 horas (ANDI, 2009, p. 14). Outra
estratégia utilizada por vdrios paises € a do estabelecimento de restricdes a publicidade
voltada para a crianca. Em paises como Austria, Bélgica (na parte flamenca),
Luxemburgo e Noruega, € proibida a publicidade antes e depois de programas infantis.
Na Grécia, a publicidade de brinquedos de guerra € proibida em todos os horérios. Na
Finlandia e na Alemanha, é proibida a publicidade que visa a persuadir a crianga a
comprar um produto por meio de oferta direta. Na Dinamarca, figuras e bonecas
presentes em programas infantis sdo proibidos de aparecerem nas pecas publicitériaslz.
Estes sdo apenas alguns exemplos de politicas regulatérias bem consolidadas em paises
desenvolvidos e estruturados com base em um ordenamento democratico.

No Brasil, ainda estd em discussdo o Projeto de Lei 5.921/01 contra a
publicidade dirigida a crianca. Por ter um mercado que ndo € a favor da regulamentacao
publica, e por constituir um campo da luta por direitos que nao tem, ainda, uma tradicao
de mobiliza¢do no pais, a discuss@o desse projeto vem se estendendo ha anos, sem se
constituir uma prioridade na pauta do Congresso Nacional.

Enquanto isso, a sociedade civil brasileira, por meio de organizacdes de defesa
da crianga, entidades educacionais, coletivos de pais e instituicdes de natureza diversa
deflagra campanhas de sensibilizacio e promove, de modo mais expressivo, as

primeiras discussdes na esfera publica sobre a publicidade e suas consequéncias para a

1 Para ter uma critica das estratégias do CONAR para evitar a regulamentacdo ptiblica ver: REBOUCAS, Edgar.
Publicidade ilegal de bebidas alcodlicas. Disponivel em: http://www.pol.org.br/pol/cms/
pol/noticias/noticia_090724_005.html. Acesso em: 01 maio, 2012.

'2 Para uma visdo mais ampla das politicas regulatérias em outros paises, em particular, referentes ao setor de
alimentos ver HAWKES, Corina. Marketing de alimentos para criancas: o cenario global das regulamentacoes.
(Camargo, Gladys, tradug@o). Brasilia: Organizacdo Pan-Americana de Sadde; Agéncia Nacional de Vigilancia
Sanitéria, 2006.
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infancia'”. No manifesto “Pelo fim da publicidade e da comunica¢io mercadolégica
dirigida ao publico infantil — em defesa dos direitos da infancia, da Justica e da
constru¢do de um futuro mais soliddrio e sustentdvel para a sociedade brasileira”, mais
de setenta entidades se posicionaram favoréveis ao referido projeto de Lei'.

Em um posicionamento contrdrio ao projeto, os publicitdrios argumentam
assumir a defesa da liberdade de expressdo, defendendo o suposto direito de elaborar
pecas publicitarias dirigidas a este publico e a suficiéncia da autorregulamenta¢do como
mecanismo de controle social. Contrério a este tipo de raciocinio/interesse, postulamos
a necessidade de que o discurso que trata como sindnimo a liberdade de expressao (de
individuos e grupos sociais) e a liberdade de empresa (corporagdes com interesses
comerciais) seja desconstruido. Além disso, é fundamental resgatar para este debate o
principio constitucional que define o principio da prioridade absoluta de criangas e
adolescentes:

E dever da familia, da sociedade e do Estado assegurar a crianca e ao
adolescente, com absoluta prioridade, o direito a vida, a sadde, a
alimentacdo, a educacdo, ao lazer, a profissionalizacdo, a cultura, a
dignidade, ao respeito a liberdade e a convivéncia familiar e
comunitdria, além de colocéa-los a salvo de toda forma de negligéncia,
discriminacio, exploracdo, violéncia, crueldade e opressdo”
(BRASIL, 1988).

Conclusao

Neste artigo, procuramos evidenciar as estratégias do discurso publicitdrio que
conferem a este tipo de comunicagdo um cardter abusivo em se tratando do ptblico
infantil. Procuramos destacar que, a crianga, por ter a condicao peculiar de um ser em
desenvolvimento, tem mais dificuldades em apreender o cardter persuasivo da
publicidade.

A publicidade, ao inserir precocemente a crianga no universo do consumo, por
meio dos nos comerciais televisivos, privilegia a representacdio da “criancga-

consumidora”. Assim, a sua relacio com o mundo e com outras criangas ou adultos, tem

" Ver sobre isso o documentirio “Crianca, a alma do negécio”, disponivel para download no link
htttp://www.alana.org.br/ CriangaConsumo/Biblioteca.aspx ?v=8&pid=40

4" O documento traz o apoio de entidades como o Intervozes, a Agéncia de Noticias dos Direitos da Infancia (ANDI),
o Instituto Brasileiro de Defesa do Consumidor (IDEC) e Alianca pela Infancia, entre muitas outras.

'S BRASIL. Constituicio da Reptblica Federativa do Brasil de 1988, artigo 227. Disponivel em:
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/constituicao/constitui%C3%A7ao.htm. Acesso em: 01 maio, 2012.
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nos produtos e marcas, o mecanismo que lhe possibilita o acesso ao afeto, a alegria, ao
pertencimento, a superacio de limites, ao prazer etc. E o préprio modo de se
compreender a infancia que se altera, empobrecido por um olhar que a reduz a condi¢ao
de consumidora.

Todas as reflexdes do artigo convergem, finalmente, no sentido de indicar o
carater limitado da autorregulamentacdo do setor publicitirio frente ao desafio de
proteger a crianga € promover o seu pleno desenvolvimento. Dentre os argumentos
tematizados, destacam-se: 1. O CONAR, por sua natureza interessada, ndo pode assumir
a responsabilidade de regular a atividade publicitdria tendo em vista o interesse publico;
e 2. O referido Conselho tem seu campo de atuacao limitado aos seus associados, o que
deixa larga faixa de anunciantes, agéncias e emissoras, sem nenhuma cobertura.

O Brasil se situa em um vacuo legal quanto as politicas de regulamentac¢do no
campo da publicidade e, em larga medida, dos meios de comunicacdo. E necessdrio que
a academia ofereca a sua contribuicdo para este debate, desconstruindo mitos e
apresentando alternativas. A existéncia de paises, com democracia consolidada, que
estabeleceram politicas de regulamentacdo evidenciam que isto € possivel e que este
tipo de iniciativa ndo pode, portanto, ser confundido com qualquer espécie de censura.
Este certamente, um dos mitos mais disseminados pelas corpora¢des mididticas e pelo

sistema publicitério.
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