Au,trm@municucién
Volumen 10, ndmero 1 (junio de 2021): 277-299
ISSN (1) 2313-9129. ISSN (E) 2313-9137

Restricoes da publicidade infantil
na América do Sul: analise

comparativa a partir dos codigos
de autorregulamentacao

Dhione Oliveira

Programa de Pés-graduagio em Comunicagdo da Universidade Federal de Sergipe.
odhione@gmail.com

ORCID: https://orcid.org/0000-0002-0165-2153

Raquel Carrigo

Programa de Pés-graduagio em Comunicagdo da Universidade Federal de Sergipe.
raquelcarrico@gmail.com

ORCID: https://orcid.org/0000-0002-7307-5527

Jackson de Souza
Instituto Federal do Pard — IFPA

jackson_de_souza@yahoo.com.br
ORCID: http://orcid.org/0000-0003-2731-8062

Fecha de finalizacion: 30 de junio de 2020.
Recibido: 15 de julio de 2020.

Aceptado: 6 de abril de 2021.

DOI: https://doi.org/10.26422/aucom.2021.1001.0li

Resumo

A publicidade ¢é tida pelos seus criticos como uma das principais vilas da sociedade contempo-
rdnea. A maior parte dos males decorrentes do consumo desenfreado é atribuida a publicida-
de, pois é considerada a grande “promotora” e impulsionadora do consumo capitalista. As crian-
¢as sdo apontadas como um publico frégil aos apelos publicitarios por nio possuirem um senso
critico formado e serem facilmente persuadidas.

Seus defensores, por sua vez, argumentam que a publicidade é uma realidade de uma socieda-
de da qual ela faz parte, e proibir a publicidade infantil seria tirar a autoridade dos pais sobre
a decisdo do que é melhor para seus filhos. A presente pesquisa, nesse sentido, teve como ob-
jetivo avaliar, por meio da andlise de conteudo (Bardin, 2011), a autorregulamentagio publici-
taria voltada ao publico infantil nos paises da América do Sul que possuem um codigo de au-
torregulamentagdo publicitdria (Argentina, Brasil, Chile, Colombia, Peru e Uruguai). Percebe-se
que, de acordo com o contexto sul-americano e os Codigos Deontoldgicos analisados, o Brasil
encontra-se em um estigio mais avangado na normatizagio da publicidade infantil sobre os
demais. A Argentina, Chile e Coldmbia encontram-se em um nivel intermedidrio, Peru em um
nivel pré-intermedidrio e o Uruguai em um nivel basico.

Palavras chave: Autorregulamentagdo, América do Sul, publico infantil, saude publica.
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Restrictions on children’s advertising in South America: a comparative
analysis based on self-regulation codes

Abstract

The advertising industry is often characterized as one of modern society’s great villains.
According to this view, it promotes and drives capitalist aims and is guilty of enabling unbridled
consumerism along with its associated ills. Children are particularly vulnerable to advertising
messages, as they lack critical judgement and can be easily persuaded. As a counterargument
to this perspective, children’s advertising can be described as being, simply, a social reality. To
ban it outright would be to deny parents the right to choose what is best for their children. In
light of this debate, our investigation seeks to evaluate — through a content analysis (Bardin,
2011) — how children’s advertising is self-regulated in South American countries that have an
advertising self-regulation code (Argentina, Brasil, Chile, Colombia, Peru, and Uruguay). We ob-
served that, in the context of South America and the deontological codes under analysis, Brazil
is ahead of the pack when it comes to standardizing advertising for children. Argentina, Chile,
and Colombia are at an intermediate level, with Peru close behind and Uruguay at the tail end.

Keywords: self regulation, South America, child audience, public health.

Restricciones a la publicidad infantil en Sudamérica: analisis
comparativo basado en cédigos de autorregulaciéon

Resumen

Los criticos de la publicidad la consideran como uno de los principales villanos de la sociedad
contempordnea. A esta “villana’, calificada como una gran “promotora” e impulsora del con-
sumo capitalista, se le atribuye la mayoria de los males derivados del consumo desenfrenado.
Se sefiala a los nifios como una audiencia vulnerable al llamado publicitario por carecer de un
sentido critico y ser facilmente persuadidos.

Sus defensores, a su lado, argumentan que la publicidad infantil es una realidad de una sociedad
de la que forma parte y prohibirla seria eliminar la autoridad de los padres sobre lo que es mejor
para sus hijos. En este sentido, el objetivo de esta investigacion fue evaluar, a través del andlisis
de contenido (Bardin, 2011), la autorregulacién publicitaria dirigida a nifios de paises sudameri-
canos que tienen un c6digo de autorregulacion publicitaria (Argentina, Brasil, Chile, Colombia,
Perti y Uruguay). Observamos que, segin el contexto sudamericano y los cddigos deontoldgicos
analizados, Brasil se encuentra en una etapa mds avanzada en la estandarizacion de la publicidad
infantil sobre los demds. Argentina, Chile y Colombia estdn en un nivel intermedio, Perti en un
nivel preintermedio y Uruguay en un nivel bésico.

Palabras clave: autorregulacion, América del Sur, audiencia infantil, salud publica.

Introdugao

A publicidade e a propaganda' definem padroes de consumo e influenciam o com-
portamento das pessoas. As mensagens publicitdrias, com fins comerciais ou nao, sao
pensadas e direcionadas a um publico especifico que, no jargdo do marketing, é de-

! Palavras aqui utilizadas como sindnimas, seguimos assim as diretrizes da legislagdo nacional que as definemna Lei
4.860, de 18 de julho de 1965 como sin6nimas.
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nominado farget, ou publico-alvo. O objetivo das mensagens publicitarias é o de per-
suadir os individuos e leva-los a compra ou aceitagdo de uma ideia, bem ou servigo,
afetando seu comportamento.

A compra faz parte, na area dos estudos do comportamento do consumidor, de um
processo denominado de “Reconhecimento de Necessidades”, que consiste em: recon-
hecimento de um problema, busca de informacgdes, avaliagao das alternativas pré-com-
pra, compra, consumo, avaliacio pds-consumo e descarte. De acordo com Schiffman
e Kanuk (1993, p. 6), “o comportamento do consumidor é o processo pelo qual os
individuos tomam decisdes para gastar os seus recursos disponiveis (dinheiro, tempo
e esfor¢o) em artigos de consumo”.

As mensagens publicitarias podem ser direcionadas ao “decisor” (aquele que deci-
de a compra) ou qualquer um dos outros sujeitos presentes na tomada de decisao no
processo de compra. Sdo eles: iniciador (aquele que dé a ideia da compra); influencia-
dor (aquele que influencia direta ou indiretamente a compra); comprador (aquele que
realmente compra ou adquire um produto ou servi¢o); e o usuario (aquele que utiliza
ou usufrui o produto ou servico) (Blackwell et al., 2005).

No “Processo de Decisdo do Consumidor” as criangas tém um importante papel de
influenciadoras nas decisdes de consumo de todos os membros da unidade familiar.
Elas sdo apontadas como os principais influenciadores nas decisdes familiares, tor-
nando-as, assim, alvos favoritos - dentro dos limites legais - da industria publicitaria
(Karsaklian, 2000).

O papel das criangas no processo de compra ndo se restringe apenas ao de in-
fluenciador, podendo representar qualquer um dos sujeitos no processo de decisao
de compra, inclusive o de comprador, movimentando bilhdes de ddlares, e sendo um
importante mercado consumidor (Martins, 2017).

Todo esse esfor¢o que a publicidade tem pelo publico infantil é cessado, por vezes,
por legislagoes e/ou cddigos deontoldgicos autorregulamentadores privados que vi-
sam “proteger” esse publico de “abusos” provenientes do mercado. A publicidade en-
tendida como o principal impulsionador do mercado de consumo, ¢ tida como “vila” e
causadora dos “males” que o consumo exagerado pode acarretar as criangas.

Frisa-se que as restri¢des a publicidade infantil podem vir de legislagoes estatais,
ou de cddigos de ética compartilhados pelos profissionais de propaganda, que visam
autorregulamentar a atividade publicitaria. Portanto, a regulamenta¢do infantil nao
¢ compartilhada de forma homogénea por todos os paises, visto que cada nagao é
livre para criar leis e normas sobre a problematica exposta. Alguns paises apresentam
normas mais rigidas do que outros, e até em alguns deles, as restricdes podem ser até
inexistentes.

279



Dhione Oliveira, Raquel Carrigo, Jackson de Souza
Restricdes da publicidade infantil na América do Sul: andlise comparativa a partir dos cédigos de autorrequlamentacéo

Desse modo, a presente pesquisa tem como objetivo central avaliar, comparativa-
mente, a autorregulamentacao publicitaria infantil dos paises da América do Sul. Por
apresentar-se como um bloco de paises semelhantes, em suas caracteristicas econd-
micas, sociais, culturais e geograficas, por meio desta andlise visa-se identificar as
principais semelhancas e diferencas entre os codigos, e perceber as possibilidades de
mudangas diante das realidades observadas.

Publicidade infantil versus regulamentagio

Estudos indicam que o tempo gasto pelas criangas assistindo televisao ¢ alto quan-
do comparado a outras atividades, como brincar e estudar, as que dedicam cerca de
trés horas diarias para a pratica desta atividade (Pimenta et al., 2011).

Tal fato corrobora com o continuo aumento da publicidade infantil, que vem ocor-
rendo desde as primeiras décadas do século XX, especialmente ap6s o fim da Segunda
Guerra Mundial, quando fébricas de brinquedos se instalaram em diversos paises (ex.:
Fabrica Estrela, no Brasil) e as criancas passaram a serem vistas como um publico con-
sumidor (Veloso et al., 2012).

Nesse contexto, devido a falta de regulagdo envolvendo tanto a publicidade infantil
quanto a publicidade de modo geral, nas primeiras décadas dos anos 1900, diversos
anuncios foram criados e veiculados pautando-se apenas na criatividade dos publici-
tarios da época, desconsiderando cuidados psicoldgicos e nutricionais que poderiam
ser essenciais a alguns publicos, em especial ao infantil, por em sua maior parte nao
possuir discernimento necessario para compreender que nem sempre o que esta con-
tido no anuncio corresponde ao real (Silva, 2010). Além disso, como afirmam Iglesias
etal. (2013):

No caso do publico infantil, a midia lan¢a méo de estratégias voltadas ndo somente para
as proprias criangas, como também para seus pais, responsaveis e cuidadores, isto ¢, em
ultima insténcia, os que definem a escolha e aquisi¢do dos produtos e servigos anuncia-
dos. (p. 134)

Sampaio (2006) aponta que tal segmento tornou-se atrativo nas emissoras de tele-
visdo de todo o mundo a partir do sucesso dos programas infantis - mais precisamente
a partir da década de 1960 - causando, dessa forma, uma explosio na oferta comuni-
cacional para as criangas. Desde esta década, os programas passaram a ser financiados
pela publicidade, oferecendo produtos que iam desde a alimentag¢do ao vestudrio, e
fazendo a crianga ser exposta por apelos publicitarios que beneficiavam a industria do
consumo (Sampaio, 2004).

Assim, observa-se a influéncia da publicidade infantil para a indugdo de proble-
mas, como: conflitos entre pais e filhos, cinismo, atitudes materialistas e obesidade
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(Calvert, 2008). Problemas como estes ocorrem porque as criangas possuem um alto
poder na decisdo de compra de seus pais, sendo, desse modo, também consideradas
influenciadoras da compra (ver Silva, 2010).

Dados revelam que as criangas possuem dentro de seu nucleo familiar 70% das decisoes
de compra, e representam para as empresas fidelizacdo de consumo para o futuro, tornan-
do-as dependentes do produto. Houve a constatagdo de grande influéncia das criangas na
compra de diversos produtos, especialmente alimentos (92%), brinquedos (86%) e roupas
(57%). No ano de 2000 71% dos pais afirmavam sofrer a influéncia dos filhos na hora das
compras. No ano de 2003, o indice subiu para 80% nesta pesquisa, com 38% influenciando
fortemente na decisdo. Na escolha da marca, 63% deles influenciam nas compras, sendo
que metade das criangas com idade entre 07 e 13 anos influencia de maneira exagerada.
(Cazzaroli, 2011, s.p.)

Atualmente, as criangas convivem em um ambiente mais controlado, sob a super-
visdo dos pais e, dessa forma, alguns especialistas acreditam que a publicidade pode se
dirigir as criangas sem qualquer tipo de prejuizo ao seu desenvolvimento e qualidade
de vida. Por outro lado, outros especialistas do assunto persistem na visdo de uma pu-
blicidade abusiva que se utiliza das fraquezas de discernimento da populagdo infantil
que a induz a um consumismo prejudicial.

Além disso, pelas transformagoes ocorridas especialmente pela tecnologia da in-
formacio e comunicagio, a publicidade, atualmente, é apenas uma das diversas ferra-
mentas que podem influenciar o consumo deste e dos outros publicos, visto que as
marcas, cada vez mais buscam formas inovadoras de comunicagio, a fim de atingir
publicos com diferentes caracteristicas (Souza e Mendes Filho, 2019).

Silva (2010) aponta que mesmo com o decréscimo da audiéncia em programas
infantis na televisao aberta, nos ultimos anos, devido as restri¢oes impostas por 6rgaos
reguladores, as séries em canais pagos vém conquistando, cada vez mais, o interesse
das criangas.

A possibilidade de restringir a propaganda a este publico é posta por algumas so-
ciedades segundo os maleficios que a publicidade pode ocasionar. As criangas sio tidas
como pessoas sem a capacidade de diferenciar fic¢io e realidade, uma vez que elas ndo
tém senso critico formado, ficam, dessa forma, suscetiveis aos apelos do consumo e a
inumeros problemas que afetam a saude fisica e mental, tais como: obesidade, anore-
xia, alcoolismo, bulimia, delinquéncia, isto é, problemas que se conectam diretamente
a saide publica (Programa Crianga e Consumo, 2009).

As necessidades apontadas pelos opositores da propaganda infantil, de criar nor-
mas menos brandas, ou até banir este tipo de propaganda, sdo muitas vezes cessadas
pelo forte poder politico que as industrias tém em algumas sociedades e governos. O
argumento mais forte dos defensores da publicidade é de que os pais cumprem o papel
educativo e seriam eles os reguladores do comportamento das criangas. Outro argu-
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mento é que banir a publicidade infantil seria privar este publico de uma realidade que
faz parte da nossa sociedade.

Tais informagdes evidenciam, cada vez mais, a necessidade da existéncia de con-
selhos reguladores, estes capazes de compreender os anseios da sociedade dos quais
fazem parte, e trabalharem uma comunicagdo publicitaria cada vez mais ética. Além
disso, ao atingir uma area tdo importante, como a saude publica, maior atengdo deve
ser dada, para fazer com que tais conselhos atuem com um pontapé para o desenvolvi-
mento de politicas ptblicas de uma localidade.

A autorregulamentacgio publicitaria na América do Sul

Para o profissional da publicidade cabe a conduta ética e responsavel, a fim de se
evitar abusos contra o consumidor, preocupando-se em satisfazer seu anunciante e a
sociedade, sem lhes causar prejuizo.

O individuo, como possuidor de direitos, ndo pode ser lesado nas relagdes de con-
sumo, principalmente naquilo que esta associado as informagdes dos bens, servicos,
ou as mensagens publicitdrias, tidas como abusivas ou enganosas. Para tanto, é neces-
sario um sistema de controle da publicidade, para atender aos direitos do consumidor
(Ferreira et al., 2017).

A autorregulamentagao foi decorréncia da necessidade de manter a confianga dos con-
sumidores nas mensagens veiculadas. Os profissionais da publicidade se aperceberam de
que, no momento em que a publicidade deixasse de convencer os consumidores, ndo mais
cumpriria sua fun¢do primordial. Um dos objetivos da autorregulamentagio, portanto, é
melhorar a imagem social da publicidade. (Chaise, 2001, p. 25)

Os conselhos de autorregulamentagdo publicitaria, a partir de seus codigos, atuam
supervisionando toda e qualquer comunicagao, por meio de profissionais voluntarios
e das sociedades civis, tanto no ambito privado quanto governamental, para garantir e
assegurar a normatizagao publicitdria. Ainda conta com o apoio de entidades da defesa
do consumidor, sendo considerado, entdo, um sistema descentralizado, por ndo haver
apenas um 6rgdo que faga a regulamentagdo, mas sim o estado e outros agentes da
sociedade civil e industria publicitéria.

A autorregulamentagdo publicitaria nao se opoe a regulamentagdo do estado, pro-
posta pelos governos. Ela a absorve e, em muitos casos, a aprimora, por meio de espe-
cificagdes. Primordialmente, a autorregulamentagdo publicitaria deve estar em con-
sonancia com as legislagdes existentes nas nagdes as quais fazem parte. E importante
destacar que a autorregulamentagdo ndo existe em todos os paises, e que nos paises que
possuem um conselho de autorregulamentacio, ele se faz livre para tratar do tema da
melhor maneira possivel e atender aos seus valores éticos e morais.
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Na América do Sul, a autorregulamentagio, objeto deste estudo, existe em seis
paises: Argentina, Brasil, Chile, Colombia, Peru e Uruguai. Cada cédigo tem suas ca-
racteristicas especificas e tratam de diversas formas os mais variados problemas que
envolvem a publicidade infantil.

Na Argentina, o Consejo de Autorregulacion Publicitaria - CONARP, fundado em
2001, corresponde a uma sociedade civil, sem fins lucrativos e sem responder a nen-
hum interesse setorial. As dentincias podem ser feitas por pessoa fisica ou juridica e
devem ser enviadas via correio eletronico, juntamente com os seguintes dados: nome
ou razdo social, marca envolvida no pedido de analise, detalhe das pecas objetos da
denuncia, motivo da solicitagdo, e apontamento dos artigos relacionados ao codigo de
ética e autorregulamentagdo (Consejo de Autorregulacion Publicitaria, 2021).

No Brasil, de forma semelhante a Argentina, o Conselho Nacional de
Autorregulamentagdo Publicitaria - CONAR funciona a partir de dentincias que po-
dem ser feitas por qualquer cidadao, defendidas pelo responsavel da comunicagao
anunciada, e julgadas pelo conselho de ética. O resultado de tal agdo pode culminar
na sustagio, recomendacdo de alteragdes ou arquivamento da mensagem publicitaria
(Conselho Nacional de Autorregulamentagao Publicitaria, 2021). Apesar de ndo pos-
suir forga de lei, 0o CONAR possui respeito e respaldo perante o mercado publicitario,
e o que ¢ decidido pelo 6rgao, normalmente é respeitado tanto pelas agéncias, quanto
pelos veiculos e anunciantes (Yanaze, 2006).

No Chile, o Consejo de Autorregulacion y Etica Publicitaria — CONAR também
atua de forma semelhante aos dois 6rgéos ja citados, destacando-se que ele possui as
fungoes “corretiva’ e “preventiva e orientadora” Na primeira, os procedimentos sao
correlatos aos do CONAR-BRASIL e CONARP-ARGENTINA, enquanto que na se-
gunda, o CONAR-CHILE se coloca para orientar os anunciantes, bem como a juris-
prudéncia antes de os antincios publicitarios serem divulgados, oferecendo, inclusive,
cursos e oficinas online para isso (Consejo de Autorregulacién y Etica Publicitaria,
2020).

Na Colombia, o 6rgio que realiza o trabalho de monitoramento da publicidade
veiculada nos meios de comunicagao do pais é a Asociacion Nacional de Anunciantes —
ANDA. Fundada em 1979, a organizagdo representa os interesses dos anunciantes foi
designada para a referida fun¢ao em 2018 e ficou no lugar da Comisién Nacional de
Autorregulacion Publicitaria - CONARP-COLOMBIA. Dessa forma, a ANDA, assim
como as organizagdes dos demais paises citados, atua no processo de autorregulamen-
tagdo da publicidade na Colombia e, desde 2018, lancam guias para que os anunciantes
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de todo o pais trabalhem com uma publicidade responsavel® (Asociacién Nacional de
Anunciantes de Colombia, 2021).

Por conseguinte, no Peru, o Consejo Nacional de Autorregulacion Publicitaria —
CONAR ¢ uma pessoa juridica de direito privado constituida sob a forma de Associagao
Civil, de acordo com as normas do Cédigo Civil Peruano. Trata-se de um drgao au-
tonomo, de iniciativa privada, composto pela Asociaciéon Nacional de Anunciantes
(ANDA), pela Sociedad Nacional de Radio y Television (SNRTV), pela Asociacién
Peruana de de Publicidad (APAP) e outras principais associagdes empresariais e mi-
diaticas de comunicagio. Atua de forma semelhante aos demais conselhos citados, isto
é, promovendo san¢des morais aos anunciantes que executarem uma publicidade em
desacordo com o cddigo estabelecido no pais, podendo ser: modificagoes, retiradas,
avisos corretivos nos anuncios ou qualquer outra medida que tenha por finalidade co-
rrigir os efeitos da infragdo (Consejo Nacional de Autorregulacion y Etica Publicitaria,
2021).

Por fim, no Uruguai,o Consejo Nacional de Autorregulacion Publicitaria - CONARP
¢ uma entidade, sem fins lucrativos, cujo objetivo é velar pela livre e responsavel co-
municagdo comercial. O Conselho também instituiu o codigo de autorregulamentagao
publicitaria do pais e o sistema de dentincias e sangdes se assemelha aos demais, di-
ferenciando-se no que se refere a existéncia de fiangas. Dessa forma, o conselho pode
determinar quantias em dinheiro que os anunciantes/governos/meios de comunicagao
deverdo pagar em casos de propagandas veiculadas em desacordo com o codigo. Cabe
frisar que todos os anunciantes tém direito de defesa e, caso seja constatado que o
anunciante nao infringiu o cédigo de autorregulamentagdo, o montante sera devolvido
(Consejo Nacional de Autorregulacion Publicitaria, 2021).

Procedimentos metodoldgicos

Trata-se de uma pesquisa de natureza exploratoria e descritiva, visto que se propde
a analisar conteudos presentes nos cddigos de autorregulamenta¢ido publicitaria de
paises da América do Sul para, assim, compreender as semelhangas e especificidades
de cada pais.

A pesquisa exploratdria ocorre com o propésito de aprimorar ideias (Gil, 2002).
Além disso, seu intuito é aumentar o grau de familiaridade com eventos relativa-
mente desconhecidos, agindo como um possivel suporte para pesquisas posteriores
(Révillion, 2003). A pesquisa descritiva é aquela que visa apenas observar, registrar e

2 Ainda assim, o c6digo de autorregulamentagio publicitiria da Colombia em vigéncia é o expedido pelo CONARP-
COLOMBIA e, dessa forma, para efeitos da analise presente nesta pesquisa, serd utilizado o referido codigo (ver
Uni6én Colombiana de Empresas Publicitarias, 2018).
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descrever as caracteristicas de um determinado fendmeno ocorrido em uma amostra
ou populagao (Fontelles et al., 2009).

Desse modo, por meio de uma abordagem qualitativa, a pesquisa se deu pela ana-
lise de documentos, mais precisamente dos codigos de ética retirados dos portais dos
conselhos nacionais de autorregulamentagao publicitaria dos paises da América do
Sul, mais especificamente dos paises que possuem tais conselhos: Argentina, Brasil,
Chile, Colombia, Peru e Uruguai.

Nesse sentido, a explora¢ao dos dados ocorreu através de uma analise de conteu-
do, esta que permite tratar dados quali e quantitativamente, por ser um conjunto de
técnicas das comunicagdes que se utiliza de procedimentos sistematicos e objetivos
de descrigdo do contetido das mensagens, para compreender o fendmeno estudado
(Bardin, 2011).

Desse modo, a partir dos procedimentos metodoldgicos sugeridos por Bardin
(2011), na pré-analise realizou-se a busca dos conselhos e cddigos de autorregulamen-
tagdo publicitaria dos paises da América do Sul. Os materiais surgidos da pesquisa
encontram-se nos portais oficiais dos conselhos dos seis paises ja citados. Na fase de
exploragao do material foram analisados os contetidos que diziam respeito as restri-
¢des da publicidade para o publico infantil, em todos os c6digos. E, por fim, na terceira
e ultima fase da andlise de contetudo, “tratamento dos resultados obtidos e interpreta-
¢d0", buscou-se analisar, comparativamente, os cddigos, para, assim, compreender suas
caracteristicas, semelhancas e diferencas.

Além disso, considerando os apontamentos de Gil (2002), de que neste tipo de
estudo o autor possui maior autonomia para melhor analisar e interpretar os dados,
foram criadas as seguintes categorias de analise: (1) universo da amostra, (2) produtos
alvos da autorregulamentagio, e (3) restrigdes, tendo como fontes, especialmente, os
portais dos conselhos de autorregulamentagao dos paises estudados.

Apresentacgiao dos resultados®
Universo da amostra

Foram analisados os codigos de autorregulamentacdo publicitaria de seis paises da
América do Sul, a saber: Argentina, Brasil, Chile, Colombia, Peru e Uruguai. Frisa-se
que todos os codigos abordam a questdo da publicidade infantil de maneira especifica,
além de citd-la em outros momentos. Dessa forma, a andlise ndo se ateve apenas aos
topicos especificos sobre publicidade infantil em cada c6digo, como também aos tre-
chos de outros topicos que, de alguma forma, faziam referéncia a publicidade infantil.

* As informagbes presentes nesse topico estdo presentes nos Cdodigos de Autorregulamentagao de seus respectivos
paises e foram sintetizadas nesse topico.
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Por exemplo, na Argentina, o codigo trata da normatizagio da publicidade infantil,
em um primeiro momento, no paragrafo 2°, do artigo 32°, “Categorias Especiais’, em
que as bebidas alcodlicas devem ter seu consumo orientado para o publico adulto e
deve ser evitada a presenga de anuncios deste tipo de produto em revistas juvenis, pro-
gramas e horarios destinados as criangas e jovens na televisao, radio, cinema, e-mail,
internet, telefonia celular e outros meios alternativos. Também fica proibida a presenca
de menores ou pessoas que representem criangas e adolescentes em anuncios desse
tipo de produto, salvo aqueles que nio representem danos para a saude e formacao
moral (Consejo de Autorregulacion Publicitaria, 2021).

No Brasil, o cédigo de autorregulamentagdo publicitdria trata da regulamentagio
da publicidade infantil,em um primeiro momento, na se¢do 8,“Seguranca e Acidentes,
artigo 33°, paragrafos “A” e “E”, em que se condena o descaso de antncios publicitarios
pela seguranga quando as mensagens forem direcionadas ou contiverem criangas e/ou
adolescentes. O artigo condena, também, a falta de informagdes, quando necessario,
de cuidados especiais com produtos direcionados a esse publico e outros vulneraveis,
tais como idosos e doentes (Conselho Nacional de Autorregulamentagdo Publicitéria,
2021).

No Chile, 0s artigos 24° e 25°,“Seguranga e Saide” e “Publicidade de Medicamentos”,
respectivamente, e o artigo 30°, “Publicidade de Bebidas Alcoolicas”, possuem algumas
normas especificas para os menores de idade e, consequentemente, ao publico infantil
(Consejo de Autorregulacion y Etica Publicitaria, 2020).

Na Colombia, a primeira referéncia ao publico infantil ocorre no artigo 25°,
“Seguranca e Prevencoes de Acidentes”, em que produtos que podem ocasionar riscos
devem ser informados para a proibigdo para criangas e adolescentes. Caso seja neces-
sario o uso, por esse publico, deve-se informar que sua utilizagdo exige a supervisio de
um adulto (Comision Nacional de Autorregulacion Publicitaria, 2013).

No Peru, a primeira referéncia a publicidade infantil ocorre no titulo I -
“Disposi¢des Gerais”, em que se alerta que deve-se tomar cuidado quando a publi-
cidade for dirigida a publicos especificos, dentre eles os menores de idade (Consejo
Nacional de Autorregulacion y Etica Publicitaria, 2021).

No Uruguai, a questdo infantil é tratada no artigo 15°, “Categorias Especiais de
Produtos”, paragrafo 1°, “Bebidas Alcodlicas”, letra “b”, em que se determina que a pu-
blicidade deste tipo de produto seja direcionada a adultos, e ndo deve apresentar si-
tuagdes com menores. A veiculagdo da publicidade de bebidas alcodlicas fica restrita
a espagos em que a audiéncia seja pelo menos 70% de adultos, isso inclui programas,
jornais, revistas, eventos esportivos, culturais e sociais. Além disso, os modelos usados
nas campanhas devem ser maiores de vinte e cinco anos e aparentarem maioridade
(Consejo Nacional de Autorregulacion Publicitaria, 2021).
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Dentre os codigos analisados, apenas os conselhos de trés paises, em um primei-
ro momento, expdem a defini¢do do que se considera como criangas, sao eles: Brasil,
Chile e Peru. O CONAR-BRASIL considera o que seja publico infantil, informacao
essa que ¢ apresentada em uma nota do cédigo:

Nota: Nesta Secdo adotar-se-do os pardmetros definidos nos arts. 2° e 6° (final) do
Estatuto da Crianga e do Adolescente (Lei n° 8.069/90): “Considera-se crianga, para os
efeitos desta Lei, a pessoa até doze anos de idade incompletos, e adolescente aquela entre
doze e dezoito anos de idade” e na sua interpretagio, levar-se-4 em conta a condi¢do pecu-
liar da crianga e do adolescente como pessoas em desenvolvimento. (Conselho Nacional
de Autorregulamentagio Publicitdria, 2021, s.p.)

No Chile, a primeira citagao que o codigo de ética faz sobre as criangas é uma
defini¢ao do que sejam menores, criangas e adolescentes. Dessa forma, de acordo
com o Consejo de Autorregulacion y Etica Publicitaria (2020, s.p., tradugdo nossa) “sio
considerados menores de idade todos os menores de dezoito anos. Sao consideradas
criangas todos os menores de doze anos; jovens e adolescentes, os menores de idade
entre doze e dezoito anos”.

No que se refere ao cddigo peruano, especificamente sobre a questdo infantil, o
titulo IV - “Publicidade e os Menores de Idade” define, em um primeiro momento,
0 que sdo menores, adolescentes e criangas: sdo considerados menores todos abaixo
dos dezoito anos, adolescentes maiores de treze anos e menores de dezoito e criangas
menores de quatorze anos (Consejo Nacional de Autorregulacion y Etica Publicitaria,
2021).

Dessa forma, percebe-se que os trés paises citados possuem semelhancas em suas
consideragdes sobre a faixa-etaria do publico infanto-juvenil. E ainda que os codigos
dos demais paises nao citem o referido conceito, pelas semelhangas sociais, culturais e
geograficas, bem como pelo que é exposto nos cddigos a respeito da regulamentagao
para este publico, vé-se que as caracteristicas sdo similares.

Produtos alvos da autorregulamentacio

No que se refere aos produtos divulgados pela publicidade, saio mencionados, nos
codigos, alguns especificamente, apontando total restri¢do, ou uma publicizagdo de
héabitos saudéaveis, como pode ser observado no quadro 1.

Como pode ser visualizado no quadro 1, as bebidas alcdolicas constituem o tipo de
produto em que a publicidade é mais restringida ao publico infantil, visto que é uma
categoria presente nos codigos dos seis paises analisados.

No caso do cédigo de ética argentino, mais especificamente no artigo 33°, é expli-
citada a restri¢do de apresentacao visual de praticas perigosas, objetos e instrumentos
que causam perigo (armas, elementos cortantes, medicamentos, substancias toxicas,
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Quadro 1. Produtos alvos da autorregulamentagao

Pais Produtos

Argentina ngidas aIcoQIicas; farmas fie fogo; elementqs Forta nt’es;' medica‘meytos; sut?sténcias
toxicas, causticas e inflamadveis; artefatos elétricos; gas; jogos; direcdo de veiculos.

Brasil Bebidas alcodlicas; produtos de fumo; armas de fogo; alimentos.

Chile Bebidas alcodlicas; produtos de fumo; medicamentos.

Colémbia Bebidas alcodlicas; produtos de fumo; medicamentos; alimentos; jogos de apostas.

Peru Bebidas alcodlicas; armas de fogo, medicamentos, substancias téxicas; direcdo de veiculos.

Uruguai Bebidas alcodlicas; alimentos.

Fonte: Dados da pesquisa.

causticas e inflamaveis, artefatos elétricos e gas). As mensagens publicitarias também
devem evitar mostrar criancas e adolescentes conduzindo veiculos automotivos e atos
ilegais (Consejo de Autorregulacion Publicitaria, 2021).

Além disso, algo unico em relagio aos demais cddigos, corresponde ao descrito no
artigo 38°, em que define que a publicidade de jogos, caso resolva mostrar o preco de
um produto, deve explicar o motivo; o tamanho do jogo deve, de alguma maneira, ser
indicado; os resultados manuais devem ser compativeis com a idade do publico que
se destina; e se for necessdria a aquisi¢do de outro produto para alcangar determina-
do objetivo anunciado, deve ser informado (Consejo de Autorregulacion Publicitaria,
2021).

Ademais, no artigo 39°, dos novos meios, paragrafo 3°, da segmentagao das audién-
cias, determina-se que os anuncios dirigidos para menores devem ser identificados
como tal no assunto das mensagens; e o paragrafo 4°, do mesmo artigo, aborda o mar-
keting viral, determinando que esse tipo de agdo deve ser enquadrado em pardmetros
da publicidade responsavel. No caso de nio ser possivel a segmentagdo da mensagem,
deve-se tomar cuidado com os menores para evitar efeitos e consequéncias desagrada-
veis (Consejo de Autorregulacion Publicitaria, 2021).

No Brasil, o cédigo determina, no anexo “A’, das “Bebidas Alcoolicas”, “P”, das
“Cervejas e Vinhos’, e “T”, de “Ice e Bebidas Assemelhadas”, paragrafo 2, que nenhum
anuncio tera criangas como publico-alvo, sendo destinado exclusivamente ao publico
adulto. Enfatiza-se que é um produto proibido para menores e restringe-se o uso de
qualquer tipo de linguagem e recurso que lembre o universo infantil. Além disso, todas
as personagens que aparecem neste tipo de propaganda devem aparentar ter mais de
vinte e cinco anos (Conselho Nacional de Autorregulamentagdo Publicitaria, 2021).

Sobre a veiculagdo, o planejamento de midia deve levar em conta que a publicidade
de bebidas alcoolicas ndo deve ser direcionada as criangas e deve ser inserida apenas
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em programas, publicagdes ou websites direcionados exclusivamente a adultos; os por-
tais das marcas de bebidas alcodlicas devem ter um sistema de controle que possua a
adverténcia de acesso apenas por adultos (Conselho Nacional de Autorregulamentagao
Publicitaria, 2021).

Os anexos “A’,“P” e “T” ainda impdem cldusulas de adverténcias inseridas nas cam-
panhas e nas embalagens desse tipo de produto para informar que se trata de um pro-
duto destinado a adultos, e para a realizagdo de campanhas publicitdrias, enfatiza-se
que a venda de bebidas alcoodlicas, cervejas e vinhos é proibida para menores de idade.
Os anexos ”J", de “Produtos de fumo’, e “S”, de “Armas de Fogo”, também tratam da
questao infantil, e encontram-se superados pela legislagdo federal existente (Conselho
Nacional de Autorregulamentagdo Publicitaria, 2021).

No cddigo chileno, a questao infantil é tratada de maneira especifica nos artigos 21°
- Publicidade Dirigida aos Menores de Idade, 22° - Participa¢ao de Menores de idade
na Publicidade, 23° - Publicidade Exclusiva Para Adultos, e no artigo 29° - Publicidade
de Alimentos e Bebidas Direcionada ao Publico Infantil (Consejo de Autorregulacién
y Etica Publicitaria, 2020).

O artigo 22°, sobre a participagao de menores na publicidade, determina que os
anuncios devem evitar a presenga de menores em situagoes inapropriadas a idade. Os
menores ndo devem aparecer em situagdes perigosas, e a Unica exce¢do é quando a
situagdo tiver fins educativos. Também nao se devem apresentar imagens de menores
em situagdes que as caracteristicas fisicas ou psicolégicas de uma crianga em um antn-
cio possam afetar a dignidade ou possa ser prejudicial (Consejo de Autorregulacion y
Etica Publicitaria, 2020).

O artigo 23°, sobre a publicidade exclusiva para adultos, define que esse tipo de pu-
blicidade deve ser visto apenas por adultos, e ndo pode ser exibido em nenhum lugar,
meio, suporte e horario que, de forma voluntéria ou involuntaria, os menores tenham
acesso livre a ela (Consejo de Autorregulacién y Etica Publicitaria, 2020).

Além disso, o artigo 24° alerta para se ter um cuidado especial ao se dirigir aos
jovens e criangas; no artigo 25°, a propaganda de medicamentos nao deve se dirigir a
criangas ou induzir o uso sem prescri¢ao dos pais e, por fim, o artigo 30° aborda que as
marcas de bebidas alcodlicas ndo devem utilizar menores de idade, ou nenhum outro
artificio que lembre a eles, como imagens ou voz, devendo, apenas, maiores de idade
estarem nesse tipo de propaganda (Consejo de Autorregulaciéon y Etica Publicitaria,
2020).

No cédigo colombiano, o artigo 31°, “Publicidade de Medicamentos e Produtos
para Saude”, trata da questao infantil, proibindo que este tipo de propaganda seja diri-
gido para criangas e menores. O artigo 32°, “Bebidas Alcoolicas, Tabacos e Cigarros”,
proibe a utilizagao de criangas e adolescentes nesse tipo de antincio, além de ndo poder
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apresentar situagdes que lembrem o universo infantil, e as pessoas que neles apare-
cem devem ser e parecerem maiores de idade (Comisién Nacional de Autorregulacién
Publicitaria, 2013).

Os artigos 25°, do capitulo “Disposi¢oes Especiais que Regem a Mensagem
Publicitaria’, e 31° e 32°,do capitulo “Publicidade de Categorias Especiais de Produtos”,
tratam da questdo infantil, de maneira geral. De forma mais especifica tem-se o ca-
pitulo 7° - “As Mensagens Comerciais para Meninos, Meninas e Adolescentes” - e
seus artigos: 38° “Principios Basicos’, 39° “Veracidade”, 40° “Respeito a Condigoes de
Credibilidade”, 41° “Respeito a Comportamento e Valores”, 42° “Proibi¢cdes Especiais
para as Criangas’, 43° “Proibigdo Geral’, 44° “Publicidade Exclusiva para Adultos’,
45° “Dos Precos®, 46° “Publicidade de Alimentos” e o capitulo 8° - “Publicidade em
Meios Digitais e Interativos”, artigo 51° “Mensagens Comerciais Digitais e Os Meninos,
Meninas e Adolescentes” (Comision Nacional de Autorregulacion Publicitaria, 2013).

No artigo 38° - Principios Basicos — os paragrafos 1,2 e 3 expdem que a publicida-
de direcionada aos menores, e de produtos que os tenham como publico-alvo, devem
cumprir o que o cddigo de ética determina. Por fim, quando a mensagem nao for dire-
cionada ao publico infantil, e apresentar algum elemento que nao seja apropriado, de-
ve-se deixar claro no anuncio. O artigo também aborda que sdo consideradas criangas
para o codigo todos os menores de doze anos (Comisién Nacional de Autorregulaciéon
Publicitaria, 2013).

Os artigos 39° “Veracidade”, 40° “Respeito a Condigdes de Credibilidade” e 41°
“Respeito a Comportamentos e Valores” expdem que as mensagens publicitdrias de-
vem conter informagdes verdadeiras, e no caso de aquisi¢des adicionais deve estar cla-
ro no anuncio. Os andncios também devem cultivar valores, estilos de vida e hébitos
saudaveis, devendo respeitar a ingenuidade dos menores de maneira a ndo estimular o
consumo excessivo ou condutas inapropriadas que possam refletir na seguranga, satude
e integridade (Comisién Nacional de Autorregulacion Publicitaria, 2013).

Ademais, existem os artigos 43° - “Proibi¢do Geral’- que determina que em jo-
gos, servicos e qualquer outro meio dirigido as criangas, as propagandas nao podem
fazer referéncia a violéncia, pornografia, discriminagdo e ao consumo de produtos
proibidos a menores, como drogas, bebidas alcodlicas, fumo e seus derivados, o 44° -
“Publicidade Exclusiva para Adultos” - em que ndo deve ser direcionada as criangas
em nenhum espago, meio ou horario, 45° - “Pregos” - determinando que é proibido o
uso de expressdes do universo infantil, e 0 46° - “Publicidade de Alimentos” — enfati-
zando que deve-se promover habitos saudaveis e nao deve expressar superioridade e
inferioridade ou status social sobre o consumo do produto (Comisién Nacional de
Autorregulacion Publicitaria, 2013).
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Por fim, o capitulo 8° - Publicidade em Meio Digitais e Interativos — artigo 51°
“Mensagens Comerciais Digitais e os Meninos, Meninas e Adolescente” - explicita que
deve-se incentivar a participagdo e supervisao dos menores na internet. Além disso, os
portais de bebidas alcodlicas na internet, jogos de apostas e produtos de fumo devem
ter restricdes legais ao acesso dos menores, sendo que todas as mensagens direcio-
nadas a esse publico nesse meio devem ser apropriadas a ele (Comision Nacional de
Autorregulacion Publicitaria, 2013).

No cddigo peruano, além de apresentar uma definigdo do que seja crianga e ado-
lescente, o titulo IV apresenta, no artigo 19°, “Publicidade Que Envolve os Menores
de Idade”, um alerta para particularidades do publico infantil, como sua falta de expe-
riéncia e ingenuidade, sendo que a publicidade ndo deve apresentar objetos e situagoes
perigosas e ilegais ao universo infantil, tais como armas de fogo, medicamentos, subs-
tancias toxicas, conversas com estranho ou conduzindo veiculos (Consejo Nacional de
Autorregulacion y Etica Publicitaria, 2021).

Ademais, a publicidade voltada ao publico infantil é tratada em pequenos trechos
do artigo 3.2 Diretiva do Conar/2006 - “Bebidas Alcoolicas” - em que esse tipo de pro-
duto nao deve ser direcionado a menores, devendo essa informagdo ser exposta para
o consumo. Além disso, pessoas menores de vinte e dois anos ndo devem aparecer nos
anuncios, nem se devem usar elementos do universo infantil ou que apresentem o uso
excessivo do produto; os antincios devem ser veiculados apenas em locais direciona-
dos a adultos; e o artigo 3.9 diz que a publicidade, nesses locais, ndo deve ser feita para
persuadir os menores. Deve-se conter a adverténcia de ser um produto para adultos e de
consumo moderado. Por fim, o artigo 3.10, “Campanhas de Responsabilidade Social’,
incentiva campanhas de conscientiza¢ao sobre a proibi¢ao de bebidas alcoodlicas por
menores, e que tragam condutas responsaveis (Consejo Nacional de Autorregulacion
y Etica Publicitaria, 2021).

No Uruguai, a questao infantil é tratada no artigo 15°, “Categorias Especiais de
Produtos’, paragrafo 1°,“Bebidas Alcoolicas”, letra “B”, em que se determina que a pu-
blicidade deste tipo de produto seja direcionada a adultos, e ndo deve apresentar si-
tuacdes com menores. A veiculagdo da publicidade de bebidas alcodlicas fica restrita a
espagos em que a audiéncia seja de, pelo menos, 70% de adultos, isso inclui programas,
jornais, revistas, eventos esportivos, culturais e sociais. Além disso, os modelos usados
nas campanhas devem ser maiores de vinte e cinco anos e aparentarem ser maiores de
idade (Consejo Nacional de Autorregulacion Publicitaria, 2021).

Restricoes

A partir de uma analise em cada um dos seis codigos, foi possivel identificar uma
série de restricdes para a publicizagao de mensagens que envolvam o publico infantil,
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sendo elas: ndo-presenca de menores em anuncios de bebidas alcodlicas, cuidado com
a ingenuidade do publico infantil, ndo contrapor valores sociais e a autoridade dos
pais, nao possuir apelo imperativo ao consumo, ndo-presenca de criangas em agdes de
merchandising, evitar apelo a sexualidade, violéncia e elementos que causem medo, e
apresentagdo de informagdes claras e objetivas com relagdo a precificagdo, como pode
ser visualizado no quadro 2.

Quadro 2. Restricdes

Restricao Argentina Brasil Chile Colombia Peru Uruguai
Nég—p_r esenca de_ MENOES em Sim Sim Sim Sim Sim Sim
andncios de bebidas alcodlicas

Cuidado coma ingenuidade Sim Sim Sim Sim Sim sim
do pblico infantil

As mensagens ndo devem

se contrapor a valores sociais Sim Sim Sim Sim Sim Sim
e a autoridade dos pais.

As mensagens ndo

devem possuir apelo Sim Sim Sim Sim Sim Sim
imperativo ao consumo

Néo-presenca de criancas em

- . m Ndomenciona  Ndo menciona Ndomenciona  Ndo menciona
acdes de merchandising

Nao menciona i

Evitar apelo a sexualidade,
violéncia e elementos Sim Sim Sim Sim Sim Sim
que causem medo.

Apresentagdo de informacdes
claras e objetivas com N&omenciona  N&o menciona  Sim N&o menciona Naomenciona  N&o menciona
relacdo a precificagdo

Fonte: Dados da pesquisa.

Dentre os sete artigos que tratam da normatizagido da publicidade infantil na
Argentina (31° ao 38°), o artigo 34° define que as mensagens dirigidas as criangas
devem evitar atos que as induzam a cometerem qualquer ato de violéncia fisica ou
mental. Também ndo deve mostrar lugares inadequados para a idade e situagdes de
perigo ou declara¢des e imagens visuais que induzam isso, e muito menos apresentar
produtos inadequados para a idade. Os artigos 35°, 36° e 37° definem que o contetdo
das mensagens ndo deve se contrapor a valores sociais e a autoridade dos pais, su-
gerir vantagem social, fisica ou mental de uma crianga ou adolescente em relagdo a
outra, criar ansiedade de consumo, conter frases mandatorias que induzam a compra
ou ridicularize a crianga por nao ter e/ou consumir o produto anunciado (Consejo de
Autorregulacion Publicitaria, 2021).
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No caso do Brasil, o codigo vai tratar especificamente da questao infantil, na se¢do
11, artigo 37, em que deixa claro que nenhum antdncio dirigido as criancas deve ter
um apelo imperativo ao consumo e deve contribuir na educagio e formagdo de con-
sumidores conscientes e responsaveis (Conselho Nacional de Autorregulamentaciao
Publicitaria, 2021). Desta forma, os antuincios devem zelar pela seguranca dos “peque-
nos” e pelos bons costumes, exaltando valores positivos, banindo qualquer tipo de dis-
criminagdo e mensagens que provoquem medo, ndo apresentando qualquer tipo de su-
perioridade e inferioridade por causa de um produto ou servigo anunciado. Situagoes
incompativeis com a idade, e que provoquem constrangimento aos pais ou que moles-
tem terceiros por causa do consumo, também devem ser banidas.

Ainda de acordo com o cddigo, também é proibido o uso de criangas em apelos
diretos, recomendagdes ou sugestdes de uso e consumo, além de que os antincios nao
devem assemelhar-se a matérias jornalisticas, isto ¢, deve-se deixar claro que se trata
de uma pega publicitaria, e ndo fingir ser uma fonte informativa. O uso de criangas é
permitido apenas em demonstragdes de produtos e servigos, desde que os produtos
anunciados ndo sejam incompativeis com a idade dos pequenos (Conselho Nacional
de Autorregulamentacao Publicitaria, 2021).

Algo que diferencia o c6digo brasileiro em detrimento dos demais, corresponde na
restri¢ao as agdes de merchandising indireto que contenham criangas, elementos do
universo infantil ou outro elemento que chame a aten¢ao dos pequenos, devido a que
nos programas e conteudos destinados a esse publico a publicidade deve estar restrita
aos intervalos comerciais. Ainda no caso do merchandising indireto em programas in-
fantis, a agdo deve ser direcionada a adultos, ndo objetivando o consumo por criangas, e
a mensagem nao deve ter elementos que despertem o interesse do publico infantil. Por
fim, os anuncios ndo devem informar que os produtos destinados as criangas possuem
caracteristicas peculiares quando eles, na verdade, tém caracteristicas aos similares.

No caso do cédigo chileno, o primeiro cuidado é exposto no artigo 21°, em que
se deve ter cautela ao anunciar para o publico infanto-juvenil, devido as suas carac-
teristicas psicologicas, em especial a falta de conhecimento e de experiéncia delas,
além de ndo poder haver anuncios em espagos indevidos a menores (Consejo de
Autorregulacion y Etica Publicitaria, 2020).

Deve-se evitar qualquer tipo de apelo a sexualidade, violéncia agressiva injustifi-
cada e elementos que causem medo aos menores ou prejudiciais a saude das criangas,
tais como: anorexia, bulimia e obesidade. Nao se deve aproveitar da ingenuidade desse
publico, evitando gerar expectativas irreais, menosprezar valores positivos, expressar
qualquer tipo de discriminagdo de superioridade e inferioridade. E em andncios de
caridade, nio se deve explorar a ingenuidade e o sentimento de culpa dos menores
(Consejo de Autorregulacion y Etica Publicitaria, 2020).
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O artigo 29°, sobre a publicidade de “Alimentos e Bebidas Direcionada ao Publico
Infantil”, segue as mesmas diretrizes apresentadas no artigo 21°, sobre a publicidade
dirigida as criangas, em especial, o fato de que a publicidade nao deve explorar a inge-
nuidade de maneira a confundir, devendo evitar promessas ou gerar expectativas sobre
os beneficios nutricionais. Nao se deve, também, gerar o sentimento de premiagdo com
a obtengdo do produto, apesar de promogdes serem permitidas. Por fim, a publicidade
ndo deve tirar a autoridade dos pais e responsaveis na escolha do que é melhor para
seus filhos (Consejo de Autorregulacion y Etica Publicitaria, 2020).

Quando o anuncio contiver preco, deve vir com informagao clara e objetiva, e ndo
deve conter apelagdes a compras excessivas, e quando o produto anunciado fizer parte
de uma cole¢ao e requerer compras complementares, deve ser comunicado de forma
objetiva. A promogéo de ofertas é permitida, desde que ndo se exagere no valor dos
prémios ou nas possibilidades de ganha-los. A veiculagido de anuncios deve ser em es-
pagos adequados ao publico menor. Por fim, os pais ou responséaveis devem encontrar,
na publicidade, um fator auxiliador na formacao de cidadaos e consumidores respon-
saveis, nio devendo tirar sua responsabilidade (Consejo de Autorregulaciéon y Etica
Publicitaria, 2020).

No cddigo colombiano, mais especificamente no artigo 42° - Proibi¢oes Especiais
Para Meninos e Meninas - o qual traca regras especificas para criangas (na visio do
Conar-Coldmbia, sao criangas todos menores de quatorze anos), é exposto que, nas
mensagens, nao sejam usadas frases imperativas de consumo ou expressoes omissas
de compra e consumo, e ndo apresentem criangas em situagdes violentas, de con-
teudo sexual ou que traga risco, seja fisico ou psicolégico (Comisién Nacional de
Autorregulacion Publicitaria, 2013).

Também ¢é proibido incentivar a compra de um produto/servigo que possa expor as
criangas a risco, sem a companhia de adulto responsavel pela internet e telefone, assim
como estimular o consumo desequilibrado de comidas e bebidas. Por fim, é proibido
tirar a autoridade dos pais e responséveis e atentar contra valores sociais e culturais co-
lombianos. Este artigo determina, também, que os produtos devem levar em conta as
limitagdes do publico a qual se destina, minimizando as dificuldades que alguns produ-
tos demandam para o uso (Comisién Nacional de Autorregulacion Publicitaria, 2013).

No Peru, o artigo 20°, “Respeito a Integridade do Menor”, determina que a publici-
dade deve respeitar a autoridade dos pais e responsaveis, os valores sociais, e nao deve
ir contra esses principios, além de que ndo deve usar frases imperativas ao consumo,
criar ansiedade ou desenvolver sentimentos de inferioridade e superioridade (Consejo
Nacional de Autorregulacion y Etica Publicitaria, 2021).

Por fim, no Uruguai, a questao da publicidade infantil é tratada especificamente no
artigo 14° “Criangas e Jovens’, em que se recomenda que a publicidade direcionada a
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esse publico deve levar em conta a ingenuidade e inexperiéncia, nao deve apresentar si-
tuagdes violentas ou sexuais, assim como frases imperativas ao consumo ou que tirem
a autoridade dos pais e educadores. Ademais, no paragrafo 3°, “Alimentos, Produtos
Alimenticios e Bebidas Alcodlicas”, é abordado que a publicidade dirigida as criancas
ou menores de doze anos, deve promover habitos saudaveis, ndo devendo apresentar
situagdes estimulantes, relacionar o consumo a superioridade social, desmerecer pais
e responsaveis, associar o consumo a promogao do crescimento fisico ou mental, esti-
mular o consumo impulsivo e compulsivo ou apresentar criangas em situagdes perigo-
sas, ilegais e imorais (Consejo Nacional de Autorregulacion Publicitaria, 2021).

Consideragdes finais

A primeira questdo que se deve observar é que, em geral, todos os paises apresen-
tam normas voltadas para o publico infantil e para o publico adolescente. Apenas o
Chile, no 29° artigo - Publicidade de Alimentos Direcionados aos Menores de 14 anos -
e a Colombia, no artigo 42° - Proibi¢des Especiais para Meninos e Meninas - tratam es-
pecificamente desse publico. Ademais, observa-se que em outros artigos direcionados
ao publico infanto-juvenil, nos cédigos analisados, alguns paragrafos chamam maior
atencdo para o publico infantil, mas de forma isolada no artigo do c6digo analisado.

Existe uma preocupac¢do universal nos paises analisados sobre a veiculagdo e o
conteudo das mensagens publicitdrias. As mensagens devem promover valores éticos
e morais e, no caso do publico infantil, ndo devem explorar a ingenuidade dos peque-
nos de forma a gerar prejuizos fisicos e psicoldgicos, além de nao poder apresentar
elementos sexuais ou que causem medo. No caso da veiculagdo direcionada a espagos,
programas, horarios e meios que tem como publico-alvo as criangas, é proibida, em
todos os paises, a veiculagdo de mensagens de produtos exclusivos para adultos, tais
como bebidas alcoodlicas e medicamentos.

Observa-se, também, que em todos os paises existe uma preocupagdo com o0s
anuncios de bebidas alcodlicas e de produtos alimenticios, sendo que no caso das be-
bidas alcodlicas, o Brasil possui as normas mais restritas, proibindo o uso de menores
de vinte e cinco anos nesse tipo de anuncio, e o Uruguai as normas mais liberais, visto
que as pessoas presentes nos anuncios so precisam ser maiores de idade.

No caso da publicidade de alimentos, existe uma unanimidade que todo antncio
deve promover habitos saudaveis e ndo deve incentivar o consumo exagerado. A pu-
blicidade dos meios digitais também ¢é discutida pelos c6digos. Quando citada, a pu-
blicidade de bebidas alcodlicas, nos sites das marcas, deve ter algum tipo de aviso que
limite o acesso de menores.

As questodes de preco e conscientizagdo também devem ser destacadas. Sobre os
precos, o Chile e a Colombia deixam claro que quando forem divulgados para mensa-
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gens direcionadas aos menores, devem vir de maneira clara e objetiva. O incentivo da
promogao de campanhas publicitarias de responsabilidade social, como por exemplo
de conscientizagdo sobre uso e vendas de bebidas alcodlicas, é ponto comum encon-
trado nos Codigos Deontoldgicos do Brasil e Peru.

Devido a algumas normas proprias da industria ou das legislacdes nacionais espe-
cificas dos paises, algumas categorias de produtos ndo apresentam normas especificas
nos codigos ou sdo normatizadas de uma maneira superficial, em que o leitor é dire-
cionado as legislacdes nacionais ou normas das industrias existentes. Sdo exemplos de
categorias de produtos especiais: o tabaco, em que a publicidade é normatizada por
leis nacionais na maioria dos paises; armas de fogo, no Brasil, por exemplo, existe uma
legislacdo federal que proibe a venda desse tipo de produto aos cidaddaos comuns; a
publicidade de alimentos na Argentina, que ¢ tratada pela industria, entre outros.

Em sintese, especificamente sobre os Cddigos de Autorregulamentagdo Publicitaria
e a publicidade infantil, deve ser destacado:

Na Argentina, o cddigo de ética dos publicitarios trata, basicamente, de principios
e restri¢des que a publicidade infantil deve seguir, e se destaca por tratar da publicida-
de em jogos e nas novas midias; no Brasil a publicidade dirigida as criangas ¢ proibida*,
o codigo fornece algumas diretrizes para que a publicidade seja um coadjuvante na
educagdo das criangas, além de apresentar, também, as categorias especiais de produtos
(bebidas alcodlicas, comidas e bebidas), e diretrizes para o merchandising editorial.
O Chile trata da participagao dos menores na publicidade e de como se dirigir a eles.
Além disso, sio apontados alguns pontos especiais na publicidade de medicamentos
e produtos da satde e a publicidade de bebidas e alimentos dirigida a esse publico. Na
Colombia, o cédigo traz uma série de normas gerais para diversos aspectos da publici-
dade, especificadas no caso da publicidade de alimentos e bebidas e dos meios digitais;
No Peru e no Uruguai a questdo infantil é tratada de maneira geral, e se especifica na
questdo das bebidas alcoolicas, alimentos e produtos alimenticios.

Por fim, percebe-se que, de acordo com o contexto sul-americano e os Codigos
Deontoldgicos analisados, o Brasil encontra-se em um estagio mais avancado na nor-
matizagao da publicidade infantil sobre os demais. A regulacdo exposta nos cddigos,
a partir da presente analise, mostrou, também, que a Argentina, Chile e Colombia
encontram-se em um nivel intermediario, Peru em um nivel pré-intermedidrio e o
Uruguai em um nivel basico, pois nao apresenta contribui¢des relevantes sobre a pu-
blicidade infantil.

* Resolugdo 163 de 13 de margo de 2014 do CONANDA (Conselho Nacional de Direitos da Crianga e do Adolescente)
determina que toada a publicidade veiculada no Brasil nao deve ser direcionada a menores de doze anos. Disponivel
em: <https://crianca.mppr.mp.br/pagina-1635.html>
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Em linhas gerais, a publicidade voltada ao publico infantil,com o objetivo de
persuadi-lo a levar ou influenciar a compra, deveria ser proibida em todos os paises,
pois este publico-alvo nao possui um senso critico de julgamento desenvolvido de-
vido & pouca experiéncia de vida e consumo. Tal constatagdo levou a paises, como
Alemanha, Noruega e Suécia, e a provincia de Quebec, no Canada, a proibirem, ter-
minantemente, a publicidade infantil nos diversos meios de comunica¢io (Efing e
Marques, 2017).

Os codigos de ética devem, assim, criar mecanismos eficientes que restrinjam o
uso de criangas em campanhas publicitarias que promovam o apelo direto ao consu-
mo, vetar a veiculagdo de produtos direcionados a maiores em determinados horarios
e locais frequentados por criangas, tais como escolas e parques; e todas campanhas
cujos objetivos sejam vender um produto destinado ao publico infantil devem ser di-
recionadas aos pais e responsaveis. Ao mesmo tempo, 0s governos e o proprio mercado
podem utilizar-se de uma publicidade educativa para orientagdo deste publico em as-
suntos que agucem seu poder de cuidado e reflexdo, como seguranga e meio ambiente.
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