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EPIGRAFE

“A persisténcia é o caminho do éxito”.

(Charles Chaplin)



CONAR E AS PROPAGANDAS INFANTIS DE BRINQUEDOS
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2Claudiana Alves Felix

3Cristiane Alves dos Santos

RESUMO

O presente estudo tem como objetivo analisar as propagandas direcionadas para o
publico infantil, que em meio a novidades de brinquedos que mudam a todo o
momento, ficam a mercé de uma regulamentacdo que esteja disposta a lutar por
seus direitos. A TV é uma comunicagado de massa fortemente atraente na qual os
olhos estdo voltados para ela. Publicitarios, agéncias e empresarios voltam seus
olhares para um novo publico, “o infantil”, que ao menos possuem discernimento
para compreender o valor da mensagem que lhe s&o direcionadas, em meio ao
processo de desenvolvimento o entretenimento da televisdo os ajuda nos momentos
de distracdo. As propagandas cada vez mais procuram formas de conversar com
estas criangas, que costumam ficar paralisadas com as atra¢gdes mostradas pela TV.
Para tanto, serdo analisados os Cédigos de Etica do CONAR, as formas que o
mesmo utiliza para atender as denuncias direcionadas a ele e suas puni¢des. Os
procedimentos técnicos envolvera um levantamento bibliografico, que envolve
analise de livros, artigos e materiais disponibilizados na internet. O resultado desta
pesquisa tem a necessidade em corroborar a eficiéncia de uma lei que regularize
propagandas de brinquedos que demonstre interesse neste publico infantil, que
preza de atengao por serem ingénuos e indefesos.

Palavras chave: Conar. Etica. Propaganda infantil. Brinquedos. TV fechada.
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ABSTRACT

The purpose of this study is to analyze advertising aimed at children, who, in the
midst of novelties of toys that change at any moment, are at the mercy of a regulation
that is willing to fight for their rights. TV is a massively attractive mass communication
in which the eyes are directed towards it. Advertisers, agencies and entrepreneurs
turn their eyes to a new audience, the "childish", who at least have the discernment
to understand the value of the message addressed to them, in the midst of the
development process television entertainment helps them in times of distraction .
Advertisements are increasingly looking for ways to talk to these children, who are
often paralyzed by the attractions shown on TV. In order to do so, the Codes of
Ethics of CONAR will be analyzed, the forms that the same uses to deal with the
denunciations directed to him and his punishments. The technical procedures will
involve a bibliographic survey, which involves analysis of books, articles and
materials made available on the internet. The result of this research has the need to
corroborate the efficiency of a law that regulates toy advertisements that shows
interest in this children's audience, who pay attention for being naive and
defenseless.

Keywords: Conar. Ethic. Children's advertising. Toys. Pay television.
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INTRODUGAO

Em uma sociedade de consumo caracterizado pela compra sem necessidade,
onde as pessoas compram o0 que nao precisam muitas vezes sem ter dinheiro
simplesmente pelo fato de adquirir algum produto/servico em tempos de
comportamento de massa a publicidade faz uso de sua ferramenta cada vez mais
especializada para o aumento do lucro de seus contratantes. Neste ambiente, as
criangas tornam os principais alvos da publicidade que em alguns momentos criam

falsas necessidades aproveitando a ingenuidade e a inocéncia das mesmas.

Esta pesquisa tem como objetivo mostrar quais sao as regras do CONAR e o
que o mesmo significa, deixando claro sobre seu funcionamento diante das
propagandas de brinquedos e sua real importancia como 6rgao regularizador que
cada vez é utilizado para a autorregulamentacgéo de propagandas que venham a ferir
o consumidor, Serpa (2011) “Ele foi criado para ser um canal que possibilita, a quem
se sinta atingido ou enganado, pedir correcdo ou até suspensdao de qualquer
mensagem publicitaria”.

A publicidade esta cada vez mais voltada a seduzir as criancas, porém
algumas propagandas utilizam de meios inadequados para prender a atengao das
mesmas. “A descoberta de que as criangcas e o0s adolescentes constituem
mundialmente um mercado rentavel tem ocasionado o desenvolvimento do
marketing infantil e a intensificagdo da publicidade dirigida a este segmento”.
Sampaio (2009).

As propagandas infantis brincam de mostrar uma realidade totalmente
diferente daquela que a crianca vive, mostrando uma interagdo da crianga com o
brinquedo. As empresas criam a cada dia novos brinquedos e novas maneiras de
prender a atengdo das criangas, gerando em alguns momentos fantasias, ansiedade
e frustracdo. Ha programas infantis que estdo repletos de propaganda oculta,

excitando cada vez mais um comportamento de consumo.

Segundo Souza Junior et al (2009), “cabe chamar a atengcdo que este

fenbmeno ocorre ao mesmo tempo em que a televisdo passa a destacar, em sua
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grade, a programacgao especifica para o publico infantil”. J& Sampaio apud Souza
Junior et al (2000) afirma: "dessa maneira, a crianga deixa de ser interesse exclusivo
dos pais e educadores, passando a ser alvo tanto da midia quanto da propaganda e
do marketing".

Mostraremos 0 que acontece quando uma propaganda de TV é punida pelo
Conselho, e quais sdao os meios que as mesmas utilizam para tornar as criangas

cada dia, mais consumidoras ativas.

Nesta pesquisa algumas propagandas vetadas pelo CONAR serdo avaliadas
para compreender de que forma elas desobedeceram tais regras exigidas.
Buscaremos compreender se as regras do CONAR sao corretamente seguidas e
respeitadas em canais de TV fechada. Procuraremos entender as propostas para
propagandas de TV fechada e seus deveres quanto a ética e a
autorregulamentagao.

E importante entender como é o relacionamento da criangca com a TV, de que
forma ela absorve as informacdes e sua forma de entendimento desde a escolha do
produto. Com este pensamento sera feita uma breve avaliagdo de alguns canais
infantis de TV fechada sendo considerados os mais assistidos pelo publico infantil,
que sao: O canal Disney Channel, Discovery Kids e Cartoon Network.

Dai, a pergunta: quando as propagandas infantis de brinquedos excedem as
propostas impostas pelo CONAR para TV?

Consideramos que, embora seja uma area onde poucos abordam o assunto e
os meios utilizados pelo CONAR, esta pesquisa vem para contextualizar seu
funcionamento. Pretendemos entender quais s&o as propostas que o Conselho
dispde para que as propagandas de brinquedos sejam passadas em TV fechada de
forma que as criangas de 3 a 12 anos possam assistir sendo que seus pais se

sintam confortaveis em deixa-los expostos a tais propagandas.

O assunto abordado é de grande importancia para as familias por estarem
rodeadas de tecnologias que se renovam a todo o momento, e junto novos meios de
chamar ainda mais atencdo. Sua importancia se mostra em revelar se realmente as
criangas entendem que uma propaganda esta direcionada a elas, e qual o conteudo

que elas absorvem.
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Este trabalho aponta quais estratégias sdo usadas para chamar a atengéo do
publico infantil na midia, explicando como funciona o CONAR, com as regras que
devem ser respeitadas para o bom funcionamento das propagandas em TV fechada.
Dessa forma optou-se por se fazer o procedimento metodolégico com uma
abordagem qualitativa baseado em bibliografia que formula a base da pesquisa.
Para melhor exposicdo do tema, a fundamentacdo tedrica esta dividido em 3
capitulos e adota a metodologia explicativa, com objetivo descritivo e procedimento
técnico bibliografico, com uso de livros, artigos e materiais disponibilizados na

internet.

No primeiro capitulo sado abordadas as normas do Coddigo de
Autorregulamentagéo, seu funcionamento suas normas que devem ser respeitadas e
seguidas, os Codigos de Etica tanto dos profissionais quanto aos que o Conselho

disponibiliza em seu site.

No segundo capitulo foram analisadas algumas estratégias que s&o utilizadas
para obter uma interacdo da crianga com as propagandas voltadas para este

publico, os elementos que buscam consolidar uma familiaridade com os pequenos.

No terceiro capitulo verificamos como funciona o Conselho do CONAR nas
propagandas em TV fechada, funcionalidades ligadas ao monitoramento desses
canais de TV, foram separadas 5 propagandas publicitarias de brinquedos que
foram punidas pelo CONAR e junto as consequéncias que o 6rgao julgou para cada

campanha.
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1 FUNDAMENTAGAO TEORICA

11 CONSELHO NACIONAL DE AUTORREGULAMENTACAO
PUBLICITARIA

Criado em 1978, o primeiro 6rgao da América Latina o Cédigo Brasileiro de
Autorregulamentagédo Publicitaria (CONAR) capaz de supervisionar e regularizar
danos e excessos ético/morais. Sociedade civil sem fins lucrativos, voltado para o
mercado da comunicagao e da publicidade, como liberdade de expresséo, o direito a
informacgao e a protecao a setores socialmente fragilizados como as criangas e as
minorias variadas. De acordo com Rafael Sampaio (2009):

Dessa forma, no Il Congresso Brasileiro de Propaganda (realizado em
1978), foi aprovado o texto desse Cddigo e criado o Conselho Nacional de
Autoregulamentagdo Publicitaria — Conar, cujo objetivo é zelar pelo
acatamento dos principios do Cdédigo por parte do mercado publicitario,

inclusive fazendo recomendagbes para modificar ou até suspender
comerciais ou anuncios. (SAMPAIO, p. 215, 2009).

Com esta afirmativa Coutinho (2011) demonstra que, “a existéncia de um
orgao desse tipo € um gancho para a sociedade, que tem, nele, um instrumento a
mais em defesa da boa informagao”, pois sem a existéncia de um érgao que esteja a
disposi¢cao corrigindo e mostrando a importancia de uma autorregulamentagdo em
propagandas, os publicitarios fariam propagandas ferindo a moralidade e a ética da

sociedade.

Muitas vezes o consumidor se sente enganado com propagandas em que a
realidade nao é tdo interessante quanto ao que foi divulgado, ou seja, traz uma
informacao falsa ja que se a propaganda promete algo, o produto tem que cumprir. A
propaganda enganosa mente sobre o produto/servico ou ndo da informagdes
basicas ao consumidor capaz de induzir em erro a respeito da natureza,
caracteristicas, qualidade, quantidade, propriedades, origem, preco e quaisquer
outros dados sobre produtos e servicos. Neste ponto, faz-se merecedor os

apontamentos do autor Marcello Serpa:
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Se uma propaganda incomoda alguém, esse alguém ndo compra o produto.
Esse alguém pode criar um movimento de boicote, criar blogs e causar uma
dor de cabecga gigantesca ao anunciante e, por consequéncia, a agencia
que, com as vendas em queda pela polémica, perderia a conta na primeira
oportunidade. ( SERPA, 2011, p.93).

Estes anunciantes além de serem os principais prejudicados por tais
propagandas também criam problemas para os anunciantes honestos que fazem
suas propagandas com total responsabilidade e muitas vezes sao atacados por

consumidores que acham que toda propaganda é desonesta, por isso:

[...] empresas e profissionais lideres ligados a atividade publicitaria
decidiram que seria muito bom para todos — e até para preservar o valor da
propaganda — que se redigisse um Cdédigo Brasileiro de
Autoregulamentagédo Publicitaria, cuja fungdo seria a de dar ordenagao a
uma serie de questdes éticas que precisam ser seguidas pela propaganda.
(SAMPAIO, 2009, p.214).

Com a crescente economia e percepgao de que as criangas estao
consumindo mais, a publicidade ousou em dar atengdo a este publico que aqui no

Brasil investe na economia de brinquedos, valores incalculaveis.

Nesta linha de raciocinio, vemos que se foi o tempo em que publicidade
para criangas era de brinquedo. Aproveitando o trocadilho, diriamos que o
assunto esta longe de ser brincadeira — ndo apenas porque existe uma
discussao sobre a influéncia que a publicidade (considerada neste trabalho
como sinénimo de propaganda) e a midia como um todo podem exercer na
formacao das criangas, mas também porque os empresarios e publicitarios
vém levando a estratégia de anunciar para o publico infantil bastante a
sério. (LANGE; GIOVANETTI; ARAUJO; SCHNEIDER, 2009, p.35).

O CONAR possui um Coédigo de Etica que dedica uma secdo a crianga e ao
jovem, que enfatiza que a publicidade deve ser um fator que contribua para o
crescimento de cidadaos responsaveis e consumidores conscientes, presentes na

secao 11 Criangas e Jovens, artigo 37.
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SECAO 11 - Criangas e Jovens

Artigo 37 - Os esforgos de pais, educadores, autoridades e da comunidade devem
encontrar na publicidade fator coadjuvante na formagéo de cidaddos responsaveis
e consumidores conscientes. Diante de tal perspectiva, nenhum anuncio dirigira
apelo imperativo de consumo diretamente a crianga. E mais:

I — Os anuncios deveréo refletir cuidados especiais em relagdo a seguranga e as
boas maneiras e, ainda, abster-se de:

a. desmerecer valores sociais positivos, tais como, dentre outros, amizade,
urbanidade, honestidade, justica, generosidade e respeito a pessoas, animais e ao
meio ambiente;

b. provocar deliberadamente qualquer tipo de discriminagdo, em particular daqueles
que, por qualquer motivo, ndo sejam consumidores do produto;

C. associar criangas e adolescentes a situagées incompativeis com sua condigéo,
sejam elas ilegais, perigosas ou socialmente condenaveis;

d. impor a nogdo de que o consumo do produto proporcione superioridade ou, na
sua falta, a inferioridade;

e. provocar situagées de constrangimento aos pais ou responsaveis, ou molestar
terceiros, com o proposito de impingir o consumo;

f. empregar criangas e adolescentes como modelos para vocalizar apelo direto,
recomendagéo ou sugestdo de uso ou consumo, admitida, entretanto, a
participacéo deles nas demonstracbes pertinentes de servigo ou produto;

g. utilizar formato jornalistico, a fim de evitar que antncio seja confundido com
noticia;

h. apregoar que produto destinado ao consumo por criangas e adolescentes
contenha caracteristicas peculiares que, em verdade, sdo encontradas em todos os
similares;

i. utilizar situagées de pressao psicolbégica ou violéncia que sejam capazes de
infundir medo.

Il - Quando os produtos forem destinados ao consumo por criangas e adolescentes
seus anuncios deverao:

a. procurar contribuir para o desenvolvimento positivo das relagbes entre pais e
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filhos, alunos e professores, e demais relacionamentos que envolvam o publico-
alvo;

b. respeitar a dignidade, ingenuidade, credulidade, inexperiéncia e o sentimento de
lealdade do publico-alvo,

c. dar atengédo especial as caracteristicas psicologicas do publico-alvo, presumida
Sua menor capacidade de discernimento;

d. obedecer a cuidados tais que evitem eventuais distorgées psicolégicas nos
modelos publicitarios e no publico-alvo,

e. abster-se de estimular comportamentos socialmente condenaveis.

Figura 1: Cédigo de Etica

Fonte: www.conar.org.br

1.1.1 Funcionamento do CONAR
As denuncias sao direcionada ao Conselho que € composto por profissionais
da area da publicidade, anunciantes, veiculos e consumidores. (Giacomini, 2008).
Segundo informagdes colhidas no site oficial do CONAR, o seu

funcionamento ocorre da seguinte forma:

Figura 2: Cédigo de Etica

1 - O anuncio foi veiculado. Se alguém (consumidor, concorrente, autoridade
publica) sentir-se prejudicado ou ofendido por essa publicidade podera apresentar
queixa ao Conar. Falhas poderdo também ser detectadas pelo servico de monitoria
do Conar. Essas hipoteses daro inicio a um processo que determinara o exame do
anuncio pelo Conselho de Etica, composto por representantes das agéncias de

publicidade, dos anunciantes, dos veiculos e dos consumidores.

O resultado final, a recomendacédo do Conselho, podera determinar a alteragao do
anuncio ou impedir que ele venha a ser veiculado novamente. A decisdo podera,

ainda, propor a Adverténcia do Anunciante e ou sua Agéncia e, excepcionalmente,
a Divulgacao Publica da reprovacédo do Conar. Se resultar que o anuncio néo fere
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qualquer dispositivo do Coédigo Brasileiro de Auto-Regulamentagdo Publicitaria, a
denuncia sera arquivada.

2 - O processo. Quando o anuncio for denunciado pelo Conar, o anunciante e a
agéncia terdo prazo formal para defenderem-se ou oferecerem esclarecimentos.
Essa defesa sera anexada ao processo e um membro do Conselho de Etica,
designado como relator, estudara o caso e emitiré sua opinido. Em sesséo de
julgamento da respectiva Camara, o assunto sera debatido e levado a votos. Dessa
decisdo, sempre cabe recurso.

3 - As decisées do Conar sdo rigorosamente respeitadas pelos veiculos de
comunicagédo, que néo voltardo a veicular o anuncio reprovado.

Fonte: www.conar.org.br

1.1.2 Penalidades do CONAR

O Conselho recebe denuncias a todo tempo seja do consumidor, da
autoridade, ou do anunciante atingido pela agdo de um concorrente. Se uma
propaganda fere a integridade social, ética e moral cabe ao érgao julgar e punir. Se
ao final da analise o Conselho de Etica considerar que a denuncia esta correta pode
recomendar a alteracdo do anuncio ou até mesmo a suspensao da sua veiculacéao.
Segundo informagdes colhidas no site oficial do CONAR, o seu funcionamento

relacionado a infragdes e penalidades ocorre da seguinte forma:

Figura 3: Cédigo de Etica

CAPITULO V - INFRACOES E PENALIDADES

Artigo 50 - Os infratores das normas estabelecidas neste Codigo e seus Anexos
estardo sujeitos as sequintes penalidades:

a. adverténcia;

b. recomendacgéo de alteracao ou correg¢do do anuncio;

c. recomendacdo aos Veiculos no sentido de que sustem a divulgacdo do anuncio;
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d. divulgagédo da posicdo do Conar com relagdo ao Anunciante, a Agéncia e ao
Veiculo, através de Veiculos de comunicagcdo, em face do ndo-acatamento das
medidas e providéncias preconizadas.

§ 1°- Compete privativamente ao Conselho de Etica do Conar apreciar e julgar as
infragbes aos dispositivos deste Codigo e seus Anexos e, ao Conselho Superior do
Conar, cumprir e fazer cumprir as decisées emanadas do Conselho de Etica em
processo regular.

§ 2°- Compete privativamente ao Conselho Superior do Conar alterar as

disposigcbes deste Codigo, bem como alterar, suprimir e acrescentar-lhe Anexos.

Fonte: www.conar.org.br

1.2 CODIGOS DE ETICA

Na propaganda a melhor forma €& ser completamente honesto, porque o

consumidor frustrado com promessas nédo cumpridas é capaz de sujar o nome da
marca com comentarios negativos sobre a mesma.
Segundo Rafael Sampaio (2009), “a propaganda produz tanto boa vontade e
imagem positiva ao valorizar algum aspecto ou beneficio de um produto/servico,
como gera ma vontade e imagem negativa ao tentar iludir a boa-fé ou enganar o
consumidor.”.

O consumidor ndo é inocente, muitas das vezes pode estar desinformado
sobre determinado produto e ser enganado por tais propagandas antiéticas, mas o
mesmo pode se informar e fazer com que a boa imagem que tinha da marca se
transforme em uma ma imagem e assim, fazendo comentarios negativos sobre a
mesma. E considerando, que estamos na era das redes sociais, esses comentarios
podem atingir milhares de pessoas.

Conforme Rafael Sampaio (2009) “E importante, entdo, que tanto o
anunciante como o profissional de propaganda tenham consciéncia de que a melhor

malandragem nessa area € ser rigorosamente honesto”.


http://www.conar.org.br/
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Seguindo esta mesma perspectiva Lopes (2010), contextualiza da seguinte
forma:

A campanha, a afirmacdo mentirosa, ndo condiz com o sentido ético da
mensagem que se transmite. Perde, totalmente, qualquer valor. Nao ha
qualquer necessidade de fazer, de criar, produzir e divulgar noticias a
respeito de um produto ou ideias, levando a erro terceiros, milhares de
pessoas. (LOPES, 2010, p.173).

A publicidade deve contribuir para a formagao de pessoas responsaveis e
conscientes, sendo que nenhum anuncio deve conter apelos imperativos que
induzam ao consumo e quanto a sua vulnerabilidade, criangas sdo ingénuas e néo
entende de imediato qual o verdadeiro sentido da mensagem que lhe € dirigida.

A sobrevivéncia dos produtos e servigos depende da ética publicitaria, quando
um publico sente-se lezado ou enganado a forma que eles encontram € o abandono
do produto ou marca.

Giacomini Filho (2008, p.179), “...] a velocidade com que age uma peca
veiculada nos meios de comunicacdo de massa singulariza o processo ético da
propaganda”. Abordar a ética publicitaria pode ser vista também como forma de
evitar danos e algumas puni¢des que possam causar desconfortos.

De acordo com Giacomini Filho (2008), mesmo depois da criagdo do CONAR
nao poupou as tentativas em disciplinar a publicidade, que para poucos ha
contradi¢des, pois s&o publicitarios julgando publicitarios.

Cabe ao Conselho de Etica julgar, tendo a infragdo comprovada ao cédigo

sdo encaminhadas as seguintes decisdes:

Figura 4: Cédigo de ética

Adverténcia;

a) a) Recomendacgéo de alteragdo ou corregdo do anuncio;

b) b) Recomendacgao aos veiculos para que sustem a divulgagao do anuncio;

c) ¢) Divulgagdo da posicdo do Conar com relagédo ao anunciante, & agéncia e
ao veiculo, por meio de veiculos de comunicagdo, em face do ndo acatamento das

medidas e providéncias preconizadas.

Fonte: www.conar.org.br


http://www.conar.org.br/
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2 ESTRATEGIAS E ELEMENTOS CARACTERIZADORES

2.1 ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS INFANTIS

A cultura de muitas criangas brasileiras tem uma forte influéncia decorrente de
programas televisivos. “As criangas no Brasil passam em média quatro horas diarias
em frente a televisao”. (REZENDE, 1989.)

A TV cria por si um ambiente totalmente diferente e intrigante para quem a
observa, sua presenca € reparavel em varios lares. Um gancho que as empresas
encontraram é totalmente simples e claro: “Propagandas para o publico infantil”.
Assim, ndo ha como negar que os meios de comunicagao, influenciam suas vidas de
alguma forma, e a principal delas é a crianga, pois “[...] A publicidade esta
conversando com essa crianga, esta falando com essa crianga todos os dias [...]"
(RENNER; NISTI, apud NORDI 2012, p.20).

Criancas nao sao capazes de absorver as mensagens transmitidas de forma
critica, ficam paralisadas com as luzes fascinantes e coloridas, musicas que as

tocam com total emogao que ao mesmo tempo as tornam seu embalo e cantarolam.

Pereira apud NORDI (2012) nos auxilia a refletir sobre esse assunto:

A crianga esta em formagdo. A autonomia moral e intelectual dela vai se
formando paulatinamente e ela estda recebendo todos os tipos de
informagédo do mundo e ela esta apreendendo e aprendendo esse mundo.
Entdo, s6 aos doze anos que ela vai ter o juizo critico e o pensamento
abstrato formados. Se a gente sabe que a publicidade é da ordem virtual e a
crianga atua no mundo de uma forma concreta e real, até os doze anos
(mais ou menos, € légico que toda regra tem sua excecgdo), a gente sabe
que a crianga nao tem a capacidade de compreender o discurso publicitario
completamente. Muitas criangas inclusive confundem a programacgéo
televisiva com a publicidade. Elas ndo sabem qual é a intengado, se é
informar, se é fazer com que elas comprem aquele produto. (PERREIRA
apud NORDI, 2012, p.21).
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A publicidade envolve, ensina, faz a criangca cantar, mostra um brinquedo
cheio de encantos e as levam para um mundo literalmente diferente apenas com um
toque de cores, luzes e muita diversado, fazendo com que um simples brinquedo, por
exemplo, mostrando um vinculo de interagao social, conforme explica Renner e Nisti
apud NORDI (2012).

A publicidade evidentemente promete mais do que a alegria da posse, ela
promete a alegria da inscricdo na sociedade, ela promete a alegria da
existéncia na sociedade. Consumindo vocé sera aceito como consumidor,
se for aceito como consumidor sera inscrito entre os consumidores daquele
produto, sera afastado dos nao-consumidores daquele produto e, portanto,
tera uma existéncia social que vai te alegrar. E vocé, que nao sabe teorizar
sobre isso, mas sente que isso é verdade embarca tranquilamente. Quando
€ que tudo isso comeca? No mundo Infantil. (RENNER; NISTI apud NORODI,
2012, p.22).

Porém, ha alguns que falem que n&o existam estratégias nas propagandas
direcionadas ao publico infantil, as criangas criam um imaginario “[...]a crianga nao
apenas transgride através de sua acdo ludica o real, mas tenta compreendé-lo e
significa-lo, brincando de ser adulto, ou seja, reinventando-o [...]” (GOUVEA, 2009,
p.29).

A publicidade brinca em mostrar para as criangas um mundo totalmente
diferente do seu atual, usam estratégias para chamar sua atencéo, reforcam com
imagens e palavras criando lagos e apelos emotivos, mostram ambientes atraentes,
coloridos, com efeitos que chegam a ser magicos, com fortes luzes seguidas de
cancdes sonoras cantadas por outras criangas ou musicas exclusivas para seu
publico alvo, conforme afirma Lilia e Valois:

Na publicidade infantil, mascara-se a realidade com um mundo de fantasia
no qual o produto promete: propiciar um jogo com mais diversao,
desenvolvimento de habilidades e atitudes competitivas, poderes especiais

que a crianga pode adquirir e personificar imaginativamente enquanto usa o
produto, [...]. (LILIA e VALOIS, 2013, p.36).

A venda do produto passa a ser exagerada no momento que mostram em
suas propagandas que meninas que ao usarem um vestido bonito, ficaram lindas e

se transformardo em princesas, ou dizer para 0s meninos que ao usarem a marca
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do incrivel Hulk e se pintarem de verde, passarao a ter a mesma for¢ca do herdi. A
maneira de direcionar uma mensagem para o publico infantil deve ser feitas com
cautelas, criangcas acreditam em quase tudo que vé e ouve, acreditando que os
beneficios que os brinquedos mostram na propaganda serdo os mesmos ao obterem
em maos.

As estratégias de criacdo e midia se colocam importantes para alcangarem
seus objetivos, a criagdo de pecas publicitarias ou agdes que fazem com que as
criangas se identifiquem com o produto, as estratégias de midias procuram os meios
adequados para anunciar. Os programas sdo alguns espacos escolhidos por
possuirem desenhos animados em suas grades, ocasionado semelhangas para o

publico que o assiste.

2.1.1 Uso de Personagem

Uma das estratégias usadas pelas agéncias € o uso de personagens
vinculados aos brinquedos e programas infantis, dessa forma a crianga cria uma
intimidade com o brinquedo, dando alusédo que tal personagem visto nos comerciais
S840 0s mesmos que agora veiculam nas propagandas expondo o produto novo.

Criangas acreditam em quase tudo que vé&, ndo procuram fazer um
julgamento de imediato sobre algo que lhe é passado, conforme Lilia e Valois (2013,
p.105), “[...] € em vista dos instrumentos convincentes utilizados pela publicidade
dirigida as criangas como, personagens, musicas, [...]", que cada vez brincam com o
ludico e mexem com seus sentimentos e emogdes. Ao expor em suas palavras
instrumentos convincentes a autora deixa claro que as criangas realmente acreditam
em tudo que ouvem e vé, baseando-se em dar credibilidade aos personagens do

seu dia a dia.
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2.1.2 Uso das cores

O que seria da vida se nao houvesse cor? Como seria as flores sem suas
cores atraentes, os brinquedos, as roupas, os rostos? Sera que tudo teria sentido
assim como hoje tem?

Com estas perguntas queremos chamar atencdo para uma dos elementos
essenciais que até o perspectivo momento exerce um papel importante para a
publicidade, sua auséncia seria notada de imediato, ao tratarmos de criangas sua
falta estaria comparada a um dia chuvosos e nublado sem vida, pois o que atrai o
publico infantil sdo as cores nas embalagens e seu exagero nas propagandas,
quanto mais vivas e atraentes forem melhor encheram os olhos dando espagos para
emocgodes envolvidas por ondas de fascinios.

Segundo Farina et al (2011,p.1): “Color, dizia o latino, na Roma, para
comunicar o que hoje nés chamamos “cor”. os franceses, couleur, os espanhdis,
color, os italianos, colore tudo para expressar uma sensagao visual que nos oferece
a natureza, [...]" .

E evidente que sua comunicacéo é mundial, nas propagandas ela faz parte de
mistura que compde toda uma estratégia que engrandece toda um trabalho de
percepgdes. Os olhos registram tudo como uma maquina fotografica mandando
sinais para o cérebro.

As cores compdem nosso dia a dia, esta presente na luz do sol, no arco-iris,
no céu, nas roupas, na embalagem do brinquedo e agora compdéem um mix para
chamar a atencido do publico infantil na TV. A atencdo do publico infantil na TV.
Criancas sao sensiveis, o0 uso das cores em seu meio de entretenimento se
misturam com sons e diversdes que as propagandas lhes mostram. Farina et al
(2011, p.2); diz que “a luz, € uma grande intermediadora entre a natureza e o
homem, envolve as percepcdes e sensacdes visuais”, exatamente o que encanta o
publico infantil, as sensac¢des de alegria, euforia e contentamento que as cores
causam em seu visual. As cores despertam curiosidade nas criangas, em contraste

e bem combinadas transportam energia e as contagiam, “[...] as cores constituem
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estimulos psicologicos para a sensibilidade humana, influindo para gostar ou ndo de
algo, [...]” Farina (2011,p.96).

2.2 MARKETING INFANTIL: PUBLICIDADE E TV

O Marketing infantil é representado na TV com um grau de importancia como
o Marketing para os adultos, comparacao esta que se solidifica cada vez mais ao
introduzir propagandas para o publico infanto-juvenil, que para alguns sdo novos
consumidores que estdo em surgimento nos ultimos tempos.

A publicidade na TV quando é feita de forma consciente e respeitosa,
proporciona beneficios tanto para o consumidor que passa saber como o produto
funciona como também traz beneficios para os anunciantes, empresas e economia
do pais. “No Brasil, a industria de comunicagcdo movimenta cerca de R$ 115 bilhdes
por ano. Em impostos, sdo mais de R$ 12 bilhdes recolhidos anualmente”.
(COUTINHO, 2011, p.32).

O marketing infantil mobiliza as fantasias infantis, fazendo com que a crianca
deseje o objeto com tanta intensidade que obrigue seus pais para a compra, quanto
mais dinheiro as vendas proporcionam para as empresa e os demais envolvidos,
mais ferramentas de pesquisas serao usadas.

A publicidade fornece informacdes promovendo a escolha, sensibilizando as
pessoas para assuntos sociais, podendo em momentos educar. O Marketing infantil
bem direcionado e controlado agrega valores importantes, seu uso na publicidade
pode ser usado como um processo de aprendizado no processo de socializagao e

conscientizagcido de criangas e adultos.
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2.3 DESENVOLVIMENTO INFANTIL

Sabe-se que até mais ou menos os 12 anos de idade as criangas nao
possuem pensamento critico formado, justamente por estarem em processo de
desenvolvimento, neste patamar elas estdo vulneraveis as mensagens publicitarias
persuasivas e sedutoras que se encontram nos comerciais. Criangas ndo compram
automoveis, ndo possuem cartdbes de créditos e muito menos possuem dinheiro,
mesmo assim sao abordadas pela publicidade.

Criangas estdo em fase de desenvolvimento e ndo reconhecem o carater
persuasivo e de venda da propaganda, e quanto mais novas torna-se dificil em
diferenciar. Segundo uma pesquisa feita pelo IDEC (Instituto de Defesa do
Consumidor), criangas de até 12 anos ndo conseguem analisar criticamente os
apelos da propaganda por estarem em desenvolvimento, acreditam e absorvem tudo
que a propaganda mostra, a pesquisa aponta que as criangas influenciam 70% a
80% das compras em casa. O comportamento Infantii demonstra mudancas no
momento que as criangas passam a ser vistas como consumidoras e a influenciar

dentro de suas casas.

2.4 PROPAGANDAS EM TV FECHADA

As propagandas veiculadas em TV fechada possuem um diferencial, a
selecdo de seu publico alvo, nos canais de TV paga a uma facilidade em ter uma

selecao do que sera veiculado e quem deve assistir.

Segundo dados da Anatel (Agéncia Nacional de Telecomunicagbes) que
regula ndo s6 a telefonia de nosso pais como TVs por assinatura somente nos
ultimos anos cresceu o numero de assinantes de TV paga, demonstrando que mais
pessoas estdo recebendo informagbes publicitarias, pois cada vez as agéncias
elaboram técnicas de marketing para buscar novos consumidores.

‘A descoberta de que as criangas e o0s adolescentes constituem

mundialmente um mercado rentavel tem ocasionado o desenvolvimento do
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marketing infantil e a intensificagdo da publicidade dirigida a este segmento”
(SAMPAIO, 2009, p.13).

As operadoras precisam veicular propagandas para terem seu lucro, que com
o tempo s6 aumentam essa quantidade. Na TV fechada ha um investimento na
qualidade de conteudos para o publico infantil, com programagdes de 24 horas por
dia que contribui para prender os mesmos.

Os desenhos animados costumam passar em sequéncias para prender a
atengao das criangas e logo apds sao veiculadas as propagandas em sua maioria de
brinquedos, que passam repetidas vezes, dando espago para propagandas de leite,
biscoitos e outros bens de consumo.

Conforme afirma Chechelaky (2014):

O mundo infantil € cheio de fantasias, dessa forma, o apelo que uma
propaganda exerce sobre as criangas tem 0 mesmo efeito de um desenho
animado, pois, de acordo com os estudiosos da area, uma crianga nao
consegue distinguir a propaganda do programa a que assiste.
(CHECHELAKY, 2014, p.57).

A TV tem uma grande influéncia na vida das pessoas, “ela € capaz de
influénciar o nosso jeito de falar, nosso jeito de se vestir, 0 que gostamos ou ndo de
comer, o que queremos ganhar de presente, nosso modo de agir e de pensar’.
(CARVALHO, 2009, p.102).

A TV é um dos principais canais de comunicagao dos publicitarios que correm
em contrapartida com suas campanhas publicitarias dirigidas em especial para este

publico.

2.5 BREVE ANALISE DE CANAIS

A anadlise dos canais: Disney Channel, Cartoon Network e Discovery Kids
foram necessarias para obtermos uma compreensdo de como sao feitas as
programacdes para o publico infantil, a escolha destes canais proporcionaram

grande valor para escrevermos nossa monografia, os canais disponibilizam em suas
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grades desenhos animados e algumas outras programacgdes totalmente para o

publico infantil, valendo ressaltar que:

Este é o0 caso da TV a cabo e da TV por satélite, que oferecem a
possibilidade de uma programagao segmentada por nichos, entre os quais
se inclui o infantil. Isto tem ocasionado a multiplicacdo de canais com
programacgdes dirigidas a crianga — como Nickelodeon, ABC Family, Disney
Channel, Cartoon Network e Noggin, alguns conhecidos das criangas
brasileiras. (SAMPAIO, p.13,2009).

De acordo com Santos (2000), a programacgao comercial de propagandas €&
vista, pela maioria das criangas, como pequenos programas na grade da emissora,
nao vendo mudangas ou alteragdes no que se esta sendo exibido, para algumas a
TV é apenas um forma de entretenimento.

Para dar forga ao nosso trabalho foram feitas observagdes nas trés primeiras
semanas do més de Outubro, este por ser o més das criangas.

As analises foram divididas da seguinte forma:
= 10 a 14 de Outubro, analise do canal Cartoon.
= 17 & 21 de Outubro analise do canal Discovery Kids.

= 24 4 28 de Outubro analise do canal Disney Channel.

2.5.1 Disney Channel

O canal Disney Channel é a TV por assinatura que apresenta em sua grade
televisiva programagdes que sdo compostos de filmes infanto-juvenis, programas
musicais, desenhos animados e comerciais que falam dos personagens da Disney
conhecidos mundialmente. Em analise nao foi notado nenhum tipo de propagandas

de brinquedos ou outra propaganda que houvesse a comercializagdo de produtos.
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Figura 5: Logotipo Disney Channel.
Fonte: Disponivel no site http://www.planetadisney.com.br/wp-
content/uploads/2014/08/DC_LGO _E_CYN_CMYK.j

2.5.2 Cartoon Network

No canal do Cartoon a programacao é composta de desenhos animados,
propagandas do proprio canal, de brinquedos, leite fermentado, chocolates da
tartaruguinha e colégios educacionais. Veicula-se 9 propagandas com duragéo de 4
a 7 minutos, sendo todas veiculadas em sequéncia, em seguida passa-se os 3
desenhos animados com duracéo de 27 a 29 minutos.

Em alguns momentos notamos a repeticdo da propaganda de brinquedos da
marca “NERF” marca de brinquedos desenvolvidos para serem jogados em
ambientes fechados, a linha inclui bolas e armas, criados pela Parker Brothers, que

atualmente pertencem a Hasbro, a linha possui 40 anos.

Em toda programacéo do canal quatro marcas de brinquedos se destacaram,

pois exibiam frases ou trilhas sonoras em suas propagandas, sao elas:


http://www.planetadisney.com.br/wp-content/uploads/2014/08/DC_LGO_E_CYN_CMYK.jpg
http://www.planetadisney.com.br/wp-content/uploads/2014/08/DC_LGO_E_CYN_CMYK.jpg
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» Boneca Barbie; Barbie e os filhotinhos.

Frase: “Vocé pode tudo o que quiser”

» Nerf Arma de brinquedos
Frase: “E Nerf ou nada”.

» Bonecas As meninas super poderosas.

Frase: “Leve o poder da diversao para casa’.

» Bonecas super poderosas.

Frase: “Somos poderosas, super poderosas”.

A1T(-)O
NITIOLK

Figura 6: Logotipo Cartoon Network.
Fonte: Disponivel no site http://www.top-ten.tv/wp-content/uploads/2013/08/Cartoon-Network-Original-
LOGO.png

2.5.3 Discovery Kids

No Discovery Kids sua programacao esta voltada para o lado educativo do
entendimento da crianga, sdo programas que fazem apelo a imagens bem
elaboradas e com sonoridade cativante, fazendo uso de personagens conhecidos de
seu mundo, como 0s personagens Patati e Patata, na grade de seu canal ha
exibicdo de programas educativos e alguns desenhos também educativos que

ajudam as criangas desde a contar os numeros e a entender a como tem agua no


http://www.top-ten.tv/wp-content/uploads/2013/08/Cartoon-Network-Original-LOGO.png
http://www.top-ten.tv/wp-content/uploads/2013/08/Cartoon-Network-Original-LOGO.png

31

céu para chover, um exemplo € o desenho educativo Show da Luna, conhecida nos
desenhos animados exibido no mesmo canal e como boneca para comercializacao.
A exibi¢cao dos desenhos animados e outros programas possuem duragao de
10 minutos intercalados com 2 a 4 minutos de propagandas, apos o horario das
13:00 horas a programacao sofre uma pequena alteragdo, a exibigdo dos desenhos
animados passam de 10 minutos para 14 minutos. Como exemplo do canal Cartoon

cinco marcas se destacaram:

> Bonecas bebé;

“Parece bebé de verdade”. Trilha sonora; Cotiplas, sempre um rostinho feliz.

» Bonecos caes e gatos (Multikids).

“‘Amiguinhos de verdade”.

> Max Steel;

“O herdi esta em vocé”.

> Barbie sereia;

“Vocé pode ser tudo o que quiser”.

> Litlle momie, bonecas;

“Por tras de uma grande pequena, ha sempre uma grande mulher”.

discovery k'ds ™

Figura 7: Logotipo Discovery Kids.
Fonte: Disponivel no site https://www.onlinenatv.com/wp-content/uploads/2015/11/Discovery Kids.qgif



https://www.onlinenatv.com/wp-content/uploads/2015/11/Discovery_Kids.gif
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2.5.4 Resultado da Analise de Canais

Com a analise dos canais pode-se perceber que as propagandas voltada as
criangas utiliza de cores, sons, personagens e criangas utilizando os brinquedos
como meio de chamar a atengdo do publico infantil. Nos canais que teve maiores
veiculagdo de desenhos animados também transmitiam as mesmas propagandas
varias vezes como técnica da repeticdo. E no canal que nao veicula propagandas de
brinquedos possui somente propagandas voltadas para viagens para o proprio
parque de diversdes Walt Disney World. Embora de forma diferente todos os canais

veiculam algum tipo de servigo/produto.
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3 INFANCIA DO CONSUMO

3.1 COMO FUNCIONA O CONAR NAS PROPAGANDAS INFANTIS EM
TV FECHADA

O CONAR ¢é um 6rgao que possui prestigio por suas atuacdes em nosso pais,
desde sua criagao foram inumeras as puni¢gbes que o Conselho julgou, a partir do
momento que uma campanha, anuncio ou propaganda fere as integridades éticas,
sociais e morais diante da sociedade no Brasil cabe ao 6rgao reunir-se e julgar, suas
maiores denuncias sao feitas por cidadaos, consumidores seguindo por empresas
que se sintam ofendidas e agéncias de publicidade, como confirma Giacomoni Filho
(2008, p.180), “[...] o Conar recebe denuncias de consumidores, empresas, agéncias
e demais setores da sociedade por meio de cartas ou telefone, ou entao inicia agao
por constatagcao propria”.

Conforme citado no capitulo anterior a Anatel (Agéncia Nacional de
Telecomunicagdes), informou em seu site que desde janeiro houve uma crescente
procura de novos clientes contratando seus servigos, neste ano de 2016 a Agéncia
bateu recorde, cerca de 30% dos domicilios possuem TV por assinatura e TV aberta.

Segundo informagdes obtidas no site, o CONAR monitora e se pde em
vigilancia sobre as propagandas tanto em TVs por assinatura quanto as de TV
aberta. O 6rgao é composto por publicitarios, pessoas comuns, autoridades e
associagdes que ajudam o Conselho no monitoramento tanto de TVs, radio, jornais,

internet e etc.

3.2 PROPAGANDAS ENGANOSAS E ABUSIVAS

Propagandas enganosas ou abusivas € toda mensagem ou anuncio que
levem o consumidor ao erro por meio da mensagem publicitaria. O respeito, a
lealdade e a veracidade das informacdes devem proporcionar satisfacdo ao

consumidor.
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Lopes (2010, p.177) se refere a propaganda enganosa da seguinte forma:
“Gato por Lebre”. Essa expressao popularmente se resume de forma inconteste o
que seja a enganosidade”. O autor cita ainda que na grande procura pelo lucro
rapido algumas agéncias abrem mao da boa propaganda ética e moral. Todo
profissional é capacitado de formacao e informacédo para desempenhar sua funcao
quanto aos servicos prestados. Devem levar em consideracdo que o0 seu
direcionamento esta voltado para criangas e jovens que estdo em processo de
desenvolvimento tanto intelectual quanto emocional.

O cddigo de Defesa do Consumidor, no artigo 37, estabelece que:

E enganosa qualquer modalidade de informag&o ou comunicagéo de carater
publicitario, inteira ou parcialmente falsa, ou, por qualquer outro modo,
mesmo por omissao, capaz de induzir em erro o consumidor a respeito da
natureza, caracteristicas, qualidade, quantidade, propriedades, origem,
preco e quaisquer outros dados sobre produtos e servigos. (DIREITO DO
CONSUMIDOR apud LOPES,2010,p. 32).

Considerando que:

E abusiva dentre outras, a publicidade discriminatéria de qualquer natureza,
a que incite a violéncia, explore 0 medo ou a supersticao, se aproveite da
deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianga, desrespeita valores
ambientais, ou seja, capaz de induzir o consumidor a se comportar de forma
prejudicial ou perigosa a saude ou seguranca. (DIREITO DO
CONSUMIDOR apud LOPES,2010,p. 32).

E notério que algumas criangas ndo possuem maturidade psicoldgica,
emocional e intelectual para entender o carater das mensagens publicitarias e seu
direcionamento, saindo em disparada, as campanhas vem crescendo rumo a este
publico.Segundo dados do IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica) do
censo de 2010, sdo cerca 29 milhdes de criangas com até nove anos e 45 milhdes
de 10 a 19 anos, ao todo este numero é de 63 milhdes de criangas de 0 a 19 anos.

Propagandas voltadas para o publico infanto-juvenil devem conter conteudos

que respeitem as normas exigidas pelo Conselho, que nao devem ter:
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Mensagens ou imagens com apelo Imperativo;
Incentivo ao consumo excessivo;

Desmerecimento de praticas esportivas e da alimentagao saudavel

vV V V VY

Desvalorizagao do papel de pais e educadores;

Em um contexto onde criangas com total ingenuidade nao possuem
discernimento para distinguir uma programagao normal da programacao publicitaria,
obviamente ndo terdo o mesmo discernimento para distinguir o carater da
publicidade, que possa ou ndo esta carregada de abusos e enganos. De acordo com

Lilia e Valois, (2013, p.33), vale ressaltar que:

Por esta razéo, pode-se verificar que a publicidade destinada a criancas é
intrinsecamente mais carregada de abusividade justamente por ser
destinada a um ser vulneravel, por ser tratado como consumidor, e
hipossuficiente, haja vista a desvantagem maior dada pela inexperiéncia e
reduzir a mentalidade critica.

Ao gerar necessidades pelas quais, ao menos precisamos a propaganda nos
leva a enxergar valores que nao possuimos, nos dizem o que usar, quando devemos

usar, como usar e por que usar. Lopes (2010) destaca que:

Certa feita, uma apresentadora de televisdo acercava-se de criangas, numa
roda. Olhava para os pezinhos calgados com “ténis” de marcas simples,
mas, pelo visual daqueles infantes, “ténis” gostosos que seus pais puderam
adquirir. Exibindo marca famosa e, portanto cara sugeria que fossem
jogados fora aqueles que os calgavam e que adquirissem os de marca
famosa. (LOPES, 2010, p.181).

O autor demonstra preocupacdo quanto a forma que se comunica com as
criangas, a apresentadora errou, mas por tras dela quem fala o que deve ser dito € o
lucro que suas palavras trardo nas vendas do suposto produto. Athayde (2011)
“Anunciar, como sempre, € preciso. Falar com o consumidor da maneira correta [...]",

€ essencial quando se quer ter atengcao ao passar uma informacao.
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Na publicidade, a mensagem é compreendida como parte da informagéao, que
deve ser analisada e absorvida. O publico infantil requer atengcao e de criatividade
por parte de anunciantes e empresas na transmissdo de mensagens direcionadas a

este publico.

3.3 LIBERDADE DE EXPRESSAO: PARA PROPAGANDAS
DIRECIONADAS AO PUBLICO INFANTIL

Liberdade de Expresséo € um termo ligado & varias formas de expressdes
que ha anos jornalistas, publicitarios, e outros profissionais que atuam na area
procuram levantar esta bandeira. Se expressar ndo importa a forma, o intuito
principal é levar informagao para os diferentes gostos, pessoas, segmentos, nichos.
E por que nao para criancas?

Alguns pesquisadores defendem que ao proibir a publicidade direcionada
para o publico infantii uma grande parte da economia pode parar, pois criangas
podem nao possuir um valor aquisitivo em maos, porém sao influenciadoras dentro
de casa, Periscinoto (2011), afirma que ”[...] se as criangas forem impedidas de ver
anuncios e comerciais, automaticamente n&o terdo mais motivagao pra comprar
brinquedos, bonecas, skates, bicicletas, games etc.[...]". O autor defende que
somente as proibigdes em TVs ou em outro meio midiatico ndo bastam, e coloca em
foco quanto aos apelos em vitrines de lojas, fotos de revistas, as programacdes dos
canais de TV que apresentam propagandas integradas aos desenhos e intervalos,
os filmes de super-herois, todos estes citados mostram pequenos objetos de desejos
infantis.

Proibir a propaganda que a todo o momento conversa com o publico infantil
nao seria o corte pela raiz, ja que o CONAR trabalha especificamente para
regulamentar propagandas, sejam elas para adultos ou criangas. “Ninguém é mais
autocritico, chato e rigoroso do que os publicitarios para fiscalizar a publicidade”.
Periscinoto (2011, p.60).
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3.4 CONSUMISMO INFANTIL

A televisdao € o meio mais acessivel a todas as pessoas, principalmente as

criangcas que muitas vezes passam o dia inteiro em frente a ela. Desta forma muitas

empresas estdo focadas em fazer propagandas infantis, e fazé-los novos

consumidores ativos. Enquanto crescem as criangas comecam a ter decisdo de

compra escolhendo o que querem com a permissao dos pais, com o tempo passam

a escolher e fazer os pais comprar mesmo sem querer.

Elas sdo capazes de identificar as propagandas, sem confundi-las com os
programas televisivos [...] principalmente a partir dos 7 anos, mas varios
casos foram observados a partir dos 4 anos. De posse dessa informacao,
algumas empresas comecgaram a utilizar personagens conhecidos das
criangas ou mesmo a criar propagandas em desenho animado para
aproximarem-se mais das criangas. (KARSAKLIAN, apud YAMADA, 2007,

p.13)

Desta maneira, o pesquisador Derbaix criou um modelo chamado “modelo do

envolvimento maximo” ou “modelo da reacdo emocional” que demonstra de qual

forma a propaganda afeta a crianga, que pode ser dividido em trés etapas:

Afetivo;
Conativo;

Cognitivo.

Este modelo demonstra que o efeito da propaganda entra pelo afeto. A
crianga primeiro gosta ou ndo gosta. Se ela ndo gosta, o processo €
automaticamente interrompido e a propaganda é rejeitada. Se ela gosta, a
segunda etapa nem sempre € consolidada, pois ela depende do
consentimento de seus pais para passar para a fase conativa. Nesse caso
também o processo é frequentemente interrompido. (KARSAKLIAN, apud
YAMADA, 2007, p 14).

“‘Antigamente o mercado nao via valor econdmico na crianga; posteriormente

passou a percebé-la como influenciadora do adulto no ato de compra e, hoje a
compreende como um consumidor e cliente”. (SOUZA JUNIOR; FORTALEZA;
MACIEL, 2009, p.27).
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3.5 PROPAGANDAS DE BRINQUEDOS PENALIZADAS

Toda propaganda que faz uso de apelos para atrair o publico infantil trazem
em suas mensagens frases, imagens Oou sons que por muitas vezes passam
despercebidos aos nossos olhos, mas nem toda propaganda esta totalmente
correta. Algumas campanhas utilizam técnicas proibidas pelo CONAR, Cddigo de
Defesa do Consumidor, entre outros e desta forma sdo denunciadas, julgadas e
muitas vezes penalizadas. Segundo Orlando Marques (2013):

Penalizagdo - E o termo adotado pelo Conar e pelos principais veiculos de
comunicagcao dedicados ao mercado publicitario para as sangdes e
restricdes aplicadas nos julgamentos de anuncios questionados junto ao
orgao regulador da publicidade no Brasil. Entende-se por penalizagdes as
decisdes sobre um anuncio denunciado para que seja sustada sua

veiculagao, alterado seu conteldo ou gere adverténcia ao anunciante e ou a
agéncia que o criou”. (Publicidade Infantil no Conar, 2013, p. 3).

A utilizacdo de frases no imperativo, expressdes que se igualem a
agressividade, utilizagdo de criangas nas cenas, ou brinquedos que estimulem sua
colegéo, estdo na mira da vigilancia do Conselho que identifica como improprias
para o entendimento das criangas, abaixo citamos algumas frases no imperativo,
com apelo agressivo e que estimule colegdes.

e Bate mais forte;

e Esmagador;

e Colecione;

e N3&o perca tempo;

e Nao fique de fora vocé também;

e Vocé pode ser tudo o que quiser;

A campanha do brinquedo Luva do Hulk faz uso de linguagem agressiva que
€ caracterizado pela frase: Bate mais forte, esmaga mais forte que qualquer super-
heréi. Com as novas luvas e mascara do Hulk. E incrivel, é Hulk. As criancas podem
entender esta frase como uma forma de agredir o préximo entendendo que € apenas

um jeito de brincar sem maldade.
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Figura 8: Propaganda comercial Luva do Hulk, utiliza linguagem agressiva
"Bate mais forte, esmaga mais forte que qualquer super-heréi. Com as novas luvas e mascara do
Hulk. E incrivel, é Hulk."

Fonte: Disponivel no site https://www.youtube.com/watch?v=9FTaGWqrYkw

A campanha Roma Tatico Blindado foi sustada pelo CONAR, pois 0 mesmo
faz alusdo ao caveirdo do Batalhdo de Operacdes Especiais (Bope). O brinquedo
traz um caminhao policial com dois oficiais armados e a publicidade mostra criancas

que simulam estar em agao policial.



https://www.youtube.com/watch?v=9FTaGWqrYkw
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Figura 9: propaganda do brinquedo Roma Tatico Mével, faz alusdo ao caveirdo do Batalhdo de
Operacgdes Especiais (Bope).
Fonte: Disponivel no site https://www.youtube.com/watch?v=evao4AluaxMm

A campanha do Jogo de memodria eletrénico da Hasbro Brasil Simon Trickster
foi penalizada pelo CONAR e teve que ser alterada, a propaganda foi denunciado

como Apelo imperativo de consumo com as frases “experimente jogar”, “desafie sua

memoria” e “mostre que € o melhor”.

Figura 10: Apelo imperativo de consumo. Jogo de meméaria eletrénico da Hasbro Simon Trickster com
as frases "experimente jogar", "desafie sua memoaria" e "mostre que é o melhor".
Fonte: Disponivel no site https://www.youtube.com/watch?v=KU5p2WvCuyl

Os brinquedos Ugglys quando pressionados arrotam e soltam pums, o
CONAR decidiu que a campanha fosse interrompida, pois julgou que a publicidade é
responsavel também pela formacdo de cidadaos responsaveis e consumidores
conscientes e a propaganda transmite mal exemplo as criangas e constrange os

pais.


https://www.youtube.com/watch?v=KU5p2WvCuyI
https://www.youtube.com/watch?v=evao4AIuaXM
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Figura 11: Campanha deseducativa. Os brinquedos Ugglys quando pressionados, arrotam e soltam
pums.
Fonte: Disponivel no site https://www.youtube.com/watch?v=zkEj zyJsJM

A campanha Dictoys — Robofish Pirata foi penalizada pelo CONAR que teve a
decisdo de alteragdo pelo fato que a propaganda contém um adulto vestido de
pirata, 0 mesmo é mostrado colocando na boca um peixe de brinquedo plastico com
bateria de litio. E estd mesma pratica pode ser imitada por criangas e podendo
causar danos a saude. Abaixo figuras que ilustram a campanha e logomarca do

produto.

Figura 12: Campanha Imprudente RoboFish anunciante DTC Toys.
Fonte: Disponivel no site https://www.youtube.com/watch?v=50fBAHZ{XHg



https://www.youtube.com/watch?v=5OfBAHZtXHg
https://www.youtube.com/watch?v=zkEj_zyJsJM
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Figura 13: Campanha Imprudente RoboFish anunciante DTC Toys.

Fonte: Disponivel no site https://www.youtube.com/watch?v=50fBAHZtXH

A figura acima mostra a campanha apos sofrer denuncia do CONAR, onde foi
julgada e alterada para veiculagcdo em TV e internet. Algumas propagandas sao
arquivadas, sustadas ou sofrem alguma alteragdo, o lucro que as propagandas
proporcionam para os anunciantes e empresas sensibilizam para uma melhoria em
suas veiculagbes, engana-se quem entenda que ao sofrer alguma denuncia do
CONAR a marca em si ficara esquecida, segundo algumas pesquisas de acordo

com o momento e a ocasiao elas se fortalecem mais.


https://www.youtube.com/watch?v=5OfBAHZtXHg
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CONSIDERAGOES FINAIS

Apods a realizacdo desta pesquisa, verificou-se que a presenca da TV na
maioria das casas contribui para a economia da publicidade, sejam para informar
sobre os beneficios do produto, promogdes, consumo ou venda. O marketing Infantil
nao mede esforcos em ferramentas de pesquisas para obtengdo de novos
consumidores, alguns estudos consideram que as criangas possam nao ser
consumidoras ativas e sim grandes influenciadoras dos lares. Nesse sentido, a midia

acaba por desenvolver novos costumes na cultura desse publico infantil.

Nesse contexto, podemos reconhecer a preocupagcdo das empresas e
anunciantes em aumentar seus lucros, surgindo novos meios de captar a atencéo
com o auxilio das propagandas televisivas, a TV possui seus conteudos prontos com
canais 24 horas de programacgdes que vai desde desenhos animados, programas

educativos a filmes infantis.

Nesse sentido os apelos da TV e suas imagens sedutoras n&o precisam tanto
de mensagens que estimulem o senso critico infantil, para entender e interpretar a

ideia do produto anunciado.

Diante dessas afirmagdes, as criangcas ficam expostas aos apelos de
consumo de brinquedos que brincam com a falta de julgamento e inexperiéncia
diante das propagandas. Para tais julgamentos o Conselho de Autorregulamentacéao
Publicitaria mostra-se em monitoramento e julga as abusividades que algumas
propagandas utilizam. O Cédigo de Etica possui em sua composicdo publicitarios
que entendem melhor do que qualquer outra pessoa quando uma propaganda
ultrapassa as normas exigidas pelo CONAR, em nosso pais seus Codigos e normas
contribuem para a normalizacdo de propagandas que possam ferir a sociedade,

anunciantes, consumidores e etc.

Dessa maneira, os principais objetivos do trabalho foram as propagandas de
brinquedos, os excessos que algumas possam ter, as normas do CONAR e sua

forma de penalizacdo. Dentre todos os assuntos destacam-se as estratégias usadas
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que procuram cada vez mais atrair o publico infantil trabalhando o inconsciente

infantil, com apelos de personagens, imagens, cores, sons € luzes.

Assim as penalizagdes do CONAR e suas regras devem ser seguidas, 0s
canais de TV devem respeita-las a partir do momento que introduz comerciais que

promovam os consumos ligados ao publico infantil.

Sendo assim, o CONAR recebe as denuncias relacionadas as propagandas
infantis de brinquedos, no momento que estas vao de contra as normas que ele rege
sdo penalizadas. Isso mostra que o CONAR esta ativo ndo apenas nas propagandas

voltadas aos adultos, mas também a todo tipo de propaganda.
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