PROPAGANDA TELEVISIVA PARA CRIANCAS: UM ENSAIO TEOR ICO
SOBRE SUA REGULAMENTACAO NACIONAL E INTERNACIONAL

RESUMO O objetivo deste artigo foi discutir a regulameétada propaganda dirigida as
criancas no Brasil e no mundo, tendo como problieamdComo é a regulamentacdo da
propaganda dirigida as criancas no Brasil e no mRidata-se de um ensaio teérico com
cunho exploratorio onde investigou-se duas basedades - PROQUEST e EBSCO -,
além de sites institucionais. As bases de dadasnfanvestigadas para formar a revisao da
literatura, sendo esta composta por um levantaméat@esquisas cuja tematica esta
relacionada aos impactos da propaganda na vidacdascas e, também, sobre a
regulamentacgdo da propaganda dirigida as criangaBrasil e no mundo. O levantamento
realizado possibilitou identificar que em funcédovdeios estudos demonstrarem a forte
influencia da propaganda direcionada as crian¢casencomportamento de consumo e de
compra muitos paises ja criaram sérias restrigiie® sua veiculacdo. No Brasil criou-se
uma divisdo de pensamentos sobre a tematica: ddéadontém-se 0s que apoiam a
regulamentacéo e até a proibicdo da propagandzafiesla as criancas e de outro os que
ndo apoiam. Apos todas as discussodes, deixa-séndagacao para o leitor: A propaganda
televisiva direcionada a crianca deve ou nao sebiplia no Brasil?
Palavras-chave:Macromarketing, propaganda televisiva, criangagllamentacéo legal.
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ABSTRACT The aim of this paper was to discuss the reguladioadvertising aimed at
children in Brazil and worldwide, having as problemestion: What is the regulation of
advertising aimed at children in Brazil and the Mdike? It is an exploratory theoretical
essay with which investigated two databases - PesQand EBSCO - as well as
institutional sites. The databases were investijaaeform the literature review, which is
composed of a survey of research whose subjectemattrelated to the impact of
advertising on children’s lives and also on thell&gpn of advertising aimed at children in
Brazil and worldwide. The fulfilled survey helped tdentify that according to several
studies showing the strong influence of advertisidigected at children in their
consumption behavior and purchase many countrige beeated severe restrictions on
their placement. In Brazil it was created a divis@f thought on the issue: on one side
have been those who support the regulation andtevean advertising directed at children
and others who do not support. After all the disouss, a question was left for the reader:
The television advertising directed to childrenwddoor should not be prohibited in Brazil?
Keywords: Macromarketing, advertising, children, legal redian.

1 INTRODUCAO

A midia de massa, especialmente a televisa, desdrapgapel estruturador na
construgdo e desconstrucdo de habitos e atividg@ERRA; SANTOS, 2003;
CRIVELARO e outros, 2006) e, por isso, tem enormiuéncia sobre os habitos e
atividades infanto-juvenis uma vez que esse pulggta cada vez mais exposto a midias
dessa natureza. Wernick (1991) afirma que ndo sériascas e jovens, mas toda a
sociedade é influenciada pela midia de massa ¢andtase que a propaganda influencia
no consumo de diversos produtos e servicos.

Desde a década de 1970 estudos sobre a influénicipactos da propaganda
televisa no comportamento de compra das criangassido desenvolvidos com grande
énfase nos Estados Unidos e na Europa. A maioe padses paises, inclusive, ja possui
regulamentagcdo quanto a veiculacdo de propagardascpancas (VASCONCELLOS e
outros, 2006) visto que de acordo com BorzekowR&hinson e Peregrin (2001) a crianga
exposta a propaganda acaba sendo influenciadaasgscolhas alimentares.

Moore (2004) afirma que os criticos consideramsigla exposicao de criancas a
propaganda, pois essas ndo possuem as competérgnisvas necessarias para resistir a
sua persuasao e a propaganda influencia, entrasotisas, no aumento do consumo de
produtos nao saudaveis, como géneros alimentidiebielas com altos teores caldricos e
baixo teor nutritivo (BORZEKOWSKI; ROBINSON; PERE®GR 2001; CRIVELARO e
outros, 2006; VASCONCELOS e outros, 2006; DESROCHBROLT, 2007).

A propaganda tem se tornado mais presente no @otidelevisivo das criangas.No
Brasil, a categoria de produtos mais anunciadavha @ de alimentos (FIATES e outros,
2007). O Instituto de Defesa do Consumidor (IDE€yselta que estudo realizado por
pesquisadores do Observatorio de Politicas de &egarAlimentar e Nutricdo (OPSAN)
da Universidade de Brasilia em parceria com o Néniz da Saude e CNPq evidencia que
72% das propagandas de alimentos veiculadas nabEwtaae por assinatura sao de
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produtos com altos teores de gorduras, acucarals(lFD&C, 2008). A anélise de 36 horas
de gravacbes em trés canais televisivos infandiglizada por Castro e outros (2009)
identificou 800 filmes publicitarios, sendo que®2, desse total, eram de propagandas de
alimentos.

No Brasil, estudos sobre o assunto sdo incipierResicos pesquisadores tém
dedicado seu tempo para investigar os impactosrazaganda direcionada as criancas,
sendo a tematica de equidade com os consumidoneso pexplorada (ACEVEDO;
NOHARA, 2008), apesar de ja haver preocupacdo @gio8r governamentais e da
sociedade brasileira com a questdo (VASCONCELL©Stms, 2006).

Diante dessas constatacdes, as preocupaclOes dalagtm;i das organizacoes
governamentais e ndo governamentais em relacdtué@noia da midia no comportamento
de consumo das criancas se intensificaram (VASCQNOKS e outros, 2006)
evidenciando, também, o vasto potencial de trabalhaampo do marketing para as
politicas publicas.

Os estudos sobre a influéncia da midia de massamportamento das pessoas
propiciou o surgimento de varias teorias que eapiem esse fato, entre elas, a teoria do
aprendizado social e a teoria da cultivacao.

A teoria do aprendizado social enfatiza que asoassaprendem sobre valores e
comportamentos por meio da observacdo das atitedesmportamentos de outros
individuos. Assim, a transmissdo de determinadpsesentacfes e ideias influencia o
aprendizado sobre as mesmas (BANDURA, 1971). Aaeta “cultivacdo” assegura que a
exposicdo continua a uma determinada representaci@i@ia pode criar e cultivar atitudes
consistentes com as mesmas (GERBNER, 1973).

Em fungéo da pouca expressividade de estudos drasilnessa area, a evidente
preocupagdo dos meios sociais (populagdo, orgdi@gaggovernamentais e nao
governamentais) com a propaganda direcionada asceas, o conhecimento acerca das
vérias teorias na literatura que explicam o motlas imagens nos meios de comunicagao
influenciar os telespectadores é que se propdesepte estudo.

O presente ensaio teorico teve como objetivo dis@utregulamentacdo da
propaganda dirigida as criangas no contexto nakirgernacional e decorre do seguinte
guestionamento: Como a propaganda dirigida ao gubifantil é regulamentada no Brasil
e em outros paises?

O estudo divide-se em quatro se¢fes, sendo estaif@j introdutdria, seguida dos
procedimentos metodologicos, revisdo da literaduransideragdes finais.

2 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Estudos que tem como finalidade reunir informac@egeriores sobre um
determinado assunto e identificar elementos retegarpara formular as questdes
investigadas, sao classificados de acordo com CoepeSchindler (2003) como
exploratorios, sendo este, caracterizado como umsmi@ntedrico que investiga a
regulamentacgdo da propaganda direcionada as csiagmganivel nacional e internacional.
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O estudo exploratério teve por objetivo identificagque expdem as pesquisas sobre
a propaganda direcionada ao publico infantil nosBra em outros paises, discorrendo
tanto sobre a legislacdo existente nesses pais@sogas leis e projetos de lei, no Brasil,
acerca dessa tematica.

Como procedimentos para execucdo do estudo realzdevantamento sobre
pesquisas internacionais na area, em duas basemdis - EBSCO e PROQUEST.
Buscou-se as pesquisas através de palavras-chawe degislacdo, criangas,
regulamentacdo da propaganda e macromarketing. ridsil Bforam efetuadas pesquisas
junto aos sitios eletrénicos do Senado Federahea@ados Deputados, por meio de filtros
relativos ao assunto ‘regulamentacdo de propagdinelzionada as criangas’ para verificar
0s projetos de lei existentes sobre a regulamentdg@ropaganda direcionada as criancas,
assim como, averiguar o andamento desses projedasse, também, levantamento nos
sitios eletrénicos das principais instituicbes @0s que apoiam ou ndo a regulamentacao
da propaganda no Brasil.

Para andlise do material selecionado usou-se odméte leitura cientifica,
compreendendo 0s seguintes passos: i) visdo s$gacrétque caracteriza-se como uma
leitura de reconhecimento com o intuito de localiaa fontes buscando aproximacao
preliminar sobre o tema e uma leitura seletivacg@b@ndo as informagdes de acordo com
os temas em estudo; ii) visdo analitica — caraaesé como a leitura critico-reflexiva do
material selecionado, juntamente com a reflexdoesob mesmos buscando significado e
ideias principais; iii) visdo sintética — compreenal Ultima etapa do método de leitura
cientifica caracterizando-se por uma leitura irmetggiva (CERVO; BERVIAN, 2002).

3 REVISAO DA LITERATURA

Apresenta-se, nessa secao, a revisdo da literdhicalmente faz-se um breve
levantamento sobre propaganda explicando seu ¢oneeiobjetivos, posteriormente,
expbe-se uma relacdo de pesquisas sobre o temaordaae a regulamentacdo
internacional e nacional da propaganda para o guibifantil. Na sequéncia discute-se o
posicionamento de 6rgados governamentais e naorgwentais sobre o tema.

3.1. A Propaganda — conceitos e objetivos

A propaganda consiste em uma forma de comunicag§messoal e paga,
transmitida por midia de massa nao interativa, dammo, televisdo, jornal eutdoor, ou
por midia de massa interativa, commirnet (URDAN; URDAN, 2010). Em funcdo da
variedade de midia das quais a propaganda seautidila consegue atingir amplas
audiéncias-alvo.

Kotler e Keller (2006) explicam que o0s objetivos glapaganda sao informar,
persuadir, lembrar ou refor¢car os consumidorepr@paganda informativa busca gerar
conhecimento e conscientizacdo de produtos e makcgsopaganda persuasivatem
como objetivo criar simpatia, preferéncia, convaceda compra de um produto ou servico.
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A propaganda de lembrancavisa estimular a repeticdo da compra de produs®s\8¢cos
enquanto gropaganda de reforcotende a convencer atuais compradores de querfizera
a escolha certa.

A propaganda tem sido muito utilizada por empregas vendem produtos a
criancas e adolescentes no mundo todo, principaérepropaganda persuasiva, por isso,
muitos estudiosos tém dedicado tempo e atencasaa@®atica ao investigar os impactos
da propaganda na vida das criancgas.

3.2. Pesquisas sobre a Propaganda Direcionada ao Publikdantil

No Brasil os estudos sobre a teméatica equidadeasotalespectadores, entre eles,
as criangas, ainda séo incipientes, todavia, enosvé@utros paises, principalmente nos
Estados Unidos, estudiosos tém se dedicado ao tlesde a década de 1970.

Estudos internacionais evidenciam que criancasstap@ comerciais televisivos
tém seu comportamento e atitudes afetados pelonose§SOLDBERG; GORN, 1974) e
sdo significativamente mais propensas a escolhetens anunciados que criangas que
assistem a um video sem comerciais (BORZEKOWSKBRIION; PEREGRIN, 2001).

Miller e Busch (1979) identificaram que os comasci@o tipoPremium— aqueles
gue apresentam um prémio como brinde na compranderaduto - sdo mais efetivos com
as criancas do quedost Selling- aqueles que usam o personagem de um programa par
fazer um anuncio dentro do mesmo programaRnmouncer aqueles em que o locutor do
programa aparece e endossa (aprova) o prodwgavis e Hill (1998) afirmam existirem
interacOes significativas entre o tipo de publidel&e o sobrepeso das criancas. Nessa
linha, outra descoberta importante é que a ofedabdnquedos como prémios em
restaurantefast-foodatraem, principalmente os adultos e, por iss@lloares devem ser
direcionados, também, para pais e cuidadores (LARTBEVMIZERSKI, 2005).

A capacidade de compreensao das criancas em relggépaganda na TV usando
a comunicacgao verbal e ndo verbal foi objeto deshgacao de Bijmolt, Claassen e Brus
(1998). Os resultados evidenciam que em relac@ngadgem nédo verbal, a maioria das
criancas é capaz de distinguir os comerciais p@suem algunissightssobre a intencéo
da publicidade. Em relagdo as medidas verbais, mpmensdo das criancas €
consideravelmente mais baixa, embora os resultadlossejam conclusivos. Ainda com
relacédo aos tipos de linguagem em propagandassigkey Gunter e outros (2002) relatam
que a memoria das criancas é melhor para recordpagandas com uso de personagem
de desenho animado do que aquelas que nao usaTrsosgyens.

Khatibi, Haque e Ismail (2004) inferiram que a miai@as crian¢as entre cinco e
oito anos tém algum entendimento da propagandah& Fao capazes de diferenciar
programas e comerciais, todavia, os resultadosaiaseem medidas verbais e ndo verbais
nao séo conclusivos.

Garretson e Burton (2005) constataram em seu esiyg® o0 uso de
Spokescharacters personagens infantis, em propagandas resultatiies favoraveis
em relacdo a marca. Os autores oferecem algumaisagges dos resultados deste e de
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outros estudos para os marqueteiros. O uspdkescharacteem propagandas influencia
0 comportamento bem como o desenvolvimento dasgasaconforme conclusdes de
Childers (2007).

Livingstone (2005) desenvolveu pesquisa exploratédbre o debate da duragéo
temporal dos efeitos na memoria dos consumidorgseii@as propagandas que promovem
0 consumo de alimentos, especialmente, a propadatelasiva, sobre as criangas. Os
autores chamam a atencao para os debates de defeasupositores a propagandas dessa
natureza.

O aumento da exposicao da crianca a TV afastapaédtiaa de exercicios e coloca-
a cada vez mais perto de doengas como a obesidadelaro e outros (2006) abordam
essa tematica enfatizando que o consumo exacerbadalimentos muito caléricos
incentivados nas propagandas de TV, é um dos fatagsadores da obesidade infantil. A
exposicdo a publicidade promove eficazmente o ecoosie produtos, assistir TV é parte
importante das horas de lazer das criancas e tohddicomer é fortemente associado a
essa exposi¢ao induzindo ao sedentarismo (CASTRQutes, 2009). No ambiente
doméstico, essas praticas teriam influéncia nadede estimular o consumo de alimentos
que implicam repercussdes desfavoraveis a saudego@aoutros (2009) afirmam que fora
desse ambiente domeéstico a criangca pode constastrfood e snacks, inclusive
diariamente.

Moore (2007) faz um levantamento de trabalhos mmes sobre o tema
publicidade, criancas e obesidade contribuindo pa@mpreensao da interface marketing,
obesidade infantil e politicas publicas. As impii@as politicas em relacdo as
comunicacoes de marketing e a obesidade infarttitesias discutidos em estudos sobre
propaganda televisiva visto que as criangas saeerdleis as estratégias de marketing,
uma vez que nao possuem as competéncias cogrpavaentender a intencao persuasiva
das propagandas veiculadas por midias de massa, &aetevisdo e internet (SEIDERS;
PETTY, 2007; CALVERT, 2008). Desrochers e Holt (2ZD@mpreenderam estudo que
aborda as principais conclusdes do relatorio defa¢drade Commission’s e discutem
varias outras questdes sobre a relacdo entre ablestdpublicidade televisiva.

Vasconcellos e outros (2006) esclarecem que ogtiddom empresas do setor de
alimentacéo e as industrias dos meios de comumicaghiarketing deve ser aprofundado
com vistas a mudar progressivamente a demandaménati a promocado de produtos
alimenticios e de bebidas que contribuem paradopie levam a ma saude na infancia e
na adolescéncia e a perspectivas de morte pre¢ogeaeanos de vida incapacitante na
idade adulta. Essas questdes compdem as atuapgeqeras econdmicas e juridicas
relacionadas a comercializacdo de alimentos pasmgas e fazem parte de decisdes
politicas para a tentativa de auto-regulacdo dapagandas televisivas dirigidas ao
publico infantil (WILDE, 2009).

Moore (2004) fez um levantamento sobre as discgss@e relacdo a temética
equidade do marketing para as criangas, principgbmam relagdo a publicidade dirigida a
elas, identificando os pros e contra da tematic® seus defensores e opositores. A
maioria das propagandas direcionadas a criancasnoin marketing persuasivo foram
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para produtos nao essenciais. Kelly e outros (284€3guram em seu estudo que em todos
0s paises onde foram coletadas as amostras agasriEmmam expostas a altos volumes de
publicidade televisiva persuasiva de alimentos sd@iodaveis confirmando-se conexdes
entre publicidade de alimentos e preferéncia deswooo, portanto, as descobertas dao
suporte a chamadas para regulacdo da publicidadelitentos durante o pico de
audiéncia das criangas.

No quadro 1 sintetiza-se, em ordem cronolégicayralgestudos desenvolvidos ao

longo dos anos e explica-se suas principais camgdes, tanto para a area de marketing
quanto para a definicdo de politicas publicas.

le

uem

das

as
ade

premiums

Ano Autores Titulo da Pesquisa Principais Contribugdes
Children's Reactions to Televisign . . -
Goldberg e o : A exposicdo das criancas aos comerciai
1974 Advertising: An Experimental )
Gorn afeta suas atitudes e comportamentos.
Approach
Host Selling vs. Premium TV - . ~ . .
. N . ComerciaisPremiumsao mais efetivos
Miller Jr. e Commercials: An Experimental . oo
1979 . , com as criangas do que os comerditist
Busch Evaluation of Their Influence on .
; Sellinge Announcer.
Children
An Experimental Study of the
Cheron e Efects of Commercial TV Programagro-consumepossuem maior
1981 . L ) : o
Perrien Advertising and Pro-Consumer | influencia que os comerciais.
Product Test Results on TV
Food advertising on British
. . children's television: a content | Hé interag8es significativas entre o tipo
1998 | Lewis e Hill . . L .
analysis and experimental study| publicidade e o sobrepeso das criancas.
with nine-year olds
A maioria das criancas é capaz de
distinguir os comerciais, quando sdo
Bijmolt; Children's Understanding of TV | usadas medidas néo verbais, e até poss
1998 | Claassen e Advertising: Effects of Age, algunsinsightssobre a intencdo da
Brus Gender, and Parental Influence | publicidade. Em relacdo as medidas
verbais, a compreensao das criangas é
consideravelmente mais baixa.
| The 30-Second effect: An Criangas que assistem a comerciais s&o
Borzekowski, . : . significativamente mais propensas a
) Experiment revealing the impact ; /
2001 | Robinson e - . escolher os itens anunciados do que
: of television commercials on food ~". . .
Peregrin criancas que assistem a um video sem
preferences of preschoolers .
comerciais.
. Children’s Memory For Criancas se recordam mais de propagar
Gunter; g J ;
2002 | Baluch: Duffy Television Adverusmg. Effects of que usam personagem de desenho animado
' Programme-—advertisement gue daquelas que ndo possuem esses
e Furnham
Congruency personagens.
- Gaining a Competitive AdvantageA maioria das criangas entre cinco e oitd
Khatibi; g ,
from Advertising (Study on anos tem algum entendimento da
2004 | Haque e . . ; ~
Ismail Ch|ldr¢n_s Understanding of TV p_ropaga_nda naTV e sédo capazes de
Advertising) diferenciar programas e comerciais.
Este estudo faz um levantamento sobre
Children and the Changing Worljdlscussoe_s em relacdo a tematica equid
2004 | Moore . do marketing para as criancas,
of Advertising L > -
principalmente em relagédo a publicidade
dirigida a elas.
Testing why adults purchase fast A oferta de brinquedos como prémios en
Lambert e
2005 Mizerski food cartoon Character toy restaurantefast-foodatraem,

principalmente, os adultos.
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Ano Autores Titulo da Pesquisa Principais Contribugdes
The R(_)Ie of Spokescharacters a5 so deSpokescharactersm
Garretson e | Advertisement and Package Cues : -
2005 . . propagandas resulta em atitudes favorayeis
Burton in Integrated Marketing o x
S em relacdo a marca.
Communications
Assessing the research base for O eStLidO eXp'O“?‘ 0 debate de Ignga
- . | duracdo dos efeitos da promocéao de
2005 | Livingstone | the policy debate over the effects _ . X
iy . alimentos, especialmente, a propagandd
of food advertising to children L .
televisiva, sobre as criangas.
O aumento da exposicdo da crianca a TV
afasta-a da pratica de exercicios e coloca-a
C_rl\_/elar_f); A publicidade na TV e sua cada_vez mais perto de doencas como a
2006 | Sibinelli; Y A . ' .| obesidade gerada pelo consumo
. influéncia na obesidade infantil . ; -
Ibarra e Silva exacerbado de alimentos muito caléricos,
vistos na maioria das vezes nas
propagandas de TV.
O dialogo com o setor das empresas de
alimentacgédo e as industrias dos meios de
comunicacao e marketing deve ser
Vasconcellos; . . aprofundado a fim de mudar a demandale
) A Salde Publicae a . ~
Goulart; = - eliminar a promocéao de produtos
2006 ; regulamentacédo da publicidade de. . : .
Gentil e . alimenticios e de bebidas que contribuem
S alimentos . N
Oliveira para dietas que levam a ma salde na
infancia e adolescéncia e a perspectivag de
morte precoce e/ou a anos de vida
incapacitante na idade adulta.
Behavior Reallly does Matter: an
investigation of the impact of O uso despokescharactezm propagandas
2007 | Childers spokescharacter behavior on influencia o comportamento bem como d
children’s purchase influence of | desenvolvimento das criangas.
food and beverage products
O estudo aborda as principais conclusfes
Children’s Exposure to Televisiondo relatério da Federal Trade
Desrochers e ST . S ) .
2007 Holt Advertising: Implications for Commission’s e discute varias outras
Childhood Obesity guestdes sobre a relacéo entre obesidade e
publicidade televisiva.
. .| O estudo faz um levantamento de trabalhos
Perspectives on Food Marketing : " L
) o anteriores com o objetivo de contribuir
and Childhood Obesity: ~ X
2007 | Moore ; . para a compreenséo da interface
Introduction to the Special ; : . : -
. marketing, obesidade infantil e politicas
Section B
publicas.
Taming the Obesity Beast: O estudo explora as implicacBes politicas
2007 | Seiders e PettyChildren, Marketing, and Public | em relagcdo as comunicagdes de marketing
Policy Considerations e a obesidade infantil.
As criangas sdo vulneraveis as estratégips
. ) de marketing, uma vez que ndo possuem as
Children as Consumers: . o
2008 | Calvert - . competéncias cognitivas para entender a
Advertising and Marketing . ~ >
intencao persuasiva das propagandas de
televiséo enline
A exposicao a publicidade promove
eficazmente o consumo de produtos;
Publicidade de Alimentos la.SSISt(IjI’ TV é parte |mportant,e dashr,]gras de
Veiculada em Canais de TV por azer das criancas e comer & um habito
2009 | Castro et. al. fortemente associado a essa exposi¢éo. No

Assinatura Dirigidos a Populaca
Infantil

O

ambiente doméstico, essas praticas teriz
influéncia estimulando o consumo de
alimentos que implicam repercussdes

im

desfavoraveis a salde.
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Ano Autores Titulo da Pesquisa Principais Contribugdes
. Esse estudo analisa as atuais perspectivas
Self-regulation and the response L S IR
econdmicas e juridicas na comercializagédo
. to concerns about food and . . ~
2009 | Wilde . ; .| de alimentos para criancas que estdo
beverage marketing to children i . e i
. motivando a deciséo politica para a
the United States : p L
tentativa de um periodo de auto-regulacao.
Criancas foram expostas a altos volumes
de publicidade televisiva persuasiva de
alimentos ndo saudaveis. O estudo
comprova conexdes entre publicidade d
alimentos e preferéncia de consumo.

Quadro 01 +evantamento de pesquisas relativas a propagaretaatiada as criancas

=

Television Food Advertising to

2010 | Kelly et. al. Children: A Global Perspective

D

Fonte: Elaborado pelos autores.

Em func@o dos estudos realizados e dos seus dissiltearios paises, a partir do
conhecimento dos impactos da propaganda na viderdagas, comecaram a definir leis e
normas para regulamentar esse tipo de propaganda.

3.3. Regulamentacéo Internacional da Propaganda Direciada as Criancas

Em varios paises existem regulamentacfes quantoogaganda em geral e
especificas quanto a propaganda de alimentos ali@gda as criancas. Na Alemanha, o
Tratado de Protecdo da Dignidade Humana e de Menose Radiofusdo e Midia
Eletronica, publicado em fevereiro de 2003 e o Glaa Autoridades de Midia para a
Protecao da Dignidade Humana e das Criancas, ajwam@a marco de 2005 regulam a
propaganda direcionada a crianca (HAWKES, 2Q0@PES, 2010).

Na Austria, assim como no Brasil e Espanha nadeexis documento Unico para
regulacdo da propaganda dirigida as criangas. Rdv&iserias restricdes em relacdo ao seu
uso, tais como nao poder haver propaganda antes)tdie depois de programas infantis,
0S anuncios ndo podem causar danos fisicos e nam®isienores, nem podem incentiva-
los a adquirirem os produtos divulgados. Tambénrodioda a propaganda que retrate
menores em situagdes perigosas ou que use a indgeassoas de sua confianga, tais
como pais, professores e cuidadores (HAWKES, 200®2ES, 2010).

Existe complexidade em relacdo a legislacdo belgaa vez que ha uma
quantidade significativa de regulamentacdes reggodiderindo-se a legislacdo de uma
regido para outra. Apesar da divergéncia entreess regionais, de forma geral, a
regulamentacédo se assemelha ao que é estabeleciflostria. Na regido de Bruxelas a
legislacdo é estabelecida pela lei de 30 de maecd9®5 que trata da distribuicdo e
emissao de radiodifusdo e do exercicio de ativel@e@eradiofusdo e na regido francesa, a
principal legislacdo sobre publicidade estd descrit Decreto de 27 de fevereiro de 2003
sobre radiodifusdo. Na regido flamenga existenregsas mais restritivas de toda a
Bélgica (LOPES, 2010).
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Lopes (2010) explica que o Canada foi pioneiroagulamentacdo da propaganda
direcionada as criancas. O documento que estabateo®rmas no pais € o Cddigo da
Publicidade Destinada a Criangcas na Radiodifusémnylgado em 1971 e revisado em
2007, estabelece normas rigidas de controle a gaopa direcionada a criangas
estabelecendo, inclusive, que esta ndo pode ferivatores éticos, morais e legais
estabelecidos pela sociedade canadense.

Na Dinamarca existe um privilégio da regulamentag#ca-legal e da auto-
regulacdo do setor, porém, ha principios geraegessantes na legislacdo de radio e TV,
no pais, tais como o fato de as propagandas n&rguodncitar os menores a utilizarem
produtos perigosos e a proibicdo de figuras e lmmgue aparecem em programas infantis
de aparecer nas propagandas, o que também acamedidlia (LOPES, 2010). Na
Finlandia as propagandas que tentam convencer uamg& a comprar um produto atraves
de uma oferta direta sao proibidas.

Na Grécia, as regras sobre publicidade ofensivaiamgas estdo contidas na
legislacdo de televisédo privada e de corporacdeadiedifusao, promulgada em 1955. O
documento estabelece que a publicidade de bringu&gwoibida das 7h as 23h e nao se
permite a publicidade de brinquedos de guerra.nBefe também, nesse documento, que
0s anuncios ndo podem ofender moral ou psicologinggros menores (LOPES, 2010).

Lopes (2010) explica que a Irlanda possui uma esgehtacdo completa e
detalhada em relacdo a propaganda direciona agzasaEm Luxemburgo e na Noruega
nao é permitido veicular publicidade antes e degeiprogramas infantis.

Portugal criou o Cdadigo de Publicidade Portugués egtabelece diversas regras
sobre a publicidade ofensiva a criancas. Esse a@titabelece a proibicdo de publicidade
que encoraje comportamentos prejudiciais a saudseguranca do consumidor,
principalmente por informacdes deficientes sobrpesgyos dos produtos (LOPES, 2010).

No Reino Unido ha a mesma proibicio da Dinamarci#aka, no horario
compreendido até as 21h. Na Suécia a publicidade ggeancas com idade inferior a 12
anos é proibida.

O quadro 2 detalha as informacOGes sobre a regutagén da propaganda
direcionada as criancas em diversos paises.

Pais Restricao especifica quanto a publicidade |

As propagandas que tentam convencer uma criangegrar um produto através de uma
oferta direta sdo proibidas, a propaganda infadil pode afetar fisica ou mentalmentg a
crianga, nem conter imperativos que os induzangaiedprodutos ou servigos ou incitar
seus pais nesse sentido, também néo pode explararexperiéncia e credulidade.
A publicidade antes e depois dos programas infénpsoibida. Os andncios ndo podem
causar danos fisicos ou morais as criancas, neenpottentivar diretamente os menores
a comprarem os produtos. A lei veta ainda a expwrala confianca que o menor tem gm
pais, professores, cuidadores e demais pessoaxergam grande influéncia sobre eles. E
vedada a retratacdo de criancas em situacdes @dteecte perigosas em qualquer tipo|de
publicidade e na TV paga é proibida a veiculacdpuldicidade em programas infantis.
A legislagdo se diferencia de uma regido do paia patra, todavia, de forma geral, é
semelhante ao que ¢ estabelecido na Austria. N&oréigmenga, onde a legislacéo é mais
severa é proibida a veiculagdo de propagandasidgubdos que sejam ou se paregam
com armas de fogo.
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Alemanha

Austria

Bélgica




Pais

Restricao especifica quanto a publicidade

Canada

A propaganda direcionada a crianca ndo pode empliegmagem ou técnica que n#o

possa ser plenamente compreendida pelo menor. $dascuique exagerem as re
caracteristicas do servico ou produto anunciadopa@iem ser utilizados. A propagan
deve conter elementos que facilite a identificag@damanho real do produto anuncia
Bonecos, pessoas e personagens que aparecem eamhodea@imados ndao podem
usados nas propagandas para endossar produtogigose©s anlncios ndo podem
contrarios aos valores éticos, morais e legais stqsopela sociedade canadense.

Ais
da
Ho.

er
ser

Dinamarca

Os anuincios ndo podem causar danos fisicos, mentai®ral as criancas. A explorac
da confianca que o menor tem em pais, professotedadores e demais pessoas
exercam grande influéncia sobre eles ndo pode smtau Os menores ndo podem
representados em situacdo de perigo. As propagar@apodem incitar 0s menores

utilizarem produtos perigosos. N&o pode haver nhliggdade infantil promessa de

recompensa pelo uso de um produto ou servico. Asds e bonecos que aparecem
programas infantis séo proibidos de aparecer rggmgandas.

Ao

ue

ser
a

em

Espanha

Nao ha uma legislacé@o especifica sobre a publieipatencialmente ofensiva as criangas,

porém, a exploracdo da confianga que o menor tenpas) professores, cuidadores
demais pessoas que exercam grande influéncia stds@ao pode ser usada. Os men
n&o podem ser representados em situacéo de pEngmlada a inducdo de erros quantg
caracteristicas, dimensdes e funcionalidade datupre anunciados.

Finlandia

As propagandas que tentam convencer uma criangmprar um produto através de u
oferta direta sdo proibidas. Anlncios de vendas osm de personagens de dese
animados ou criancas sao proibidos.

a
hos

Grécia

A publicidade de brinquedos para criancas € prailtids 7h as 23h. A publicidade

e
brinquedos de guerra é proibida em todos os momefs andncios nao podem fe'|?ir

moral ou psicologicamente os menores. Os comenséspodem incentivar os meno
diretamente a quererem comprar o produto anun@aukm incitar seus pais e cuidado
a fazé-lo.

€S
res

Irlanda

A publicidade infantil ndo pode refletir valorestequados aos padrdes morais e éticg
sociedade irlandesa, também ndo pode tirar vantaigerrredulidade dos menores.
anuncios ndo podem induzir as criangas a adquodyios ou servigcos ou incitar seus p|
nesse sentido. A publicidade infantil ndo podduincenas de violéncia ou cenas
causem angustia nas criancas. Ndo podem ser upatkimagens ou personalidades
desenhos e programas infantis para divulgar predus®ervicos.

s da
Os
ais
ue
de

Italia

Anuncios exibidos durante os desenhos animados adidos. Andncios com

personagens de desenhos animados antes e deppimg@snas também sdo proibidos.

Luxemburgo

Publicidade antes e depois dos prograrfeattis € proibida.

Noruega

A publicidade para criancas com idade inferior aatds € proibida, assim como
proibida a publicidade antes e depois dos programfastis.

Portugal

E proibida a publicidade que encoraje comportanseptejudiciais a salde e segurancd
consumidor. A seguranca precisar ser respeitadeeitalacio das pecas. E proibi
incitar diretamente menores a aquisicdo de prodeitesrvicos, assim como € proibi
veicular mensagens que atentem contra a integriiilsida e moral das criancas. O tem
destinado a publicidade ndo pode ser superior adibpogramacéo diaria.

do
do
do

Reino Unido

Personalidades infantis de televisdo sdo proibitasiparecer em qualquer publicida
antes das 21MMerchandisingbaseado em programas televisivos para criangaded@m
ser anunciados em um periodo de duas horas antEpois do programa em questéo.

de

Suécia

A publicidade para criangas com idade imfexil2 anos é proibida.

Quadro 02 -Regulamentacao da propaganda direcionada a criantasises diversos
Fonte: Adaptado de Hawkes (2004) e Lopes (2010).

3.3.1. Regulamentacgéo Internacional da Propaganda de Alinm¢os Direcionada a

Criancas
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Em varios paises a legislacdo quanto a publicidesigecifica de alimentos
direcionada as criancas é severa restringindoséipos de propaganda em determinados
horérios e programas e, em alguns casos, até paoHais.

Na Australia, Filipinas e Tailandia anuncios dedotos alimenticios ndo podem
conter quaisquer informacfes enganosas ou inceregtare o valor nutricional desses
produtos e é proibida a propaganda de alimentésrae falsa ou enganosa.

O quadro 3 mostra a regulamentacédo internaciopaicéfica quanto a propaganda
de alimentos direcionada a criancas.

Pais Restricao especifica quanto a publicidade
Um anudncio de produto alimenticio ndo pode conteisgjuer informacgdes enganosas|ou
Australia incorretas sobre o valor nutricional desse prodhtproibida a propaganda de alimentos| de

forma falsa ou enganosa.
Os anuncios de produtos de confeitaria devem apsema escova de dente logo apés [sua
exibicdo. Em algumas regides os anunciantes deveenii uma mensagem de salde.
China Nenhum anudncio deve incentivar padrdes depotamento que sao prejudiciais a saude.
As propagandas de chocolates, doces, refrigerdatehes e outros produtos similares nao
podem indicar que o produto substitui refeicGesilargs.
Nenhuma pessoa deve anunciar qualquer alimentacameento, dispositivo, cosméticos ou
Filipinas substancias perigosas de forma falsa ou enganoszja, de forma susceptivel de criar uma
impressao errada sobre o seu carater, valor, giaaleti composicao, mérito ou seguranca.
Anuncios devem retratar o consumo de bebidas eeatos de maneira moderada| e
responsavel e nao devem encorajar condutas ndav&asidassim como o0 consumo exagergado
Irlanda ou compulsivo. Existem limitagBes quanto a propdgardefast foode doces, sendo que|o
uso de personagens célebres é proibido assim cammoeSsaria a utilizagao de frases como:
“alimentos e bebidas que contém aglcar podem estsags dentes”.
Todas as propagandas de alimentos e bebidas dewstnama necessidade de uma dieta
equilibrada.

Nigéria As propagandas de alimentos séo controlpelasAgéncia Nacional de Alimentos.
As propagandas ndo devem incentivar ou justificacomsumo excessivo de qualquer
Reino Unido | alimento. A publicidade ndo deve dar uma falsa @spfio de beneficios nutricionais a sadde.
Os anuncios ndo devem desmerecer as boas prdimastares
Republica da| Propagandas ndo devem utilizar mensagens que pasmdabitos alimentares pouco
Coréia saudaveis entre as crianc¢as.
A publicidade de alimentos ndo deve encorajar aiifitar 0 consumo excessivo (e
Roménia alimentos. A comparacdo entre diferentes génerioseaticios ndo deve desencorajar [ou
sugerir rentncia de alimentos essenciais, printipate, hortalicas e frutas.
A publicidade falsa ou enganosa sobre a qualidadeatimentos ou dos seus beneficios é
Tailandia proibida. Toda propaganda de alimentos exige agémvdo Ministério Publico da Saude e|do
orgao de regulamentacéo (FDA).
Quadro 03 Regulamentacdo da propaganda de alimentos direlzianariancas em paises
diversos

Fonte: Adaptado de Hawkes (2004) e Lopes (2010).

Bélgica

Dinamarca

Malasia

Na Bélgica os anuncios de produtos de confeitaeioth apresentar uma escova de
dente logo apos sua apresentacdo. Na China nentiumsia deve incentivar padrées de
comportamento que sao prejudiciais a salde. Nanizirea as propagandas de chocolates,
doces, refrigerantes, lanches e outros produtogase® ndo podem indicar que o produto
substitui refeicfes regulares. Lei semelhante exiat Malasia onde todas as propagandas
de alimentos e bebidas devem mostrar a necessi@adma dieta equilibrada. Na Nigéria
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as propagandas de alimentos sao controladas p@éacigNacional de Alimentos. Na
Republica da Coréia e Roménia as propagandas na&mdécentivar o consumo
excessivo de alimentos ndo saudaveis.

As informacdes expostas nos quadros 1, 2 e 3 esi@argue em varios paises tem
havido uma preocupacdo maior com a propagandadiiesta as criancas. Recentemente
Séo Francisco, nos Estados Unidos, proibiu a biisg@o de brinquedos como brindes na
venda de alimentos, seguindo o que a cidade da &4ata, no Sul da Califérnia ja havia
feito (VEJAONLINE, 2010).

No Brasil, apesar de existirem varios projetosaleein andamento, a legislacéo
ainda ndo é severa quanto a propaganda para @ianca

3.4. Regulamentacdo Nacional da Propaganda Direcionada &riancas

No Brasil as discussdes sobre a regulamentacaorapmganda direcionada as
criancas sdo antigas, porém pouco foi feito atéomemto. Recentemente o Congresso
Nacional retomou as discussdes de um Projeto ddd_ex-deputado federal Carlos Hauly
(PSDB-PR) (FOLHA, 2011). Esse e outros projetodasdiscutidos na préxima secao.

3.4.1. O Congresso Nacional e os Projetos de Lei

Tramitam no Congresso Brasileiro, varios projetes lei com o objetivo de
proteger, especialmente, as criancas e adolesami@suso relacionado a propaganda. O
projeto de Lei (PLS 25/2003) do Senador Tido Vi@B-AC) dispde sobre a propaganda
comercial de alimentos. Visa permitir a propagadéealimentos no radio e na TV entre
21h e 6h, o que vai ao encontro do que pretendd\APA. Foi arquivado em 2011, apols
o final da legislatura do seu autor (SENADR®OILINE, 2011).

O PLS 431/2003 da senadora Lucia Véania (PSDB-Giydmvado pela Comissao
de Educacdo, Cultura e Esporte. Enfatiza que aagespla e os rotulos de refrigerantes
deverdo advertir sobre os riscos que o consumossxecedo produto podera causar.
Encontra-se em tramitacdo, na Comissao de Cowsiitudustica e Cidadania, aguardando
relatoria do Senador Cicero Lucena (SENAORNLINE, 2011).

O PLS 121/2005 do senador Papaléo Paes (PSDB-R&)gparovado na comissao
de Ciéncia, Tecnologia, Inovacdo, Comunicacao emdtica (CCT). Pretende obrigar as
empresas a informar nos rétulos dos alimentos el&®lo valor energético dos produtos.
Atualmente encontra-se arquivado (SENAD@ALINE, 2011).

O PLS do Senador Papaléo Paes encontra respalBa$d 96/2007 do senador
Jayme Campos (DEM-MT). Tal PLS acrescenta o 8 3rad° da Lei n° 8.918, de 14 de
julho de 1994, para determinar que os rotulos admdhas especifiquem o teor calorico
nelas contido e apresentem frase de adverténcidayaas riscos da obesidade infantil.
Atualmente o projeto encontra-se com a SenadoradganGrazziotin da Comissao de
Meio Ambiente, Defesa do Consumidor e FiscalizagidControle para relatoria.
(SENADOONLINE, 2011).
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Ha também a emenda constitucional (PEC 73/2008edador Augusto Botelho
(PT-RR) que quer incluir alimentos e bebidas nam&eeis entre as excecdes do art. 220
da Constituicdo Federal que proibe o cerceamentmdaifestacdo do pensamento, a
criagdo, a expressdo e a informacao”. J&4 constasasleexcecbes o tabaco, bebidas
alcodlicas, agrotoxicos, medicamentos e terapiaglfente encontra-se com a Comissao
de Constituicdo, Justica e Cidadania aguardandigrdesio do relator (SENADO
ONLINE, 2011).

O projeto de lei (PLS 150/2009) da senadora MaBiseano (PSDB-MS) visa
definir em lei os teores maximos de acucar, gor@us®dio dos alimentos que sofrerdo
restricbes de publicidade e propaganda. Atualmemi®jeto encontra-se com a Comisséo
de Meio Ambiente, Defesa do Consumidor e Fiscaliaag Controle, em méaos do Senador
Joao Alberto Souza aguardando relatoria (SENADINLINE, 2011).

O projeto mais comentado no momento € o PLS n°1®2001 do Deputado
Federal Luiz Carlos Hauly (PSDB-PR), que foi aleuwmna publicacdo no Jornal Folha de
S&o Paulo no dia 17 de junho de 2011. As informsagi# conta que o Congresso
Nacional retomou as discussdes do projeto de lei pretende proibir a publicidade
direcionada ao publico infantil no pais (FOLHA, 2D1Atualmente, 0 projeto encontra-se
com a Mesa Diretora da Camara dos Deputados, emtereCAMARA ON-LINE,2011).

As informacdes sobre 0s projetos encontram-se ridasmo quadro 4.

A preocupacao de alguns legisladores brasileiros @anfluéncia da propaganda
na vida das criancas ndo impede a morosidade mhitérédos projetos de lei e nem mesmo
a resisténcia por parte de varios 6rgaos, apesanctmntrar apoio de outros, tais como a
Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA).

No Brasil varias instituicdes, entre elas o IngitALANA, sdo favoraveis a
regulamentacdo da propaganda. Todavia diverso®®g@Emo, por exemplo, o Conselho
Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria (CONJARgéncias de publicidade e
fabricantes de produtos infantis sdo contrariosegulamentacdo da propaganda de
alimentos dirigidas ao publico infantil.

3.4.2. Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA)

A ANVISA é um o6rgao governamental responsavel peiglancia sanitaria no
pais. Em relacdo a propaganda direcionada as asangorgdo obriga que haja alerta a
saude na publicidade de alimentos pobres em ntdsieporém, nao restringe 0 uso
publicitario de figuras, desenhos e personagemsiisf admirados pelas criangas, assim
como nédo proibe a distribuicdo de brindes e as @¢des, 0 que ja acontece em Varios
paises (ANVISAONLINE, 2011). As limitagBes impostas pelo 6rgédo sdadidas e pouco
efetivas.
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Projetos de Autor Dispde sobre Proposta Situacéo
Lei
Deputado Federal Luiz| Proibe a publicidade / Proibe a publicidade / propaganda para a venda rddutes| Em andamento na
PL : ) ;
Carlos Hauly (PSDB- | propaganda para a venda de | infantis. Mesa Diretora da
5.921/2001 : ) A
PR) produtos infantis. Camara dos Deputados.
A propaganda somente é permitida nas emissorasadie e| Arquivado.
PLS Senador Tido Viana Propaganda Comercial de televisdo entre as 21h e 6h. A propaganda é pmilpdr meio
25/2003 | (PT-AC) Alimento. eletrdnico, inclusive internet, na forma fixa ouvabem estadio
pista, palco ou local similar, na formamerchandising
PLS Senadora Licia Vnia As restrices a p_ropaganda ) A _propgganda come[0|ql de refrigerante deyera candguardando rglatona
comercial de refrigerantes e dg obrigatoriamente adverténcia de que o consumo sixcepode| do Senador Cicero
431/2003 | (PSDB-GO) A N
outras providéncias. causar danos a saude. Lucena.
Altera o artigo 23 do Decreto- | A propaganda de alimentos e bebidas contera, dbrnigae| Arquivado.
Lei n° 986, de 21 de outubro de ostensivamente, informagcdo sobre o valor energé&@@roduto
1969, que institui normas apresentado.
PLS | Senador Papaléo Paes (i et S0E B RO e e
121/2005 | (PSDB-RR) ) gatorie
informar o valor energético de
produtos apresentados em
propagandas de alimentos e
bebidas.
Acrescenta o § 3° ao art. 6° dg Os refrigerantes, refrescos, xaropes, preparadd®s®du liquidos| Aguardando relatoria
Lei n° 8.918, de 14 de julho de| para refresco ou para refrigerante e os sucos a foream | da Senadora Vanessa
1994, para determinar que os | adicionados aclUcares deverdo mencionar em selssidde forma Graziottin.
rétulos das bebidas que facilmente legivel, além dos dizeres obrigatéristaleelecidos na
PLS Senador Jayme ; - o o . PR ]
196/2007 | Campos (DEM-MT) menciona especmq_uem o teor Ieglsl_agao especifica, a me(_Jllda de seu teor calpsegwda da
caldrico nelas contido e seguinte frase de adverténcia: ‘O consumo abusdatedprodutq
apresentem frase de adverténcipode causar obesidade infantil, levando a gravemgis comd
guanto aos riscos da obesidadediabetes, pressdo alta e cardiopatias, com aun@mtdsco de
infantil. infarto e de derrames.’
D& nova redacdo ao § 4° do art.A propaganda comercial de alimentos, bebidas, bstaitodlicas| Aguardando
220 da Constituicao Federal, | tabaco, agrotéxicos, medicamentos e terapias esajeita a| designacao de relator.
Senador Augusto para incluir os alimentos e as | restricbes legais e conterd, sempre que necessh@rténcia
PEC : o
73/2007 Botelho bebidas no rol de produtos, sobre os maleficios decorrentes de seu uso ou monsu

(PT-RR)

praticas e servi¢cos cuja
propaganda comercial estara

sujeita a restricdes legais.
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Projetos de Autor Dispde sobre Proposta Situacéo
Lei

Art. 23-A. A propaganda, a publicidade e outras praticAguardando relatoria
semelhadas cujo objeto seja a divulgacdo ou proomnodd@| do Senador Jodo
alimentos ou bebidas deverdo: | — explicitar o tesréomercial dd Alberto Souza.
mensagem, qualquer que seja a forma ou o meicadd; Il —
informar, de forma destacada e apropriada ao \®iag
comunicacao utilizado, o valor energético do alitnen da bebida
apresentados.

Art. 23-B. Na propaganda a que se refere o art. 23-A é vedado
| — induzir o consumidor a erro quanto a origemtureza,
composicdo e propriedades do produto; Il — indaziconsumo
exagerado; Il — desestimular, de qualquer formaletamento
materno exclusivo até os seis meses de idade dememtar até os
dois anos de idade ou mais.
Art. 23-C. A propaganda, a publicidade e outras praticas
Altera o Decreto-Lei n°® 986, dg semelhadas cujo objeto seja a divulgacdo ou proonodé

PLS Senador Marisa 21 de outubro de 1969, para | alimentos com quantidades elevadas de acguUcar,rdargsaturadal,
150/2009 | Serrano (PSDB-MS) | regulamentar a propaganda dg de gordura trans, de sédio, e de bebidas com bedtonutricional
alimentos. deverdo observar as seguintes determinacdes: inerge poderag

ser veiculadas em radio ou televiséo entre vintma e seis horas;
Il — serdo acompanhadas de mensagens de advertafra oS
riscos associados ao consumo excessivo desses@éntdl — ndo
poderdo sugerir, por meio do uso de express6eseogudlquer
outra forma, que o alimento é saudavel ou benéfara a saude;
IV — ndo poderdo ser direcionadas as criangas edasscentes,
seja mediante a utilizacdo de imagens ou persoragsociados
esses publicos-alvo, seja por meio de sua vincolacd®rindes,
brinquedos, filmes, jogos eletrénicos ou por outnesos a eles
dirigidos; V — ndo poderao ser veiculadas em imgies de ensing
e em entidades publicas ou privadas destinadasecter cuidados
as criancas;

VI — ndo poderdo ser veiculadas em materiais enhosatou
ladicos.

D

Quadro 04 - Projetos de Lei e Propostas de Emendati@icional quanto a regulamentacdo da propaganulzblicidade para criancas no
Brasil.
Fonte: Elaborado pelos autores com base em informag8psmiveis no Senado Federal e Camara dos Depuiatios Junho de 2011.
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3.4.3. Instituto ALANA

O Instituto ALANA € uma organizagdo sem fins lutras fundada em 1994, cuja
missdo € fomentar e prover a assisténcia socalueacdo, a cultura, a protegcdo e 0 amparo
da populacéo em geral. Um de seus projetos priisofpa Projeto Crianca e Consumo. Como
fruto desse projeto recentemente foram publicagesitados de pesquisa que durou 16 anos e
entrevistou mais de 2 mil pessoas em 145 municlpi&sileiros.

A pesquisa desenvolvida pelo Datafolha para otirsticoncluiu que trés de cada
quatro pais brasileiros concordam que a propagdadarodutos alimenticios ndo saudaveis
para criangas prejudicam o habito alimentar de d#ss, influenciam seus filhos ao
consumo dos produtos anunciados, prejudica-lhessemtido de educar os filhos a se
alimentarem de forma saudavel. Mostrou ainda q@é &0 poder de venda das rededads
food esta lastreado pela propaganda. (INSTITUTO ALAGINLINE, 2011).

O instituto ndo defende a proibicdo da propagamda, sim a posicao de direcionar 0os
comerciais para 0s pais e ndo para as criancasyegngue, segundo o 6rgao, as criangas nao
tém discernimento para decisdo de compra e condamanatéria publicada no Jornal Folha
de S&o Paulo, encontra-se a seguinte frase dellésdtbenriques, coordenadora de um
programa do Instituto ALANA: “A propaganda infantibnsforma as criangas em promotores
de venda” (FOLHA, 2011).

3.4.4. Conselho Nacional de Autorregulamentacao Publicitaa (CONAR)

O CONAR é o o¢rgao responsavel pela fiscalizacamtgua ética da propaganda
comercial veiculada no Brasil. Direciona-se pelapasicdes contidas no Cédigo Brasileiro
de Autorregulamentacdo Publicitaria. E uma orga@iaando governamental responsavel por
fazer cumprir o Codigo Brasileiro de Autorregulatagdo Publicitaria, mantida pela
propaganda brasileira, ou seja, pelas agénciasubicipade, por empresas anunciantes e
veiculos de comunicacdo (CONAENLINE, 2011). O Codigo de Autorregulamentacdo
Publicitaria € um documento que possui 50 artigd® @nexos, aos quais 0s anunciantes e
agéncias de publicidade devem obedecer. O artigh@Wnico que trata sobre a propaganda
direcionada a criangas e jovens. Nesse artigo lguseos esforcos de pais, educadores,
autoridades e da comunidade devem encontrar niigialdle fator coadjuvante na formacéao
de cidadaos responsaveis e consumidores consci¢éhteslos itens do artigo aborda que
deve-se atentar, especialmente, as caracterips@asogicas do publico-alvo, presumida sua
menor capacidade de discernimento (CONBIRLINE, 2011).

O CONAR é contra a regulamentacdo da propagandsaisoe alega que ja existe
controle sobre a propaganda infantil, a qual éfpélo proprio érgédo. Todavia, percebe-se
que, na pratica, o artigo, anteriormente mencionadm é respeitado na integra. O 6érgéo
possui o0 servico de monitoria da propaganda e padar alguma peca, no entanto, sua maior
atuacao é quando alguém (consumidor, concorremigridade publica) sente-se prejudicado
pela propaganda e a denuncia. Portanto, se natreisdenuncias, as empresas acabam
tendo liberdade para publicar as pecas que desejare
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4. CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo desse ensaio teorico foi discutir a tagentacdo da propaganda dirigida
as criangas em contexto nacional e internaciomataRto, a partir do questionamento “Como
€ a regulamentacdo da propaganda dirigida as asangQ Brasil e em outros paises?”
delineou-se esse ensaio. O levantamento bibliegraBalizado possibilitou identificar que
varias pesquisas demonstram que a propagandasietevifluencia as criancas e que, em
Muitos casos trazem consequéncias negativas paEsa/isias.

Constatou-se que muitos paises ja aprovaram leeaseem relacdo a propaganda
para criangas e que no Brasil ainda ndo existeslgécifica que defina restricbes quanto ao
seu uso, todavia existem varios projetos de leimeenela constitucional que definem
regulamentacdo para o setor. Muitos desses progstde® em andamento, enquanto outros,
arquivados.

Existem duas vertentes que se posicionam a resmtaim lado tém-se alguns
politicos que se preocupam com a questdo e defeadegulamentagcdo, assim como 0rgaos
nao governamentais e a propria sociedade, de acmmiopesquisas. De outro, tém-se as
agéncias de publicidade, fabricantes de produtfatis, congressistas, entre outros, que
afirmam que a propaganda é benéfica e que ingnuicausar problemas as criancgas.

Acredita-se que o atraso da legislacao brasileirgpeibir a propaganda dirigida ao
publico infantil, nos veiculos de massa, que imcite consumo de alimentos e bebidas
resultando em doencas como transtornos alimergasbssidade entre outras, ocorra por dois
motivos, em especial: (1) a tramitacdo dos projesrgo na Camara dos Deputados quanto
no Senado Federal, € morosa e sujeitalsblaysdas empresas fabricantes e anunciantes de
alimentos. Os representantes publicos brasileim®forme veiculado na midia, se
posicionam de forma contraria a muitas decisfesqaastdes essenciais, afirmando que
representam suas bases e, com isso, propdem tdiei@c0es e emendas aos projetos que
estes se arrastam longamente até sua aprovacagd®;s¢2) quando aprovados e sancionados
verifica-se varias ‘brechas’ legais que permiterne ge fuja da responsabilidade quanto as
acOes praticadas e, ainda, em funcdo da respddadkilatribuida aos 6rgdos executivos
muitas vezes controversas, ndo ha como aplicarrdefefetiva a lei.

O poder legislativo elabora e sanciona as leis copeténcia de execugao e
fiscalizacédo é atribuida a um 6rgao especifico,cconCONAR. No entanto a atuacédo desse
orgdo esté condicionada as denuncias de abusocegas publicitdrias e nem todos os pais,
responsaveis ou cuidadores possui controle soue geus filhos recebem de informacgdes e
incentivos ao consumo, por meio das propaganda®reisso, 0 6rgdo nao recebe tantas
denuncias quanto seriam necessérias para uma@adgaitiva dessas pecas.

Percebe-se, no Brasil, uma transferéncia de reapibidade do governo, responsavel
pelas politicas publicas que cuidam da regulacdgprdpaganda em veiculos de massa,
especialmente na televiséo.

Atribui-se ainda a responsabilidade pelo contrale pkc¢as publicitarias e contribuicdo
as politicas publicas ao marketing social. Condtataa literatura as teorias que tratam do
processo de persuasdo do publico, como a teoriaptdendizado social e a teoria da
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cultivagdo, que afirmam que atitudes, comportangerto habitos sdo cultivados nos
consumidores a partir da exposicdo constante a et@rminado assunto, essa area do
conhecimento, por meio do desenvolvimento de estpdderia deixar mais explicito o que
se sabe sobre esses comportamentos cultivadosi® @pigpossiveis mecanismos para a
reversao desse comportamento cultivado ou apresdiclalmente.

Fica entdo, o questionamento: A propaganda televidirecionada a crianga deve ou
nao ser proibida no Brasil? A conclusao de tal tiesmento, pelo que se percebe com o
andar dos fatos, deve demorar alguns anos pammskii.

Esse estudo contribui no sentido de auxiliar pesglares nesta area, no Brasil, visto a
escassez de estudos sobre essa tematica, tamb#&ibhuta@om aqueles que trabalham pela
definicdo de politicas publicas. Suas limitacdastemn em funcdo do seu escopo. O ensaio é
limitado, uma vez que nao foi possivel relacioodat as pesquisas na area.

As discussbes expostas nesse estudo, quanto &asitlagal da regulacdo das
propagandas televisivas dirigidas ao publico inffaerh outros paises, em especial aqueles
gue néao foram citados, ndo podem ser generalizstaso resto do mundo, visto que nao se
obteve dados sobre sua legislagao.
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