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Resumo

As propostas de restricao legal a publicidade voltada para o publico infantil tém gerado
intensos debates sobre seus objetivos. Os defensores dessas propostas argumentam que
as mensagens publicitdrias infantis seriam antiéticas, ja que se direcionam a um publico-
alvo que nao ainda ndo completou as etapas de desenvolvimento psiquico necessarias
para seus integrantes analisarem criticamente as informagdes que recebem. Partindo do
resultado de diversas pesquisas sobre as influéncias que a publicidade exerce sobre as
criangas, este artigo procura trazer uma discussao sobre a presenga da ética nas campanhas
publicitérias dirigidas as criancas.
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Abstract

The proposal of legal restrictions on advertising for children has caused deep discussions
about its purpose. Those who defend this proposal put on their argument that children’s
advertising would be unethical, since they are leading to an specific audience that doesn’t
have a complete psychic development to critically analyze the information they receive.
Based on the results of some researches about the influence of advertising on children,
this article aims to discuss the presence of ethics in advertising for children.

Keywords: childhood advertising, ethics, consumption.
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1. Introducdo

Muito se tem comentado nos meios juridicos e
académicos brasileiros sobre uma proposta de restri¢ao
legal a publicidade infantil, a exemplo do que ocorre em
alguns paises europeus e no Canadd. Tal proposi¢ao
tem gerado opinides contraditdrias.

Este trabalho propde uma discussdo a respeito da
presenca da ética em propostas de restricdo as campa-
nhas publicitérias infantis. Trazendo em seu bojo tedrico
estatisticas recentes sobre a relacdo entre a midia e o
publico infantil, além de escritos relacionando a publi-
cidade e suas influéncias no comportamento pueril, o
presente estudo procurou averiguar a presenca da ética
nas propagandas voltadas as criancas e debater se seria
juridicamente ético impor restri¢des a veiculacdo das
mesmas nas televisoes brasileiras.

2. Publicidade infantil e ética

E fato que a televisdo ocupa um lugar de destaque
entre as formas disponiveis de entretenimento. No
entanto, a proporcao com que isso ocorre € alarmante.
Estudos recentes realizados pelo Painel Nacional de
Televisdo do Ibope revelaram que as criangas brasileiras
passam, aproximadamente, cinco horas por dia diante
datelevisdao. Com esse resultado, o Brasil passou a ser
o recordista mundial em nimero de horas por dia em
que as criangas assistem a televisdo, passando a frente
dos Estados Unidos (Ipec, 2007).

Com o objetivo de descobrir como a populacdo na
faixa etaria de sete aos 13 anos assiste a televisao,
Furtado & Franarin (2005, apud CarvaLHO, 2005)
desenvolveram um estudo com 200 criangas. Nessa
pesquisa, constataram que 70% das criangas entrevis-
tadas veem TV sozinhas. Tal fato torna-se preocupante
se for levado em consideracdo que isso ocorre quando
elas se encontram em uma faixa etdria na qual a maioria
ainda nao possui capacidade de distinguir o ético do ndo
ético, o moral do imoral, conforme se observa na teoria
de Piaget sobre o desenvolvimento moral da crianga
(P1acer, 1977). De fato, a capacidade de distinguir um
programa de uma mensagem publicitaria s6 se configura
aos oito anos. J4 a capacidade de analisar criticamente
as informagdes que as criangas recebem através da
midia televisiva s6 se desenvolve por completo aos 12
anos, conforme observou a relatora do Projeto de Lei
n. 5.921, de 2001, Deputada Maria do Carmo Lara
(BrasiL, 2005).
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Um dos grandes problemas hoje debatidos no ambito
juridico (AForNALLI, 2006), educacional (Souza, 2000)
e familiar € como evitar as influéncias negativas advin-
das dos contetdos televisivos, sobretudo das mensagens
publicitarias voltadas para o piblico infantil. E lugar-
comum que a finalidade da publicidade é persuadir os
consumidores em potencial do produto que anuncia sobre
as qualidades e os beneficios de consumir aquilo que
estd sendo ofertado. Para tanto, as campanhas publici-
tarias nao medem esfor¢os e, muitas vezes, forcam —e
ultrapassam — os limites da ética e do moralmente
aceitavel no roteiro de seus comerciais para divulgar e
vender o0s seus produtos.

Segundo Teixeira (1987), nos Estados Unidos, as
criangas assistem, em média, a 29 antincios por hora de
televisao vista e prestam atencao a 75% do que veem.
Considerando que, na época desse estudo, as criangas
americanas assistiam a uma média de trés a quatro
horas de televisao por dia, o nimero de comerciais vistos
durante a vida escolar de uma crianga tipica moradora
dos Estados Unidos € de, aproximadamente, 500 mil.

Dados de uma pesquisa realizada pela Universidade
Federal de Sao Paulo — Unifesp (Ipec, 2007) mostraram
que, para cada dez minutos de publicidade veiculada
nos intervalos de programas infantis da televisao brasilei-
ra — que possui uma média de comerciais por hora
superior a dos Estados Unidos, segundo Teixeira (1987)
—, um minuto € destinado a produtos alimenticios que
geram habitos pouco saudaveis. O referido autor lem-
brou que, segundo pesquisas da Organizacao Mundial
de Saude, apenas 30 segundos de publicidade sdo
necessarios para exercer influéncia sobre as criangas.

Pode-se afirmar que ha dois tipos de efeitos das
propagandas sobre as criangas: o efeito direto, aquilo
que a crianca aprende assistindo a elas; e o indireto, o
tipo de percepcdo da realidade social que a crianga
aprende através da publicidade (TEIXEIRA, 1987). Ndo
que a publicidade por si s6 va ditar o que a crianca deve
ou ndo consumir e como a realidade social deve ser
percebida — e isso também ndo quer dizer que os pais
nio tenham qualquer papel nessa histéria —, mas é
inegdvel que, em um pais onde as criancas assistem,
em média, a cinco horas por dia de televisao, a publi-
cidade tem um forte apelo nesse sentido. E provavel
até que muitas criancas tenham mais companhia da
televisdao do que dos pais que, em funcdo das novas
formas de viver na hipermodernidade, como descrita
por Lipovetsky & Charles (2004), geralmente s6
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possuem os finais de semana para estar com os filhos,
embora morem na mesma casa.

Essa auséncia da companhia paterna ou materna ao
assistir a televisao pode gerar consequéncias negativas
de, no minimo, duas maneiras: implicando a auséncia de
alguém que auxilie as criangas no processo de formagao
de opinido a respeito do que € divulgado nas propagan-
das, o que por si s6 ja faz com que elas sejam mais
suscetiveis a ser influenciadas pela televisao e se tornar
cada vez mais consumistas; ou fazendo com que alguns
pais, quando estdo com seus filhos, sintam-se culpados
por deixé-los sozinhos por tanto tempo, de modo que,
para compensar sua auséncia, acabem por fazer todas
as vontades das criangas, inclusive as consumistas. Alids,
segundo os dados revelados por uma extensa pesquisa
realizado pela InterScience (2003), grande parte dos pais
brasileiros se comporta da segunda maneira.

Analisando essa pesquisa, é possivel observar que o
significativo aumento do percentual de mulheres que
participam do mercado de trabalho é lembrado na hora
de estudar a publicidade infantil. Segundo a referida pes-
quisa (INTERSCIENCE, 2003), cujo objetivo era saber co-
mo atrair o publico infantil, atender as expectativas dos
pais e, assim, ampliar as vendas, a entrada das mulheres
no mercado de trabalho pode ser vista como um ele-
mento facilitador para aumentar ainda mais a influéncia
das criangas na compra dos produtos, sobretudo de
géneros alimenticios, brinquedos e itens de vestudrio.
As maes acabam satisfazendo os desejos de seus filhos
devido ao sentimento de culpa por t&-los deixado sozinhos,
e isso se reflete diretamente nas relagdes de compra,
conforme indicaram os dados da pesquisa citada. Em
2003, o estudo concluiu que 37% das criancas ndo exer-
ciam nenhuma influéncia, 45% exerciam pouca influén-
cia e 18% exerciam uma influéncia forte na escolha
das marcas que eram compradas pela familia. No futuro,
o estudo estipulou que essas estatisticas passardo para,
respectivamente, 4%, 43% e 53%, mostrando a presun-
¢do de um amplo controle da midia sobre as criangas e
destas sobre seus pais.

O referido estudo (INTERScIENCE, 2003) revelou
ainda que, quando os filhos estdo presentes nas compras,
a sensagdo reflete amor, alegria, companheirismo, prazer,
satisfacdo dos pais, criancgas sempre querendo mais. J&
na auséncia deles, reflete dor, soliddo, inseguranga,
sentimento de culpa, preocupacio, saudades. As maes
que nao trabalham possuem uma maior facilidade de
impor limites aos filhos, e tal atitude evidencia também
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um desejo de lhes ensinar a dar o devido valor ao que
possuem e a desenvolver consciéncia critica quanto
aquilo de que necessitam. Ja as maes que trabalham
forarevelam bastante dificuldade para negar os pedidos
dos filhos, pois tal atitude gera um sentimento de remorso
e frustracdo diante da incompreensao dos mesmos.

Gade (1998) afirmou que criangas pedem determina-
dos produtos aos seus pais ndo pelo seu proprio valor ou
por sua utilidade, mas como prova de atenco e de carinho.
Esta necessidade social acaba influenciando o
comportamento dos pais em relacio ao consumo e, como
se viu anteriormente, faz com que eles cedam mais facil-
mente no ato da compra. O estudo da InterScience (2003)
ponderou ainda que ndo somente as maes, como também
o0s pais, apresentam essa dificuldade de impor limites.

A influéncia das criangas nas compras familiares cer-
tamente pode ser observada também nos gastos que
eles fazem. Honigmann (2005) afirmou que, em 2002,
as criancas influenciaram uma parcela crescente das
decisdes de compra dos adultos — US$ 1 trilhdo
globalmente. Entre 1989 e 2002, os gastos das criangas
norte-americanas de quatro a 12 anos aumentaram
400%. Qual serd o percentual desse montante que foi
gasto em decorréncia das influéncias da publicidade,
que, tal como Ogilvy (2001) observou, instiga a obter,
por exemplo, de roupas e comidas melhores do que as
que se possui?

As praticas de consumo desenfreado entre as crian-
cas e os adolescentes s@o relacionadas com o surgimento
de inimeros problemas. Alguns deles, alertados pelo
Projeto Crianca e Consumo (2006), sdo os seguintes: ero-
tizagdo precoce, transtornos de comportamento, vio-
léncia, transtornos alimentares e estresse familiar.

A erotizagdo precoce ocorre quando a crianga ou
o adolescente ingressa prematuramente no mundo
adulto, sem possuir a estrutura fisica e psicoldgica
necessdria para a reivindicacdo do seu respeito e dos
seus direitos, sem o controle dos seus impulsos e sem
a identificacdo de desejos genuinos de se relacionar
sexualmente.

Os transtornos de comportamento devem-se a
diversos fatores, como o incentivo a desumanizacgio e
ao individualismo presente no contetido de algumas
mensagens publicitarias, por exemplo, na medida em
que valores fundamentais para a formacgdo do cariter
sao distorcidos, de forma a persuadir para o consumo
do produto/servico anunciado.
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Algumas propagandas televisivas se utilizam de
violéncia para promover os seus produtos/servigos e,
com isso, acabam promovendo a violéncia (PROJETO
Crianca E Consumo, 2006). De acordo com os aponta-
mentos de Groebel (1998), existem pelo menos trés
desdobramentos da violéncia mostrada na midia: a
agressao ¢ um meio eficaz de resolver conflitos; a agres-
sao oferece status; e a agressao pode ser divertida.

Ja sobre a relacdo mencionada pelo Projeto Crianca
e Consumo (2006) entre publicidade e transtornos
alimentares, cabe dizer que existem diversas evidéncias
comprovando que a ocorréncia de transtornos
alimentares, sobretudo a obesidade, possui relagdo com
ainfluéncia de campanhas publicitérias. Recentemente,
foram realizados estudos pela Office of Communica-
tions (2006), cujos resultados comprovaram que a
televisdo possui efeitos moderados diretamente e efeitos
grandes indiretamente na preferéncia das criangas por
determinados alimentos e bebidas.

Por fim, dentre as muitas causas para o estresse
Jamiliar citadas no livro do Projeto Criangca e Consumo
(2006), encontra-se a desarmonia gerada nas relagdes
familiares devido a falsa ideia de familias sempre per-
feitas, contida nas mensagens publicitarias. Além disso,
o estudo citou ainda que muitos contetidos publicitarios
enfraquecem a autoridade dos responsdveis, que sao
menosprezados em sua competéncia para educar os
filhos. Uma das estratégias para enfraquecer o poder
paterno/materno utilizado pelas mensagens publicitarias
engloba o incentivo a amolag@o. A psiquiatra Susan Linn
(2006) revelou, em seu livro, dois estudos interligados,
conduzidos pela empresa Western Media International
e pela Lieberman Research Worldwide, cujos titulos
eram “The nag factor” (“O fator amolac¢do”) e “The
fina art of whining: why nagging is a kid's best friend”
(“A arte de choramingar: por que a amolagao € a melhor
amiga da crianga”). Tal como estd explicito nos titulos,
o objetivo do estudo era ajudar os publicitarios a explorar
o chamado fator amolacdo para aumentar as vendas.

Os pais ndo devem querer compensar suas ausén-
cias com compras. Pelo contrario, precisam impor limites
aos seus filhos, precisam entrar no seu papel de forma-
dores de opinido e assumir a responsabilidade que lhes
é resguardada de ensinar os filhos a analisarem criti-
camente as informagdes que eles recebem, sobretudo
da midia. Os meios de comunicag@o, com suas varias
técnicas agressivas de persuasdo, sdo responsiveis por
incitar o consumismo infantil, principalmente por meio
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dos antncios publicitdrios divulgados na TV, o que
influencia 73% das criangas a consumirem o produto
veiculado, sendo o maior fator influenciador infantil,
conforme revelou a pesquisa conduzida pela
InterScience (2003).

De qualquer modo, parece que o poder de influéncia
das propagandas televisivas estd sendo exercido. Dados
de uma pesquisa realizada por Halpern (2003) mostra-
ram que, para cada dez minutos de publicidade veiculada
nos intervalos de programas infantis da televisdo
brasileira, um minuto € destinado a produtos alimenticios
que geram habitos pouco saudéveis. A pesquisa revelou
que bolachas recheadas e salgadinhos sdo os lanches
preferidos dos alunos: 50% das lancheiras dos estudan-
tes de classe média de escolas particulares continham
esses alimentos. J4 entre os alunos de escola ptblica, a
pesquisadora constatou que estes sempre pediam aos
pais para consumir fast-foods. Tal fato também foi
comprovado pelos estudos da Office of communica-
tions (2006), os quais concluiram que a televisao possui
efeitos moderados diretamente e efeitos grandes
indiretamente na preferéncia das criancas por determi-
nados alimentos e bebidas.

E claro que os publicitarios nio sdo os tinicos respon-
séveis pela educacdo, formacio e conscientizacio das
criangas; este papel também cabe aos pais e ao Estado.
Mas estes profissionais também ndo devem ser eximidos
de toda a sua responsabilidade. Afinal, assim como
qualquer outro, sdo cidadaos. E sdo publicitérios; precisam
possuir nogdes de ética da comunicagdo e aplicd-las em
seus trabalhos, aliando-as as l6gicas de mercado. Serd
ético instigar uma crianga a pensar que ela € inferior as
demais por ndo possuir determinado objeto? Serd ético
instigar uma crianca a dizer “‘eu tenho, vocé nao tem”?
Serd ético que as propagandas instiguem as criancas a
se utilizarem de recursos, algumas vezes ensinados
verbalmente nas proprias campanhas, para que elas
convencam seus pais a comprarem determinados pro-
dutos? Serd ético fazer uma publicidade voltada para as
criangas que as proprias criangas nao consigam com-
preender, como no caso relatado: “O carro da Barbie
ndo cabe a Barbie dentro. Tinha um aviso bem pequeno
napublicidade e ndo dava praler... Fizeram isso pra gente
comprar, mesmo sabendo que a gente ndo ia ficar
satisfeita” (Menina, sete anos, INTERSCIENCE, 2003: 48).

Neste ponto, ousa-se dizer que as conclusdes de
Ogilvey (2001) estavam erradas, pois a publicidade pode,
sim, infligir um produto inferior ao consumidor,
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especialmente se este for uma crianga. Além disso, o
autor caiu numa inevitavel contradi¢cdo ao declarar que
a publicidade ndo é enganosa e afirmar também que a
publicidade induz as pessoas a comprarem aquilo de
que ndo necessitam, pois € um senso comum que a
maioria das propagandas o faz levando o consumidor
(sim, pois elas tratam o telespectador como um
consumidor antes mesmo de ele adquirir o seu produto)
a crer que precisa daquele produto.

Talvez a maioria das criangas realmente nao consiga
depreender para que serve a publicidade, mas € fato
que, mesmo sem possuir esse entendimento, elas sdo
influenciadas pelo explicito e pelo implicito, e acabam
imitando o que veem nos comerciais. E isso ocorre com
muito mais naturalidade do que nos adultos, que, em
sua maioria, j4 possuem capacidade critica de distinguir
o produto mostrado do roteiro de seu comercial, embora
isso ndo signifique que eles o facam.

Conforme foi constatado por Afornalli (2006),
recentemente divulgou-se publicidade de cervejas que
utilizavam como “mascote” animais que realizavam
atitudes humanas, tal como “siri”’ que, na praia, roubava
abebida do rapaz distraido e, num gesto de provocacao,
rebolava para ele. Enquanto esses comerciais eram
veiculados, era comum observar criangas imitando o
animal protagonista de tais campanhas publicitdrias de
cerveja. Diante dessa inegdvel influéncia midiatica no
comportamento infantil, tendo em vista que, devido a
sua pouca idade, a crianga € facilmente influencidvel
pela midia, a autora em tela questionou que mensagens
esses personagens passam aos seus telespectadores
mirins. Nao serd a de que a cerveja X “desce redondo”
ou de que a da marca Y “é a nimero um”?! Ela ques-
tionou, ainda, se essas pegas publicitdrias efetivamente
nao t&m o intuito de atingir o publico infantil — composto
por futuros consumidores, que, desde ja, podem estar
sendo adestrados para o consumo de uma marca ou de
outra—e o publico adolescente, que comprovadamente
ja gera lucro para os fabricantes de bebidas alcodlicas.
Aproveita-se aqui a oportunidade de atentar para o fato
de essas mensagens publicitdrias terem uma parcela de
responsabilidade (e culpa) pelo consumo desenfreado
de bebidas alcodlicas entre os jovens cada vez mais
cedo (FAGUNDES et al., 2008; AFORNALLI, 2006).

Outros exemplos do poder de sugestdo das imagens
televisivas podem ser encontrados nos escritos de
Teixeira (1987). Ele relatou o caso de um menino de
cinco anos que era fa de “Cyborg”, um desenho
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veiculado na época em que os protagonistas tinham
atitudes incoerentes com as possibilidades dos seres
humanos. Um dia, o garoto chegou da escola e avisou a
mae que ia brincar “la fora”, entdo saltou da janela do
primeiro andar do edificio onde morava, sofrendo um
grave acidente. Tratando-se de imagens televisivas
exclusivamente publicitérias, o autor se reportou a uma
reportagem publicada, em 1977, pelo Estado de S.
Paulo, que trouxe o caso de um menino que no gostava
de Toddy e, no entanto, sempre que entrava em um
supermercado, a primeira coisa que fazia era colocar
um vidro deste achocolatado no carrinho, em clara
referéncia ao comercial veiculado na época.

Uma pesquisa realizada pela Associacdo Brasileira
de Publicidade (ABP, 2004), objetivando fazer uma
avaliacdo das campanhas publicitérias feitas no Brasil,
revelou que o elemento considerado pelo publico em
geral menos presente nas propagandas € a ética. Desde
2002, as estatisticas referentes ao quesito ética/trans-
paréncia sdo sempre mais baixas se comparadas as de-
mais, tais como humor, originalidade e inteligéncia. Cer-
tamente, essa avaliacdo pode ser estendida a publicidade
enderecada as criancas também, conforme tudo o que
se tem discutido até agora.

Diante das inegaveis influéncias da publicidade
direcionada ao publico infanto-juvenil, é necessério
refletir mais seriamente sobre uma possivel restricao
legal a esse tipo de comunicagdo. As pesquisas compro-
vam que a autorregulamentacio proposta pelo Conar’,
que no possui for¢a de lei e apresenta carater normativo
e nao obrigatorio (MOMBERGER, 2007), ndo tem bastado
para proteger as criancas dos abusos cometidos pelos
publicitdrios. E preciso criar regras mais rigidas, com
san¢Oes igualmente mais rigorosas. E o Brasil, decerto,
ndo seria o primeiro pais do mundo a fazé-lo.

Um levantamento feito pelo Professor Edgar Rebou-
cas, da Universidade Federal de Pernambuco (UFPE),
lembrado no livro do Projeto Crianga e Consumo (2006),
revelou que a Dinamarca e a Itdlia ja restringem a publi-
cidade durante programas infantis ha algum tempo, a
Grécia veta antincios de brinquedos entre 7 e 22 horas,
e a Noruega e Suécia reprimem totalmente qualquer
publicidade direcionada a criangcas com menos de 12
anos, além de ndo permitirem quaisquer anincios comer-
ciais durante programas infantis, ainda que sejam voltados

! Conselho Nacional de Autorregulamentagio Publicitdria.
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para o publico adulto. Em Quebec (Canadd), nenhuma
publicidade dirigida as criangas € permitida desde 1980,
e seus habitantes mostram-se muito satisfeitos com tal
restri¢do. Ainda segundo o levantamento, varios outros
paises possuem regras similares, como Reino Unido,
Irlanda, Bélgica, Estados Unidos, Canadd e Australia,
dentre outros.

Os publicitérios brasileiros poderiam se espelhar nos
profissionais especializados desses paises e, ao invés
de fazerem campanhas voltadas para o publico infantil,
veicular propagandas voltadas para a familia, tal como
era feita a publicidade até a década de 1960 (Sampalo,
1997). Esta é uma estratégia que tem se mostrado bem-
sucedida no sentido de driblar a possivel perda de lucro
que poderia ocorrer com a restri¢ao de alguns tipos de
publicidade. E é muito mais ético utilizar meios persua-
sivos com quem ¢ capaz de compreendé-los e de
analisé-los criticamente.

Sera que todos esses paises que ja possuem leis de
restricdo as mensagens publicitdrias sdo autoritérios,
vivem numa ditadura? Serd que suas leis sdo antiéticas?
Decerto que ndo. O que todos esses paises provavel-
mente t€m em comum € o comprometimento do Estado,
em conjunto com os responsaveis das criancas, de modo
a garantir seu desenvolvimento sadio. A Constitui¢ao
Federal brasileira, em seu artigo 227, determina que é
dever da familia, da sociedade e do Estado providenciar
para que a crianga e o adolescente recebam a protecao
e a orientagdo necessdrias para completarem seu desen-
volvimento e tornarem-se cidadaos dignos e bem estru-
turados fisica, ética e psicologicamente.

Faz-se pertinente aqui lembrar também que, em
2000, houve uma restricao legal a publicidade de tabaco
no Brasil e que, desde entdo, o consumo de cigarro tem
diminuido, principalmente entre os jovens, de acordo com
pesquisas da Universidade Federal de Sado Paulo, relata-
das por Mattedi (2007). Os coordenadores dessas pes-
quisas, Elisaldo Carlini, José Carlos Galduroz, Arilton
Martins Fonseca e Ana Regina Noto, associaram o bom
resultado dessas pesquisas a proibicao da publicidade
de tabaco na midia brasileiracom a Lein. 10.167, que
completou nove anos no dia 27 de dezembro de 2009.
Ora, se a publicidade influencia os jovens, por que nao
influenciaria as criancas?

O Conar e os criticos do Projeto de Lei n. 5.921/
2001, relatado pela Deputada Federal Maria do Carmo
Lara, afirmaram ainda que tal projeto representa uma
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violagdo ao direito de “liberdade de expressao comer-
cial”. Desde o final da década de 1990, foi articulado
um “movimento pela liberdade de expressao comercial”,
com amplo apoio do setor publicitario, segundo o qual
restri¢des legais a publicidade contrariam o artigo 220
da Constituicdo Federal. Afirma-se que, uma vez que o
referido artigo postula que a manifestacao do pensa-
mento, a criacio, a expressao e a informacao, sob qual-
uer forma, processo ou veiculo, ndo sofrerdo qualquer
restri¢@o, salvo o disposto na Constitui¢ao (campanhas
comerciais de tabaco, bebidas alcodlicas, agrotoxicos,
medicamentos e terapias), as demais restri¢des (como
as propostas pelo Projeto de Lein. 5.921/2001) seriam
inconstitucionais (RocHa, 2007).

Contudo, vale lembrar que diversos autores afirma-
ram que o principio da liberdade de expressao e infor-
magao ndo se aplica a publicidade. Venicio Arthur Lima
(2008), por exemplo, questionou se € legitimo dar a
mesma extensdo, origindria da ideia do direito natural
da liberdade de expressao a liberdade de imprensa,
transformando-a em “liberdade de expressdo comer-
cial”. Segundo esse autor, as empresas de midia no Brasil
estenderam para si o conceito de direito individual a
liberdade de expressao, entendendo-o como liberdade
de imprensa no mundo contemporaneo e desconhecendo
os controles ja exercidos sobre a sua atividade por outros
poderes que ndo o poder politico do Estado.

Ja a critica ao conceito “liberdade de expressao
comercial”, da advogada e pesquisadora Noemi Friske
Momberger, especialista em publicidade infantil, situa-
se em nivel de entendimento da legislag@o. Na reunido
de audiéncia publica realizada no dia 30 de agosto de
2007, convocada conforme o Requerimento n. 30, de
2007, da Deputada Maria do Carmo Lara, para debater
o Projeto de Lei n. 5.921/2001, a referida advogada
defendeu que a mensagem publicitaria ndo € considerada
livre manifestacao de expressao do pensamento. Ela é
uma atividade econdmica regulamentada; logo, ndo é
possivel falar em liberdade de expressao comercial para
as campanhas direcionadas ao publico infantil, o que
torna ainda mais tangivel uma restri¢ao a publicidade
dirigida a criancas, tal como a do tabaco, que foi recen-
temente realizada. A advogada mencionada lembrou
ainda que a publicidade é regulada pelo Cédigo de
Defesa do Consumidor, onde tem sérias restri¢des.

Se os idealizadores das mensagens publicitarias
voltadas as criangas tivessem uma preocupagao com o
publico ao qual se dirigem, conforme regulamenta o
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Cddigo Brasileiro de Autorregulamentag@o Publicitaria,
evidentemente a presente discussao nao se faria necessa-
ria. Mas o fato é que ndo se pode confirmar tal preocu-
pacdo. O que se pode constatar € que continua o bom-
bardeio de publicidade infantil televisiva, recheada de
apelos publicitarios do tipo “peca para a sua mae comprar
1ss0”” ou, mais comumente ainda, aqueles que passam a
ideia de que a crianca ficard “mais forte”, “mais legal”,
“mais inteligente” ou “mais feliz”” ao consumir determinado
produto, induzindo as criancas a pressionarem seus pais
para que comprem um objeto que promete preencher
uma falsa necessidade criada pela prépria midia.

Tais comerciais, segundo o artigo 37 do Codigo de
Defesa do Consumidor, podem ser considerados abusi-
vos, pois atentam contra os valores da sociedade, promo-
vendo a discriminagdo e a incita¢do a violéncia; explo-
rando o medo ou a supersti¢cdo; ameacando a satide e a
seguranca do consumidor (AFFORNALLI, 2006) em
qualquer escala. E, certamente, ndo € ético que sejam
veiculadas mensagens publicitarias abusivas. Além de
falta de ética de comunicagao, isso demonstra também
uma auséncia de ética profissional e de responsabilidade.

Essas propagandas se aproveitam da inegdvel ausén-
cia de capacidade discriminatdria infantil para divulgar
e difundir o uso de seus produtos. Como a crianga ndo
tem discernimento para sequer distinguir o antncio
comercial da programacdo televisiva, é fato que tam-
pouco ndo consegue depreender a publicidade como tal
em sua finalidade. E, mesmo para as criancas que tém
condi¢des de entender a publicidade, € dificil captar seu
carater persuasivo, o que significa que a crianga acredita
em tudo o que lhe € dito. Assim, percebe-se que o pu-
blico infanto-juvenil é formado por consumidores
vulneraveis nas relagdes consumistas.

Arigor, alegislac@o brasileira atual ja possui restricdes
quanto a publicidade voltada para o publico de até 12
anos. Isso porque a crianca ndo consegue entender a
publicidade como tal, o que viola o principio da iden-
tificacdo da mensagem publicitaria, previsto no artigo
36 do Cddigo de Defesa do Consumidor, que afirma
que “a publicidade deve ser veiculada de tal forma que
o consumidor, facil e imediatamente, a identifique como
tal”, e ndo compreende o carater persuasivo da publi-
cidade, uma vez que tem interpretagdes muito literais.
Cabe ao Poder Legislativo fazer essas normas constitu-
cionais valerem (MOMBERGER, 2007).

Talvez a maior parte da sociedade ndo esteja ciente
das influéncias que a publicidade direcionada a crianca
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tem sobre o seu publico. Talvez seja preciso fazer varios
workshops, tal como foram feitos no estudo realizado
pela Office of communications (2006) com o propdsito
de conscientizar alguns segmentos da populagao a esse
respeito. No referido estudo, os participantes tiveram
que responder, antes e depois dos workshops, a um
questiondrio no qual seria avaliado se eles eram a favor
ou contra a ideia de restricao da publicidade de alimentos
e bebidas voltada as criancas. Os resultados dos
questiondrios aplicados antes dos workshops mostraram
que 41% dos adultos eram a favor da regulamentacio;
10%, contra; e 49%, indecisos. A mudanca de posicio-
namento apds os workshops foi evidente: 83% eram a
favor, 9% eram contra e 7%, indecisos. Além desses
dados, a pesquisa mostrou também que medidas deve-
riam ser preferencialmente tomadas para restringir o
efeito da publicidade de bebidas e comida sobre as crian-
cas. Dentre elas, podem ser citadas as seguintes: bani-
mento das mensagens nutricionais dos produtos ofere-
cidos (22%); retirada completa do ar das campanhas
publicitérias (16%); proibi¢ao da transmissao de publi-
cidade desse tipo nos programas infantis (15%); cuida-
dos na cria¢@o de propagandas, de modo que as mensa-
gens sejam menos apelativas (14%); banimento de de-
senhos nas campanhas (10%); impedimento para a
transmissdo de publicidade antes das 21 horas (9%).

Como alertou Raymundo de Lima (2007), se a so-
ciedade ndo se organizar contra os abusos da publicidade
direcionada a criancas, serda formada uma geracio
altamente consumista, sem opinido propria, perversa,
alienada, autoritdria e visivelmente com o corpo marcado
por grifes. Cabe a cada cidadao, consciente do seu papel
de educacio e protecao as criangas, tomar as medidas
necessdrias para impedir que isso aconteca.

3. Consideragoes finais

Diante do que foi aqui apresentado, pode-se constatar
que o publico infantil tem sido exposto a uma falta de
ética nas campanhas publicitarias infantis e que estas
estao contribuindo negativamente para a formacao do
seu cardter e da sua personalidade, além de gerar habitos
pouco sauddveis para os futuros cidadaos.

Constata-se também que hd um grande e evidente
interesse das agéncias publicitarias em conquistar cada
vez mais o publico infantil — e manté-lo fiel — com suas
campanhas. Isso, somado ao crescente nimero de horas
que as criancas brasileiras t&ém passado em frente as
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televisOes, indica que as estatisticas previstas pela
InterScience, segundo as quais, no futuro, 4% das
criancas ndo revelardo nenhuma influéncia sobre seus
responsaveis; 43% terdo pouca influéncia; e 53%
exercerdo uma influéncia forte na escolha das marcas
que serdo compradas pela familia (mostrando uma
presuncdo de um amplo controle da midia sobre as
criangas e destas sobre seus pais), poderdo se tornar
realidade num futuro muito préximo.

Cabe ao Estado, aos pais e a sociedade tomar e cobrar
medidas que protejam as criancas da falta de ética das
mensagens publicitdrias direcionadas ao publico infantil,
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sobretudo as abusivas. Contudo, ndo se pode esquecer
que, independentemente de qualquer tipo de publicidade,
vive-se em um pais livre, € nenhum pai € legalmente
obrigado a compactuar com os objetivos persuasivos das
propagandas e faltar com as suas obrigacdes de ajudar
na formacdo de opinido e do carater de seus filhos. As
campanhas televisivas sdo apenas uma influéncia, além
dos amigos e da familia. Sendo assim, uma das formas
para tentar minimizar os efeitos negativos da televisao
sobre as criangas € fazer com que elas se sintam amadas
e seguras, €, tanto quanto possivel, cercd-las de amigos e
de outras atividades (TEIXEIRA, 1987: 24).
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