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Resumo

O raciocinio aqui desenvolvido tem por premissa a interlocucdo entre as
realidades - historicas, sociais e discursivas - advindas da cultura de consumo e
dos discursos publicitarios na construcdo dos significados contemporaneos de
infancia; e entende que tais representacdes influenciam o modo de se pensar a
relacdo da crianca com 0s muitos aspectos da comunicacdo. A partir da
validacdo de um novo marco legal no pais (resolucdo 163 do CONANDA),
interessa refletir sobre algumas politicas vigentes de regulamentacdo da
comunicagao mercadoldgica que dialoga com a crianca, confrontando-as com o
reconhecimento legal do ser humano infantil como um sujeito de direitos em
processo de desenvolvimento.

Palavras chave: Publicidade Infantil; Regulamentacéo; Politicas Publicas.

Resumen

La linea del pensamiento que se articula aca se basa en la interlocucion entre las
realidades — histéricas, sociales y discursivas — que surgen a partir de la cultura
del consumo y de los discursos publicitarios, y participan de la construccion de
los significados contemporéneos de la infancia; entendiendo que dichas
representaciones influyen en la forma de pensar la relacion del nifio con los
muchos aspectos de la comunicacion. A partir de la validacion de un nuevo
marco legal en el pais (resolucdo 163 do CONANDA), se considera oportuno
reflexionar sobre algunas politicas actuales de regulacion de la comunicacion
qgue habla con el nifio, confrontdndolas con el reconocimiento legal de los
derechos humanos de la infancia y de sus miembros como sujetos en proceso de
desarrollo.

Palabras Clave: Publicidad Infantil; Regulacion; Politicas Pablicas.

Abstract

This paper’s reasoning structure is based on the dialogical connections among
historical, social and discursive realities directly related to the consumers
culture and the advertisers’ discourses, what contributes to the development of
specific social representations about childhood, and influences the way of
thinking the relationship between children and communicational aspects. As
from the sanction of a new national law (CONANDA’s 163 resolution), this
article intends to bring into discussion actual regulation politics that already
deals with aspects related to children and marketing strategies, confronting
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them with the legal acknowledgment of the childish human being as a person of
rights in process of development.
Keywords: Children’s Advertising; Regulation; Public Politics.

Introducéo

O cenario deste inicio de século revela a intensificacdo de um olhar que

recai sobre os muitos papéis desempenhados pelas criancas na sociedade ocidental.
Trata-se de um momento em que a infancia passa a contar mais efetivamente com
marcos legais que anunciam os direitos das criangas e, em paralelo, se afirmam
concepcOes sobre os deveres que a sociedade tem para com esse grupo.

Contudo, as percepcdes sociais sobre a infancia (e suas caracteristicas) variam, e
colaboram para a formacdo de diferentes compreenses sobre o que significa ser
crianga nos dias atuais. Sabe-se, também, que as formas de se retratar as criangas
influenciam as atitudes da sociedade com relacdo a este grupo etario e, por
consequéncia, a maneira como os adultos se comportam.

Com base em uma perspectiva, relativamente recente, de estudos que
compreendem a infancia a partir dos fendmenos sociais, tem-se por premissa a
assimilacdo do “conceito” como uma espécie de processo em curso, que se constroi
historica, social e discursivamente, sempre em relacdo aos muitos contextos com 0s
quais dialoga. Desse modo, constantes lutas e negociacdes do significado de infancia
podem ser percebidas tanto em relagfes pessoais quanto em discursos publicos — o que
justifica a investigacdo de alguns parametros que descrevem e explicam a conjuntura na
qual a vida das criangas toma parte.

As muitas culturas infantis possiveis sdo aqui percebidas como derivadas de
processos sociopoliticos; e demandam uma observacdo que se dé com base em uma
perspectiva eminentemente comunicacional, ou seja, que considere que tanto as
expressividades infantis quanto as representacGes sobre a infancia respondem a uma
realidade social profundamente mediada pela comunicacéo.

Evidencia-se, assim, a imersdo infantil em uma cultura marcada pelo consumo e

pela adesdo a préaticas de experiéncias com as midias e, por consequéncia, percebe-se a
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publicidade como um discurso recorrente junto aquele publico. A legitimidade deste
didlogo é posta em cheque e, a partir dai, surge no cenario nacional um embate politico-
discursivo que se materializa através dos ditos e ndo ditos de grupos sociais que se
manifestam sobre a tematica.

Mediante uma observacao cautelosa dos discursos emitidos sobre a publicidade
infantil no pais', confirmou-se a demarcacéo de posicdes politicas diferentes em tais
enunciados; e a existéncia de representacdes particulares sobre a infancia que implicam
em responsabilidades menos ou mais intensas para cada um dos agrupamentos. Os
pronunciamentos em foco revelaram visdes e enquadramentos pautados em motivacdes
especificas, e ndo um ethos coletivo que teria emergido espontaneamente.

Em Marco de 2014, contudo, um novo marco legal que dispbe sobre a
abusividade do direcionamento de publicidade e de comunicacdo mercadologica a
crianga e ao adolescente entrou em vigor. Trata-se da Resolucdo 163 do CONANDA
(Conselho Nacional dos Direitos da Crianca e do Adolescente). A medida propde, em
seus detalhamentos, uma compreensdo mais ampla sobre 0s pontos de conexao entre
publicidade e infancia que, por sua vez, exige da sociedade civil e especialmente do
mercado novas posturas frente as estratégias de comunicagdo utilizadas para com o
publico infantil.

A partir deste contexto, registra-se a necessidade de atencdo as perspectivas e
desafios aos quais estardo sujeitos os discursos publicitarios em meio a um processo de
adaptacao frente as demandas sociais por regulacdo e regulamentagdao da “publicidade
infantil”.

A reflexdo proposta com este artigo se apresenta, portanto, como um primeiro
passo ha investigacao sobre esta tematica; em um desafio pelo reconhecimento real (e
ndo s6 formal) dos desdobramentos praticos que levam em conta as especificidades do
ser infantil e, por isso, a necessidade de sua protecdo juridica diferenciada (Amaral,
2015).

Infancia, sociedade, midia e publicidade

Investigados inicialmente pela psicologia ou pela pedagogia, 0s estudos sobre a

! Faz-se aqui referéncia a pesquisa de mestrado desenvolvida pela autora deste artigo, intitulada
“Publicidade e Infancia: Representagdes e Discursos em uma Arena de Disputas de Sentidos”.
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infancia priorizaram por muito tempo questdes referentes, exclusivamente, & familia e a
escola. Ha cerca de duas décadas, as pesquisas da sociéloga canadense Anne-Marie
Ambert (1986 apud Qvortrup, 2010) acusavam uma “quase inexisténcia” de estudos
sobre a infancia nas principais correntes da sociologia (considerando classicos, livros
escolares de sociologia moderna e periddicos da area).

Os poucos registros que mencionavam tais investigacbes revelavam uma
abordagem falha, segundo a compreensdo de Jens Qvortrup (2010), por ndo pensar em
termos de estrutura e menos ainda de categoria social ou coletivo. Ambert (op. cit.)
destaca, ainda, que o fato de praticamente ndo se falar sobre a infancia apresenta-se
como um aspecto revelador sobre o lugar ocupado pela crianca na sociedade.

H& pouco mais de vinte anos, portanto, amadurece o processo de autonomizagdo
conceitual por parte da infancia; e as criangas tornam-se foco de estudos que comecam a
percebé-las pela otica dos fendmenos sociais. Os préprios Estudos Culturais, sendo
definidos pelo seu interesse nas relagdes entre préaticas culturais singulares e processos
mais amplos de poder social, se afirmam como um espaco de investigacdo sobre a
infancia na atualidade (Buckingham, 2012).

Assim, uma discussdo que aborda o lugar ocupado pela crianca na sociedade
contemporanea pressupde, necessariamente, um olhar sobre a infancia como um
fendmeno que se modifica em funcdo do momento e contexto social com os quais se
relaciona; e que deriva de uma complexa rede de inter-relacbes entre ideologia,
governo, pedagogia e tecnologia (Buckingham, 2007). Nesse sentido, pensar a infancia
a partir de seu vinculo com a cultura do consumo e com a cultura das midias é
indispensavel.

Segundo Daniel Cook (2004), a infancia teria passado por um processo de
comoditizacdo® e, neste percurso, parte da legitimacdo das criancas como sujeitos

sociais passou, antes, pelo reconhecimento destas como consumidoras.

O “direito” de a crianca consumir precede e prefigura de varias maneiras outros
direitos legalmente constituidos. As criangas ganharam uma “voz” na se¢do de
vendas a varejo, nos concursos de “faca vocé€ mesmo e dé um nome”, na escolha
de roupas e nos planos dos pesquisadores de mercado décadas antes de seus
direitos serem declarados em contextos como a Convengdo das Nagdes Unidas
sobre os Direitos da Crianca, em 1989. A participacdo das criangas como atores
no mundo dos produtos, como pessoas dotadas de desejo, fornece uma base ao

2 Conforme Zygmunt Bauman (2008), a comoditizacéo diz respeito a transformacéo de tudo - inclusive
do “eu” e do “outro” - em mercadoria.
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atual e emergente status delas como individuos portadores de direitos. (Cook,
2004:12)

Obviamente, ainda outros fatores atuaram em conjunto para que a comoditizacdo
da infancia se consolidasse. Dentre eles hd destaque para as mudancas no mercado de
trabalho que, a partir do segundo pds-guerra nos paises desenvolvidos e dos anos 1960
no Brasil, incorporou as mulheres; para as novas configuragdes e arranjos familiares;
para a reducdo do tempo de convivéncia entre pais e filhos e uma maior flexibilidade
das relacBes que ai se estabelecem; além da importancia crescente das midias
tradicionais e emergentes como fontes de entretenimento, informagédo e sociabilidade
para as criancas (Henriques, 2010; Taschner, 2011).

A legitimagdo do desejo infantil é, portanto, um processo histdrico e ideoldgico
em curso que se tornou central ao fluxo de reproducédo e transformacéo da cultura do
consumo em geral, em meio a uma sociedade que percebe seus integrantes como
potenciais consumidores desde o ber¢o até o tumulo (Linn, 2006; Bauman, 2008).

Desde a aprovacdo da Convencdo das Nacgdes Unidas sobre os Direitos das
Criancas, em 1989, e a criacdo do Estatuto da Crianca e do Adolescente (ECA) no
Brasil, em 1990, um numero de agéncias ligadas a sociedade civil e as instituices
vinculadas ao Estado ganhou maior visibilidade no cenario politico — movimento este
que posicionou a infancia como um lugar de questionamento das exclusdes estruturais
impostas pela sociedade capitalista (Orofino, 2014).

Neste contexto, discursos vinculados ao consumo que se expressam através de
um reconhecimento dos direitos e deveres das criancas e dos adultos que com elas
convivem, tendem a ser acolhidos com mais facilidade pela sociedade contemporanea.
Para serem, entdo, reconhecidos como participantes legitimos na discusséo, todos os
grupos sociais gue se pronunciam sobre o tema devem, necessariamente, dar a crianca
um tratamento que evidencie conformidade com o conteldo previsto na carta magna do
pais, e com as concepg¢des de criancas como individuos hipossuficientes e vulneraveis,
presentes no Cddigo de Defesa do Consumidor (Lei 8.078/1990). No entanto, nuancas
discursivas sugerem perspectivas que, apesar de nao ferirem os principios basicos de
tratamento da crianca no Brasil, revelam iniciativas e reivindicacdes distintas, nas quais
residem certas tensoes.

Fala-se de criangas como “sujeitos de direito ao consumo” — numa légica que

hibridiza o discurso do ECA e o projeto politico neoliberal, por exemplo — e assim
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apresenta-se uma aparente conformidade de enunciados que camufla e encobre os
diferentes ethos em pauta.

Logo, apesar do consumo ser um aspecto fundamental da cultura, uma pratica
cotidiana de construcdo de sentido para a vida, um universo no qual se coletam os
objetos que povoam a existéncia e as mensagens nas quais, de certa forma, ressoam as
identidades, o consumo é ao mesmo tempo um espaco de disputas. E é essa
compreensdo mais integral que interessa a reflexdo que aqui se propde.

Para além das forcas de mercado que interagem com as criangas nos dias atuais,
soma-se a esse contexto o fato de que a pratica infantil desse cambio multifacetado,
nomeado consumo, se da em parceria com outras fontes de informacgdo e referéncia,
para além da familia e a escola. Afinal, “a sociedade do consumo é também uma
sociedade do consumo da comunicagao” (Rocha, 2008:129), e as relacdes entre a
infancia e os seus habitos de consumo midiatico se imbricam, intensamente, em uma
nova configuracdo que se tece na malha social e prepara o caminho por onde a
publicidade passa a circular.

De acordo com Patrick Charaudeau (2009), trés sao as palavras de ordem do
discurso da modernidade: informagdo, comunica¢ao e midias. As duas primeiras sao
nog¢des que remetem a fendmenos sociais. As midias, por sua vez, sdo suportes
organizacionais que se apossam dessas nogdes para integra-las em suas diversas logicas
(econdmica, tecnoldgica e simbolica). Dessa forma, o proprio “poder” da midia ndo se
configura meramente como uma propriedade de tecnologias, de instituigdes, de textos
ou de publicos. Ao contrario, ele ¢ necessariamente uma relagdo entre esses diferentes
fatores.

O mercado, por sua vez, se ancora no potencial de comunicacdo que a midia
estabelece com os varios publicos para firmar suas estratégias de atuagdo. E ¢ a partir
desta realidade que Everardo Rocha (2013, apud Gastaldo, 2013) afirma que a
publicidade e o consumo perpassam a vida da sociedade moderno-contemporanea com a
forca que poucos fendmenos possuem, sendo por meio do dispositivo publicitario, como
instancia produtora de sentido, que os bens de consumo ganham suas identidades e, com
elas, uma existéncia concreta no mundo.

Ha, portanto, um vinculo constante e reciproco entre narrativa publicitaria e
consumo: o significado que o consumo adquire na vida social passa pelos significados a

ele atribuidos pela publicidade. Desse modo, o fendmeno do consumo encontra na
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narrativa publicitaria sua maneira privilegiada de expressdo (Rocha, apud Gastaldo,
2013) e, através desse idioma, estabelece didlogos com os diversos segmentos da
sociedade, inclusive o infantil.

Falar da relagao que se estabelece entre publicidade e infincia supde a existéncia
de, por exemplo, canais de comunicag¢ao exclusivos para criangas e técnicas rebuscadas
de produgdo audiovisual que advém de grandes investimentos do setor publicitario junto
ao publico infantil. De forma paralela a esta intensificacdo de vinculos, outros setores da
sociedade reivindicam a necessidade da formulacao de parametros que norteiem esta
relacdo que se amplia. E € nesses termos que se fala de regulamentacao: como a criagao
de normas e leis de agdo pontual.

No Brasil, a legitimacdo das criangas como sujeitos sociais de direito se vincula
a alguns instrumentos legais de protecéo a infancia.

Dentre eles pode-se mencionar o ECA — Estatuto da Crianga e do Adolescente
(lei 8.069/1990) que se propde a definir os direitos fundamentais da crianga e do
adolescente no Brasil, incluindo uma série de garantias de liberdades individuais,
respeito a sua dignidade como pessoa humana, direitos a educagdo, convivéncia
familiar, saude, estabilidade familiar, etc. Visando alguns aspectos concernentes a
comunicacdo, observa-se que o ECA abrange casos de protecdo aos menores nos meios
de comunicacdo de massa®; detalha penas legais para casos de pornografia infantil em
obras teatrais, cinematogréaficas, televisivas, fotograficas ou qualquer outro meio
visual®; e especifica também penas para casos similares na internet®.

Outro recurso disponivel como parametro legal para a observacdo da
comunicacdo mercadoldgica (inclusive aquela que dialoga com a crianga) é o Codigo de
Defesa do Consumidor (lei 8.078/1990), que no Capitulo V, Secdo Ill possui trés
artigos® que versam sobre a publicidade, sendo um deles responsavel por tornar claros e

conhecidos o conceitos de publicidade enganosa e publicidade abusiva.

CAPITULO V - Das Praticas Comerciais

SECAO Il - Da Publicidade

Art. 37. E proibida toda publicidade enganosa ou abusiva.

§ 1° E enganosa qualquer modalidade de informac&o ou comunicagao de carater
publicitario, inteira ou parcialmente falsa, ou, por qualquer outro modo, mesmo

® Ver artigos 71, 74, 75, 76 e 79 do ECA.
* Ver artigo 240 do ECA.

® Ver artigo 241 do ECA.

® Artigos 36, 37 e 38 do CDC.
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por omissdo, capaz de induzir em erro o consumidor a respeito da natureza,
caracteristicas, qualidade, quantidade, propriedades, origem, preco e quaisquer
outros dados sobre produtos e servicos.

§ 2° E abusiva, dentre outras a publicidade discriminatoria de qualquer
natureza, a que incite a violéncia, explore o medo ou a supersticdo, se aproveite
da deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianca, desrespeita valores
ambientais, ou que seja capaz de induzir o consumidor a se comportar de forma
prejudicial ou perigosa a sua salde ou seguranca.

§ 3° Para os efeitos deste codigo, a publicidade é enganosa por omissdo quando
deixar de informar sobre dado essencial do produto ou servigo. (Cddigo de
Defesa do Consumidor, 1990)

Com foco nos contetdos culturais veiculados nas diversas midias pode-se, ainda,
fazer mencéo a proposta da Classificacdo Indicativa levada a frente pelo Ministério da
Justica e que, ancorada no artigo XXI da Constituicdo Federal (1988), prevé padrdes de
classificagdo indicativos por idade e faixas de horario nos programas de tevé,
espetaculos, obras para cinema e DVD, jogos eletrdnicos e RPG, com base em trés
variaveis de classificagdo: sexo, drogas e violéncia. Tal politica, contudo ndo contempla
programas jornalisticos, esportivos, eleitorais, programas ao vivo nem propagandas

comerciais.

As regras mais importantes relativas a conteudos midiaticos destinados a
criancas trazidas pelo ECA — os principios da classificacdo indicativa —
infelizmente ndo sdo aplicaveis a publicidade. O estatuto ndo diz isso
explicitamente mas, ao analisarmos quais contetdos sdo citados como passiveis
de serem classificados, fica claro que a publicidade ndo é um deles. E, para
excluir qualquer outra interpretacdo, a Portaria no 1220/07 do Ministério da
Justica, que atualmente regulamenta as disposi¢cdes relativas ao processo de
classificacdo indicativa, estabelece enfaticamente que “publicidade em geral,
incluidas as vinculadas a programacdo, ndo se sujeitam a classificacdo
indicativa”. (Lopes, 2010:13)

Assim, tramitam também novos (e ndo tdo novos) projetos de lei que buscam
sanar brechas da atual regulamentacédo, e abordar a tematica da publicidade que dialoga
com as criancas sob diferentes e novas perspectivas. Um dos casos que mais tem tido
reverberacdo é o caso do Projeto de Lei 5.921 que tramita na Camara dos Deputados
desde dezembro de 2001, quando o deputado Luiz Carlos Hauly (PSDB-PR) propds
acrescentar um paragrafo ao artigo 37 do CDC (lei 8.078/1990) estabelecendo a
proibicdo de publicidade destinada a venda de produtos infantis, sendo “assim
considerados aqueles destinados apenas as criangas” (PROJETO DE LEI 5.921/2001).
Textos substitutivos do projeto ja foram aprovados pela Comissdo de Defesa do

Consumidor (em 2008), reprovados pela Comissdo de Desenvolvimento Econdmico,
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IndUstria e Comércio (em 2009), e a mais recente versdao do material aguarda o parecer
de um relator na Comissédo de Constituigéo e Justica e de Cidadania (CCJC) (2015).
Segundo Taschner (2011), em algumas sociedades as assimétricas disputas que
configuram a dindmica da cultura infantil do consumo conseguem ter suas
consequéncias corrigidas ou mitigadas pelo Estado e/ou por sistemas de

autorregulamentacéo.

Existem leis ou normas que protegem — mais ou menos, conforme o pais — 0
consumidor adulto e o infantil também. As medidas dai resultantes viriam desde
a proibicdo pura e simples de publicidade infantil na midia até seu
enquadramento em termos de contetdo, horarios e tipo de midia. A educacéo
para 0 consumo, como parte do curriculum obrigatério para a populagdo em
idade escolar, também aparece em alguns casos como coadjuvante. (Taschner,
2011: 212)

Corinna Hawkes (2006) contribui para uma dimensdo mais ampliada desta
reflexdo ao apresentar informagdes sobre paises dos diversos continentes e suas opgoes

pela utilizacdo de diretrizes de estatutos e/ou sistemas de autorregulamentagdo

referentes a publicidade televisiva direcionada as criancas. Segundo a pesquisadora:

Dos 73 paises estudados, 85% (62 paises) tém regulamentagdes sobre
publicidade televisiva que se referem especificamente a criangas (o restante nao
faz referéncias a criancas, ou ndo tém nenhuma regulamentacdo); 63% (46
paises) tém diretrizes estatutarias; e 70% (51 paises) tém autorregulamentacdes,
com mais dois paises possuindo legislacdo elementar para possibilitar a auto-
regulamentacdo (...). Em cerca de metade dos paises analisados (37),
regulamentacdes estatutarias e autorregulamentacfes coexistem. Pouco menos
da metade (44% - 32 paises) tem restricbes especificas sobre publicidade
televisiva para criancas (todas como regulamentaces estatutarias, com duas
excecOes). (Hawkes, 2006: 34)

Conforme registrado no trabalho da autora, o Brasil conta com diretrizes estatutarias
gue normatizam algumas das questfes referentes a comunicacdo mercadoldgica que
dialoga com as criancas. No entanto, como sugere o material apresentado por Hawkes
(2006), diretrizes complementares de autorregulamentacdo também tém lugar nesse
cenario sendo representadas, principalmente, pela figura do CONAR - Conselho
Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria.

Este 6rgdo surgiu como fruto de uma articulagdo do setor publicitario contra uma

proposta governamental de censura prévia a publicidade nos anos 19707 e, atualmente,

" «[...] o governo federal pensava em sancionar uma lei criando uma espécie de censura prévia a

propaganda. Se a lei fosse implantada, nenhum antncio poderia ser veiculado sem que antes recebesse um
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ocupa-se de dendncias feitas por cidaddos, empresas concorrentes, autoridades publicas
e associacOes sobre o teor abusivo, enganoso, ofensivo ou desrespeitoso de campanhas
publicitarias. Apds a queixa o andncio ¢ analisado pelo Conselho de Etica — composto
por representantes das agéncias de publicidade, dos anunciantes, dos veiculos de
comunicacdo e dos consumidores®, havendo prazo formal para que os acusados
apresentem defesa ou prestem esclarecimentos. A organizagdo compete julgar se as
publicidades denunciadas ferem preceitos €éticos, e punir 0s anunciantes por meio de
sugestdes de correcdo e/ou suspensdo da veiculagcdo do contetdo sem, contudo, aplicar
multas ou exigir algum tipo de ressarcimento ao consumidor.

O CONAR possui uma secédo especifica com recomendacgdes para a publicidade
dirigida as criancas e aos jovens, e premissas que prezam pelo bem-estar da crianga na
sociedade e pelos valores morais que fazem parte do processo de desenvolvimento das
pessoas. O documento é de adesdo voluntaria, mas se pretende aceito e praticado pelos
anunciantes de todo o pais.

Segundo Trindade (2012), no entanto, “0 6rgao atua em fungdo dos interesses do
setor publicitario ao ser contra a interdicdo de publicidades (...), alegando o prejuizo a
liberdade de expressdao” (p.6). E uma certa postura de descrenca também ¢ evidenciada

por Edgard Reboucas (2010), ao mencionar que:

O CONAR ndo tem controle nenhum sobre os anunciantes que ndo sao ligados
a Associacdo Brasileira de Anunciantes (ABA), os veiculos de comunicacdo
gue ndo sdo ligados a Associacdo Brasileira de Emissoras de Radio e Televisao
(ABERT), e as agéncias de publicidade que ndo sdo ligadas a Associacdo
Brasileira das Agéncias de Propaganda (ABAP). (Rebougas, 2010: 41)
Além disso, com base numa pesquisa realizada na regido do nordeste brasileiro,
0 investigador arrisca afirmar que a autorregulamentacdo do CONAR s6 funciona no
eixo Rio - Sdo Paulo - Cannes (ver Tabela 1); e denuncia a utilizacdo que o Conselho

faz do termo “liberdade de expressdo comercial” como uma espécie de “argumento

carimbo “De Acordo” ou algo parecido. A criagdo do departamento para controle da publicidade exigiria
a contratacdo de algumas centenas de funcionarios. As implicacdes burocréticas seriam inimaginéaveis
ainda assim despreziveis diante do retrocesso que tal controle representaria para um pais que
reconquistava a duras penas seu direito & liberdade de expressdo. Diante dessa ameaga, uma resposta
inspirada: autorregulamentacdo, sintetizada num Cdédigo, que teria a fungdo de zelar pela liberdade de
expressao comercial e defender os interesses das partes envolvidas no mercado publicitério, inclusive os
do consumidor”. (CONAR) — Disponivel em: http://www.conar.org.br Data de acesso: 11/01/2014.

® Segundo Vivarta Veet (2011), “nio estio representadas no Conselho as entidades de defesa dos
consumidores, e sim individuos consumidores”.
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furado”, visto que a publicidade se encaixa dentro da ordem econdmica e que cabe ao

comércio ser regulamentado® pelo Estado.
Tabela 1: Origem das dendncias feitas a0 CONAR entre Set/2006 — Ago/2013 (ABAP, 2013)

DE ONDE VEM AS DENUNCIAS

Estados Dentncias %
SP 110 59
RJ 18 10
PR 13 7
DF 10 5
MG 7 4
GO 5 3
SC 5 3
RS 4 2
sP 4 2
BA 2 1
AM 1 0,5
CE 1 05
ES 1 0,5
ES 1 0,5
MS 1 05
PB 1 0,5
PE 1 0,5
Total 185 100

Assim, enquanto representantes do setor privado defendem que a atuacdo da
entidade é suficiente para garantir a protecdo de criancas e adolescentes, diversas
organizacdes da rea dos direitos da infancia e juristas entendem, dentre outras coisas™,
que a auséncia de mecanismos para garantir o cumprimento do Codigo — tais como a
supervisdo de um 6rgdo regulador independente — acaba por fragilizar sua aplicacéo
(Veet, 2011).

Taschner (2011) relembra que no cendrio brasileiro ndo existe ainda uma lei
sobre a comunicagdo de massa que substitua a de 1962 e consolide as muitas normas
que estdo dispersas. Logo, as formas existentes de regulamentacdo da midia sdo
precarias, em algumas instdncias obsoletas, e passam antes pelo debate sobre a
necessidade (ou ndo) de um marco regulatério para a comunicacdo de massa no pais que
perceba as demandas e as implicagdes da comunicacdo junto a sociedade de modo
sistematico.

Em conformidade com tais argumentos ¢ que Trindade (2012) registra que a

° J& que a regulamentacéo se refere a algo de interesse publico, e n&o de interesse privado.

19 Entre outros argumentos que pesam sobre a ndo eficiéncia do CONAR estdo o fato do Conselho ser
uma organizacdo ndo-governamental financiada por empresas; sua ndao atuacdo em todas as regides do
pais; sua ndo representatividade dos interesses publicos; sua representatividade parcial do mercado; e 0
fato de suas recomendacfes ndo terem peso de lei.
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discussdo ndo deve ficar somente no patamar da regulamentacdo e da
autorregulamentacdo, mas deve, enfim, adentrar o terreno da regulag:ﬁo11 de fato. O
pesquisador se mostra a favor da criagdo de uma Agéncia de Comunicagdo e Cultura,
que tenha como fungdo regular toda a comunicacdo de forma independente e que,
realmente trabalhe os sintomas da mediatizagdo na vida social com pesquisas
financiadas por fundos setoriais, monitorando o espago mididtico ¢ propondo novos
desenhos metodolégicos que observem questdes da regulagio dos sentidos'’ da

comunicacao na vida social em varios setores.

Consideracoes Finais

A contemporaneidade brasileira revela, assim, uma cena pouco integrada, com
lugares de fala demarcados e contextos especificos a partir dos quais a questdo ¢
observada. Trata-se da polarizacdo dos debates entre atores pontuais que ganham
visualiza¢do na cena nacional e constituem uma arena de disputas de sentido em torno

da tematica da publicidade infantil.

De um lado estdo grupos que defendem a autorregulamentacdo e eventualmente
processos educativos do consumidor, dentro de uma perspectiva neoliberal (...).
No outro extremo, estdo os adeptos de uma regulagdo por parte do Estado que —
acreditam — possa neutralizar distor¢des do mercado. (Taschner, 2011: 212)

A partir de uma compreensdo sobre a linguagem como uma forma de pratica

social, Norman Fairclough (2001) indica que o discurso ¢ tanto um modo de acdo como

de representacdo; e enfatiza a relacdo dialética existente entre discurso e estrutura

1 A nogdo de regulagdo esta vinculada ao olhar econdémico sobre a questdo da gestdo das possiveis
“falhas do mercado” na relagdo produgdo/demanda e oferta para o consumo efetivo e suas potencialidades
de crescimento, sem que ocorra um desenvolvimento predatério de um dado setor de mercado sobre 0s
consumidores/sociedade, evitando o colapso da economia demandando uma intervencgdo estatal.
(Trindade, 2012)

12 Mais do que uma das ferramentas da comunicacdo mercadoldgica que estimula o consumo de bens e a

formacédo do conceito de marcas, promovendo fidelizagdo a produtos e servicos, a publicidade instiga a
aderéncia & sua proposta por vias de beneficios imediatos e/ou protelados que prometem conferir sentido
a vida do consumidor. Nesses termos, torna-se relevante pensar a publicidade como promotora de uma
certa regulacdo de sentidos, e imersa dentro da concepgao maior de sistema publicitario — que diz respeito
aos lugares ocupados pelas marcas nas vidas dos consumidores, a medida que estas atuam como
elementos formadores de imaginérios, lembrangas individuais e memdrias coletivas (Rocha, 2006;
Trindade, 2013).
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social. Nesse sentido, trata-se de uma pratica de significagdo do mundo que colabora
para a constru¢do de identidades sociais, de relagdes sociais entre as pessoas, e de
sistemas de reconhecimento e crengas (Fairclough, 2001).

Os estudos desenvolvidos pelo filosofo russo Mikhail Bakhtin (2006) também
reforcam a demanda para que o olhar do pesquisador esteja atento ao entorno social que
envolve os discursos; e colaboram para que os enunciados sejam percebidos em sua
inteireza, a partir das relagdes que estabelecem uns com os outros. Dessa forma, a
linguagem ¢ concebida a partir da historia, da cultura e da sociedade, e a situacao
extraverbal se configura como parte constitutiva de um enunciado. A este “todo
significativo” Bakhtin d4 o nome de “enunciado concreto”, e enfatiza que € justamente a
sua ligacdo a enunciacdes anteriores e posteriores que propicia a produgdo e circulagdo
de discursos.

Perspectivas que sugerem uma mudanca no tratamento “pratico/discursivo”
referente as criancas"> tém sido cada vez mais acolhidas no contexto nacional e
respaldam ndo somente a necessidade da titularidade de direitos aos mais novos, mas
também a indica¢do de que o ser humano infantil ¢ um sujeito de direitos “em processo
de desenvolvimento” (Amaral, 2015). Assim, na observacdo do crescimento das
demandas sociais por regulacao e regulamentacao da “publicidade infantil” no pais, ¢
importante atentar para as formas pelas quais as relacdes de poder sdo reproduzidas,
combatidas e negociadas por meio de atos de producéo e recepc¢do cultural - perspectiva
dos Estudos Culturais, conforme Buckingham (2012) - o que se constitui como um

passo seguinte ao exercicio de reflexdo que resultou neste artigo.
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