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Resumo

Este artigo se propde a realizar uma andlise da arena de debates em torno da regulacéo
da publicidade infantil, a partir das organizagdes sociais e de mercado. As organizacdes
sociais sdo compreendidas aqui como diferenciando-se das empresas (organizacoes e
corporacgdes comerciais), bem como do governo e parlamentares, ja que se identificam
desta forma em suas articulagcdes e posicionamentos frente ao setor empresarial da
cadeia publicitaria. Por meio da pesquisa bibliografica e documental busca-se
compreender a publicidade dirigida a criangca, 0 consumo do complexo sistema
midiatico no qual este publico se insere e as argumentacdes que embasam os referidos
debates. A pesquisa ¢ um dos produtos do projeto “Publicidade e crianca: didlogos
possiveis sob 0 marco ético-legal”, desenvolvido em 2010 e 2011 (Edital PIBIC/CNPq
de 2010-2011).

Palavras-chave: Publicidade infantil. Sociedade civil. Politicas de comunicagdo.
Regulacdo da publicidade. Etica publicitaria.

Introducéo

O debate em torno da exacerbacdo do consumo através da publicidade relacionada
as criangas, ou seja, ao publico menor de 12 anos (segundo o Estatuto da Crianca e do

Adolescente), é realizado de modo extremamente tensionado e restrito.
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S&o diversas as organizagOes sociais que demandam maior cuidado por parte do

mercado no tocante a publicidade infantil, incluindo ONGs, bem como parlamentares e
integrantes de outras instancias de governo. Sao iniciativas dessas articulacbes, 0s
projetos de lei em trdmite no Congresso Nacional envolvendo a proibicdo da
publicidade infantil, bem como propostas de novas resolucdes legais da ANVISA —
Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (algumas ja implementadas), em torno de
maiores restricdes a publicidade de alimentos excessivamente caléricos, com alto teor
de acUcar e sal, e baixo valor nutricional. E quanto as organiza¢cdes ndo governamentais
referidas, tem-se, no momento, entre seus maiores expoentes, o Instituto Alana, e o
grupo Etica na TV - Campanha Quem Financia a Baixaria é contra a Cidadania,
atuantes desde, respectivamente, 1994 e 2002 no pais.

Por sua vez, associacdes corporativas como a ABA — Associacdo Brasileira de
Anunciantes e a ABAP — Associa¢do Brasileira de Agéncias de Publicidade, ligadas a
cadeia produtiva do setor (agéncias, anunciantes e veiculos) reivindicam a liberdade de
expressao comercial, afirmam a autorregulamentacdo através do CONAR — Conselho
Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria e acusam de censura os partidarios de
propostas relacionadas a definicdo de marcos legais envolvendo restricdes de conteddos
e horérios de veiculagdo, bem como o controle social da atividade. Em dezembro de
2009, por exemplo, representantes do mercado de produtos infantis (como brinquedos e
alimentos industrializados) demonstraram essa posicdo durante a 12 Conferéncia de
Marketing Infantil realizada em Sao Paulo, com o objetivo de alertar o setor quanto as
politicas publicas iminentes envolvendo restricdes a propaganda deste tipo de produto.

Este artigo ¢ parte integrante do projeto de pesquisa intitulado “Publicidade e
crianca: dialogos possiveis sob 0 marco ético-legal”, apoiado pela UFF — Universidade
Federal Fluminense, através do Edital PIBIC/CNPq 2010-2011. Parte de uma
caracterizacdo dos dois grandes blocos de atores sociais envolvidos, organizagdes
sociais e de mercado, apresentando, em seguida, seus posicionamentos, reivindicacdes e
embasamentos. Por fim, apresenta contribui¢cbes para o enfrentamento do processo
regulatério sobre o tema da publicidade infantil, propondo uma abordagem diferenciada
que leve em consideracdo a publicidade como atividade produtiva relevante para a

sociedade, bem como reconheca e identifique seus limites, em funcdo de uma
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responsabilidade social a ser assimilada e assumida pelo mercado, em especial quando

se tem criangcas como publico.

O olhar da sociedade civil sobre a propaganda infantil

A problematica do conceito de sociedade civil envolve a obra de autores como
Marx, Gramsci, Habermas e vem sendo sistematizada por Bobbio, Coutinho, Avritzer,
Arato e Cohen, Pinheiro, dentre outros. Como nao compete a realizacdo desse artigo o
aprofundamento desse debate mais conceitual, embora com implicacdes relevantes na
nossa sociedade, busca-se, como ponto de partida, uma definicdo de trabalho que
melhor permite compreender a arena de disputa de sentido em torno da tematica da
publicidade infantil.

Aqui séo identificadas duas posic¢des distintas em torno do que convencionalmente
se compreende como sociedade civil, buscando a compreensao dos argumentos em jogo
e da disposicdo dos atores sociais nessa arena de debates. Essas duas posicoes
demarcam diferentes modos de lidar com a tematica da publicidade infantil, tanto no
que diz respeito ao que se compreende da crianga como publico, quanto na forma de
compreender a atividade publicitaria. De um lado, publico-alvo (consumidor, com
capacidade de discernimento por si mesma) e de outro, segmento da populacdo que deve
ser socialmente protegido, sob a garantia do Estado, inclusive. De um lado, atividade
necessaria ao bom funcionamento da economia e a circulagdo de informacdes
adequadas na sociedade contemporanea e de outro, estimulo ao consumo exacerbado,
inconsciente-compulsivo e a exclusdo social.

Em geral, as organizacbes sociais posicionam-se integralmente contréarias a
publicidade dirigida a crianca. Representam bem tais organismos, no Brasil, dada a ampla
projecdo de suas ideias sobre o tema nos canais em que ele é discutido, a Agéncia de
Noticias dos Direitos da Infancia (ANDI — Comunicacéo e Direitos), o Instituto Brasileiro
de Defesa do Consumidor (IDEC), o Instituto Alana, e o grupo Etica na TV, com a
campanha Quem Financia a Baixaria é Contra a Cidadania. Os motivos para serem contra,
ainda que numerosos, sdo geralmente os mesmos, independentemente da organizacao ao

qual representam.
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A organizagdo ANDI — Comunicacéo e Direito é uma organizacdo da sociedade

civil, sem fins de lucro e, de acordo com seu site*, apartidaria. Renomeada desta forma
esse ano (antes era somente ANDI), tem sua missdo dividida em trés vetores: Infancia e
Juventude, Inclusdo e Sustentabilidade e Politicas de Comunicacédo. Para este trabalho,
o foco € no primeiro, no qual se percebe que a organizacdo defende a regulamentacéo
desse tipo de publicidade (ANDI, 2011).

Ainda em seu site®, a organizacéo cita trés fatores que influenciam sua opini&o
sobre publicidade infantil: a crianca ndo diferencia a realidade da ficcdo (portanto, ndo
percebe a intencdo de vendas de um comercial), e ndo percebe a disseminagdo de
valores consumistas presentes nas pecas bem como a construcao de habitos alimentares

nao saudaveis.

Ha& inimeros estudos que evidenciam que, antes dos 8 anos, a crianga nao
tém capacidade de reconhecer o carater persuasivo da publicidade e que,
somente aos 12 anos é capaz de construir uma postura mais critica. E essa
compreensdo que justifica a proibicdo de publicidade para criancas em
paises como a Suécia e a Noruega. (ANDI, 2011).

O IDEC, associacdo de consumidores fundada em 1987, ndo possui fins
lucrativos nem vinculo com nenhum tipo de empresa. Para o Instituto (2007a), o fato de
a crianca brasileira passar em média 35 horas por semana (cerca de 5 horas diarias) em
frente a televisdo € preocupante assim como a forma direta como a publicidade as
atinge. E o que foi possivel observar na matéria “Nao embarque nessa aventura”,

registrada no site da instituico.

Hoje as marcas se comunicam diretamente com a crianca, e Sdo bem
mais agressivas do que ha alguns anos. Por isso, é importante ensinar-
Ihes a importdncia do consumo consciente e qual o papel da
publicidade. (IDEC, 2007a)
Schor (2009: 10) explica o que é essa comunicacdo direta citada no trecho
acima. Para a autora, ela se define pela mudanca do publico-alvo para o qual o anincio

se dirige. Enquanto nos anos 20 do século passado, a propaganda infantil era dirigida as

4 Link: http://www.andi.org.br/portal-andi/page/historia
® Link: http://www.andi.org.br/politicas-de-comunicacao/page/regulacao-da-publicidade-infantil
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mdes, atualmente seu objetivo é atingir as criancas. Ou seja, a publicidade fala

diretamente com este pablico, sem precisar de mediadores.

Embora se note que esse apelo continua direto, dados os recursos criativos do
universo infantil utilizados nas pecas publicitarias, é importante registrar que o
CONAR, por meio do artigop 37 do CBARP - Cddigo Brasileiro de
Autorregulamentacdo Publicitaria (Secdo 11 — Criancas e jovens), posiciona-se
contrario ao apelo direto, descrevendo-o, no entanto, apenas com abordagens como
frases no imperativo e recursos criativos demonstrando uma interacdo entre modelos

publicitérios e publico-alvo (via didlogo verbal e olhares, por exemplo).

Artigo 37 - Os esforcos de pais, educadores, autoridades e da
comunidade devem encontrar na publicidade fator coadjuvante na
formacdo de cidaddos responsaveis e consumidores conscientes.
Diante de tal perspectiva, henhum andncio dirigird apelo imperativo
de consumo diretamente a crianca. E mais:

I — Os anuncios deverdo refletir cuidados especiais em relacdo a
seguranca e as boas maneiras e, ainda, abster-se de:

f. empregar criancas e adolescentes como modelos para
vocalizar apelo direto, recomendacdo ou sugestdo de uso ou
consumo, admitida, entretanto, a participacdo deles nas
demonstracdes pertinentes de servico ou produto. (CONAR,
2011a)

O apelo direto também € preocupante devido a ja comentada vulnerabilidade das
criancas (por nao conseguirem distinguir o que é publicidade de contetdo
programatico). Tal caracteristica torna este publico mais suscetivel a “aceitar
prontamente as alegacgdes e apelos de produtos caros, especialmente aqueles anunciados
por personagens e atores de quem gostam e confiam” (MOMBERGER, 2002: 35).

Com relacdo ainda ao documento do IDEC, ressalta-se a alta quantidade de
informacgdes contra-educativas presentes nas propagandas voltadas para o publico
infantil. No texto, o Instituto afirma que: “(...) quase metade das publicidades veiculadas
nas duas maiores emissoras de TV do pais, durante o horéario infantil, é de guloseimas.
Do restante, cerca de 20% sdo bebidas ndo-lacteas, como refrigerantes”. Isso mostra
claramente como as pegas tendem para o incentivo a uma alimentag&o ndo saudavel.

A referida reportagem do IDEC também traz a opinido da estudiosa Momberger.

De acordo com a advogada especialista em publicidade infantil, “ndo basta trocar de
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canal: ¢ preciso proibir a publicidade e melhorar a qualidade dos programas” (IDEC,
2007a).

A posicdo contraria do IDEC a publicidade voltada a criancas € evidente em todos

os seus textos. Em “Pelo fim da publicidade infantil”, nome que ja explicita um
posicionamento da organizacdo, aborda-se a carta que o0 Instituto enviou aos
parlamentares que votariam projetos de lei ligados ao assunto, expressando o desejo de
proibir a propaganda para menores. Na matéria, diz-se que “apenas a proibi¢do clara
desse tipo de publicidade impedira que abusos continuem a acontecer” (IDEC, 2010b).

O Instituto Alana, organizacdo ndo-governamental sem fins lucrativos, também
estd envolvido na discussdo. Criador do Projeto Crianca e Consumo, o Instituto
incentiva fortemente o estudo sobre consumo infantil.

Na secdo “Origem e missdo”, presente na pagina do Instituto, a presidente, Ana

Lucia Villela, critica como se regula a publicidade atualmente.

O marketing voltado para a crianca ndo tem regulamentacao no Brasil,
apenas auto-regulamentagdo. Ou seja, devemos confiar que o 6rgéo
formado pelas préprias agéncias de publicidade trate desse assunto
com a atencéo devida (VILLELA, 2011).

O projeto Crianca e Consumo, junto a ANDI, langou em 2009 o livro “Infancia
& Consumo: estudos no campo da comunica¢do”, que consiste numa coletdnea de
artigos na qual discutem a publicidade infantil. VVale mencionar o texto da doutora em
Ciéncias Sociais pela Unicamp, In€s Sampaio, intitulado “Publicidade e infancia: uma
relagdo perigosa”.

Como o proprio nome prenuncia, 0 documento € receoso quanto a relacdo entre

crianca e publicidade.

O processo de intensificacdo do acesso das criangas as midias vem
seguindo, lamentavelmente, a Idgica da comercializagdo da infancia.
A descoberta de que as criangas e 0s adolescentes constituem
mundialmente  um mercado rentdvel tem ocasionado o
desenvolvimento do marketing infantil e a intensificacdo da
publicidade dirigida a este segmento.

(...) a publicidade transforma criancas em vorazes consumidores,
com implicagdes na definicdo das grades de programacdo televisiva.
(SAMPAIO, 2009, p. 14)
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Implicitas nessa critica e melhor abordadas ao longo do livro, estdo

preocupacOes mais especificas com um possivel estimulo, pela publicidade, a obesidade
infantil, a sexualidade precoce, a sentimentos de frustracdo frente a uma postura
consumista e a outros comportamentos vistos pelo Instituto como inadequados a
menores. Exemplo disso é a afirmacdo de Sampaio (2009: 12), por exemplo, de que a
televisdo e o computador diminuem a fronteira entre o mundo infanto-juvenil e o adulto,
e “¢é essa nova forma de acesso a informagao, que expde a crianga as mazelas do mundo
adulto, que esta por trés de questdes como a erotizacdo precoce, o envolvimento com a
violéncia e as drogas, entre outros dramas sociais”.

A (ltima instituicdo abordada é a ONG Etica na TV, mentora e impulsionadora
da campanha “Quem financia a baixaria ¢ contra a cidadania”. Criada em 2002, a
proposta ¢ “uma iniciativa da Comissao de Direitos Humanos e Minorias da Camara dos
Deputados, em parceria com entidades da sociedade civil, destinada a promover o
respeito aos direitos humanos e a dignidade do cidaddo nos programas de televisdo”
(ETICANATV, 2011).

Sua presenca contra a publicidade infantil também é relevante. A campanha é a
favor, por exemplo, da classificacdo indicativa, realizada pelo Ministério da Justica,
cuja funcdo é informar a que faixa etaria os programas televisivos se dirigem. A partir
do momento em que se define o que é certo expor para cada faixa etaria, paralelamente
se tenta determinar quais anunciantes estardo presentes nos intervalos comerciais dos
programas avaliados. Desta forma, fica mais facil, por exemplo, classificar como anti-
ético/deslocado um comercial de produto infantil veiculado durante um programa
classificado para maiores de 12 (doze) anos. O objetivo &, por meio da classificacdo
indicativa de programas, indiretamente classificar os anunciantes presentes. (ETICA
NA TV, 2011).

A discussao sobre o tema é polémica e ainda esta em constru¢do. Em Brasilia,
no dia 17 de maio de 2010, a Comissdo de Ciéncia e Tecnologia, Comunicacao e
Informéatica (CCTCI) realizou um seminario para discutir o Projeto de Lei (PL)
5921/2001, que proibe a publicidade infantil. Na ocasido, nove (9) entidades se
posicionaram a favor do projeto e onze (11) contra.

Para os partidarios da visdo contra a publicidade dirigida a crianga, o resultado

foi relativamente positivo, jA que compareceram ao evento menos representantes do
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mercado do que era esperado. No entanto, acreditam que o projeto ndo sera aprovado

por ter sido considerado muito radical. A alternativa, entdo, seria escrever um PL
substitutivo, para assim tentar a aprovagdo. Esta substituicdo deveria atenuar
principalmente o item mais controverso: a proibicdo da publicidade infantil. Uma
possibilidade de troca seria estipular horérios para sua veiculagdo. Ainda que o mercado
continuasse contra 0 novo PL, seria com menos revolta, dando mais espaco para uma
possivel negociacdo (LARCHER, 2011).

No seminario, o relator da proposta nessa comissao, deputado Salvador Zimbaldi
(PDT-SP), enfatizou a importancia de se encontrar um ponto de equilibrio entre os
lados. De acordo com Zimbaldi, a proposta deve ficar pronta para ser votada ainda este
ano (LARCHER, 2011).

O olhar do mercado a respeito da publicidade infantil

O discurso predominante do mercado frente a qualquer movimento visando
maiores cuidados ético-legais no contetddo jornalistico e publicitario, incluindo aqui a
publicidade dirigida a criancas, é recorrente no tocante a inviolabilidade da liberdade de
expressao, remetendo a preceitos constitucionais e direitos humanos fundamentais.

No artigo “Ataque a Publicidade”, publicado no CONAR e caracterizado,
portanto, como posi¢do do Conselho, hd um trecho que explicita esse posicionamento.
De acordo com o texto, produtos “tém em principio sua publicidade protegida pelos
mesmos dispositivos constitucionais que garantem a liberdade de expressao” (CONAR,
2011b). A argumentacdo, no entanto, lanca médo de uma visdo equivocada dos conceitos
de liberdade de expressdo e liberdade de expressdo comercial, incluindo aqui a de
imprensa. Segundo Karam (1997: 15), o primeiro termo diz respeito a liberdade ou
direito do individuo de expressar a diversidade conceitual com que o mundo se forma
no dia-a-dia, ou a “diversidade de significacdo do mundo” e ainda um “direito das
pessoas receberem informagdes e saberem o que estd acontecendo no mundo”. Na
verdade, o preceito constitucional de liberdade de expressédo ndo implica na auséncia de
regulagdes para a publicidade. Como lembra Giacomini (1991: 40), e se observa na
Constituicao Federal brasileira, “a publicidade recebe atencdo constitucional através do

artigo 220, principalmente no que se refere a promocdo de produtos do tabaco,
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medicamentos e bebidas alcodlicas”, de modo que ja constitucionalmente a publicidade

deveria ser matéria de regulacao pelo Estado.

Outro argumento do mercado para rebater a regulacdo da publicidade infantil se
pauta em mais um principio constitucional de que s6 “cabe a Unido legislar sobre
propaganda comercial”. Em um manifesto feito em 2010, no entanto, por onze (11)
organizacOes ligadas ao mercado de comunicacdes, entre elas CONAR, ABA, ABAP E

ANJ, é possivel ver que o mercado trata a Constituicdo como aliada.

A Constituicdo Federal determina, expressamente, que compete
privativamente a Unido legislar sobre propaganda comercial (Art. 22
inciso XXIX). Determina ainda, no capitulo “Da Comunicagdo Social”,
qgue “compete a lei federal estabelecer os meios legais que garantam a
pessoa e a familia a possibilidade de se defenderem (...) da propaganda de
produtos, praticas e servigos que possam ser nocivos a saude e ao meio
ambiente” (Art. 220, § 3°, inciso IT), (CONAR ET AL, 2011)

O mercado, no entanto, ja percebeu que se apoiar somente nesses argumentos nao
basta. Em 2009, a Associacdo Brasileira das Industrias de alimentacdo (ABIA) e
Associacdo Brasileira de Anunciantes (ABA) assinaram uma carta-compromisso na
qual vinte e quatro (24) empresas e grupos lideres da area de alimentos e bebidas se
comprometem a ndo veicular publicidade dirigida a menores de doze (12) anos em
qualquer veiculo de massa em que a maior parte da audiéncia seja constituida por este
publico, além de ndo realizar promocGes de carater promocional em escolas (ABIA e
ABA, 2009).

O diretor da Associacdo dos Profissionais de Propaganda (APP), André Porto
Alegre, membro do CONAR, afirmou, em 2007°, que vérias discussdes sobre o tema
enviadas ao organismo ndo deveriam suscitar um debate sob o ponto de vista da ética,
uma vez que determinadas pegas questionadas “ndo eram” para os denunciantes, e
reproduzem algo que ja existe no publico-alvo. Como exemplo, o profissional cita
anuncio de refrigerante que gerou questionamento sobre o estimulo a erotizacdo

precoce.

A MTV alema, por exemplo, no comego fala assim “Saia da sala que
esse filme ndo é para vocé, é para o seu filho, vocé ndo vai gostar,

® Durante entrevista concedida a Ana Paula Bragaglia, na ocasido da elaborac&o da tese de doutoramento
da pesquisadora.
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VOCé ndo vai entender, vocé n&o vai rir, e o seu filho vai dar voltas de
tanto rir”. Quer dizer, eu acho que a gente tem que entender que tem
coisas na propaganda (...) que tem coisas que ndo sao pra nés. Entéo,
teoricamente, tem coisas que ndo sdo para 0 CONAR. E que ndo tenta
se enfiar numa questéo ética, porque as vezes ndo € uma questdo ética,
é uma questdo de comportamento. Tem um filme da Sprite, que tem
sido discutidissimo (...) Esse filme é 6timo. E uma locugdo do Jodo
Gordo, que ¢ o seguinte: “quando toda a turma entra no carro ¢ ele
deixa vocé sentar no carro dele, porque ele é seu amigo... ndo acredite.
Ele ta simplesmente querendo transar com vocé. Quando vocé cai de
patins e machuca a perna e ele vai e acode, ndo acredite; ele ndo é seu
amigo coisa nenhuma; ele quer passar a mao na sua perna. (...). Isso é
maravilhoso, porque qualquer jovem (...) que ja tenha passado por
essa coisa das paixdes de adolescentes, etc. e tal... (...) E a menina
sabe disso, ele sabe disso e o filme retrata isso de uma maneira bem
humorada... (...) Ai fica uma discussdo ética sobre isso. Sobre o qué?
Meninos ndo fazem isso? Eu ndo acredito que ele seja estimulado pelo
refrigerante para que a menina sente no colo dele. (...) N&o é pra
gente. Entdo se ndo é pra gente ndo tem discussdo ética (PORTO
ALEGRE, 2007).

Celso Loducca, presidente da agéncia de publicidade Loducca, afirma que o
sentido da palavra ética é flexivel, tornando essa discussdo dificil. No entanto acredita
que 0 que € um tanto unanime é o dever da verdade nas pecas (publicidade nédo
enganosa quanto a apelos racionais, dados técnicos do produto/marca ofertados).

Restrito senso de ética sobre a responsabilidade que a gente tem, a
responsabilidade com a verdade, acho que as agéncias, esmagadora
maioria, ttm uma consciéncia absurda disso e sabem que ndo tem
porque fazer diferente. (LODUCCA, 2007)

Para complementar esta visdo, o profissional menciona a impossibilidade do
CONAR de agradar a todos. Para ele, a pessoa que faz queixa ao Conselho nao

“representa a sociedade brasileira, mas sim uma parte da sociedade brasileira”

(LODUCCA, 2007). De acordo com o publicitério:

Uma pessoa, uma senhora que ndo gostou porque apareceu a perna de
uma menina num comercial a gente tem que julgar. Eu acho que isso é
um excesso de zelo. Deve haver um calculo estatistico de quantas
pessoas reclamam para vocé iniciar um processo. Eu tenho certeza
absoluta que qualquer comercial que a gente faca algum te
incomodou. Seja o que for. Ou se incomodou porque é contra as
regras da religido, ou porque € isso, sei l&. Tem um milhdo de razbes
para incomodar. (LODUCCA, 2007).
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Na mesma pesquisa que permitiu levantar esses relatos, observou-se que a

tematica da crianca apareceu como uma das principais preocupacdes éticas em apenas
dois (2) dos quinze (15) profissionais ndo integrantes do CONAR consultados (embora
tenha sido observada em aproximadamente 40% dessa outra parte da amostra - 9
pessoas, entre 22 entrevistados) (BRAGAGLIA, 2009).

Uma comparacdo feita comumente por muitos criticos a propaganda é entre a
publicidade infantil feita no Brasil e a no exterior. Porém, a questdo ndo é tdo simples.
No artigo ja mencionado “Ataque a Publicidade”, publicado no CONAR, por exemplo,
explica-se que a regulamentacdo existente fora do Brasil ndo necessariamente seria
adequada ao cenario brasileiro, justamente por se observar aqui contextos sociais,
culturais e econdmicos diferentes dos observados em sociedades com um maior controle

deste género de andncios, como € o caso da Suécia.

Uma eventual proscricdo da propaganda infantil, nos moldes da que
vigora na Suécia, poderia trazer efeitos indesejados. Nao é impossivel
imaginar um cenario em que, premidas pela queda de receitas,
emissoras de TV baixassem ainda mais a ja discutivel qualidade da
programacdo destinada as criangas (CONAR, 2011b).

Com relacéao ao projeto de lei (PL) 5.021/01, ja falado anteriormente, o presidente do
CONAR, Gilberto Leifert, se pronunciou contra 0 mesmo, ressaltando a importancia da
publicidade no desenvolvimento econdmico de uma sociedade. Em audiéncia publica para
debater o referido PL, em 2005, na Camara dos Deputados, Leifert declarou que “a
propaganda comercial ¢ a face visivel de uma cadeia complexa da economia” e
complementou que “tratar apenas dela com severidade ndo ¢ garantia do desenvolvimento

da personalidade de nossas criangas e adolescentes”, além de afirmar que:

a proibicdo de publicidade de quaisquer produtos e servicos nao
contribuira para ampliar a oferta de conteGdo de qualidade para
criancas e adolescentes que a sociedade tanto reclama. Antes, ao
contrario. Receio que o projeto, a pretexto de ampliar a protecdo a
criancas e adolescentes, ataque a principal fonte de informacdo,
entretenimento e cultura da populacdo (LEIFERT, 2005).
A Ultima audiéncia, ocorrida em 17 de maio, contou com a presenca de Rafael
Sampaio, vice-presidente Associacdo Brasileira de Anunciantes (ABA), entre outros
representantes do mercado e da sociedade civil como um todo. Sampaio lembrou as

propagandas de cunho educativo dirigidas as criangas que, caso o PL seja aprovado,
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deixardo de existir. “Se vocé proibe previamente, acaba impedindo muita coisa

positiva”, disse (LARCHER, 2011). O Projeto de Lei 5921/2001 provavelmente sera

votado ainda este ano.

Um artigo anterior, também refletindo a posi¢cdo do CONAR em seu site, aborda
ainda o mesmo PL. Em “Projeto Infantil”, o autor defende que restringir a publicidade
infantil é ineficiente e que o que precisa ser feito é educar a crianca para 0 consumo, por

intermédio de pais e outros responsaveis, inclusive — ao invés de isola-la da sociedade.

O argumento favoravel ao cerceamento do direito a liberdade de
expressdo comercial é infantil. Como muitos produtos podem ser
considerados supérfluos, prejudiciais e incompativeis com a renda
familiar no Pais, que se proiba a publicidade. (..) No caso da
publicidade para criangas, poderia ser alegado que a restricdo proposta
faria algum sentido devido a limitada capacidade de discernimento do
publico-alvo. A boa intengdo do legislador, no entanto, tropeca na
pouca eficiéncia da medida. A orientacdo de pais e professores é
considerada muito mais eficaz do que a simples proibicdo. A crianca
ndo pode ser isolada da sociedade consumista em que ela vai crescer.
Melhor do que tentar coloca-la numa redoma de vidro seria educé-la
para o consumo (CONAR, 2002c).

O desabafo de Luiz Felipe Pondé (PhD em Epistemologia pela University of Tel

Aviv), no artigo “McLanche Infeliz”’, complementa esse olhar com a ideia de que cabe

aos pais deliberar sobre as restri¢cdes de consumo direcionadas a seus filhos.

Deixe-nos em paz com nossos filhos mal educados, com maus hébitos
alimenticios, viciados em televisdo e computador, aos berros para
ganhar o McLanche Feliz. A negagdo da liberdade vem acompanhada
da afirmacdo do que € a liberdade certa. Liberdade sempre pressupde
0 desgosto e uma certa desordem indesejavel. Daqui a pouco, vao
dizer que ndo podemos comprar chocolates com personagens infantis
(como se o gosto do chocolate para uma crianga fosse "apenas 0 gosto
do chocolate") (PONDE, 2009).

No seminario “Democracia e liberdade de expressdo”, realizado em marco de
2011, David Harsanyi, colunista do jornal Denver Post, defendeu a tese do “Estado
Baba”. De acordo com Harsanyi, o Estado tende a controlar tanto que acaba por tratar
seus cidaddos como criangas incapazes de se defender. Diante desse paternalismo
governamental, o colunista se pergunta: “serd que a natureza dos cidaddos mudou? Sera
que ficamos t&o avessos ao risco que nos convertemos em uma nagdo de covardes? Sera

que damos mais valor a saude e a seguranga do que a liberdade?” (HARSANYT, 2011)
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Em uma matéria realizada pelo Meio & Mensagem, a presidente executiva do

Palavra Aberta (entidade que relGne associacbes representantes do mercado), Patricia
Blanco, informou que “estd havendo uma transferéncia de responsabilidades,
terceirizando o problema. Estéo colocando na publicidade a responsabilidade de cuidados
com bem-estar e qualidade de vida, que todos defendemos” (GUIMARAES, 2011).
Ainda gue muito se critique a falta de controle da propaganda, 0 mercado nega
esta posicdo, como se pode perceber. Em documento publicado por diversas associa¢des
brasileiras (entre elas, a Associacdo Brasileira de Anunciantes, Associacdo Brasileira de
Agéncias de Publicidade e o Palavra Aberta) intitulado “Em defesa do estado de

direito”, ha o seguinte trecho:

A propaganda brasileira é submetida a um sistema misto de controle
que funciona muito bem. Fazem parte dele o severo arcabougo legal
no qual avulta o Cddigo de Defesa do Consumidor e, do lado da
sociedade civil, 0o CONAR. Este ja julgou mais de 7 mil casos em seus
trinta anos de existéncia. Estabelece um sistema considerado dos mais
evoluidos do mundo para regular eticamente mensagens comerciais e
é respeitado por anunciantes, agéncias de propaganda e veiculos de
comunicacdo (ABA et al., 2011).

N&o se pode deixar de confrontar esses resultados com o fato de que a maioria
dos membros do Conselho de Etica do CONAR, que decide sobre o parecer das
dendncias, possui alguma ligagdo com o mercado. Com base em outras entrevistas
realizadas em 2007 ' com membros do Conselho de Etica e diretoria do CONAR, pode-
se dizer que pelo menos as camaras de Sdo Paulo e do Rio de Janeiro contam com uma
média de doze (12) conselheiros em cada reunido, sendo que, para agilizar a sessdo, esse
montante é dividido em dois grupos de julgamento, em torno, portanto, de seis pessoas
cada um. Entre estas doze pessoas, de acordo com estas mesmas fontes, um (1) ou dois
(2) costumam ser representantes da sociedade civil (ou um deles em cada grupo de seis)
e os demais, dos diversos setores do mercado publicitario (NARCHI, 2007).

Usando o CONAR como exemplo, diversas empresas de comunicagdo ja
estudam a possibilidade de criar um Orgdo de autorregulamentacdo da midia — discusséo
acalorada que vem ganhando manchetes principalmente desde o ano passado. A 52

Conferéncia Legislativa sobre Liberdade de Imprensa, realizada em maio de 2010,

Durante a mesma ocasido de pesquisa empirica ja mencionada (cf. p. 8).
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trouxe a posicdo de Sidnei Basile, na época vice-presidente da Aner (Associacao

Nacional dos Editores de Revistas) e vice-presidente de Relaces Institucionais do
Grupo Abril. Na oportunidade, Basile defendeu a medida como uma forma de se evitar
atentados contra a liberdade de imprensa (DOURADOS AGORA, 2010).

Consideracoes finais

A arena de debates em torno da regulacdo da publicidade infantil tem como
interlocutores organismos da sociedade civil e do mercado, sendo o objeto de discusséo,
a regulacdo estatal sobre o tema, seja na forma de projeto ou de politicas ja
implementadas.

As principais organizacdes sociais em torno da tematica, Instituto Alana, ANDI,
IDEC e Etica na TV, levantam a bandeira de maiores restricbes a publicidade infantil,
mostrando-se, as trés primeiras, enfaticamente contra esse tipo de anuncio e, a Ultima,
com a posicdo mais branda de, a partir de uma classificacdo indicativa de programas,
influenciar seus futuros anunciantes. Pautam seus argumentos principalmente a
preocupacdo com o apelo direto frente a vulnerabilidade infantil, a erotizagdo precoce e
a obesidade. JA& o mercado, representado por associacBes ligadas principalmente a
anunciantes, veiculos e agéncias, como a ABAP, o CONAR, a APP, a ABA, a ANJ e,
no caso da ampla discussdo atual sobre publicidade de alimentos, a ABIA, posicionam-
se contra qualquer regulacdo governamental, apostando, em especial, na autorregulagéo
com base no principio constitucional da liberdade de expressao.

Sendo tal argumento fragil, bem como o de que a publicidade de produtos
voltados a criangas possa incentivar exclusivamente um comportamento consumista
neste publico, faz-se necessaria uma proposicdo intermediaria, voltada a abordagens
educativas associadas ao consumo e ao comportamento em geral, bem como ao
estimulo ao envolvimento dos pais e responsaveis nesse processo de compra. E este tipo
de discusséo que deve guiar a elaboragdo de um novo substitutivo para os projetos de lei
referentes a publicidade infantil e o que j& esta sendo pesquisado pelos autores deste

artigo.
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