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RESUMO

Esta pesquisa tem como finalidade problematizar a publicidade de produtos infantis. O
recorte de analise advém de queixa do consumidor ou por iniciativa do préprio
Conselho ao CONAR. Ao todo somam-se 11 casos, no periodo de fevereiro a junho de
2018, que dao suporte para compreender as motivagdes das reclamacgdes, e sobretudo a
as mudancas que estdo ocorrendo a partir da presenga de influenciadores digitais mirins
no segmento infantil.

PALAVRAS-CHAVE: Publicidade infantil; CONAR; Criangas e jovens;
Influenciadores digitais.

1 Introducao

O tema publicidade infantil vem sendo muito discutido nos meios de
comunicag¢do, redes sociais e também no aspecto legal, através de projetos de leis. Para
alguns, a discussao circunda o aspecto criativo, enquanto outros, sao mais taxativos e
afirmam a existéncia de maleficios da publicidade dirigida a criangas e jovens, por
exemplo: o crescente indice de obesidade infantil, o incentivo ao consumo, o trabalho
infantil e, por fim a alegagcdo que as criangas nao conseguem discernir o que € certo ou
errado.

Tendo base a tensdo criada sobre a existéncia da publicidade dirigida a criangas

e jovens, este estudo parte do entendimento do Conselho Nacional de
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Autorregulamentagdo Publicitaria - CONAR* para analise de campanhas dirigidas
especialmente a esse este segmento.

Neste sentido, este estudo tem como objetivo analisar como a publicidade
infantil ¢ vista pelo CONAR, através de seus textos normativos e condutas no processo
de avaliacdo de campanhas publicitarias denunciadas. O recorte de estudo parte dos
dados informados na plataforma do Conar, Decisdes e Casos, no periodo de fevereiro a
junho de 2018.

A partir disto, acredita-se ter um embasamento para avaliar a categoria e
natureza do produto/servi¢o, a alegagdo de denuncia, os artigos utilizados para dar

suporte a decisdo e o veredito do relator.

2 CONSUMO E O PUBLICO INFANTIL

Este estudo parte de campanhas publicitaria dirigidas ao publico infantil, através
do CONAR por ser o norteador para o processo de andlise, o conceito infantil seréd
alargado para 'Criangas e Jovens’ pois esta ¢ a nomenclatura utilizada pelo Conselho,
mais especificamente no Capitulo II - Principios Gerais, Secdo 11.

Para conceituar infantil trazemos o Estatuto da Crianga e Adolescente,
comumente denominado de ECA, representado através da Lei 8.069, de 13 de junho de
1990°, em especial "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"
(BRASIL, 1990, p.sn).

E importante frisar que o CONAR também resgata esta conceituagio para
determinar essa se¢do por faixa etaria, tanto que a nomeia 'Criangas e Jovens'. Neste
sentido, este estudo reafirma a caracterizacdo de publico infantil e juvenil para todos
aqueles que possuem idade inferior a 18 anos de idade.

A necessidade de uma regulagdo das campanhas publicitarias para o publico
infantil, ou infanto-juvenil como determina o Conselho, subentende-se que ha produtos

e servicos dirigidos especialmente para esse segmento, quer dizer, se ha oferta € porque

4 Disponivel em: http://www.conar.org.br/
® Disponivel em: http://www.planalto.gov.br/ccivil 03/LEIS/1.8069.htm



http://www.conar.org.br/
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existe consumo. Desta forma, antes de adentrar na analise de campanhas submetidas ao
orgdo normativo, torna-se importante discutir o que ¢ consumo, em especial para
criangas e jovens.

Para COOK (2008, p. 219-243) “Nao ¢ possivel, entretanto, afirmar que existe
um campo de estudo do consumo infantil, pois a drea constitui um aglutinado de
pesquisas que, apesar da tematica comum, pouco dialogam entre si”. Neste sentido ¢
possivel afirmar que o tema em analise nao ¢ novo, mas ainda pouco discutido.

De forma geral, o consumo esta interligado ao ato de comprar, consumir, querer,
desejar e ter determinado produto. Para alguns, o consumo ¢ visto como um vicio, pois
quanto mais ha o ato de compra, mais deseja consumir. Cada um possui uma forma, o
que determina ¢ sua receptividade ao discurso promocional e o valor que agrega a isso.
Para tal, criangas também estdo inseridas nesse universo, pois independe de idade, de
faixa de renda ou de localizagdo geografica.

Outra percepcao sobre o consumo de criangas e jovens, pode estar atrelado a
uma satisfacdo compensatéria. Pode ser por meio de trocas para um bom
comportamento, suprir a auséncia de pais que trabalham em turno integral, ou ainda por
projecdo dos proprios pais que desejariam ter tal brinquedo quando crianga. Indo neste
sentido, Soloman (2008) afirma que muitas vezes as pessoas adquirem produtos nao
pelo que eles fazem, e sim, pelo que significam, sendo isto uma caracteristica do
comportamento moderno de consumo.

Neste mesmo sentido, Alessandra Pinto corrobora ao afirmar que a forma de ver

o consumo infantil também se evidencia no campo das sensagoes, ou seja

A vpartir de entdo, a experiéncia do consumo também se da na forma de
sensagOes oferecidas ao consumidor ao adquirir tal produto; ndo somente
pelas caracteristicas fisicas da mercadoria, mas pela sua representatividade no
nivel social; o consumidor que precisa de um determinado produto ndo o
compra apenas para suprir sua caréncia, mas também para dizer alguma coisa
sobre si, para trazer com aquele produto certa representacdo de como ele
deseja ser percebido (PINTO, 2007, p.30).

Assim, € possivel afirmar que ao nos dirigirmos ao publico infantil, além de
serem consumidores ¢ também possivel afirmar que podem ser influenciadores no

processo de compra. Ao visualizar um comercial de produto na televisdo ou redes
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sociais, as criangas tendem a solicitar aos pais e os direcionam na hora da compra, ou
seja, determinam o seu proprio consumo, tanto no vestudrio, alimentagao e lazer.

Devido a esses relatos podemos fazer um contraponto sobre o assunto, pois ha
casos de pessoas que se opdem a relagdo entre criangas e jovens com a publicidade
infantil, alegando que tal ato prejudica este publico.

O consumo deste publico, criangas e jovens, assusta muitos os pais € maes,
segundo Associagdo Brasileira de Agéncias de Publicidade - ABAP® (2013), os
responsaveis costumam ficar extremamente preocupados diante do protesto de criangas
que “exigem” ganhar o que viram na propaganda, o que torna um conflito para a
publicidade infantil reger novas normas e regras para poder se regulamentar como em
outros paises.

Adriana Ferreira (2016) apresenta alguns questionamentos sobre ética e
licenciatura em relacdo a comunicagdo infantil, a pesquisadora alega que uma vez a
crianca estar em processo de formagdo, se considera que esse publico ndao tenha
capacidade para interpretar as mensagens publicitarias como discursos persuasivos que
visam a venda. Sendo assim, “notamos que este publico pode tomar a fantasia como
realidade”, gerando possiveis problemas “como desenvolver héabitos alimentares ndo
saudaveis e comportamentos inadequados a infancia” FERREIRA (2016, p.11).

Sobre o aspecto ético do consumo infantil, existe a Resolu¢do N.163/20147
criado pelo Conselho Nacional dos Direitos da Crianga e Adolescente - CONANDA,
“Considera abusiva toda e qualquer publicidade e comunica¢ao mercadologica dirigida
a criangas (pessoas de até 12 anos de idade), com a intencdo de persuadi-las para o
consumo de quaisquer produtos ou servigo” (AGENCIA BISTRO, 2017, p. 8).

Em contraponto, o meio publicitario discute o consumo infantil sobre outro viés.
Em cartilha produzida pela ABAP?, intitulada 'Pais, mies a publicidade e as criangas: o

que ¢ preciso saber. O que da para fazer’, afirma que

® ABAP organizou larga pesquisa sobre publicidade infantil no ano de 2013, a qual foi publicada em
diferentes titulos e disponiveis no site. Disponivel em: < http://www.abap.com.br/ >.

7 Disponivel em: <
http://www.direitosdacrianca.gov.br/conanda/resolucoes/163-resolucao-163-de-13-de-marco-de-2014/vie
W >,

8 ABAP (Associacdo Brasileira de Agéncias de Publicidade)

® Cartilha disponivel em < https:/issuu.com/ongavante/docs/05-pais >
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Nao ¢é razoavel, por exemplo, imaginar que a propaganda voltada para
o publico infantil sozinha consiga produzir surtos mundiais de
obesidade e consumismo sabendo-se que as criangas estdo expostas a
inimeras influéncias, de amigos, da internet, na escola, das vitrines
dos shopping [...] ainda justifica-se que, ndo faz sentido imaginar que
eliminacdo da propaganda acabaria com esses problemas de uma
maneira simples como um passe de magica. (ABAP, 2013, p. 5)

Ha discordancia entre 6rgdos representativos sobre a propaganda € o consumo
dirigido ao publico infantil, j4 que, muitos ainda véem a propaganda como uma forma
de incentivar criancas e jovens na hora do consumo, ¢ um meio prejudicial em seu
desenvolvimento. Entretanto, ha outros que consideram que h4 caminhos para proteger
esse publico.

Dando sequéncia ao estudo, sera explicado a representacdo do Conselho
Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria - CONAR, ao que tange no delineamento

ético da mensagem publicitaria a criangas e jovens.

3 CONAR

O Cdédigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria surgiu no final do anos
de 1970, por meio de uma ameaga ao setor. Naquela época o Governo Federal desejava
impor uma censura prévia a propaganda, ou seja, todo produto a ser veiculado deveria
ser analisado e aprovado, mediante carimbo do 6rgao censor. Com o intuito de restringir
a criagdo deste departamento institucional, as entidades de classe uniram-se para criar
regras que orientassem a producao do conteudo publicitario.

Assim, nasceu o Codigo de Autorregulamentacao em 1980, tendo como fungao
proteger e zelar a “liberdade de expressdao comercial e defender os interesses das partes
envolvidas no mercado publicitério, inclusive os do consumidor" (CONAR, 2018, p.sn).
Transcorridos quase 40 anos, o Conselho mantém os preceitos basicos fundantes que
definem a ¢ética na produgdo publicitaria, que sdo: honestidade, respeito,
responsabilidade social, responsabilidade da cadeia de producdo, respeito a leal

concorréncia e respeitar a atividade publicitaria.
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O CONAR atende denuncias de consumidores, anunciantes, autoridades e até
mesmo de sua diretoria. Segundo dados estatistico do proprio 6rgao (2018), desde o
surgimento até¢ dezembro do ano de 2018, o CONAR ja instaurou 9.843 processos.
Dentre esse numero, no ano de 2018, foi instaurado 324 processos, sendo que 68 foram
sustados, 230 foram instaurados por queixa do consumidor, 11 deles foi instaurado por
denuncia de autoridade e 49 por conciliacdo. Outros dados que podemos considerar
relevante esta atrelado ao envolvimento de produtos/servicos, onde a categoria criancas
e jovens se encaixam nos dados de brinquedos que atinge 1,9%, e nas queixas dos
consumidores, a categoria cuidados com o publico infantil atinge 5,4%.

Ao contrario do que as pessoas pensam, 0 CONAR ndo ¢ um 6rgdo de defesa do
consumidor ou até mesmo tem poder juridico, mesmo assim € respeitado pelas empresas
e agéncias de publicidade, sendo que as decisdes tomadas pelo 6rgdo, sdo acatadas pelas
entidade ligadas a publicidade.

Entre muitas categorias que preocupam o CONAR, estdo os produtos € servigos
dirigidos a criangas e jovens, como ¢ relatado no livro CONAR 25 anos: Etica na
Pratica

As questdes éticas ligadas a publicidade dirigida a criangas ou
envolvendo sua presengca sempre estiveram entre as principais
preocupacdes do Conar. Elas figuram entre as que provocam mais
controvérsia entre os conselheiros da entidade, espelhando a
composicdo intencionalmente heterogénea das Camaras de Etica,
com o0s seus integrantes recrutados em diferentes categorias
profissionais, uns mais conservadores, outros mais liberais
(SCHNEIDER, 2005, p. 105-106).

Na avaliagdo de uma denuncia, a percep¢do do parecerista deve-se afastar do
carater pessoal, e sim se pautar no Coédigo Brasileiro de Autorregulamentagao
Publicitaria, através de seus artigos e se¢des especiais. No caso infantil, ha ordenamento
especifico presente no Capitulo II Principios Gerais, secdo 11 - Criangas e jovens,
Artigo 37, que relata:

Os esforgos de pais, educadores, autoridades ¢ da comunidade devem
encontrar na publicidade fator coadjuvante na formagdo de cidaddos
responsaveis e consumidores conscientes. Diante de tal perspectiva,
nenhum anuncio dirigird apelo imperativo de consumo diretamente a
crianga. (CONAR, 2018, p.sn).
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O Conar ainda assegura que as criangas nao podem ser configuradas como
modelos publicitarios em anuncio que promova o consumo de quaisquer bens e servigos
incompativeis com sua condi¢do, tais como armas de fogo, bebidas alcoolicas, cigarros,
fogos de artificio e loterias, e todos os demais igualmente afetados por restricao legal.

Antes de apresentar os casos que compordo a analise ¢ importante destacar o
artigo 37, que tratos dos cuidados em relacdo a seguranga e as boas maneiras, da analise
para o segmento infantil.

No entanto, desmerecer os valores sociais, discriminar, colocar em perigo ou
situacdes constrangedoras tanto pais como criangas € jovens, apelar para trabalhos
infantis em pegas de campanhas ou até mesmo incitar medo, sdo itens levado em

consideragao na hora que o Conselho de Etica ir4 analisar as dentincias ocorridas.

4 Procedimentos metodologicos e analise de casos

No estudo em anélise, foi delimitado as seguintes funcdes para poder obter as
informagdes necessarias: aplicado uma pesquisa qualitativa, bibliografica e por meio de
banco de dados publicos disponibilizado pelo CONAR, com o intuito de analisar e obter
resultados em um recorte de fevereiro a junho de 2018 .

O estudo bibliografico se deu através de fontes de pesquisas para podermos
entrar no universo do consumo e fazer um recorte do consumo infantil para dar
embasamento a andlise em si. Quanto a analise dos dados, o carater ¢ qualitativo pois se
desejar conhecer com maior profundidade as informagdes e suas conexdes, sem desejar
quantificar muito.

A pesquisa direciona seu universo para todos os casos registrados no CONAR,
correspondentes ao primeiro semestre de 2018'°, os quais totalizaram 129 dentncias.
Para a definicdo da amostra, fez-se o recorte em especial para a categoria Criangas e

Jovens, que somaram 11 casos de fevereiro até junho de 2018. E importante informar

" O estudo em analise, ocorreu entre os meses de fevereiro a junho de 2018, devido ao CONAR
disponibilizar até a data da retirada dos dados para andlise, que ocorreu no dia 20 de setembro de 2018,
apenas o primeiro semestre de casos analisados.
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que a coleta de dados ocorreu em 20 de setembro deste ano, através da plataforma do
Conselho.

Vale também ressaltar que a nomenclatura utilizada para o segmento infantil,
optou-se por Criancas e Jovens para ficar em acordo com o Artigo 37 do CONAR, o
qual determina esta construgio para a categoria. E também possivel identificar o termo
Criancas e Adolescentes nos pareceres, ambas nomenclaturas informam o publico que
desejamos discutir neste estudo.

No periodo de fevereiro a junho de 2018, foram analisados 11 casos no
segmento criancas e jovens. E importante frisar que os casos com ano de 2017 tratam-se
de recursos ordinarios, que estdo sendo avaliados em 2018, por isso a inser¢do na
amostra.

E necessario informar que todos casos sdo organizados seguindo uma
padronizacdo de dados, como se fosse uma ficha técnica da decisdo. A partir do
conhecimento desta ficha técnica, as tabelas a seguir apresentam as amostras com 0s

detalhamentos de suas apresentagdes na camaras pareceristas. Sera dividido as tabelas

por meses trimestralmente por questao de organizagdo e entendimento.

Figura 1 - Analise de Fev/18 e Mar/18.

Més/Ano Julgamento: .FeVIZDIB; Mar/2018
N2 de
Més/Ano|Representagdo |Autor Alegacdo Anunciante |Segmento/produtoc [Cimara Decisdo Fundamentos
Artigos 1°, 3°,
Irméos MNeto divulgando 23,27,
promocdo com sorteio Terceira Camara paragrafos 1°, 2°
Conar mediante | pela Loteria Federal de e Camara e 3% 37 e 80,
19517 (recurso queixa de viagens ao Rio e aos Especial de Alteracdo e letras "a" e "c",
fev/18 ordinario) consumidor parques da Disney. IN21 Segmento Youtubers Recursos adverténcia do Codigo
Sexta Camara e
Cémara Artigos 19, 3% 37
226/M17 (recurso Conar por Multi kids apresenta Segmento brinquedo; Especial de e 50, letra "b", do
fev/18 ordindrio} iniciativa prépria Glimmies Multilaser produto fadinhas Recursos Alteragdo Cddigo
OMO - cumumc.adu - Sequnda & .
Grupo de urgente para pais e Segmento higiene: Quarta Cimaras Artigo 27, n® 1,
fev/18 24117 consumidores mées Unilever Brasil produta OMO Arquivamento | letra "a", do Rice
Conar, mediante | FERRERO - Tudo que
queixa de é bom combina com Segmento alimenticio; Segunda e Artigo 27, n® 1,
fev/18 26417 consumidar nutella Ferrero produto nutella Quarta Cadmaras| Arquivamento |letra "a", do Rice
Conar mediante
queixa de VIVO FIBRA - Segmento de Artigo 27, n® 1,
mar/18 024/18 consumidor TAMPINHA Vivo comunicagéo Quarta Cémara | Arquivamento | letra "a", do Rice

Fonte: Elaborada pela autora (2018)

Percebemos no decorrer do estudo, que no 1° trimestre entre os meses de

fevereiro e margo, houve 3 arquivamento de caso (Unilever, Ferrero ¢ Vivo), 2



> < Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao

XX Congresso de Ciéncias da Comunicacdo na Regido Sul — Porto Alegre - RS—20 a 22/06/2019
INTER

alteragdes (Multilaser e IN21) e apenas 1 adverténcia (IN21) contendo
sustagdo/adverténcia por voto de unanimidade pelo Conselho de Etica, nos diferentes
segmentos e produtos.

Os casos arquivados encontrados no estudo, foram analisados pelo CONAR por
meio de embasamentos do artigo 27 fundamento I do RICE, onde,

I - O Arquivamento da representagdo quando:

a — julgar ndo caracterizada infracdo ao Codigo Brasileiro de
Autorregulamentac@o Publicitaria;

b — julgar prejudicada a representacdo ou recurso, em razao da perda
de seu objeto;

¢ — tenha havido expressa desisténcia dos autores, dispensada a
audiéncia da parte contraria;

d — tenha havido, documentadamente, a conciliagdo das partes.
(CONAR, 2018)

Se os casos ndo infringiram e nem violaram as normas do artigo 27, fundamento

’ .

I do Regimento Interno do Conselho de Etica, ¢ sugerido apenas arquivamento dos
Ccasos.

Ao analisarmos o 2° trimestre, como podemos observa- lo abaixo:

Figura 2 - Analise de abr/18; mai/18 e jun/18.

Més/Ano Julgamento: Abr/18; Mai/2018; Jun/2018
N2 de Segmento/pro
Més/Ano | Representagdo Autor Alegagdo Anunciante duto Camara Decisdo Fundamentos

wvoct YOUTUBER -
ESCOLA MONSTER HIGH
- JULIA SILVA (O
Ministério Piblico
guestionou a correta
identificacdo publicitaria

dapecaea
conformidade dos . ;7
Conselho apelos publicitérios & luz Sétima Camara e Artigos 1°, 3° 6° 9°,
214117 (recurso | Superior do | das recomendacies do | Mattel e Julia Youtubere | Camara Especial 28,37 & 50, letra"n",
abr18 ordindrio) Conar Codigo) Silva brinquedos de Recursos Alteracio do Cddigo

KUKMON CONVIDA: VEM
COMIGO (consideram
que o fime contém apelo
imperativo de consumo

Conar vocalizado por menores Artigos 1°, 3%, 6°, 37
mediante  |de idade, em desrespeito e 50, letra"p”, do
queixa de a recomendacdo do Segmento Cddigo e seu Anexo

mail1g 07318 consumidor Cadigo Kumaon ensino Sexta Camara Alteragdo B

99 - WANYFINDING (A
Uber considerou que a
59 imitou um formato de

comunicacio que ela Artigo 27, n® 1, letra
maii1g 059/18 Uber do Brasil | havia acabado de usar) | 99 Tecnologia Transporte | Segunda Camara| Arguivamento "a", do Rice
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MOEDINHAS DE
CHOCOLATE PAN
(entendeu ser apelo
imperative de consumo
dirigido a menor de idade
em anincio em TV de
Conar chocolate da Pan, em Artigos 1°, 3° 6°, 37
mediante particular nas frases e 50, letra "b", do
queixa de “quero”, "eu também” & Cddigo e seu Anexo
maii18 094/18 consumidor “me da”) Pan Alimenticio | Segunda Cdmara|  Alteragio B
GIRAFFAS -
GIRASURPRESA (a Artigos 1°, 3°, 6°, 37
Conar por | peca publicitéria incorre Sétima Camara e e 50, letra"b", do
22517 (recurso iniciativa em estimulo ao consumo Cdamara Especial Cddigo e seu Anexo
mail18 ordindrio) prépria excessivo) Giraffas Alimenticio de Recursos Alteracdo H
NESTLE, MONDELEZ,
ARCOR, LOJAS . :
AMERICANAS E Mestlé Brasil,
LUCCAS NETO - LivRAD|  Mondelez
Conar DO LUCCAS NETO Brasil, Arcor do Artigos 1°, 3°, 6°, 9°,
mediante (apelos imperativos de Brasil, Lojas 28, 30, 37 e 50, letra
queixa de consumo dirigidos a Americanas e Segunda e Quarta "p", do Cddigo e seu
juni1g 10818 consumidor menores de idade) Luccas Neto Alimenticio Camara Alteracio Anexo H

Fonte: Elaborado pela autora (2018)

Observamos que dos 6 casos, 5 deles foram sugeridos alteragcdo, sendo que
apenas 1 foi decidido arquivamento, ao contrario do 1° trimestre onde o maior numero
foram de arquivamentos. Outro dado observado, ¢ que nesse 2° trimestre o segmento
alimenticio se fez mais presente nas denuncias, havendo uma diferenga entres os
produtos em si. Pois um se caracteriza lanche do tipo fast-food, Giraffas; e outros dois,
Pan e Nestl¢, mais conhecidos pelos produtos de chocolate.

Entre os outros segmentos, nota-se que havia 2 casos que envolviam youtuber,
com destaque para a influencer mirim Julia Silva, devido o crescimento deste segmento
iniciado para o publico adulto, mas hoje j& possui numero expressivo de criancas
realizando a atividade de forma remunerada. Em pesquisa elaborada por Media Lab, da
Escola Superior de Propaganda e Marketing, desenvolvida em 2018, relata que entre
100 canais de youtubers mais assistidos no Brasil, 36 tem conteudo direcionado ao
consumo infantil, totalizando 17 milhdes de visualizacoes.

No caso denunciado de Julia Silva e Mattel'', o Conselho Superior do CONAR
fez a queixa alegando que “rebateu a correta identificacdo publicitaria da peca e a

conformidade dos apelos publicitarios a luz das recomendacdes do Codigo (CONAR,

" Mattel em parceria com canal da youtuber infantil Julia Silva, realizou a promogio ‘Vocé Youtuber
Escola Monster High’. A acdo iniciou com quatro video da youtuber ensinando ‘COMO FAZER
SUCESSO NO YOUTUBE’: 1) Seja Vocé Mesmo; 2) Som e [luminagao; 3) Cenario e Enquadramento e
4) Dicas de edig@o. Ao final da série, foi lancada a promogao ‘Escola Monster High’, em que meninas de
4 e 16 anos deveriam gravar e postar videos cumprindo desafios publicados pela youtuber. Fonte:
http://criancaeconsumo.org.br/acoes/mattel-do-brasil-ltda-voce-youtuber-escola-monster-high-fevereiro20
17/
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2018)”, pedindo uma liminar de sustacdo, sendo concedida na abertura da
representacdo. Em sua defesa, Mattel e Julia Silva, relatam que “consideram a
campanha em linha com as recomendacdes éticas, tendo sido adotados todos os
cuidados no trato do publico infantil (CONAR, 2018)”. Mesmo apos a defesa, o relator
nao sentiu-se convencido propondo a alteragdo do anuncio, sendo confirmado pela
maioria dos votos da cAmara revisora.

Podemos aproximar esse caso da youtuber Julia Silva, com a dentincia ocorrida
no 1° trimestre da empresa VIVO, que apresentou o protagonista infantil conhecido

120>

pelas pessoas como “tampinha’””’, sendo um ficticio youtuber mirim. Os consumidores

que fizeram a dentncia, considerava que o comercial fazia referéncia ao bullying. Ao

assistirmos o comercial'?

, notamos que ele faz um referéncia de como um youtuber
mirim reage perante as cameras, podendo ser notoriamente aproximado hd uma
indicagdo de referéncia de como a, caracterizada youtuber mirim, Julia Silva, se porta
perante as cameras.

Outro dado observado durante a andlise dos 11 casos, ¢ que, 7 deles foram
denunciados por queixa de consumidores, que alegam sentir-se violados por meio de
apelos imperativos, alusdes inadequadas, como por exemplo, excesso de produtos e o
bullying, nas campanhas em analise.

Em contrapartida, dois casos foram denunciados por iniciativa do proprio
CONAR, e outro pelo servigo de transporte UBER do Brasil, relatando que a empresa
concorrente plagiou um formato de comunicagdo que ela ja havia usado, provocando
confusdo junto aos consumidores e apropriando-se de ideia de terceiros. (CONAR,
2018).

Em relagdao as Camaras, houve quatro casos em especiais, 2 no més de fevereiro
(195/17; 226/17), um caso em abril (214/17), e por fim, um em maio (225/17) que
precisou ser julgados pela Camara Especial de Recursos, que tem como finalidade

analisar casos com recursos ordinarios. Ja nos outros casos, a 2° Camara localizada na

cidade de Sao Paulo, se fez presente na maioria nos julgamentos dos casos em analise,

12 Tampinha- substantivo feminino. 1.tampa pequena.

¥ Video disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=J9ZwdBjNZOQk
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caracterizados no més de fevereiro (241/17; 264/17), maio (089/18; 094/18) e, em junho
(108/18).

Durante a analise dos casos denunciados acima, observamos que alguns artigos
repetiam seguidamente na hora de avaliar e definir uma decisdo. Devido a isso,
sentimos a necessidade de mostrar quais eram os mais utilizado na hora da decisao,

como podemos perceber abaixo:

Figura 3- Grafico artigos

S
o
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=
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Fonte: Elaborado pela autora (2018)

Podemos afirma que o Artigo 1° ¢ o mais utilizado, alegando que “Todo
anuncio deve ser respeitador e conformar-se as leis do pais; deve, ainda, ser honesto e
verdadeiro (CONAR, 2018)”, o segundo mais usado ¢ Artigo 3° que diz “Todo antincio
deve ter presente a responsabilidade do Anunciante, da Agéncia de Publicidade e do
Veiculo de Divulgagao junto ao Consumidor (CONAR, 2018).”

O Artigo 1 e 3 sdo conceitos norteadores do CONAR, sendo assim, a maior
incidéncia nas decisdes; por outro lado o Artigo 37 que sustenta criangas e jovens
aparece em 3°lugar na decisoes.

Ao observarmos esses dados do CONAR ¢ possivel relacionar com a pesquisa'®

realizada da ABAP sobre o papel infantil, afirmando que

O apelo direto de consumo é o motivo que mais penaliza as
propagandas voltadas para o publico infantil e trés em cada quatro

4 Estudo disponivel em:
<http://www.abapnacional.com.br/pdfs/publicacoes/publicidade-infantil-conar.pdf>
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anunciantes que foram penalizados ndo voltaram a sofrer sangdes por
esse tipo de propaganda. (INSTITUTO PALAVRA ABERTA, 2018)"

Por meio das analises feitas no periodo de estudos, percebemos que entre os 11
casos analisados pelo Conselho de Etica do CONAR, a maioria dos casos tem por
finalidade a decisdo de alteragcdo (70%) das campanhas de publicidade, deixando em
segundo lugar a sugestdo de arquivamento (50%) dos casos, e por fim, no periodo de

analise, apena 1 caso recebeu adverténcia/sustacao.

5 Consideracoes finais

Podemos pontuar como consideragdo final, o Conselho Nacional de
Autorregulamentacao Publicitdria - CONAR, estd presente no meio publicitario
aproximadamente a quase 50 décadas, servindo como suporte para dentncias de
consumidores, referente a campanhas que julgam conter conteudo que venha a infrinja
as normas imposta pelo CONAR. Sendo assim, compreendemos que, o consumo infantil
¢ um tema preocupante, ja que precisa de cuidado vindo de quem quer atingir esse
publico para que ndo haja incentivo o excesso do consumo, ndo coloque-os em perigo,
ndo incite medo ou vincular campanhas que ndo sejam honestas e verdadeiras.

O ganho da pesquisa, se deu por meio da percepcao de que a publicidade infantil
esta se direcionando para a plataforma digital, sendo ela, o Youtube, em que as regras
do CONAR ainda ndo sdo discutidas largamente. Nesta plataforma, as representacdes
dos produtos das marcas, feitas por youtubers mirins, tem um tempo de exposi¢ao maior
que em TV aberta, o valor de investimento nesse meio se torna mais acessivel, trazendo
maior resultado, devido a parceria criado entre marca e youtuber, onde a marca
disponibiliza os produtos para o influencer em troca da amostra em videos, outro ganho
para os anunciantes, ¢ a linguagem utilizada, ja4 que, ¢ uma crianca falando para outra,

tornando o vocabulario direto. Podemos considerar que no Youtube, ndo ha clareza

'8 Referéncia retirada do site Instituto Palavra Aberta, disponivel em:
<http://www.palavraaberta.org.br/noticias/abap-realiza-estudo-sobre-a-publicidade-infantil-no-conar.html
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referente a identificacdo de publicidade, isto quer dizer que, a venda se afasta do meio
tradicional, e ocorre na forma de producao de conteudo.

Na atualidade, fala-se em um novo formato de video exibido pelos influencer, o
conhecido, unboxing, sendo a abertura de embalagens de produtos por uma pessoa,
fazendo o publico infantil se engajar com as marcas de uma forma indireta dirigindo o
discurso ao consumo, por meio de contetido.

Em tempos atrds, as pessoas que eram tidas como andnimas, ao possuirem
canais no Youtube com um grande nimero de seguidores, passaram a se transformar em
influenciadores digitais, que por conseguinte garotos propaganda das marcas, nos meios
tradicionais. Podemos assim concluir que a publicidade infantil ndo diminui ou
desapareceu, ela apenas mudou suas taticas e métodos para atingir seu publico alvo,
sendo agora, por meio de publicidade indireta através de contetidos na plataforma

digital.
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