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RESUMO

Este trabalho de conclus&o de curso aborda questdes relativas a publicidade infantil
e seu controle social e juridico, uma vez que & constante a veiculacdo desta
categoria de publicidade em nosso Pais, desrespeitando direitos basicos de
protecdo as criangas, os quais € assegurado pela Constituicdo Federal, pelo
Estatuto da Crianga e Adolescente, pelo Cddigo e Defesa do Consumidor, o Cddigo
Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria e pela Resolucdo 163/14 do
Conanda. A qual considera abusiva no pais, publicidades produzidas para criancas.
Se faz necessario contextualizar a origem da ideia de infancia desde sua concepcao
como pessoa dependente de cuidados, no decorrer dos séculos XVI, XVII, XVIIi e
XIX. E em seguida entender e desenvolver o cenario da programacao infantil da
televis@o aberta brasileira desde sua chegada nos anos 1950 até os anos 2000,
onde as criangas se tornou publico consumidor. A contribuicdo da televisdo para
fornar a crianga publico-alvo da publicidade, chegando a serem influenciadores nas
decisbes familiares, sugerindo a familia itens para © consumo, e,
consequentemente, os abusos vindos desta comunicacdo mercadoldgica
direcionado a estas pessoas consideradas hipervulneraveis aos apelos comerciais,
sendo cada vez mais alvos de estratégias mercadolégicas. Sdo apresentadas
algumas discussdes feitas em portais na internet por advogados, pesquisadores, e
alguns posicionamentos a respeito da ultima tentativa de proibicdo da publicidade
direcionada a criangas, como também as que fazem uso dela em suas campanhas.
E ultilizada pesquisa bibliografica, exploratéria e explicativa, sendo de natureza
basica, com o uso de livros, revistas, documentos impressos e eletronicos. Com o
eXposto a pesquisa tenta responder por que, apesar de todo aparato social e legal,
as publicidades direcionadas as criangas, ja consideradas ilegais e abusivas, ainda &
pratica no nosso pais.

Palavras chaves: Publicidade infantil. Crianca. Infancia. Televisdo. Controle social e
juridico.




ABSTRACT

The present work deals with issues related to the social and legal control of children's
advertising, since it is constant the placement of this category of advertising in Brazil.
This type of activity often violates basic rights for the protection of children, which are
guaranteeing by the Federal Constitution, by the Statute of the Child and Adolescent,
by the Code and Consumer Protection, the Brazilian Code of Self-Regulatory
Advertising and Resolution 163/14 of Conanda. Which has already warned about the
abusive practice of advertising aimed at children. It is necessary to contextualize the
origin of the idea of childhood from its conception as a person dependent on care
during the sixteenth, seventeenth, eighteenth and nineteenth centuries. Then
understand and develop the scenario of children's programming of Brazilian open
television from its arrival in the 1950s to the 2000s where the children's audience has
become a consumer audience. Television perceived in the child a potential audience
for advertising as hyperactive vulnerable to commercial appeals, and for the power of
influence in family decisions, suggesting items for consumption. Consequently, this
strategy scenario can characterize the abuses that come from this form of directed
marketing communication. Lawyers, researchers, present some discussions on
internet portals and some positions regarding the latest attempt to ban advertising
directed at children, as well as those that make use of it in their campaigns. We will
use bibliographic, exploratory and explanatory research, through books, magazines,
printed and electronic documents. The research tries to respond, despite all social
and legal apparatus, why Brazilian advertising is aiming at children, and this practice
is considering illegal and abusive.

Keywords: Children’s Advertising. Child. Childhood. TV. Social and legal control.
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INTRODUGAO

No presente trabalho sera abordada a relagéo da crianga com a publicidade,
assim como o aparato social e legal, os quais orientam essa relagdo. Mesmo
sabendo que nao é responsabilidade das criangas a efetivagdo das compras
familiares, elas s&o induzidas pela publicidade e comunicacéo mercadologica como
nfluenciadoras no consumo familiar, orientando os adultos desde a escolha do
oroprio presente, passando por itens de necessidades basicas, até a aquisicdo de
veiculos, devido a grande exposigdo desse publico as midias de massa.

Ate os anos 1980, o publico infantil ndo fazia parte da esfera de consumo, ou
seja, nesse periodo ndo consideravam a crianga como publico alvo, pois havia uma
escassez de produtos dirigidos a esse publico, como também, nao era efetivamente
Sefas que partiam a maior decisdo de compra. De acordo com Sampaio (2006), com
2 expansao do capitalismo e a crescente forca do mercado publicitario televisivo,
£sse cenario tende a mudar, “na década de 90 cresceu bastante o mercado de bens
Je consumo para criangas, principalmente com antincios de produtos, introduzidos
@or apresentadores para o publico infantil”. (SAMPAIO apud SILVA; NICOLAU, 2010, p.
)

Percebe-se que em meados da década de 1980, surgem os principais
apresentadores(as) de programas infantis veiculados na televisdo aberta, cuja
funcao inicial € transmitir entretenimento para os mais jovens. No entanto, esses
@rogramas eram patrocinados por empresas produtoras de bens, como bringuedos.
Sendo assim, em toda sua programagao é perceptivel o bombardeio de antincios e
promocdes, como também a pratica de merchandising para conquista do publico
infantil.

Dentre as midias de massa, a mais importante ¢ a televisdo, uma vez que ela
sonfigura como principal meio de comunicagdo de massa na atualidade, estando
presente em cerca de 97,1%, dos 67 milhGes de domicilios brasileiros, dados do
BGE, 2014", Neste mesmo ano, as criangas chegaram a ficar expostas a TV cerca
%2 5h35 minutos diariamente, segundo dados do ibope referentes a 15 regides
metropolitanas do Brasil?.

_"=p//agenciabrasil.ebc.com.br/geral/noticia/2016-04/ibge-embardada-ate-amanha-10h-0604
“Wpficriancaeconsumo.org.br/noticias/tempo-diario-de-criancas-e-adolescentes-em-frente-a-tv-
slumenta-em-10-anos/




Estes dados referentes a exposigao das criancgas frente a TV foram noticiados
pelo projeto crianga e consumo do Instituto Alana que observa a crescenie

sxposicao das criangas a esse meio entre os anos de (2004-2014), “o tempo medio

gue as criancas e adolescentes passam em frente & televisdo tem subido
constantemente, em 10 anos foi registrado aumento de 52 minutos” 3 Estes dados
fazem parte do Painel Nacional de Televisdo, do Ibope Media, o foco desta pesquisa ,
foram criancas e adolescente entre 4 e 17 anos, de todas as classes sociais. |

Com a massiva exposicdo da crianga a televisdo, e a facilidade de |
snvolvimento com outras midias, percebe-se uma transformacg@o em escala global
no modo de ser e agir deste publico, pois, aquele anuncio, além de divulgar seu
produto ou marca, esta também trazendo opgdes de comportamento, estilo de vida
< (o

Neste contexto, cabe proteger as criancas e adolescentes de apelos ao
consumo, uma vez que estes se encontram em um periodo de hipervulnerabilidade,
nao podendo discernir o real interesse da comunicagdo mercadologica de produtos
direcionada a eles.

A publicidade dirigida para o publico infantii vem sendo tema de varias
discussdes. Orgaos do governo, Organizagbes Ndo Governamentais (ONGs) e a
sociedade no geral percebem mais do que nunca a importancia de proteger esse
publico. De outro lado, representantes de empresas, fabricantes e até publicitarios
tentam a todo custo desobedecer as regulamentacdes e convencer a sociedade que
a publicidade ndo traz mal algum para as criancas.

A protecdo da crianca e do adolescente esta assegurada no Brasil desde a
Constituicdo Federal de 1988, onde, no seu artigo 227, discorre sobre as
responsabilidades da familia, da sociedade e do Estado assegurar, em absoluta
prioridade, direitos bé&sicos as criangcas como “o direito a vida, & saude, a
alimentacdo, a educacgao, ao lazer, a profissionalizacdo, a cultura, a dignidade, ao
respeito, a liberdade e & convivéncia familiar e comunitaria” e protegé-los de “toda
forma de negligéncia, discriminacg&o, exploragdo, violéncia, crueldade e opresséo’.

Conclui-se entdo que é dever de todos a garantia da protegéo e o zelo pelo

interesse da crianca e adolescente, respeitando suas condigdes e buscando

? hitp://criancaeconsumo.org.br/noticias/tempo-diario-de-criancas-e-adolescentes-em-frente-a-tv-
aumenta-em-10-anos/




conduzi-los a um crescimento saudavel e harmonioso, pautados na educagao de
gualidade, por meio de principios éticos e morais da sociedade.

Assim, objetivamos responder o seguinte questionamento: por que, apesar de
todo aparato social e legal, as publicidades e comunicagdo mercadolégicas
direcionadas ao publico infantil, como também as que fazem uso destes em suas
campanhas, mesmo sendo consideradas ilegais por serem abusivas segundo o
codigo de defesa do consumidor, ainda sdo praticadas no Brasil?

Diante do exposto, este trabalho sera desenvolvido na primeira fase,
conceituando marketing, comunicagdo mercadolégica, publicidade e propaganda.
Desta forma é imprescindivel conceitua-las de acordo com a visdo e entendimento
de varios autores. Introduziremos desta forma para melhor compreensdo da
proposta, embora, aqui no Brasil, os termos publicidade e propaganda sejam usados
como sindénimos, sobretudo no ordenamento juridico. Assim, manteremos esse
acordo para gue mantenhamos a integridade das citagdes dos respectivos autores.

Na segunda fase, serao abordados os conceitos de crian¢a e infancia, tendo
como referencial tedrico a resenha feita por Mélo, lvashita e Rodrigues (2009) da
tese de Postman, O desaparecimento da infancia. A referida tese traca um roteiro
desde o surgimento da ideia de infancia no fim da Idade Média até os dias atuais,
apontando para um possivel fim desta fase da vida humana.

Na terceira fase, sera feito um breve histdrico de como ocorreu a insergao da
televisdo aqui no Brasil, dando énfase a programacao infantil, como ao longo das
décadas estes programas mudam de forma e visdo, para assim atender a um
mercado globalizado e capitalista, pautados na corrida pela audiéncia, onde os
concorrentes travam uma guerra na obtengéo de publico.

Na quarta fase deste trabalho, serdo debatidos a percepgédo da crianga como
alvo da publicidade e o controle social e juridico das publicidades de produtos
direcionados a crianca, como também as que fazem uso de criancas em suas
campanhas para publicos diversos.

Utilizaremos pesquisa bibliografica, pesquisa exploratéria para familiarizacao
do tema e explicativa, estd sendo de natureza basica. Todo trabalho sera
desenvolvido através de livros, revistas, documentos impressos e eletrénicos.

Pretende-se, portanto, com o presente trabalho, fortalecer o debate acerca

da protecdo e dos cuidados para com as criangas e adolescentes frente & exposicéo
da midia, sobretudo da televisiva, que esta presente em quase todos os lares
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brasileiros. Desta forma, procurar cobrar a efetivacdo da protecdo contra
publicidades e comunicacdo mercadoldgica dirigidas ao publico infantil, que, mesmo

consideradas ilegais por suas caracteristicas abusivas, continuam sendo produzidas

e veiculadas.
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1. CAPITULO | - MARKETING, PROPAGANDA, PUBLICIDADE: CONCEITOS
FUNDAMENTAIS

Ainda ha uma grande confusdo no entendimento dos conceitos de marketing,
somunicacao mercadolégica, publicidade e propaganda por parte de muitos, tanto
para estudantes e profissionais da area de comunicagdo, quanto por parte da
sociedade como um todo. Sendo assim, é imprescindivel conceitua-las de acordo
com a visdo e entendimento de varios autores, para assim discorrermos sobre o

%=ma especifico de publicidade infantil e suas regulamentacdes no Brasil.
1.1 - MARKETING E COMUNICACAQ MERCADOLOGICA

A origem da termologia marketing vem das palavras mercado, comeércio,
roca, comercializacdo. Embora essas palavras parecam genéricas nao definem nem
substituem o termo original marketing.

Diante disso, Lupetti (2012, pag. 22) observa: “Diversos autores tentaram
raduzir o termo ‘marketing’, porém, nenhum correspondia ao real significado da
palavra. Por exemplo, mercado, comeércio, troca, comercializagdo, entre outros, nao
pbliveram sucesso’.

A America Marketing Association? define as atividades de Marketing como
sendo um “conjunto de instituicdo e processos para criar, comunicar, entregar e
trocar ofertas que tém valor para clientes, parceiros e sociedade em geral’.

Entdo, pode-se concluir que marketing € o processo de desenvolvimentio,
desde a ideia, passando pela concepcéo de determinado produto ou servigo, até o
seu feedback de consumo. Tem nesse caso um sentido muito amplo das tentativas
de fradugdo para o portugués.

Sant'’Anna (2010) explica que:

Marketing envolve, portanto, todas as atividades comerciais
relacionadas com a movimentagdo de mercadorias e servicos, da
sua, producdo fisica até o seu consumo final. Marketing implica
conhecer 0 que o consumidor necessita ou deseja; implica estudar a
produgdo do produto ou servico, produzilo, distribui-lo ao
consumidor, orientando-lhe, ao mesmao tempo, sobre consumi-lo.
(SANT’ANNA, 2010, p. 22).

© htips /Awww. ama. org/aboutama/pages/definition-of-marketing. aspx
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Kotler e Armstrong (2007, p. 3) explica que “marketing € administrar
s=acionamentos lucrativos com o cliente”, ou seja, desenvolver um processo
mercadoldgico de trocas de beneficios, o qual seja justo para ambos os lados, tanto
para o produtor quanto para o usuario ou consumidor final. Os autores completam:
‘2= dois objetivos do marketing sdo: 1) atrair novos clientes, prometendo-lhes valor
superior, € 2) manter e cultivar os clientes atuais, propiciando-lhes satisfacéo”
®OTLER; ARMSTRONG, 2007, p. 3), objetivos bastante dificeis de alcancar,
porem, basicos, uma vez que a concorréncia € mais forte a cada dia, estimulando o
surgimento de novas formas de fazer, oferecer e fidelizar os clientes.

Percebe-se que, com o passar do tempo, o conceito de marketing e a prépria
atwidade passou por uma evolugdo e continua evoluindo. No inicio, marketing era
s=fnido apenas como, conjunto de atividades comerciais que levavam bens e
servicos do produtor ao cliente. Atuaimente definimos marketing como um conjunto
2= esforcos que visam a levar satisfacdo aos consumidores, proporcionando uma
D02 experiéncia com a marca.

Marketing consiste basicamente no planejamento integrado de quatro
vanaveis, ou seja, produto, preco, praga/distribuicdo e promogado, que forma o

chamado composto mercadolégico.

E o conjunto de ferramentas de marketing taticas e controlaveis que
a empresa combina para produzir a resposta que deseja no
mercado-alvo. Consiste em tudo que a empresa pode fazer para
influenciar a demanda de seu produto. As diversas possibilidades
podem ser agrupadas em quatro grupos de variaveis conhecidas
como os 4Ps: produto, preco, praga e promocdo (KOTLER e
ARMSTRONG, 2007, p. 42).

Esse composto baseia-se em: 1) criar um produto/servigo/ideia; 2)
promover/comunicar este produto para os consumidores; 3) pracga, que nada mais €
do que locais de venda, tornando acessivel o produto, aproximando produtor do
consumidor final; 4) preco, consiste em desenvolver uma politica de precgo, ou seja,
montante justo pelo fornecimento do produto.

E no P de promogdo que se faz a comunicagdo mercadolégica desse
processo, torna-se publico os produtos destacando seus pontos fortes,
convencendo, persuadindo os consumidores a compra-los. Dentre outras técnicas, e

na promogado que se encontra a publicidade ou propaganda comercial, responsaveis

pelos esforcos de informar determinados produtos, servigos ou ideias para o publico.
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Lupetti (2012, p. 19-23) entende comunicacdo mercadolégica como sendo
“oca forma de comunicagao capaz de atingir um objetivo de marketing, e deve ser
=aborada com base no quadro sociocultural do consumidor alve®™. Propaganda é
mstrumento dessa comunicagado, assim como promogao de vendas, venda pessoal,
merchandising, eventos e marketing direto de relacionamento. O autor diz que o
obyetivo da comunicagdo mercadolégica € “divulgar os produtos e/ou servigo da
arganizacao, visando, grosso modo, ao aumento de vendas ou simplesmente sua
estabilizacao no mercado”.

Esclarecido essa primeira etapa, a qual objetivava diferenciar marketing de
comunicacdo mercadologica, passaremos adiante para conceituar propaganda e
publicidade ou propaganda comercial, cujas atividades sdo instrumentos da

somunicacdo mercadoldgica de marketing, muitas vezes usadas como sinénimo.

1 2 - PROPAGANDA E PUBLICIDADE

A palavra propaganda propriamente dita, por sua origem eclesiastica, esta
mais associada “a propagacéo de doutrinas religiosas”. Este termo foi traduzido pelo
papa Clemente VI, em 1597, quando fundou a Congregacdo da Propaganda, com o

niuito de propagar a fé catélica pelo mundo. Assim expds Sant'anna (2010):

Propagacgado de doutrinas religiosas ou principios politicos de algum
partido. [...] publicidade € a técnica de comunicacdo de massa, paga,
com a finalidade precipua de fornecer informagdes, desenvolver
atitudes e provocar acbes benéficas para anunciantes, geralmente
para vender produtos ou servigos. (SANT'ANNA, 2010 p. 59-60).

Sampaio (2003) explica os termos da lingua Inglesa e diferencia o conceito de

propaganda em seus diferentes aspectos:

e Advertising: Anuncio comercial, propaganda que visa divulgar e
promover bens de consumo (mercadorias e servigos); assim como a
propaganda dita publica, que objetiva promover comportamentos e
acGes comunitarias uteis (ndo sujar as ruas, respeitar as leis de
transito, doar dinheiro ou objetos para obras de caridade, néo tomar
drogas etc.).

e Publicity: Informacgio disseminada editorialmente (através de jornal,
revista, radio, TV, cinema ou outro meio de comunicag¢do publico)
com o objetivo de divulgar informagbes sobre pessoas, empresas,
produtos, entidades, ideias, eventos etc.,, sem que para isso ©
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anunciante pague pelo esforgo ou tempo utilizado na divulgagdo da
informacéo.

» Propaganda: Propaganda de carater politico, religioso ou
ideoldgico, que tem como objetivo disseminar ideias dessa natureza
(SAMPAIO, 2003, p. 27).

O autor abrange o conceito de propaganda em seus diferentes aspectos,
S=xa mais robusto e completo o termo propaganda que, concordandc com
Sant'anna (2001), diz que ela dissemina/propaga ideias, seja, religiosa, politica ou
2eologica. Desta forma esse servico ndo teria fungdo comercial, ndo seria matéria
=202, logo o termo Advertising teria a mesma finalidade, sendo visto como matérias

™20 pagas, com fungdo de educar mediante boas praticas sociais.

A propaganda confunde-se com a publicidade nisto: procura criar,
transformar ou confirmar certas opinides, empregando, em parte,
meios que lhe pede emprestados; distingue-se dela, contudo, por
ndo visar objetivos comerciais e sim politicos: a publicidade suscita
necessidades ou preferéncias visando a determinado produto
particular, enquanio a propaganda sugere ou impbe crencas e
reflexos que amitde modificam o comportamento, o psiquismo e
mesmo as convicgdes religiosas ou filosoficas. (SANT'ANNA, 2001,
pag. 47).

O autor reafirma o uso dos termos como sinénimos quando diz que “esses
¥=s conceitos fundem-se em portugués nos termos publicidade e propaganda”.

Lupetti (2012) resume:

Advertising € um termo inglés cuja traducdo nos dicionarios &
publicidade, anuncio, e as vezes cartaz. Publicity também é outro
termo, cuja traducdo aparece como publicidade. Na realidade,
advertising significa propaganda, e publicity, publicidade (LUPETTI,
2012, p. 19).

Conclui-se, entdo, que propaganda € a propagacdo de ideias de natureza
poliica, religiosa e ideoldgica, como também aqueles antncios veiculados nos
meios de comunicagao, com carater educativo a respeito de boas praticas sociais. E
publicidade s@o anuncios pagos, um meio de tornar conhecido um produto, um
SEMVICO OU uma marca, e que seu objetivo € despertar nos consumidores o desejo
peia coisa anunciada, ou destacar aspectos que diferenciam o produto de seus

soncorrentes, ou ainda o aumento de seu valor ao publico alvo. Ela faz isso

abertamente, sem encobrir o nome e as intengdes do anunciante.
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Mas, para que ndo haja confusdo nos termos, sempre que o termo
sropaganda for empregado neste trabalho, serda no sentido de propaganda
somercial, ou seja, com o0 mesmo sentido de publicidade, portanto, empregadas
zomo sindnimos. Como dito, publicidade ou propaganda comercial fazem parte das
atwidades da comunicagdo mercadologica, junto com promoc¢édo de vendas, venda

pessoal, merchandising, eventos e marketing direto de relacionamento.

12 1-FUNGCOES DA PUBLICIDADE

No inicio, publicidade era conhecida apenas como “a arte de vender pela letra
mpressa’. Com o surgimento do radio, esse conceito foi invalidado. Diante disso,

Sant'anna (2010) atenta para os novos conceitos sobre publicidade:

A publicidade & um meio de tornar conhecido um produto, um servigo
ou uma marca; seu objetivo & despertar, nos consumidores, o desejo
pela coisa anunciada, ou destacar aspectos que diferenciam o
produto de seus concorrentes, ou 0 aumento de seu valor junio ao
target; ela faz isso abertamente, sem encobrir c nome e as intengdes
do anunciante; sdo matérias paga (SANT'ANNA, 2010, p. 60).

Sampaio (2003, p. 28) discorre sobre as funcdes basicas da propaganda
somo sendo: “disseminar informacGes, raciocinios, e ideias que permitam aos
sonsumidores estarem mais informados sobre os produtos e servigos existentes a
su= disposicdo”, possibilitando experiéncias em beneficio do anunciante que a
wiiza. Ou seja, persuadindo o publico em favor da compra, posterior consumo do
DEm ou Servigo.

Sant'anna (2010) define propaganda publicitaria de forma semelhante:

A publicidade & uma técnica de comunicagdo de massa, paga, com a
finalidade precipua de fornecer informacdes, desenvolver atitudes e
provocar agdes benéficas para anunciantes, geralmente para vender
produtos ou servicos. Ela serve as tarefas de comunicagéo de massa
como economia, velocidade e volume maiores que os obtidos com
quaisquer outros meios (SANT'ANNA, 2010, p. 60).

Santanna (2010) ainda atenta para a importancia da publicidade no
sesenvolvimento da economia mundial, como também, tornar viavel a fabricacdo em

massa de produtos, barateando sua producdo e, consequentemente, seu valor de

mercado, tornando acessiveis produtos em diferentes publicos.
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Sem a publicidade ndo teria havido possibilidade de consumo estavel
que determinou a fabricacdo em série, cujo segredo é produzir em
grandes quantidades, assim de reduzir os custos unitarios. Assim, o
gue se investe em publicidade & uma parcela minima do que se teria
que gastar por unidade fabricada ndo fosse a produgédo em série.
(SANT'ANNA, 2010, p. 61).

Mais adiante, Sant'anna (2010) diz que a publicidade tem que agir mais no
sentido afetivo, emocional, pois é esse sentido que nos faz comprar, ou seja, ndao
sompramos simplesmente por necessidade, os produtos podem ser de necessidade
Sasica, porém, a escolha de determinadas marcas é feita, sobretudo, pelo prestigio
o satisfacao, contido em tal objeto.

Compramos em termos de desejo e ndo em termos racionais.
Compramos aquilo que nos agrada e ndo o que nos € apenas Util.
Nao compramos o que realmente precisamos, mas o que desejamos
~ isto €, o que as nossas forgas afetivas nos impulsionam a comprar.
Os produtos valem ndo por suas qualidades intrinsecas, mas pelo
prestigio ou satisfacdo que conferem. E sobretudo esse prestigio (o
valor psicolégico, ou subjetivo) dos objetos que a publicidade deve

salientar e vender, porque ele é que da ao consumidor a verdadeira
satisfagdo. (SANT'ANNA, 2010, p. 83).

O autor explica que desta forma ndo se pode mentir para o consumidor, e
do o trabalho de persuasdo deve ter foco em ressaltar a qualidade real dos
produtos.

Os anuncios publicitarios sdo fendmenos que influenciam diretamente na
sociedade por possuirem linguagem, cuja fun¢do € transmitir informacgdes simples e
obyetivas, muitos destes atuando de forma sugestiva, fazendo com que o publico
possa aceitar tal informacéo de forma a ndo duvidar ou néo fazer exame a respeito
2o produto anunciado. Sanf'Anna (2010) define essa funcdo da publicidade da
seguinte forma:

Significa uma ideia ou um plano de agdo que o individuo aceita
incondicionalmente. E a faculdade de aceitarmos uma ideia exterior
sem exame, sem submeter a uma critica, sem termos um

fundamento racional. Ela atua no sentido efetivo da mente, n&o pelo
conteudo racional. (SANT'ANNA, 2010, p. 84).

Sampaio (2010, p. 38) explica que a¢do da propaganda age sobre os

tonsumidores informando, argumentando, comparando. Tanto de forma légica e

racional como subjetiva e emocional. Desta forma ela atua como mentora de suas
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acoes, Ihe dirige, seja racionalmente, informando sobre caracteristicas dos produtos
£ atendimento de suas necessidades, seja agindo na sua emogdo, com apelos, 0s

Juals combinados atingem o real proposito que é gerar beneficio ao anunciante.

A propaganda mistura apelos légicos e emocionais, informacéo e
argumentacdo, medo e inveja, fascinio pelo novo e necessidades de
seguranca. Além de muitos outros elementos, & primeira vista
paradoxais e antagbnicos, que ela junta e combina para atingir seu
proposito maior de gerar nos consumidores — pela persuasdo —
comportamentos que beneficiem o anunciante que utiliza.
(SAMPAIO, 2003 p. 38).

Por outro lado, Sant'anna (2010) diz que a publicidade tem que agir mais no
sentido afetivo, emocional, pois é esse caminho que nos leva a comprar, pois como
2 foi dito, ndo compramos simplesmente por necessidade, mas também por
satisfacao de desejos.

Lupetti (2012), em um conceito mais atual, acrescenta que a propaganda é
usada de varias formas. Ela informa beneficios, caracteristicas e atributos, pode ser
usada em lancamentos de produtos, como também na divulgacédo de eventos, no
niuito de fixar a marca na mente dos individuos e, posteriormente, sugerir a
sfetivacdo da compra.

A propaganda tem como funcdo principal informar beneficios,
caracteristicas e atributos; utilizava invariavelmente nos lancamentos
de produtos e na divuigacdo de eventos, tornando a marca
conhecida e sugerindo a acdo de compra por parte do consumidor. E
também usada para sustentar as vendas de um produto, mantendo
sua imagem em evidéncia. E estatica, impessoal e ndo interage com

o consumidor. Recomenda-se que a propaganda seja continua para
fixagdo da marca. (LUPETTI, 2012 p. 19).

E por meio dessa manutengdo da imagem da marca em evidéncia, que a
gualquer momento a mensagem vai tocar o consumidor, sendo, persuadido, fisgado,
desta forma, se o anuncio for verdadeiro, ao consumir sera satisfeita a necessidade
ou 0 desejo despertado por essa comunicacdo. E, pela repeticéo, a propaganda vai
servir de afirmac&o positiva do item consumido, fidelizando o consumidor.

Adiante serdo apresentados os conceitos de crianga e infancia, segundo a
resenha da tese O desaparecimenio da infancia feita por Mélo, lvashita e Rodrigues

2009). O trabalho aponta para um possivel fim dessa fase, depois de fazer um

#studo temporal desses conceitos desde a Idade Média até os dias atuais.
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2 CAPITULO Il - CRIANGA E INFANCIA

Segundo Postman (1999 apud MELO; IVASHITA; RODRIGUES, 2009, p.
211 “sempre houve a existéncia de crianga”, contudo “a ideia de infancia concebida

»= atualidade ndo existia até o fim da Idade Média”.

A infancia como estrutura social e como condigcao psicologica surgiu
por volta do século XVI e desenvolveu-se intensamente durante 350
anos, de modo a chegar refinada e fortalecida aos nossos dias. A
ideia de infancia néo surgiu plenamente desenvolvida, sendo
importante destacar que cada nacgdo tentou entende-la e integra-la a
sua cultura. Nesse sentido, a infancia assumiu aspecto singular,
conforme o cenario econdmico, religioso e intelectual em que
apareceu. (MELO, IVASHITA; RODRIGUES, 2009, p. 311).

Foram os Romanos que “comecaram a estabelecer uma conexdo aceita pelos
modernos entre a crianga em crescimento e a nogdo de ‘vergonha™ Melo, Ivashita e
Rodrigues (2009, p. 311). A “vergonha” esta relacionada, sobretudo, a sexualidade,
ogo, percebe-se a importancia de ndo expor as criangas a determinados assuntos,
os guais ndo eram condizentes com sua faixa etaria.

Nesse passo, ndo eram guardados segredos, tudo era exposto. Assuntos
como moral e “vergonha” eram tratados sem diferenciar idades, sexualidade,
guerras e outras particularidades, que na atualidade consideramos assuntos de
adultos, eram compartilhados entre todos, criancas, jovens, adultos e idosos.

A ideia de infancia esta intimamente ligada com a ideia de escola, uma vez
gue, percebeu-se que as criancas precisariam de um lugar fisico, onde seriam

escolarizadas.

Os romanos foram os que comecaram a estabelecer uma conex&o
aceita pelos modernos entre a crianga em crescimento e a nogdo de
“vergonha”, sendo uma conceituagdo importante na evolugdo do
conceito de infancia, pois @ medida que foi sendo desenvolvida a
nocédo de “vergonha® moralista, ocorreu a necessidade de a crianca
ser protegida dos segredos dos adultos, estabelecendo-se diferengas
entre faixas etarias. Assim foi-se desenvolvendo a ideia de que as
criangas, em sua individualidade, necessitavam de protecdo e
cuidados, de escolarizacdo, bem como precisavam estar a salvo dos
segredos dos adultos. (MELO, IVASHITA; RODRIGUES, 2009, p.

312).
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Por estarem num periodo de desenvolvimento biopsicoldgico, as criancas nao
#=m entendimento para discernir e entender muitos assuntos, como também porte
S=co para desenvolverem certas atividades de trabalho, desta forma o cuidado com
2 mfancia passa a ser preocupacgdo dos adultos. Diante disso, percebeu-se, a
mportancia de cuida-las e protegé-las.

Partimos entdo de um periodo de percepg¢do que a crianga precisaria de
mudados especiais pela sua condigdo de pessoa fragil, pequena e ingénua, logo,
gemandaria tempo e atencdo diferenciada das pessoas com mais idade, as
sonsideradas adultas. Neste sentido, a crianca teria de ser domesticada,

af=betizada, de acordo com o proposto pela sociedade.

Aries (1981) indica em sua tese que o surgimento da nogcdo de
infancia surgiu apenas no século XVII, junto com as transformacoes
que comecaram a se processar na transicdo para a sociedade
moderna. A trajetéria da crianga até entdo seria de discriminacao,
marginalizagdo e exploracéo. (ECCO, 2009 p. 352).

O termo infancia comegou a ser pensado na Idade Média, inicialmente
associando aos primeiros colégios, os quais tinham como publico sacerdotes
onstdos. Pessoas que ndo tinha contato com a escola era tido como infantis, ao
contrario de outras que, ao participarem de aulas para aprenderem a ler (acesso ao
sonhecimento), eram consideradas adultas, ndo importando a idade, ou seja, no
periodo medieval ndo se tinha a no¢do de idade, pessoas de varios estagios de vida

== misturavam, sobretudo nas escolas.

O que passou a diferenciar a crianga do adulto nesse momento foi a
habilidade da leitura, decorrente da exigéncia de novos padrées de
comunicacdo gerados pelo desenvolvimento da imprensa. Foi
formulada uma nova definicdo adulta, baseada na competéncia da
leitura, e, em consequéncia, uma nova concepgdo de infancia,
baseada na incompeténcia da leitura. (MELO, IVASHITA;
RODRIGUES, 2009, p. 312).

Vale salientar que tal alfabetizacdo nao atingiria toda a sociedade. Como a
areja tinha o monopodlio do conhecimento, apenas eram contemplados com a
educacao geralmente a nobreza e alguns sacerdotes.

Adiante, com a expansdo da prensa tipografica no século XVI, que

‘possibilitou a difusdo de escritos”, deixando dessa forma, acessivel “a leitura escrita
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£ outras formas de comunicagdo”, antes passado de forma oral, surgindo assim “um
mowo ambiente comunicacional”. (MELO, IVASHITA; RODRIGUES, 2009, p. 312).

Ao surgimento ou a invencdo da prensa tipografica e as mudancas
culturais relacionadas a novidade que o ato de ler realizado
individualmente significava, somaram-se elementos para que
ocorresse a disseminacdo e a hierarquizagdo do conhecimento
ampliando-se a necessidade da alfabetizacdo, o que por sua vez,
contribuiu para a expanséo da ideia e criagcdo de escolas. (MELO,
IVASHITA; RODRIGUES, 2009, p. 312).

Neste periodo, pouca ou quase nenhuma anotacdo era feita, ndo existia
gemanda de papel. O ensino era reflexivo, prestava-se imensa aten¢d@o aos
ensinamentos ministrados pelos mestres. Logo, com o aumento da demanda de
papel, registrava-se o conhecimento com mais facilidade, garantindo a eternizagéao

gos escritos. Adiante com a prensa, multiplicaram-se.

A expansdo da tipografia permitiu formas de interpretagdo pela
individualidade; por outro lado, trouxe a possibilidade da eternizagéo
das palavras. [...] Antes do surgimento da prensa tipografica, toda
comunicagdo humana acontecia em um contexto social, até mesmo a
leitura. Com o desenvolvimento da imprensa, esta pode ser
alcancada pela voz de um individuo e ndo de um grupo social,
instituindo-se uma nova tradigdo, baseada no leitor isolado, detentor
de perspectiva e interpretacdo proprias. (MELO, IVASHITA;
RODRIGUES, 2009, p. 312).

Nesse contexto, percebe-se uma separagao nitida da crianga, com da ideia
construida de infancia, como necessidade de um ambiente fisico e intelectual de
preparacdo desta para vida adulta. Sendo assim, as criangas teriam de ser
alfabetizadas e preparadas para a vida adulta.

Para disseminar os escritos e, consequentemente, eles serem decodificados
por um publico, precisaria de uma forma de alfabetizacado dos individuos, que os
tornasse leitores. Entdo, daquele momento em diante, a oferta de livros e escritos
cresceria de forma bastante significativa, demandando leitores para sua
contemplacdo. Desta forma, a “civilizagdo europeia reinventou as escolas,
fransformando a infancia em uma necessidade”, esta seria uma fase de preparacao,

de alfabetizagdo, de uma espécie de dominacgdo, de domesticacao dos peqguenos.
(MELO, IVASHITA; RODRIGUES, 2009, p. 313).




[Se]
=2

Mudancgas foram acontecendo no decorrer dos séculos XVI, XVIi,
XV, XIX, de modo a tornar visivel a diferenca entre criangas e
adultos. O vestuario e a linguagem de criancas e adultos comegaram
a se diferenciar, livros referentes a pediatria infantil foram publicados,
a literatura infantil se desenvolveu, lancaram-se livros escolares,
seriados e organizaram-se em classes escolares de acordo com a
idade cronolégica das criangas, formando, assim, a ideia da
existéncia de estagios e da estrutura do desenvolvimento infantil,
entre outras. (MELO, IVASHITA; RODRIGUES, 2009, p. 313).

A partir dai a concepgado de infancia fora formada e consolidada, a familia
“assume-se como instituicdo educacional, passando a valorizar e investir com mais
$=guéncia nas criancas”. Desta forma os adultos de posse das informagdes, teria a
func3o de treinar as criangas alfabetizando-as, preparando-as para o mundo
“mimbodlico do adulto”, por meio de literaturas apropriadas para aquele estagio etario
@ vida. (MELO, IVASHITA; RODRIGUES, 2009, p. 313).

O continuo avango tecnolégico contribui para tornar a informacao
mcontrolavel, outros detentores do poder passa a administra-la, mais que isso,
sonfribuiu para que esta seja cada vez mais superficial, Mélo, ivashita e Rodrigues
2009, p. 312) apontam para esse inicio quando citam “o telegrafo iniciou o processo
ge tornar a informacgao incontrolavel, criando um publico e um mercado para a
moticia, sobretudo para a noticia fragmentada, descontinua e superfficial. O
sonhecimento, entdo, torna-se superficial e quase sempre supérfluo, se
wansformando em mercadoria, além disso ditando e controlando gostos. Este novo
meodelo informacional “extorquiu do lar e também da escola o controle da
nformacdo”, consequentemente mudando a estrutura do ensino, segundo Melo,
washita e Rodrigues (2009, p. 312).

A partir do dominio da eletricidade, assim como o telégrafo, varias outras
formas e maneiras de se comunicar surgiram, levando cada vez mais longe a
mnformagdo e atingido cada vez mais pessoas. Essas formas e maneiras de
comunicacéo se tornaram meios de comunicacdo de massa, a exemplo do radio, do
cinema e da televiséo, sendo esta Ultima a principal, responsavel por atingir o maior

numero de individuos.

A cultura do século XVI ao XX formou o monopélio do conhecimento,
separando criangas e adultos, pois um adulto completamente
alfabetizado podia ter acesso a toda e qualquer tipo de informagao
contida em livros, diferentemente das criangas que, para ferem o
mesmo acesso, deviam ir para as escolas. Com a televis@o, a base
dessa hierarquia de informacgées se desmanchou, pois as
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informacdes e os entretenimentos estdo disponiveis para todos.
Afinal, assistir televisdo ndo requer uma preparagdo de habilidades
para compreendé-la; ndo € necessario, por exemplo, que as criancas
vao para as escolas para aprender a entender a televisdo. (MELO,
IVASHITA; RODRIGUES, 2009, p. 313).

A felevisdo passa a retratar um cotidiano paralelo, com imagem em
Wowmento e som. Nao exigindo nenhum tipo de preparacso, alfabetizacao.
Ssmplesmente ao direcionar a visdo na sua diregdo, uma enxurrada de simbolos &
wierecida, assim como no mundo real, sendo que essas informacgdes s3o oferecidas

s=m exigéncia de muito esforgo do expectador.

Por tudo isso, a televisualidade arrebata a percepcéio de criangas,
adultos, idosos, alfabetizados ou nao, deficientes, doentes etc.
Destarte, € suficiente o telespectador se instalar diante de um
receptor eletrbnico e deixar o mundo se visibilizar através da
televisualidade, visto que é por meio desse feixe de luz, que atinge o
écran do aparelho da televisdo, que aparece a imagem plastica
dotada de poder imagético: isso as criancas fazem muito bem, com e
sem permissdo dos adultos. (FILHO, 2015, p. 120).

Nesse contexto, as criancas estariam mais uma vez expostas a conteudos
acultos. Sexo, politica, dentre outros assuntos, n3o condizentes com sua faixa
=tana, estariam ao seu alcance. “Sendo assim, a televisio revela todos os
segredos’, torna publico o que antes era privado”, as criancas de qualquer idade
estariam expostas aos mesmos contelidos dos adultos, uma vez que nao
necessitam de nenhuma espécie de preparacédo para contemplar esse novo meio.
MELO, IVASHITA; RODRIGUES, 2009, p. 314).

Assim como a prensa tipografica impactou na mudanga de comportamento da
sociedade, outros meios de comunicag8o, uns mais e outros menos importantes,
fambém tiveram papéis importantissimos no desenvolvimento das sociedades,
sobretudo na disseminagéo de conhecimento através de informacdes travestidas de

noticias, filmes, novelas, anlncios, musicas, dentre outros produtos ou servicos

veiculados por esses meios.




3. CAPITULO Il - PROGRAMAS INFANTIS NA TELEVISAO BRASILEIRA:
BREVE HISTORICO

A televisdo chega ao Brasil em 1950 pelas maos do jornalista Assis
Chateaubriand. Foi inaugurada oficialmente no dia 18 de setembro daquele ano, em
sstudios precariamente instalados na cidade de S&o Paulo. O sistema usou como
2ase a estrutura do radio ja consolidado, aproveitando profissionais técnicos e
arustas.

Colvara (2007, p. 1) diz que “na década de 50, a TV estava no seu estagio
mcial, contando com apenas dois canais: TV Tupi (1950-1980) e TV RECORDE
1952)". Nessa fase inicial, a programacao era muito deficiente, tudo era muito novo,
mas o publico infantil ja tinha espago nas suas programacgdes. Nesse periodo, “a
poiitica era orientada para a participacao do Estado como investidor da economia’,

sonseguentemente os programas eram nacionalistas.

Apesar de todas as deficiéncias e improvisacdes, a televisdo foi
saudada pela imprensa escrita como sendo o novo & poderoso
instrumento com que ‘conta nossa terra’, nos dois primeiros anos de
sua implantacédo, a televisdo ndo passou de um brinquedc de luxo
das elites do Pais [...] Isso se justifica pelo fato de, nos primeiros
anos um televisor custar trés vezes mais do que do que a radiola
mais sofisticada do mercado e um pouco mencs que um carro.
(MATTOS, 1990, p. 10).

A pioneira TV Tupi (1950-1980) tem na sua programacgao o primeiro programa
nfantil, o “Gurilandia”, programa de auditério trazido como heranca do radio baseado

no “Clube do Papai Noel”.

O primeiro programa voltado para o publico infantil foi o Gurilandia
(1951), exibido pela TV Tupi, reproducdoe de um programa de radio
bastante popular, onde criancas cantavam e tocavam e declamavam
poesias. No final do ano era exibidc O Clube do Papai Noel,
programa que ficou no ar por mais de 21 anos. Na mesma época
surge o seriado infantil semanal De Maos Dadas, que abordava
temas infantis por intermédio das historia de um vilivo € uma menina.
(COLVARA, 2007, p.2)

Nesse periodo da televisdo observa-se grande incentivo a leitura,

despertando a criatividade e o gosto pela literatura das criangas. Fabulas Animadas
11852 - 1956) programa baseado em literatura, tanto nacional como europeia, tinha
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somo direcdo Tatiana Belinky e Julio Gouveia, surge com intuido de educar, informar
& awertir as criancas. “Teatrinho Trol (1956 — 1966) com dire¢do de Fabio Sabag e
Carios Lage, foi um programa que marcou época, pois trabalhavam importantes
pecas nacionais e internacionais desde balé a teatro” e futuramente de base para
wanos outros programas infantis, (COLVARA, 2007, p.2).

A televisdo era tida, naquele periodo compreendido entre os anos de 1950 até
1864 como elitista, pois poucas pessoas poderiam comprar o aparelho. Percebe-se
2ue 0s programas destinados para as criangas eram voltados, sobretudo para a
sultura e educacdo. Teatro, danga e poesia fazia parte dos contetdos produzidos e
s@sseminados pela TV, contribuindo para um desenvolvimento intelectual daquele
aublico. Segundo Mattos (2002 apud COLVARA, 2007 p. 2), percebe-se que essa
&2 “uma época de muita criatividade e preocupacédo com o publico infantil”.

Depois do golpe em 1964, os meios de comunicacdo de massa, sobretudo a
s=levisdo, passam por adaptacdo, devida a adogé@o de um novo modelo econémico,
saseado em tecnologia importada e capital externo. Devido a rapida industrializacao,
o= meios de comunicagdo de massa passaram a ser difusores dos produtos
fabricados em série, ou seja, em grandes quantidades de uma s vez. Nesse
contexto o aparelho televisor € o radio também passam por esse processo de
ndustrializacdo, consequentemente, depois usados para comunicar a oferta dos
mesmos e demais produtos.

Mattos (1990, p. 13) descreve sobre esta fase denominada populista (1964 —
1975):

O golpe de 1964 afetou os meios de comunicagdo de massa
diretamente porgue o sistema politico e a situacao sécio- econémica
do Pais foram totalmente maodificados pela definicdo de um modelo
econdmico para o desenvolvimento nacional. O crescimento
econdmico do Pais foi centrado na rapida industrializagdo, baseada
em tecnologia importada e capital externo, enquanto os veiculos de
comunicacdo de massa, principaimente a televisdo, passaram a
exercer o papel de difusores da produgdo de bens durdveis e néo-
duraveis. (MATTOS, 1990, p. 13).

O gue o autor nos diz que as tevés ndo se preocupariam com a programacao,
se seria de boa qualidade ou ndo, a partir dali esse meio, assim como outros,

passariam a focar sua programacdo em programas que aumentassem suas

audiéncias, consequentemente, dando retorno aos investimentos realizados.
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A televisdo assumiu no Brasil, a partir desse momento, um importante papel
= 2 industria. Ela passou a ser a maior responsavel em anunciar a gama de
#Sdutos agora produzido em grandes quantidades. Antes tudo era feito de forma
#m=sanal, manualmente, a custos altos, com énfase apenas nos itens de maior
mecessidade.

A Rede Globo foi criada em 1965, depois de um acordo com o grupo
si=macional Time - Life, esta viria a ser a maior emissora de televisdo do Brasil. Ela
% apropriou de modelos de programas utilizados no radio, j& aceitos pelo publico.
Sgaptacbées das radionovelas para telenovelas e programas de auditério

sonsolidaram o sucesso no momento.

Durante a Segunda metade da década de 60, a programacao das
televisbes estava basicamente assentada na triade: novelas/
‘enlatados’/ e shows de auditério. A Globo sO inicia a busca da
qualidade técnica de seus programas com o chamado ‘Padriao
Globo’, a partir dos anos 70. (MATTOS, 1990, p. 16).

Colvara (2007, p. 4) diz que a televisdo, nesse momento, sai da “improvisacéo
90s anos 1950, adotando padrdes de administracdo norte-americanos, tornando-se
£ada vez mais profissional’, neste periodo nota-se o “surgimento de grandes idolos”,
personagens eram criados, sobretudo os que simbolizavam a patria, “pois é desta
epoca Capitdo Aza".

A ditadura militar controlava toda programacao das redes de televisdo. Foi
criado o Programa Nacional de Teleducagdo (PRONTEL). Este programa implantou
uma censura rigida, diminuindo os “enlatados” americanos, enquanto
estrategicamente montava-se uma campanha voltada para orientar a populacao 3

visao heroica dos militares. Amigos e protetores do povo.

A ditadura militar é claramente refletida nos programas infantis que
tem agora como apresentadores vestidos com fardas, Capitdo AZA
(TV Tupi) e Capitdo Furacio (Globo). A imagem heroica do militar, o
melhor exemplo para as criancas, um modelo a ser seguido que os
militares continham a sabedoria, a chave para uma boa vida. O mito
do herdi sendo explorado como forma de controle das massas.
(COLVARA, 2007, p. 5).

A autora percebe que ainda ha uma “preocupacio com a educacdo com as

mensagens veiculadas”, até mesmo pela campanha nacionalista, porém “n3o é mais
estimulada a literatura como na década de 1950” (COLVARA, 2007, p. 4).
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O que se queria com tais campanhas era a fidelizagéo das criancas com
2uesibes relacionadas ao patriotismo, uma vez que tais personagens eram
protetores da criangada. Com a proximidade oferecida pela televisao, levando esses
merdis para dentro de cada lar, ja fica claro o poder de convencimento que estes
personagens adquiriam.

De uma fase para outra percebemos um ligeiro déficit de cuidados com o
publico infantil, antes o respeito pela leitura foi evidenciado, sobretudo pela
mportancia do habito de ler, nesta segunda fase ficou em segundo plano, justificado
pelo cuidado com a educacgao.

Passamos agora para a terceira fase da televisdo, periodo que Mattos (1990,
p. 16) denomina a fase do desenvolvimento tecnolégico (1975 — 1985). Conforme o
autor, 43% dos domicilios brasileiros ja estavam equipados com televisores.

A principal caracteristica dessa terceira fase “€ a padronizagdo da
programagcé&o em todo pais e pela solidificagdo do conceito de rede de televisdo”, a
um avanco técnico significativo “as redes de TV se aperfeicoam e comegcam a
produzir, com mais intensidade e profissionalismo™. (COLVARA, 2007, p. 6). A autora
acrescenta que “o apoio do governo era viabilizado via créditos concebidos por
bancos oficiais, isengdes fiscais, co-produgdes de 6rgdos oficiais (TV educativa e
Embrafilme) com emissoras comerciais, além da concentracdo da publicidade oficial
em algumas empresas.

Colvara (2007, p. 8) observa que “os programas infantis nessa época,
obedecem a um padrdo de programas de auditério, continuidade do modelo
apresentado nos anos 1960°, a Globo acrescenta na sua programagdo novelas

infanto-juvenis e especiais musicais.

Ha o inicio timido do que seria hoje a nossa maior preocupacao, a
exploracdo do mercado consumidor infantil pela industria, iniciado
pela Fonografica. Pois os especiais musicais feitos, logo em seguida
eram lancados vinis com trilhas sonora e consequentemente
langamento dos artistas que os integravam, como também o
programa Zas Tras, o primeiro programa a ter uma trilha sonora
comercializada. (COLVARA, 2007, p. 8).

Segundo a autora, o proprio Presidente Médice ja tinha demonstrado
preocupagao com os conteudos dos programas veiculados pela TV e pela
americanizagdo da programacédo. “A competicdo enire emissoras e a exploragéo do
mercado infanti como fatores decisivos da programac@o em detrimento da
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gr=ocupacdo com a educacdo e as mensagens a serem veiculadas as criangas”.
COLVARA, 2007, p. 8).

Com o fim do regime militar e a restauracéo da democracia, surge uma quarta
%=se da televisdo, a Fase da Transicdo e da Expansao Internacional (1985-1990), na
aual evidenciou-se “mudancas no setor das comunicacdes que decorreram da
gromulgacdo da nova constituicdo em 1988”, que dentre outras questdes “vedou a
gensura aos telejornais e os monopdlios e oligopdlios da concessionarias”.
COLVARA, 2007, p. 8)

Com a nova Constituicdo Federal de 1988, a crianca brasileira comecga a ser
srotegida legalmente. Foi quando fora assegurado direitos basicos para a crianga e
o adolescente, reconhecidos como pessoas em formacdo, devia-se prioridade
absoluta na sua protecéao.

Nessa fase diminuimos as importagbes de programas estrangeiros
genominados “enlatados” e passamos a produzir nossos proprios programas,
chegando a exporta-los, a qualidade da producdo brasileira € evidenciada nas

novelas exportadas.

Muitos consideram a década de 1980 com a década perdida, sem
grandes perspectivas, sem grandes marcos culturais. A crianga
passa a ser explorada como consumidor em potencial que precisa
desde cedo ser educado para o consumo. Destaque para os
musicais produzidos por grandes industrias fonograficas,
continuidade de um movimento que tomaria grandes proporcdes.
(COLVARA, 2007, p. 9).

Personagens como “Fofdo” e o “Palhaco Bozo” surgem nessa década. O
primeiro ganha destaque com participagdes do programa Global “Balao Magico”,
devido grande sucessoc 0 personagem peludo assume um programa na TV
Bandeirantes denominado “TV Fofdo”. O Palhago Bozo inicia sua trajetéria na TV
brasileira no inicio dos anos de 1980, seu programa era exibido de segunda a sexta
no periodo da manha, e permanece no ar durante 11 anos no (SBT).

Programas como “Xou da Xuxa” (Rede Globo) e “Show Maravilha” (SBT),
tornaram-se fenémenos. Esses programas preenchiam todo o horario na manhé da
televisdo, com brincadeiras, sorteios, gincanas, musicas € desenhos animados.

Percebe-se “uma estratégia de marketing inovadora em que reflete o
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Zesenvolvimento tecnolégico alcangado pela televisdo, uma producdo cuidadosa
Som inUmeros recursos visuais®, assim descreve Colvara (2007, p. 10).

Todas essas estratégias nao teriam como Unico objetivo animar os auditorios,
mas sim envolver aquelas criangas telespectadoras com realidade totaimente
dferentes, com necessidades diferentes, desejos diferentes, a serem ajustadas,
passando a serem iguais, esquecerem suas realidades, suas faltas ou excessos,
para seguirem a rainha, a maravitha ou aquele rosto angelical.

Angélica, uma apresentadora muito jovem, surge nesse periodo na TV
Manchete, inicialmente comandando o programa “Nave da Fantasia”, e
posteriormente assumindo a apresentacdo do “Clube da Crianca”, em 1987. Com
sua beleza e carisma, a apresentadora Angélica foi sucesso entre as criancas,
permanecendo na emissora até sua venda para o grupo IBF em 1993.

Nessa fase Xuxa ganha enorme destague com o programa “Xou da Xuxa”,
devido enorme carisma com a criangada, a apresentadora ficou popularmente
conhecida como a “Rainha dos Baixinhos”. Seu programa foi exibido na Globo, de
segunda a sexta das 9h00 as 12h30, tendo um especial aos sabados, veiculado
entre os anos 1986 a 1992.

A década de 1980 foi marcada por uma massificacdo na atencdo das
criancas, ao contrario das décadas passadas que o foco era educacdo, o foco
passou a ser o poder de consumo. Percebem a vulnerabilidade destas e o grau de
convencimento que este publico tinha com seus genitores, elas passam a influenciar
nas compras familiares, inicialmente orientando-os pelo melhor presente, seguidos
de bens duraveis como casa e automovel.

A quinta fase da televisdo brasileira, a fase da globalizacio € da TV paga
(1990 - 2000), ficou marcada pelo impeachment de Collor. Seu sucessor, o
Presidente [tamar Franco, tinha como promessa globalizar o pais, movimento que ja
ocorria pelo o mundo. A TV paga entdo ganha destaque, acabando com a
hegemonia da TV Aberta.

A concorréncia por audiéncia diminui o nivel intelectual dos programas, a
programacéo passou a ser preenchida principalmente por contelidos como sexo e
violéncia.

Devidos aos abusos, em 1998, o Secretario Geral dos Direitos humanos e

futuro Ministro da Justica, José Gregori, criou uma espécie de Cédigo de Etica, que
seria um manual de qualidade contra o baixo nivel da programacgéo da televisdo
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Wasieira, vindo a ser cumprido pelas emissoras s6 depois de publicada a Portaria n°
2 em setembro do ano 2000, a qual obrigava as emissoras a cumprir o contetido
22 codigo, que chamava atengao entre outras questdes os limites classificatorios por
“=xa etaria, como também a natureza de seu contetdo.

Colvara (2007, p. 11) aponta para o apice da comercialidade da TV, a guerra
pela audiéncia se torna cada vez mais acirrada, e cada ponto perdido poderia
representar R$ 45 milhdes a menos no faturamento, a autora acrescenta “os
i=lejornais tornam-se cada vez mais tragicos e sanguinolentos”; "As novelas
procuram cada vez mais se aproximarem do sonho da dona de casa’; “Os
programas populares tomam conta dos espagos das programacgdes com tragédias
pessoais, crimes passionais, com exploracado aberta da sexualidade, um verdadeiro
circo de horrores e um culto ao grotesco”.

Os programas infantis educativos perdem cada vez mais espaco na
programacao, sobretudo nos horérios considerados nobres. O foco passou a ser
amplamente comercial, anuncios se camuflam em desenhos animados, marcas de
orinquedos fazem parte dos cenarios, travestidos de jogos, como roletas,
adivinhagdes, dentre outras brincadeiras que fazem parte do universo infantil.

Em contrapartida, 2 Rede Record “retoma a cena com o Mundo Maravilha
(1996 — 1997) com a antiga apresentadora do SBT Mara Maravilha”, mantendo o
mesmo padrao das ouiras emissoras concorrentes. Em 1998 a apreseniadora Eliane
foi contratada com a “proposta de divertir as criancas de forma educativa’, uma nova
roupagem de programa foi desenvolvida, onde a apresentadora do “Eliana e Alegria”
(1998 — 2004) dividia o comando do programa com personagens ludicos, Colvara
(2007, p. 11).

Produtos como discos contendo frilhas sonoras, roupas, alimentos
industrializados de baixo valor nutritivo contendo brindes como brinquedos,
mascotes, brinquedos colecionaveis de utilidade Unica, muitas vezes sé com a
mudanca de cor sdo licenciados com as marcas das apresentadoras e sao
amplamente comercializados, uma enxurrada de anuncios e apelos diretos das
apresentadoras sao constantemente ditadas aos infantis, com o apelo ao consumo.

A década de 1990 foi marcada por programas infantis como “Xuxa Park”, “TV
Colosso”, “Angel Mix”, “Novela Caga Talentos” (Rede Globo); “Eliana e Alegria”
(Rede Record); Novela "Chiquititas”, “Disney Club” e “TV CRUJ" (SBT); “Cometa
Alegria” e “Cavaleiros do Zodiaco” (Manchete).
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Acontece que, com o fim de programas de qualidade voltado para educacao e
cultura, as criangas ficam sem opgdes, passando a ser telespectadora de todos os
programas. Esses programas ecléticos sdo produzidos com base no individuo
medio, ndo havendo segmentacéo e atingindo toda a massa, sobretudo as classes
menos favorecidas, orientando-os para o absurdo consumista.

Foi percebido que a programac&o infantil na televisdo aberta, ao longo das
decadas sofreu mudancas nos seus formatos. Estes programas mudaram de forma
e visdo, para assim atender a um mercado globalizado e capitalista, pautados na
corrida pela audiéncia, onde os concorrentes travam uma guerra na obtencdo de

publicos.
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4. CAPITULO IV - A PUBLICIDADE INFANTIL E O CONTROLE JURIDICO

No capitulo anterior observou-se como conseguiram prender a atencdo das
criangas frente a televis@o, deste modo surgem estratégias de marketing dirigidas
para esse publico especifico. Observou-se que, devido sua grande exposicdo a
crianga poderia ser usada pela midia como instrumentos que iriam sugerir aos pais o
gue comprar, desde brinquedos a itens considerados de alto valor agregado. Agora
sera discutida a percepcdo da crianga como alvo da publicidade e, posteriormente, o

controle social e juridico sobre esse tipo de publicidade.

4.1 - PERCEPCAO DA CRIANGCA COMO ALVO DA PUBLICIDADE

Até os anos 80, o publico infantil ndo fazia parte da esfera de consumo no
Brasil, ou seja, nesse periodo nao consideravam a crianga como publico alvo, pois
havia uma escassez de produtos dirigidos a esse publico como também, nao era
efetivamente delas que partiam a maior decisdo de compra. De acordo com
Sampaio (2006, apud SILVA; NICOLAU, 2010, p. 1), com a expansao do capitalismo
e a crescente forca do mercado publicitario televisivo esse cenério tende a mudar.

Antes dos anos 80, o mercado publicitario televisivo direcionado ao
publico infantil era quase inexistente, j& que as criangas nao eram
vistas como publico alvo. [...] Na década de 90 cresceu bastante o
mercado de bens de consumo para criangas, principalmente com
anuncios de produtos, introduzidos por apresentadores para o
publico infantil (SAMPAIO, 2006, apud SILVA; NICOLAU, 2010, p. 1).

Percebe-se que é nesia década que surgem os principais apresentadores/as
de programas infantis veiculados na televisdo aberta, cuja funcdo inicial & transmitir
entretenimento para os mais jovens. No entanio esses programas eram
patrocinados por empresas produtoras de bens de consumo para o publico infantil,
assim, em toda sua programacdo e perceptivel o bombardeio de anuncios e
promogdes, assim como a pratica de merchandising para conquista deste publico.

As técnicas de publicidade ficam cada vez mais sofisticadas, producoes
cinematograficas, estudos psicolégicos sobre subjetividade, dentre outras técnicas,

contribuem para que esta seja cada vez mais persuasiva. Ndo é por acaso que

jingles veiculados em radio ou televisdo “grudam em nossas mentes como chiclete”.
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O novo momento da publicidade é de humanizar as marcas, deixa-las o mais perto
g0 consumidor possivel, fazer parte da familia, falar em uma mesma linguagem.

Os personagens das desenhos animados, constantes nos programas infantis,
se tornam para a meninada como familiares, assim como os apresentadores,
consequentemente ordenando o consumo de bens como brinquedos, roupas e
mascotes. Qual a crianga que ndo queria se vestir ou ter uma mascote do amiguinho
da TV? Tal dependéncia ocorreria pelo tempo o qual os pequenos ficariam expostos,
passando mais tempo nas telinhas do que com seus pais ou na escola.

Por que a televisdo esta sempre em torno dos maiores debates sobre
abusividade nas publicidades e comunicagdo mercadoldgica em geral?
Simplesmente por que ela esta na maioria dos lares®, de todas as classes, em todos
as regides, na zona urbana como também nos domicilios rurais de todo territério
brasileiro. Imagem em movimento atrelada a uma trilha sonora causa uma sensagao
hipnética nos individuos que a assistem, e falamos na perspectiva dos adultos, que
tem sua formagao biopsicologica® completa, imagina uma criangca que esta apenas

na fase inicial das descobertas simbdlicas.

Com efeito, seria demasiado inoportuno questionar se ainda existiria
infancia? Afinal, uma crianca precoce gera um consumidor imaturo. E
talvez ai esteja centrado o foco da midia televisiva, pois bastam trinta
segundos de exposicéo para uma marca influencie um telespectador
infantil, que vulneravel ndo consegue perceber tal indugdo e forca
seus pais a consumir. (BARROSO, 2016, p. 1).

As criangas param de brincar, abandonam carrinhos, bolas, bonecos,
brincadeiras coletivas, e passam a se individualizar na frente da TV. A violéncia
exibida em telejornais, contribui para esse isolamento, dessa forma as criangas
passam a ver na televisdo uma infinidade de mensagens e assuntos diversos,
assim, acumulam informagées no decorrer da exposigdo e ‘consequentemente

informam aos seus pais sobre o novo langamento de determinada marca.

A midia nos correntes dias € o primeiro fator atuante na construcao
da subjetividade e dos valores, em substituicdo a igreja, a escola e a
familia. Assim, por mais que se use a imaginacao é dificil ndo cair
nas armadilhas do que esta previamente pronto ou articulado. Em
consequéncia, as criangas estdo abandonando as caracteristicas
proprias de suas idades e sao projetas no tempo e no espaco. Essa

® http://agenciabrasil.ebc.com.br/geral/noticia/2016-04/ibge-embardada-ate-amanha-10h-0604
® https://www.dicio.com,br/biopsicologico/
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vida imaginaria impede o seu efetivo amadurecimento. Ainda mais se
considerado o enorme estimulo & sexualidade, a precocidade nas
relagcbes amorosas e a subversdo ou distorcdo das condutas sociais
dos futuros adultos, como no caso da mulher objeto de seducdo.
(BARROSO, 2016, p. 1).

O problema néo é a TV. O problema é o tempo de exposi¢do a esse meio,
afrelado ao n&o acompanhamento de um adulto mediador. Desta forma as criancas
estao expostas a programas violentos, sensacionalistas, e o apelo ao consumo,
contidos tanto na programag&o como nos intervalos comerciais.

A TV contribui para o crescimento psicolégico das criancas, pelo ludico,
atraveés dos desenhos animados, fabulas, brincadeiras, jingles e representacdo de

mundo como todo.

O personagem do superherdi entra no pensamento da crianca, habita
seu olhar, experimenta suas agdes nervosas, invade todo o seu ser e
passa a ser uma extensao da televisualidade que se expande na tela
eletrénica, atinge o papel e impregna sua mente, corpo e vida como
sendo sua identidade, no gesto, na agdo, no olhar, na fala, na forma
de se vestir, gosto, etc., atua cenicamente enquanto empresta ao
personagem seu corpo. (BARROSO, 2016, p. 1).

As criangas estdo cada vez mais distantes dos seus genitores, a corrida pelo
sucesso financeiro e ou a fama, contribui para o abandono ou para o abuso dos
infantis. Essa caréncia e suprida pelo herdi, pela princesa, pelos apresentadores, e
desenhos animados em geral, que dialoga com as criancas, sugerindo, orientando e
ordenando acdes. Uma dessas acdes é o comprar, consequentemente o consumir.

As criangas influenciam os pais na compra do tipo de alimentagao.
Isso porque, enquanto o ritmo da vida cotidiana provoca um
distanciamento entre pais e filhos a publicidade dialoga com os
jovens e potenciais consumidores o tempo todo, por meio da midia
infantil e adulta, da programagcao infantil e adulta. (BARROSO, 2016,

p. 1).

Assim, as criancas passam a ser decisivas nas relacdes de consumo dentro
da familia, antes estas apelavam apenas para a compra de brinquedos, atendidas
pelos pais, suprindo suas caréncias. Agora elas decidem o que comprar em todos os
aspectos, marca e cor de veiculos assim como alimentos so exemplos de itens

sugeridos.
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Ninguém nasce consumista, as pessoas se apropriam do consumo,
através das relactes sociais e de comunicagado, uma vez que a nova
configurag@o sacial e cultural influencia definitivamente as pessoas,
no caso a crianga pela mediacao do adulto, sendo impactadas pelas
midias e cultura de massa a consumir cada vez mais. (FERREIRA,
2016, p. 192-193).

Sem reacgdo as criancas se apropriam dessa necessidade ilusodria e passam a
ansiar por tudo que ver nesse bombardeio de informacdes das telinhas, passando a
supervalorizar coisas supérfluas, o desejo pela compra torna-se um vicio, desta
forma € comum o acumulo de brinquedos anunciados nas suas casas, enquanto a
meninada continua entretido nas mesmas telinhas. O brinquedo perde totalmente o
significado, logo, torna-se obsoleto, ultrapassado e fora de moda consequentemente
surgem novos brinquedos e novos apelos da midia.

A advogada da area de defesa do Instituto Alana, Ekaterine Karageorgiadis,

em artigo publicado na Revista Luso-Brasileira de Direitos do Consumo, vol. IV, n.

14 de junho de 2014, atenta para a vuinerabilidade da crianca frente as midias, e

explica que, do ponto de vista da psicologia, s6 a partir dos 12 anos, ap6s ter

construido um repertério cognitivo, ou seja, construirem uma carga cultural, elas

comegam a se libertar, dessas fontes de conhecimento, como, os pais, professores
e a midia, que até entao contribuiram para essa bagagem cultural.

Do ponto de vista da psicologia, o ser humano leva

aproximadamente 12 anos para construir, paulatinamente, sua

autonomia, ou seja, para que adquira um repertdrio cognitivo que o

liberte da referencia a fontes exteriores de prestigio e autoridade.

Uma dessas fontes de prestigio, ao lado de pais e professores, € a

midia e, dentro dela, a publicidade, que sem duavida exerce forte

influéncia sobre as criangas, que julgam seu conteido de forma

positiva, sem senso critico formado a respeito dos valores e
necessidades que transmite. (KARAGEORGIADIS, 2014, p. 22).

Sendo que, a publicidade ja cumpriu seu papel de inserir as marcas na mente
dessas pessoas. Implica dizer que na maioria massificadora das vezes os habitos de
consumo sao fidelizados para toda a vida nesse periodo da formacdo da pessoa que
vai de zero a dose anos.

E nesse sentido que se discute a abusividade da publicidade direcionada para
as criancas. Se para o individuo adulto, que tem toda uma carga cultural, sabe
diferenciar um video comercial, por exemplo, de um filme, o esforco publicitario é

atingido, o que dizer no caso das criangas, que séo pessoas em formagéo e ndo tem
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capacidade de discernir entre certo e errado, desta forma aceitam de forma pacifica
a carga de informagGes anunciada, e ndo analisam a verdadeira necessidade de

consumao.

Acredito naquilo que o cliente me diz. E acho que as maiores vitimas
da propaganda antiética sdo as criangas, porque elas ainda
acreditam no que se fala em propaganda. O publico adulto consegue
discernir o que € exagero do que é verdade. Ele sabe que um
comercial assinado por detemrminado fabricante foi pago por este
fabricante. Portanto, a propaganda ndo tem segredo para o publico
em geral e ele ndo é idiota, tanto que a credibilidade da propaganda
n&o e muito alta. (DIAS, 1995, p. 173).

Assim o Codigo de Defesa e Protegdo do Consumidor que, no seu Art. 37 §
2°, define Publicidade Abusiva, incluindo dentre outras questdes, a crianca como
individuo com deficiéncia de julgamento e experiéncia:

E abusiva, dentre outras, a publicidade discriminatéria de qualquer
natureza, a que incite & violéncia, explore o medo ou a superstigdo,
se aproveite da deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianca,
desrespeita valores ambientais, ou que seja capaz de induzr o

consumidor a se comportar de forma prejudicial ou perigosa a sua
saude ou seguranga. (CDC, Art. 37, § 2°).

Desta forma, de acordo com o CDC, toda publicidade direcionada para
crianca seria abusiva, por que conforme foi exposto neste trabalho, as criangas nao
possuem capacidade de julgar a real intengdo da comunicagéo dirigida a elas, elas
ndo tém experiéncia e acreditam no comercial produzido com todo cuidado para
seduzi-las e envolve-las, fazendo com que sejam reconhecidas sociaimente ao
expor objeto de determinada marca, na contra mao a comunicacao mercadolégica
também causa constrangimento, aquelas criangas e familiares de classes sociais
menos favorecidas estdo expostas as mesmas informacdes, sobretudo na televisdo

aberta.

4.2 - CONTROLE SOCIAL E JURIDICO DA PUBLICIDADE

Conforme foi abordado anteriormente, vimos que a crianga necessita de

cuidados especiais em todo seu estagio inicial de vida. A infancia & um periodo de

vulnerabilidade em todos os aspectos, e as criangas necessitam de um convivio
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familiar sadio, seguranca, educagao, alimentacdo, dentre outros cuidados basicos,
os quais contribuirdo para um desenvolvimento pleno deste individuo na sociedade.

Segundo o Estatuto da Crianga e do Adolescente (Lei n°® 8.069/90) “considera-
se crianca, para os efeitos desta Lei, a pessoa até doze anos de idade incompletos,
e adolescentes aquela entre doze e dezoito anos de idade” e na sua interpretagao,
levar-se-a em conta a condigéo peculiar da crianga e do adolescente cOmo pessoas
em desenvolivimento.

Conforme Silva (2014, p. 4), o Estatuto da Crianga e do Adolescente (ECA)
“buscou assegurar todas as oportunidades e facilidades capazes de Ihes fornecer as

criangas e adolescentes um melhor desenvolvimento™

O ECA, enquanto fundamentado na doutrina da protecdo integral,
buscou assegurar todas as oportunidades e facilidades capazes de
lhes oferecer as criangcas e adolescentes um melhor
desenvolvimento: estabelecendo a responsabilizagdo da familia, da
comunidade, da sociedade em geral e do poder publico de
resguardar esses individuos em condigao peculiar, garantindo-lhes a
efetivagao dos direitos referentes a vida, a saude, a alimentacéo, a
educacdo, ao esporte, ao lazer, a profissionalizacdo, a cultura, a
dignidade, ao respeito, a liberdade e a convivéncia familiar e
comunitaria (SILVA 2014, p. 4).

Conforme o tempo foi passando percebeu-se que as criangas precisariam de
atengdo especial, precisariam ser alfabetizados, protegidos dos problemas do
mundo adulto, e assim assumir perante a sociedade sua fragilidade, estas
precisariam de ferramentas as quais dessem cobertura legal garantindo tal protecao.

Logo, este direito foi discutido mundialmente afim da criagdo de uma politica
de defesa da crianca. Desde a Declaracdo de Genebra de 1924 que se discute “a
necessidade de proporcionar a crianga uma protecao especial’. No decorrer dos
anos, varios outros eventos internacionais teriam como pauta essa problematica,
dentre eles: Pacto San Jose da Costa Rica no seu art. 19 “toda crianga tem direito
as medidas de protecdo que na sua condigdo de menor requer, por parte da familia,
da sociedade e do Estado”; Convengdo sobre os Direitos da Crianga da ONU que
desde 1989 reconhece que “a crianga, em virtude de sua falta de maturidade fisica e
mental, necessita protecdo e cuidados especiais, inclusive a devida protecgéo legal,
tanto antes como apés de seu nascimento” e obriga as Nagdes a adaptarem suas

legislagbes internas a fim de priorizarem a protecdo as criangas. (CARVALHO;
OLIVEIRA, 2014, p. 2).
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A protecéo da crianca e do adolescente estd assegurada no Brasil desde a
Constituicdo Federal de 1988, onde no seu artigo 227 consta:

E dever da familia, da sociedade e do Estado assegurar 4 crianga, ao
adolescente e ao jovem, com absoluta prioridade, o direito a vida, a
saude, a alimentacéo, a educacdo, ac lazer, a profissionalizacéo, a
cultura, a dignidade, ao respeito, a liberdade e a convivéncia familiar
e comunitaria, além de coloca-los a salvo de toda forma de
negligéncia, discriminacdo, exploragdo, violéncia, crueldade e
opressado. (SENADO FEDERAL, 1988).

Carvalho e Oliveira (2014, p. 2) discaorrem sobre a Magna Carta, enfatizando a
condi¢&o peculiar da crianga de pessoa em desenvolvimento, a qual foi considerada

de forma implicita no referido texto:

Instituiu-se, pois, no ordenamentoc juridico patrio a diretriz de
protecao integral a crianca e, implicitamente, o dever de respeito a
condicdo peculiar de pessoa em desenvolvimento. Neste diapasao, o
constituinte outorgou aos infantes diversos direitos sociais especiais,
sublinhando que os mesmos devem ser observados com prioridade,
alem de ter incumbido & familia, 8 sociedade e ao Estado, em
conjunto, do dever de protecdo das criangas. Assegurou-se, assim,
pelo menos formalmente, todas as condigbes de vida adequadas ao
desenvolvimento fisico, mental, espiritual, moral e social de toda a
crianca. (CARVALHO; OLIVEIRA, 2014, p. 2).

Observa-se que nao ha na constituicdo nenhum ordenamento restringindo a
publicidade, mas consta em seus textos, diversos dispositivos ligados ao tema,

assim discorre Carvalho e Oliveira (2014, p. 5):

O texto constitucional estabelece que a competéncia para legislar
sobre publicidade & da Unido (art. 22, XXIX, da CF/1988), além de
prever que compete a lei federal estabelecer meios legais que
garantam a pessoa e a familia a possibilidade de se defenderem da
publicidade de produtos, praticas e servicos que podem ser nocivos 2
saude e ao meio ambiente (art. 220, § 3.°) e determinar que a
publicidade de tabaco, bebidas alcodlicas, agrotéxico, medicamentos
e terapias sera sujeifta a restricbes legais (art. 220, § 4.9).
(CARVALHO; OLIVEIRA, 2014, p. 5).

As criangas, conforme o ECA define, pessoas menores de doze anos, sdo
facilmente manipulaveis, desta feita o Cadigo de Defesa do Consumidor no seu Art.
37 proibe toda publicidade enganosa ou abusiva. E no seu § 2°, entende como

abusiva dentre outras questdes, publicidades direcionadas para essa faixa etaria, e

frata a crianga como individuo com deficiéncia de julgamento e experiéncia.
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Conforme Momberg (2017, p. 8), “com relacdo a publicidade dirigida ao
publico infantil, ndo ha no ordenamento juridico brasileiro regulamentacao especifica
sobre o assunto”. O autor observa que a publicidade é regulada de maneira geral
pela Constituicdo Federal e de maneira especifica pelo Cddigo de Defesa do
Consumidor, bem como o Cédigo Brasileiro de Autorregulamentagdo Publicitaria. E
se tratando da categoria de publicidade infantil, aplica-se também o Estatuto da
Crianca e do Adolescente. Todavia, ndo existe um texto especifico tratando
publicidade infantil. Usamos tais textos de forma genérica, dificultando o controle
desse tipo de propaganda, a qual & considerada como abusiva por aproveitar da
falta de maturidade das criancas para direcionar ofertas a partir de antncios ou outro
tipo de comunicagdo mercadologica.

A liberdade de expressdo da atividade de comunicagéo, dentre outras, &
assegurada na Constituigdo Federal em seu art. 5.2, inc. IX, “E livre a expressdo da
atividade intelectual, artistica, cientifica e de comunicagdo, independentemente de
censura ou licenca”. No mesmo modo, no art. 220, caput, prescreve que “a
manifestacdo do pensamento, a criacdo, expressdo e a informagdo, sob qualquer
forma, processo ou veiculo ndo sofrerdo qualquer restricdo, observado o disposto
nesta Constituicdo” e, no § 2.° “é¢ vedada toda e qualquer censura de natureza
politica, ideol6gica ou artistica’ (SENADO FEDERAL, 1988).

A falta de legislacdo especifica para a categoria de publicidade infantil
contribui para o ndo cumprimento de alguns direitos basicos das criancas e,

consequentemente, os abusos tendem a continuar.

Criancas e adolescentes tém, conforme preceito constitucional,
prioridade absoluta. E em conformidade com tal prioridade, ao aplicar
a lei, criar politicas publicas voltadas as criangas e aos adolescentes
e desenvolver agdes do Poder Publico e privado, deve-se considerar
o atendimento a todos os direitos fundamentais dessas pessoas, 0
que inclui uma infancia e uma adolescéncia livre de pressdes e
influéncias comerciais. (MOMBERG, 2017, p. 3).

Silva (2014) mostra que, apesar da protegdo legal especial dada a crianca e 0
adolescente, e a vedacdo da publicidade que se vale da inocéncia destes, ainda

existe uma lacuna, dificultando a identificagdo de quais publicidades seriam

consideradas abusivas.
O CONANDA é um o6rgdo colegiado com fungdo normativa e deliberativa,
fazendo parte da Secretaria Especial de Direitos Humanos da Presidéncia da
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Republica, atuando como instancia maxima de formulacao, deliberacdo e controle de
politicas publicas para a infancia e adolescéncia na esfera federal, fiscalizando o
cumprimento e a aplicacdo eficaz das normas do Estatuto da Crianga e do
Adolescente (ECA).

Em 04 de abril de 2014 foi publicada no Diario Oficial da Unido a resolucédo
163/14 do CONANDA, que considera como abusiva toda comunicacgao
mercadoldgica voltada & crianga e adolescente. Esta resolugdo veio determinar as
wedacoes a publicidade infantil, preenchendo a lacuna existente.

Conforme explica Silva (2014), a referida resolucéo baseia-se:

Art. 227 da Constituicdo Federal de 1988, como também nos art. 2°,
3° 4° e 86 do Estatuto da Crianca e do Adolescente, além do
disposto no § 2.° do Art. 37 do cédigo de Defesa do Consumidor,
supra. Considera, ainda, o Plano Decenal dos Direitos Humanos de
Criangas e Adolescentes, que dentre seus objetivos determina que
sejam aperfeicoados os instrumentos de protecdo e defesa de
criangas e adolescentes para enfrentamento das ameacas ou
violagbes de direitos facilitados pelas tecnologias de informacéo e
comunicagao. (SILVA, 2014, p. 6).

Resolugédo 163/14 de 13 de margo de 2014:

Art. 1° Esta Resolugdao dispée sobre a abusividade do
direcionamento de publicidade e de comunicagdo mercadologica 3
crianga e ao adolescente, em conformidade com a politica nacional
de atendimento da crianga e do adolescente prevista nos arts. 86 e
87, incisos I, lll, V, da Lei n° 8.069, de 13 de jutho de 1990.
(CONANDA, 2014)

Entende-se por comunicacdo mercadolégica, as atividades de “comunicagéo
comercial, inclusive publicidade, para a divulgagio de produtos, servigos, marcas e
empresas independentemente do suporte, da midia ou do meio utilizado”. (Art.1.°, §
1°, Res. 163/14 CONANDA).

A resolucdo no seu Art. 2.° compreende como abusiva a pratica do
direcionamento de publicidade e de comunicagdo mercadologica a crianga com a
ntencdo de persuadi-la para o consumo de qualquer produto ou servico, e
preocupou-se em relacionar estratégias consideradas abusivas: a) linguagem
nfantil, efeitos especiais e excessos de cores; b) trilhas sonoras de musicas infantis
ou cantadas por vozes de criangas; c) representacéo de crianga; d) pessoas ou
celebridades com apelo ao publico infantil; e) personagens ou apresentadores
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is; f) desenho animado ou de animag&o; g) bonecos ou similares; h) promogao
distribuico de prémios ou de brindes colecionaveis ou com apelos ao publico
il: i) promogdes com competicdes ou jogos com apelo ao publico infantil.

As referidas observaces se aplicam a publicidade e & comunicaca@o
adologica realizada, dentre outros meios e lugares, em eventos, espacos
Micos, paginas de internet, canais televisivos, em qualquer horério, por meio de
siquer suporte ou midia, seja de produtos ou servigos relacionados a infancia ou
scionados ao publico adolescente e adulto (Art. 2°, § 1° Res. 163/14 CONANDA).

Como também se considera abusiva a publicidade e comunicacdo
scadolégica no interior de creches e das instituicdes escolares da educagdo
il e fundamental, inclusive em seus uniformes escolares ou materiais didaticos.
L 2°, § 2° Res. 163/14 CONANDA).

Todavia, as disposicdes neste artigo ndo se aplicam as campanhas de
gade publica que ndo configuram estratégia publicitaria referente a informacées
= boa alimentacdo, seguranca, educagéo, saude, entre outros itens relativos ao
bor desenvolvimento da crianga no meio social. (Art. 2° § 3° Res. 163/14
WANDA).

Ainda no art. 3° da referida resolucé@o é estabelecido os principios gerais a

aplicados a publicidade e 4 comunicacdo mercadologica dirigidas a criancas e
escentes, sobretudo os previstos na Constituicdo Federal no Estatuto da

ca e do adolescente e no Cadigo de Defesa do consumidor:

| - respeito & dignidade da pessoa humana, a intimidade, ao interesse
social, as instituicGes e simbolos nacionais;

Il - atencéo e cuidado especial as caracteristicas psicologicas do
adolescente e sua condicédo de pessoa em desenvolvimento;

Il - ndo permitir que a influéncia do antncio leve o adolescente a
constranger seus responsaveis ou a conduzi-los a uma posi¢ao
socialmente inferior;

IV - ndo favorecer ou estimular qualquer espécie de ofensa ou
discriminagéo de género, orientagdo sexual e identidade de género,
racial, social, politica, religiosa ou de nacionalidade;

V - ndo induzir, mesmo implicitamente, sentimento de inferioridade
no adolescente, caso este ndo consuma determinado produto ou
servico,

VI - ndo induzir, favorecer, enaltecer ou estimular de qualquer forma
atividades ilegais.

VII - ndo induzir, de forma alguma, a qualquer espécie de violéncia;
VIl - a qualquer forma de degradacéo do meio ambiente; e

IX - primar por uma apresentacéo verdadeira do produto ou servico
oferecido, esclarecendo sobre suas caracteristicas e funcionamento,
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considerando especialmente as caracteristicas peculiares do publico-
alvo a que se destina (Art. 3.°, Res. 163/14 CONANDA).

Sendo assim, toda comunicagdo mercadolégica de produtos ou servicos tera
ser direcionada a informagdo aos adultos, uma vez que é destes a
pensabilidade pela compra, também fica vedada a participagéo de criangas como
sgonistas em qualquer tipo de comunicagdo comercial.

Apos a Resolugdo 163/14 do Conanda ter sido publicada no Diario Oficial,
#ades do mercado publicitario e de midia divulgaram nota publica se
Bonando contra a referida resolugdo. Assinam a nota no total de nove entidades
isociacao Brasileira de Anunciante (ABA), Associagdo Brasileira de Agencias de
tdade (Abap), Associagdo Brasileira de Emissoras de Radio e Televisdo
). Associag@o Brasileira de Jornais (ANJ), Associacio Brasileira de
adifusores (Abra), Associacdo Brasileira de Radio e Televisdo (Abratel),
=acdo Brasileira de TV por assinatura (ABTA), Associacdo Nacional de
=s de Revistas (Aner), e Central do Qutdoor”.

Conforme noticiado no portal G1, na nota as entidades afirmam que
necem o Poder Legislativo, exercido pelo Congresso Nacional, como o nico
om legitimidade constitucional para legislar sobre publicidade comercial” e que
‘que a autorregulamentagdo exercida pelo Conselho Nacional de
=gulamentagdo Publicitaria (Conar) é o melhor — e mais eficiente — caminho
2 controle de praticas abusivas em matéria de publicidade comercial’.

O presidente do Conar, Gilberto Leifert, em nota, se pronuncia a respeito da
=2 resolucao, reiterando que “o mercado publicitario ja sabe que, no Brasil, de
& com a constituicdo, normas que impedem restrigdo & propaganda comercial
idem de lei federal®, esta teria que ser votada pelo congresso federal e ter aval
esidéncia da Republica, o mesmo enfatiza que as leis em vigor, assim como a
sgulamentac&o, estdo sendo cumpridas.

No Brasil o controle da publicidade, segundo Carvalho e Oliveira (2014, p. 3)

2. vigora o controle misto, onde subsistem o controle interno ou corporativo

base no Conselho Nacional de Autorregulamentagéo Publicitaria (Conar)
%2 o Codigo de Etica Publicitaria, juntamente com o controle estabelecido
=stado segundo as normas constantes do CDC.

* globo.com/economia/midia-e-marketing/noticia/2014/04/associacoes-e-mercado-nao-reconhecem-
p-do-conanda. html
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A Resolugdo 163/14 do Conanda foi amplamente discutida por todos os

idos nesta tematica. Uns acreditam que este & o texto que faltava para dar

=samento aos que ja existiam, desta forma tomando apoio
oibir a comunicagdo mercadologica dirigida as criancas
ente ilegais, passando assim as empresas

e forca para seu

primento que € pr
-ndo-as abusivas e, consequentem

-nderem de forma efetiva suas implicagbes legais, caso contrarie O

inado.
O advogado Fabio Pereira, sécio da Veirano Advogados, em seu portal,

S50 recomendacdes. A resolug@o tem carater educacional’, e

grece que
com o codigo de

ara o texto da resolugdo 163/14 do Conanda

sgulamentagao publicitaria, e completa: “taivez o Conar s€ adapte a uma parte

s saber quando as primeiras decisbes sobre
o conselho comecarem a ser

decisbes, mas isso SO iremo

ic30 a publicidade tomadas nas reunides d

gas"®.

Ainda na mesma matéria, o advogado analisa a resolugdo como algo positivo,

o existam excessos de alguns termos, € que, segundo ele, ja existiria

=nismos suficientes para tratar o assunto, e expbe que o sistema normativo

=iro cobre devidamente & tematica.
Desde muito antes da resolucdo 163/14 CONANDA, entrar em vigor as

sias de publicidade vem trabalhando de forma diferente quanto a publicidade
cas protagonizam as

panhas. O Programa de Protecdo e Defesa do Consumidor (PROCON),
50 Publicitaria (CONAR) e Ministério Publico ja

42 as criancas, como também em pegas cujas crian

=lho Nacional de Autorregulag
essa fiscalizagdo, agindo assim conforme dendncias.

Porém, muitos abusos sao identificados, mas, com tanta demanda, muitas
percebidas ou sa0 proteladas, permanecendo por periodos

eliminar ao seu langamento por parte destes

sdades passam des
»& na midia, pois ndo ha analise pr
Os abusos vdo desde publicidade de titulos de capitalizagéog direcionada a
vo de chocolate de marca de cerveja’® em campanhas

2 e adolescentes até o
uladas em marco, por exemplo. Estas

was comemorativas como a Pascoa, veic

. veirano.com. br/por/contents/v iew/conanda_publica_resolucao_l 63_no_dou
'auw.youtut’ae.comr’watch?v:_.idMTHTbIRS
mmf.yomube.comfwalch?v%_;dk‘ﬂfmwAfkt8



44

presas podem até sofrer algum tipo de penalizagdo, mas conforme carta aberta
pada ao org&o autorregulador publicitario, o Movimento Infancia Livre de
psumismo diz: “o Conar s6 agiu em junho, quando as campanhas ja ndo eram

s veiculadas™’.

Ainda no mesmo documento consta posigdo do Movimento a respeito dos
Fesses do mercado publicitario:

‘O Movimento Infancia Livre de Consumismo vé nessas decisées a
comprovacdo de que o atual sistema de autorregulamentacdo
praticado pelo mercado publicitario brasileiro é lento, omisso e
ineficiente. Fato ainda mais grave quando se trata da defesa do
publico Infantil” ™2,

Ainda falando do caso dos ovos de chocolate da marca de cerveja, a
e.com™ em seu portal, noticiou o caso, enfatizando claramente a efetividade
Conar nas suas notificagdes, porém, a mesma nao informa o tempo o qual a
presa responsavel pelo anuncio foi notificada. O préprio portal publicizou a
panha dos ovos de chocolate da cerveja, Campanha de Pascoa' em 21 de
w0 de 2012, trés meses antes da publicacéo da notificacdo desta pelo Conar. E
10 a promocao realizada pelo Conar através de vérios canais de midia, sempre
atizando de forma superficial sua conduta.

Para Bia Barbosa, jornalista, especialista em Direitos Humanos e integrante
Coordenagéo Executiva do Intervozes™, em matéria publicada na Revista Carta
ptal no dia 06 maio de 2015, a Resolugdo 163/14 do Conanda é um ato

mativo primario previsto no art. 59 da Constituicdo Federal, por isso entende-se

Possuem poder vinculante e devem ser seguidas e consideradas por
todos os agentes sociais e estatais. Ou seja, [...] a publicidade
dirigida a crianga e considerada ilegal segundo o Cddigo de Defesa
do Consumidor, o Estatuto da Crianga e do Adolescente e a prépria
Constituicdo. Mas continua sendo sistematicamente empregada tanto
pelos anunciantes quanto pelas agéncias de publicidade, com a
conivéncia dos veiculos de comunicagdo, que lucram com tais
anuancios. (BARBOSA, 2015)®.

o /1001roteirinhos.com.br/2012/07/carta-aberta-ao-conar/

o //milc.net.br/

- /exame.abril.com. br/marketing/skol-leva-puxao-de-orelha-do-conar-por-ovos-de-pascoa-de-cerveja/
#- ‘exame.abril.com.br/marketing/skol-lanca-ovo-de-pascoa-feito-de-cerveja/

o intervozes.org.br/

P/ www.cartacapital.com. br/bloge/intervozes/para-conar-regular-publicidade-infantil-e-censura-6 156, html
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Quanto a proibicdo dessa categoria de publicidade, de um lado se fala que €
pstitucional, pois viola a liberdade de expressdo na comunicac@o, como também
= papel dos pais o cuidado com as criangas e, consequentemente, sua protegéo
20 bombardeio de informagdes da midia, e de outro lado a férrea defesa que a
£30 contra os abusos da publicidade infantil € dever de todos, uma vez que
precisam de todo cuidado por estarem em fase inicial de formagao
scologica e ndo ter condigbes de extrair de tais comunicacdes sua veracidade

=al necessidade do bem a ser adquirido.
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SIDERACOES FINAIS

e 0 prejuizo causado pela publicidade e comunicacao
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www.ambito-juridico.com.br/site/ ?t‘1\__iink@revista*amigos;,icitum&artigo___idﬁ1 1583
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sl sucesso financeiro, em muitos casos, seus pais negligenciam certos abusos, de

ensados por status, ou em troca de al
ndo caminha, sofremos por atropelo
importantes, ou dar atencdo ou Cui
so infantil, trabalho domeéstico,

gum valor capital.
s, muitas vezes
dado

L

a a serem recomp
Na velocidade que ¢ mu
50 temos tempo de digerir informacdes

scessario aos menores. Vemos todo tipo de abu
cao sexual e tantos outros. Acredita
el, insistirem no desrespeito das leis, regulacoes

handono familiar, explora mos que se cada um

4rs envolvidos ndo cumprir seu pap
u autorregulagdes existentes, no abandon
c&o no cuidado das criancas e adol
sumo e sofreremos NO futuro bem pr

o social e familiar, estamos longe de
lonseguir a efetiva escente e consequentemente
wotecao aos apelos de con 6ximo, pois essa

jeologia consumista nao é sustentavel.
uma queda de brago entre oS

m desrespeitar, derrubar e
o lado as ONGs

Observou-se que existem realmente
ercado publicitario que insistem €
as criangas € adolescente e de outr
a efetivacio deste aparato legal, fazendo
ico e os Procons, por exemplo,

soresentantes do m
estionar politicas de protegao
e apolam a populagado na cobranga pel

s=nuncias a 6rgaos do governo, com Ministério Publ
ais o codigo de defesa do consumidor e o ECA.

ssario discussoes, pesquisas € anali
e varias Oticas, eu como pai de dois
graduando em publicidade,
a forma impositiva
rso, feito

=ndo como suportes leg

Concluiu-se gque se faz nece
“blicidade infantil. Precisamos visualizar d
o e outro de seis anos, € também
o bombardeio de informacbes N
o as quais fazem parté de seu unive
o ter que explicar a nao utilidade ou

ses do tema

sarotos, um de oit
srcebo que ndo é legal
compre!), ou disfarcadas de diversa
sela televisdo e outros meios, e atodo © moment

e o consumo de tais produtos faz mal a saude.




49

IEFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

IARBOSA, Bia. Carta Capital. Para Conar, regular até mesmo a publicidade
pfantil e censura. Disponivel em:
ps://www.cartacapital.com.br/blogs/intervozes/para-conar-regular-publicidade-
fantil-e-censura-6156.htmi>. Acesso em: 25 de maio de 2017.

IARROSO, Lucas Abrel. Consumo infantil e (in) seguranca alimentar no Brasil: Nota
»s documentarios crianga a alma do negécio (2008) e muito além do peso (2012).
! Revista de Direito do Consumidor. vol. 104. mar/abr., 2016, p. 501-505.

ERRA, Beatriz Braga; GUEDES, Brenda Lyra; COSTA, Silvia Almeira.
lblicidade e Consumo: entretenimento, infancia, midias sociais. Recife: Editora
FPE, 2016.

IDRUCHQVITCH, Ménica Monteiro da Costa. A programacao infantil na televisao
asileira sob a perspectiva da crianga. Disponivel em: <http://www2.dbd.puc-
b br/pergamum/biblioteca/php/mostrateses.php?open=1&arqtese=0115518_03_Indi
2 htmi>. Acesso em: 30 abr. 2017.

IDOK, Ana Mercés Bahia; FURTADO, Odair; TEIXEIRA, Maria de Lourdes Trassi.
sicologia: Uma Introducdo ao Estudo de Psicologia. 13. ed. Sdo Paulo: Saraiva,
b1,

RASIL. Codigo de Defesa e Protegdo do Consumidor. Lei n° 8078 de 11 de
Etembro de 1990. Disponivel em: <
p//www.planalto.gov.br/ccivil_03/Leis/L8078.htm>. Acesso em: 30 abr. 2017.

RASIL. Estatuto da crianca e do adolescente: Lei federal n° 8069, de 13 de julho
& 1990. Rio de Janeiro: Imprensa Oficial, 2002.

RASIL. Conselho Nacional dos Direitos da Crianca e do Adolescente -
JIONANDA: Resolugdo 163/14 de 13 de Margo de 2014. Disponivel em:
btp://www .crianca.mppr.mp.br/modules/conteudo/conteudo.php?conteudo=1635>.
sesso em: 30 abr. 2017.

WARVALHO, Diégenes Farias de; OLIVEIRA, Thaynara de Souza. A Protegao do
lensumidor: Crianga Frente a Publicidade no Brasil. In: Revista de Direito do
lonsumidor. vol. 94, jul/ago 2014. p. 181 - 211.

WOLVARA, Lauren Ferreira. Os programas infantis e sua trajetoria na TV aberta
asileira: os casos mais importantes. In: Congresso Nacional de Histéria da
idia. 5. Sdo Paulo: Facasper e Ciee, 2007.

IAS, Sérgio Roberto. Tudo que vocé queria saber sobre propaganda e ninguém
e paciéncia de explicar. 3. ed. Sao Paulo: Atlas, 1995.

i2CO, Clovis. ARIES, Philippe. Hist6ria Social da Criangca e da Familia. 2. ed.
adugdo Dora Flaksman. Rio de Janeiro: LTC Editora, 1981.




Ribeiro. A Infancia do consumo € a expropriagao
de Pesquisa em Ciéncias Humanas (SEPECH).
drina, 27 a 29 de julho

ERREIRA, Daniella Caroline R.
%0 brincar criativo. In: Seminario
1 Humanidades, Estado e desafios didatico-cientificos. Lon

de 2016.

ILHO, Alexandre Silva dos Santos. O Desenho da Crianca Mediado pela
alevisualidade. In: Consumo: Imaginario, estratégia e experiéncia. BIEGING,
Satricia; AQUINO, Vitor (orgs). [e-book] S&o Paulo: Pimenta Cultural, 2015, p. 118-

30.

“ARAGEORGIADIS, Ekaterine. Lanches Acompanhamentos de Brinquedos:

smunicacdo mercadologica abusiva dirigida & crianga e pratica de venda casada.
itos do Consumo. vol. 4. n. 14. jun. 2014.

In- Revista Luso-Brasileira de Direti
XOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. Principios de marketing. Tradugdo Cristina
Yamagami. 12. ed. Sao Paulo: Pearson Prentice Hall, 2007.

LUPETTI, Marcélia. Gestdo Estratégica da Comunicagdo Mercadologica:
Planejamento. 2. ed. S80 Paulo: Cengage Learning, 2012.

MARKETING. In.  AMERICA Marketing Association Disponivel em:. <
hitps://www.ama.orgd Iaboutamafpages/deﬁnition—of—marketing.aspx>. Acesso em: 30

abr. 2017.

i1 da TV Brasileira: 40 anos de histéria (1950-1990).

MATTOS, Sérgio. Um perf
leira de Agéncias de Propaganda/ Capitulo. Bahia: A

Salvador: Associacéo Brasi
TARDE, 1990.

MCQUAIL, D. Teoria da Comunicacdo de Massas. Lisboa: Fundacdo Calouste

Gulbenkian, 2003.

TA, Simone Burioli; RODRIGUES, Elaine. POSTMAN,

Neil. O desaparecimento da Infancia. Tradugdo: Susana Menescal de A. Carvalho
e José Laurenio de Melo. Rio de Janeiro: Grafhia Editorial, 1999. Revista HISTEDBR

On-line, Campinas, n. 35, p. 31 1-316, set. 2009.

MELO, Cristina Silva; IVASHI

MOMBERG, Anna Carolina Duarte. Marco Regulatério das Propagandas Infantis
no Brasil: por uma infancia Digna. Disponivel em: <https://livros-e-
revistas.vlex.com.br/vid/mar co—regulatorio-das—propagandas-589181990>. Acesso

em: 21 fev. 2017.
Humanos e a Publicidade Infantil na Argentina € no

ional de Direito e Contemporaneidade. 2.04, 05e
dade Federal de Santa Maria. Santa Maria: UFSM,

NETO, Dario Aragdo. Direitos
Brasil. In: Congresso Internac
06 jun/2013. UFSM - Universi

2013.

UNIOR, Ismael, GARCIA, Luiz Fernando Dabul.

SANT’ANNA, Armando; ROCHA J
atica (1929-2001). 8. ed. Szo Paulo: Cengage

Propaganda: teoria, técnica e pr
Learning, 2010.

&



51

SAMPAIO, Rafael. Propagandade AaZ. 3. ed. Rio de Janeiro: Elsevie, 2003.

SENADO FEDERAL, 1988. Constituicao: Republica Federativa do Brasil. Brasilia: |

Senado Federal.
SILVA, Danielle Vieira; NICOLAU, Marcos. A Publicidade Infantil que Contraria as

Normas do Conar: Um estudo do Comercial da Marca Trick Nick. Revista eletrénica
ematica. Ano VI, n. 7, jul. 2010. |
VILAS-BOAS, Renata Malta. Compreendendo a Crianga Como Sujeito de direito: |

s Evolugdo Histérica de um Pensamento. Disponivel em: <http://www.ambito-
wridico.co m.brlsitef?n_link=revista_artigosﬂleitura&artigoﬂid=11583>. Acesso em:

13 maio de 2016.



