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Resumo

O artigo traz resultados da pesquisa "Campanhas publicitarias da Industria de Refrigerantes:
monitoramento do didlogo com o publico infantil”, que analisou campanhas publicitarias de integrantes
da Associacao Brasileira das Industrias de Refrigerantes e de Bebidas nao Alcodlicas (ABIR). Partindo do
documento “Diretrizes ABIR sobre Marketing para Criangas”, de abril de 2016, a ABIR propde nao fazer
comunicac¢des de marketing em midia com audiéncia composta por 35% ou mais de criangas com menos
de 12 anos. Com base em levantamento bibliografico e documental, além da analise do processo de
elaboragdo das pecas publicitarias, realizou-se um monitoramento das campanhas posteriores a assinatura

do documento, identificando se os compromissos propostos foram assumidos.
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Introduciao
A regulamenta¢do da publicidade dirigida ao publico infantil ¢ um tema que vem assumindo
especial relevancia desde a Constituicdo Federal de 1988 e iniciativas regulatdrias manifestas no Codigo

de Defesa do Consumidor* ¢ no Estatuto da Crianga e do AdolescenteS, ambos de 1990. A partir do

I Trabalho apresentado ao GT 3 - Redes Sociais e Ativismo Midiatico, da XIII Conferéncia Brasileira de Comunicagdo Cidada -
Comunicagdo, Direitos Humanos e Diversidade, realizada na Universidade Federal do Maranhdo, em Sdo Luis, MA, de 21 a 23 de
novembro de 2018.
2 Professor do Curso de Comunicagdo Social e dos Programas de Estudos Pos-graduados em Politica Social e de Pés-graduagdo em Midia e
Cotidiano da Universidade Federal Fluminense - UFF. Doutor e Mestre em Comunicacdo Social pela Universidade Metodista de Sdo Paulo -
UMESP, com poés-doutorado em Comunicacgdo pela Universidade Carlos III de Madrid. Coordenador do grupo de pesquisa EMERGE —
Centro de Pesquisas e Produgdo em Comunicagao ¢ Emergéncia. Niter6i-RJ. Email: acabral@comunicacao.pro.br.
3 Doutoranda no Programa de Estudos Pos-graduados em Politica Social da Universidade Federal Fluminense, Niter6i-RJ. Mestre em
Politica Social pela UFF e Graduada em Produgdo Cultural pela UFF. Niter6i-RJ. Email: lucianagb79@gmail.com.
4 Ver analise sobre prote¢do ao publico infantil no CDC em http://criancaeconsumo.org.br/normas-em-vigor/lei-no-8-07890-codigo-de-
defesa-do-consumidor-cdc/. Acesso em 20/09/2018.

Ver fundamentagao da vinculag@o do ECA a publicidade dirigida ao publico infantil em http://criancacconsumo.org.br/normas-em-vigor/lei-
no-8-06990-estatuto-da-crianca-e-do-adolescente-eca/. Acesso em 20/09/2018.
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entendimento da crianga como sujeito que demanda protecao integral especial por parte do Estado, a
exacerbagdo do consumo e as iniciativas de marketing e publicidade destinadas a esse plblico passaram a

ser compreendidas como objeto de regulamentacao por parte de organizagdes € movimentos sociais.

Trata-se também de uma tematica que mobiliza iniciativas em varios paises®, compreendendo
profissionais, pesquisadores, professores e ativistas em diversas areas, especialmente em Psicologia e
Pedagogia, que buscam identificar a extensdo do problema, propor alternativas de regulamentacdo e
mobilizar a sociedade para as causas defendidas e a importancia do cuidado que deve permear nao apenas
a vontade politica do Estado em regulamentar, mas a disposi¢do do mercado em se compreender

socialmente responsavel e imbuido do zelo na condugdo de suas iniciativas de marketing e publicidade.

No Brasil, a partir do envolvimento de associagdes como o Instituto ALANA, a ANDI -
Comunicagao e Direitos, o IDEC - Instituto de Defesa do Consumidor, entre outras, articuladas em torno
do Projeto Crianga e Consumo ¢ da REBRINC - Rede Brasileira de Infancia e Consumo, sdo buscados
caminhos para regulamentar a pratica, que originalmente culminaram na formulagao do PL 5921 de 2001,
ainda tramitando no Congresso’, resultando posteriormente na Resolu¢do 163/2014 do Conselho Nacional
dos Direitos da Crianca e do Adolescente - CONANDA, que dispde sobre a abusividade do
direcionamento de publicidade e de comunicagdo mercadologica a crianca e ao adolescente, trazendo

basicamente o teor do PL de 2001 para sua a formulagaos.

Por sua vez, a cadeia economica da atividade publicitaria, que envolve anunciantes, agéncias,
produtoras e veiculos, atua fundamentalmente em trés frentes: a simples continuidade do didlogo das
campanhas com o publico infantil, a partir de diversos componentes de linguagem e formato das pecas
publicitérias, além da autorregulamentacdo como blindagem a essas praticas abusivas; a desqualificagdo
da argumentagdo contraria por parte das iniciativas que demandam regulamentacgdo e regulagdo do setor?,
remetendo a defesa da liberdade de expressdo comercial e da responsabilidade das familias e do
protagonismo infantil na relagdo com os contetidos veiculados!® e, embora em menor escala, na

introducao de iniciativas de readequagao do discurso e das praticas de marketing € comunicagao.

Com iniciativas como a Campaign for a Commercial-Free Childhood em https://www.commercialfreechildhood.org ou a Common Sense
Media em https://www.commonsensemedia.org/. Acesso em 20/09/2018.
7 Ver andamento em http://www.camara.gov.br/proposicoes Web/fichadetramitacao?idProposicao=43201
8 Para entender sua esfera de influéncia, ver http://criancaeconsumo.org.br/noticias/entenda-a-resolucao-que-define-a-abusividade-da-
publicidade-infantil/
9 Ver a respeito http://www.aba.com.br/canais/relacoes-governamentais/artigos/economia-publicidade-infantil/. Acesso em 20/09/2018.
10 Ver a respeito a iniciativa Somos todos responsaveis: http://www.somostodosresponsaveis.com.br/abap-publicidade-infantil/. Acesso em
20/09/2018.
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Apoés varios embates no cenario internacional, envolvendo até mesmo a OMS - Organizagdo
Mundial da Saude, agéncia reguladora da ONU para a area, uma iniciativa de empresas como Coca-Cola,
McDonald’s e PepsiCo se comprometeu a conduzir acdes globais para a restrigdo da publicidade
infantil!l. No Brasil, as Diretrizes ABIR sobre Marketing para Criangas!2, estabelecida pela Associa¢ao
Brasileira das Industrias de Refrigerantes e de Bebidas Nao Alcodlicas — ABIR, assinada em abril de
2016, ¢ a referéncia do mercado nacional que busca estabelecer medidas restritivas para o setor nas areas

de marketing e publicidade para criangas.

Nestas diretrizes, a ABIR se propde a suspender a comunicagdo para o publico infantil em midias
com audiéncia de no minimo 35% de criancas com idade de até 12 anos. No entanto, restringe o
compromisso as bebidas ndo alcodlicas, tais como refrigerantes, néctares, bebidas esportivas, bebidas
energéticas, aguas aromatizadas, chas e cafés prontos para beber. Apesar de ndo compreender produtos
como agua pura (mineral, fonte, purificada, com e sem gas), aos sucos de frutas ou vegetais e as bebidas a
base de leite, desvinculando suas respectivas empresas desses compromissos, mesmo que associadas a

ABIR, as diretrizes envolvem empresas como Coca Cola, Pepsi-Cola, AmBev, Heineken, entre outras.

Partindo do compromisso estabelecido pela ABIR, a pesquisa "Campanhas publicitarias da
Indutstria de Refrigerantes: monitoramento do didlogo com o publico infantil” foi realizada no &mbito da
disciplina Anélise dos Meios Audiovisuais na Propaganda, do Curso de Comunicacdo da Universidade
Federal Fluminense!3. Consistiu de um monitoramento das campanhas posteriores a assinatura do
documento por parte de empresas enquadradas no escopo proposto pelas Diretrizes da ABIR e dentro da
Regido Sudeste, por questdes de logistica na condugdo da pesquisa. O levantamento foi realizado no
intuito de enfatizar o didlogo destas campanhas junto ao publico infantil e identificar o cumprimento dos
compromissos por parte das empresas relacionadas.

Com o apoio de levantamento bibliografico e documental, além da andlise do processo de
elaboracdo das pegas publicitarias, o presente artigo traz a trajetoria desta pesquisa, que parte da
compreensdo do problema da publicidade dirigida ao publico infantil através de uma critica sistémica da

atividade, para além da relevante argumentacdo pautada na Psicologia e na Pedagogia; prossegue na

11 Ver mais em http://criancaecconsumo.org.br/noticias/empresas-reconhecem-que-sao-parte-dos-problemas-atuais-de-saude-publica/. Acesso
em 20/09/2018.

12 Ver em https://abir.org.br/a-abir/diretrizes-abir-sobre-marketing-para-criancas-abril-2016/. Acesso em 20/09/2018.

13 A pesquisa foi ministrada pelo Prof. Adilson Cabral e contou com Luciana Bittencourt na realizacdo de um estagio docente no ambito
da disciplina.
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analise do enfrentamento da regulamentacdo da Publicidade Infantil, relacionando-a ao préprio contexto

da Comunicac¢do e da ldgica capitalista, e finaliza com a descri¢do do processo e dos resultados obtidos

pela pesquisa propriamente dita.

1. Critica sistémica da publicidade a partir da Publicidade

Os abusos da Publicidade e do Marketing junto ao publico infantil comecaram a ser percebidos
como problema, bem como formulados em relacdo a suas implicagdes, por parte de pais, psicologos e
pedagogos. Eles compreenderam que ha uma relagao direta com criangas € em ambientes familiares e
escolares, frente a exacerbagdo do consumo junto ao publico infantil, o que implica em diversos
problemas de comportamento, culturais e de saude, muitas vezes, diagnosticados em consultério de
Psicologia. Dessa forma, cabe uma atengdo especial e mobilizacdo da sociedade para a formulagdo de

restrigdes por parte do Estado.

Essa mobiliza¢do possibilitou a realizagdo de pesquisas que fundamentaram argumentos para a
afirmar ou reformular leis de protecao a crianga em diversos paises, tais como o papel que a televisao e,
mais recentemente, a Internet desempenham no desenvolvimento de criangas; a nog¢ao de discernimento a
respeito das implicagdes das mensagens publicitarias em distintas faixas de idade; a superexposi¢do a
marcas de produtos diversos, nao apenas voltados para o publico infantil, mas que se utilizam de
elementos estéticos de atragao deste publico; o uso excessivo de sons, cores fortes e animagdes em ritmos
extremamente ageis de edicdo ou agradaveis, com apelo emocional; a infantilizagdo da linguagem
relacionada aos atributos de produtos e servicos anunciados; a argumentagdo de compra mediante
imperativos que contam também com pessoas conhecidas do publico infantil que consomem ou

recomendam o que esta sendo anunciado.

Os livros Infancia & Consumo: estudos no campo da comunicacao, iniciativa do Instituto Alana e
da ANDI, e Crianga e consumo - 10 anos de transformacao (2016), organizado por Lais Fontenelle, sdo
marcos que trazem artigos de diversos autores que atuam nessa tematica, contando com reflexdes de
referéncias internacionais no debate sobre o tema, como Susan Linn, Neil Postman, Juliet Schor, entre

outros. Ressalta-se que estes buscam pontes com o campo da Comunicagdo, demonstrando que existe a
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compreensdo de uma critica a publicidade abusiva a partir da propria Publicidade e do campo mais amplo

da Comunicacao, que se faz necessaria como contribui¢cdo ao debate.

Cabe ressaltar os esforcos das iniciativas brasileiras em mobilizar a sociedade para a importancia
do tema, especialmente em redes de educadores e turmas de alunos, envolvendo a producio de contetidos
audiovisuais de referéncia, como o conhecido documentario Crianga: a alma do negociol4 e o mais
recente Muito além do peso!’, que muito contribuiram para dinamizar e estender o debate a diversos
setores da sociedade. No entanto, a importancia desse tema demanda a atencdo dos pesquisadores da
Comunicacdo e dos profissionais de Publicidade, cuja pratica esta inserida numa logica capitalista
inerente a propria atividade, demandando uma compreensdo critica que traga contribuicdes a um fazer

socialmente responsavel.

O discurso que parte dos efeitos do Marketing e da Publicidade junto ao publico infantil associa
uma disposicdo geral em restringir o acesso as midias por parte das criangas e, com isso, desloca o
problema especifico da exacerbac¢do do consumo, que envolve a propria responsabilidade de anunciantes,

agéncias e veiculos publicitarios na condugdo de suas campanhas e mensagens.

O mercado reage, afirmando que o discurso publicitario € responsivo e reflete o que a sociedade
demanda. Além disso, que a crianga precisa ser vista em sua capacidade expressiva € nao como "sem
fala" (origem da expressdo infantil). Esse discurso se contrapde a necessidade de entendé-la como aquela
que cria e brinca (origem da propria palavra crianga), como sujeito que demanda protecao social, mas se
situa como alheia ao trabalho e ao consumo, seja na condicdo de decisora ou mesmo de influenciadora
nos processos de compra. Esse argumento, trabalhado nos processos de planejamento de campanha de
agéncias publicitarias e estratégias de marketing de empresas, ¢ um dos pilares que derivam na construgao

de abordagens persuasivas para a realizacdo de campanhas destinadas ao publico infantil.

Assim, a publicidade como destinada ao publico infantil pode ser compreendida a partir de trés
enfoques: como a efetivamente dirigida ao publico infantil, a partir de didlogos, contextos e estéticas que
buscam envolver as criangas; como a que se utiliza de criangas, mesmo que em horarios ndo destinados

ao publico infantil ou de produtos nao direcionados a esse publico e, por fim, como a publicidade que tem

14 Ver completo em https://www.youtube.com/watch?v=ur911f4RaZ4. Acesso em 20/09/2018.
15 Ver completo em https://www.youtube.com/watch?v=8UGe5GiHCT4. Acesso em 20/09/2018.
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elementos estéticos caracteristicos do publico infantil, mesmo que destinadas a adultos. A Resolugdo
163/2014 do CONANDA busca dar conta desses enfoques na proposta de restricdo da publicidade ao
publico infantil e ¢ preciso um esforco que compreenda a disposi¢do do meio publicitdrio em ndo burlar
as determinagdes em vigor mas, mais do que isso, que se disponham a buscar formas socialmente

responsaveis de elaborar campanhas publicitarias que ndo compreendam as criangas como destinatarias.

Para Juliet Schor, os publicitarios se aproveitam da auséncia dos pais por motivos de trabalho ou

de cuidados com a casa para estabelecerem ligacdo direta com o publico infantil. Em suas palavras, eles
usam estrategicamente a dualidade das mensagens insidiosas para desenvolver o que denominamos
antiadultismo. As mensagens posicionam o marqueteiro ao lado da crianga, contra os pais” (2009, p. 173).
Essa pratica recorrente evidencia os limites da argumentaciao de uma presumida competéncia dos pais em
discernir o que ¢ melhor para seus filhos consumirem, bem como desmontam a ideia de que o
cerceamento da veiculacdo de campanhas publicitarias dirigidas ao publico infantil ¢, na verdade, uma

interven¢ao do Estado na capacidade de criacdo das familias (tal como em DOZZA, 2015).

No entanto, ¢ preciso enquadrar a logica publicitaria ndo apenas na relagdo entre realizadores e
espectadores, mas no proprio desenvolvimento da industria midiatica e do capitalismo contemporaneo.
Atualmente o desenvolvimento das estratégias de Comunicag@o aciona varias midias em varios lugares, o
que possibilita a compreensdo mais diversificada de veiculos para a inser¢do de marcas. Por mais
abrangente que a Resolugdo 163/2014 tenha buscado ser, em seu paragrafo 2° do artigo 1°16, a insisténcia
no uso de formas alternativas de elaborar pecas publicitarias para dialogar com o publico infantil diz,
atualmente, muito mais respeito a resisténcia do mercado em se compreender como socialmente
responsavel, o que, em nenhuma medida, minimiza a importante contribui¢do ao debate e a reflexdo que

promoveu a acao regulatoria do Conanda em 2014.

A perspectiva inter-geracional ¢ outro aspecto pouco compreendido nas reflexdes sobre a
regulamentacdo e a regulacdo da publicidade dirigida ao publico infantil. Boa parte dos pais dos
youtubers de hoje foram adolescentes e jovens da "saudosa" Geragdo Coca-Colal7. Ou seja, se relacionam

mais com "efeitos" da midia e recursos tecnoldgicos de informagdo e comunicacgdo e sdo capazes de lidar

16 Diz o texto: § 2° A comunicagdo mercadologica abrange, dentre outras ferramentas, anuncios impressos, comerciais televisivos, spots de
radio, banners e paginas na internet, embalagens, promog¢des, merchandising, acdes por meio de shows e apresentacdes e disposi¢do dos
produtos nos pontos de vendas. Acesso em 20/09/2018.

17 Titulo de musica do grupo de rock Legido Urbana, que "batizou" a geracdo fortemente influenciada por anuncios de TV nos anos 1990.
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melhor com a permissividade da circulagdo das mensagens nessas midias, o que torna ainda mais
complexa a defesa da argumentagdo pela necessidade de protecdo social ao publico infantil pela via da
restri¢ao da publicidade.Atualmente, tal defesa acaba sendo reforgada pela articulagdo do tema geral com
a énfase a tematicas especificas como a obesidade infantil ou a sexualidade precoce, que resultam em

diversos problemas de saude e/ou de seguranga publica.

Um ultimo aspecto a se levantar em relacdo a necessidade de uma visdo mais abrangente e
sistémica sobre o tema diz respeito as puni¢des atribuidas a continuidade das praticas de dialogo do meio
publicitirio com o publico infantil. Quando afirma-se aqui que as praticas de autorregulamentacdo
blindam as praticas abusivas de punicdo, ¢ porque as campanhas publicitarias, tdo logo tenham sido
vistas, denunciadas, julgadas e suspensas, sdo retiradas do ar como puni¢do, mas ja tiveram seu alcance
relativamente garantido no planejamento de midia inicialmente estabelecido por agéncias e anunciantes.
A resolug¢ao 163/2014 nao chega a ser taxativa em relacdo as puni¢des impostas pelos que (re)incidem
nessas praticas. Uma boa iniciativa seria estabelecer multas relativas a percentuais da verba total das
campanhas publicitdrias de empresas envolvidas em tais praticas, além de sangdes relativas a
inviabilidade de futuras veiculagdes, sendo a destinagdo das verbas levantadas a partir dessas multas, um

fundo de apoio a realizacao de iniciativas livres do consumismo infantil.

Compreender a argumentacdo das iniciativas de mercado, para além da ineficiéncia da
autorregulamentacdo (CONAR) ou da superficialidade da defesa do protagonismo familiar (ABAP e
ABP), demanda uma aplicagdo pratica de critica a publicidade abusiva a partir da propria Publicidade,
consistida ai como atividade do campo comunicacional e estabelecida como atividade capitalista. As
diretrizes da ABIR se propdem a ser uma iniciativa que caminha no contra-fluxo da veiculagdo
publicitaria, pautadas no recorrente didlogo persuasivo com o publico infantil, aproveitando-se do espago

proporcionado pela auséncia involuntaria dos pais.

2. Campanhas publicitarias da Industria de Refrigerantes

Em abril de 2016, a Associagdo Brasileira das Industrias de Refrigerantes ¢ de Bebidas Nao
Alcoolicas (ABIR) langou as Diretrizes ABIR sobre Marketing para Criangas, definindo recomendagdes
para o setor nas areas de marketing e publicidade infantil. Segundo as Diretrizes, os membros da ABIR se

comprometem a nao fazer quaisquer comunicacdes de marketing em midia, cuja audiéncia tenha um
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publico de 35%, ou mais, que seja composto por crian¢as com idade inferior a 12 anos. Isso ¢ valido nos
diversos veiculos de comunicacdo: televisdo aberta, radio, jornais, cinema, publicidade online (incluindo
sites e conteudo controlado pela empresa nas midias sociais), DVDs e marketing.

Este compromisso se aplica as bebidas nio alcodlicas, tais como refrigerantes, néctares, bebidas
esportivas, bebidas energéticas, dguas aromatizadas, chés e cafés prontos para beber. No entanto, ndo se
aplicam a 4gua pura (mineral, fonte, purificada, com e sem gas), aos sucos de frutas ou vegetais e as
bebidas a base de leite. Além disso, as restricdes ndo se aplicam ao uso de personagens proprios das
marcas. Atualmente, a ABIR conta com cinquenta e cinco (55) associadas e, dentre as categorias
envolvidas no compromisso, encontram-se empresas como: Coca Cola, Pepsi-Cola, Nestl¢, GlobalBev,
AMBEYV, Heineken, Ledao, Maguary, Red Bulle outras.

Percebe-se que esse tipo de regulamentacdo demonstra como as empresas estdo respondendo as
demandas da sociedade, que busca instrumentos para restringir determinados abusos que sdo cometidos
frente ao publico infantil. Isso confere uma preocupacao especial sobre os efeitos da publicidade para o
desenvolvimento da crianga ja demonstrado por pareceres e relatorios de organizacdes como o Instituto
Alana e Conselho Federal de Psicologia (CFP).

Considerando essas Diretrizes, a disciplina Anélise dos Meios Audiovisuais na Propaganda, do
Departamento de Comunicacdo Social da Universidade Federal Fluminense (UFF), realizada no 1°
semestre de 201818, desenvolveu a pesquisa "Campanhas publicitarias da Induastria de Refrigerantes:
monitoramento do didlogo com o publico infantil". Por meio do levantamento de campanhas de
marketing de empresas signatarias das Diretrizes, analisou campanhas posteriores a assinatura do
documento, verificando se, realmente, as associadas passaram a ter outro didlogo com o publico infantil
pautadas no compromisso assumido junto a ABIR.

A base documental utilizada para a avaliacao ¢ a Resolugao 163/2014, do Conselho Nacional de
Direitos da Crianca e do Adolescente - CONANDA, além do PL 5921/2001, referente a regulamentacao
da publicidade infantil. Do universo das cinquenta e cinco (55) associadas para fins dessa pesquisa,

levando-se em consideragdo apenas empresas com produtos distribuidos na Regido Sudeste e que

18- Os alunos inscritos na disciplina e envolvidos na realizagdo da pesquisa foram: Caio Imenes Pimentel, Israel Vargas Freitas, Rachel
Barbosa Guerrante. Rodrigo Grosso de Oliveira Fernandes, Beatriz Lobo Gomes de Souza, Juliana Soares Carrano, Vinicius da Silva
Andrade, Liciane Valim Homem e Rafaella da Silva de Oliveira.
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entrassem na delimitacdo das diretrizes ABIR, foram identificadas oito (8) empresas que constituem o

escopo de nossa pesquisa, conforme tabela a seguir!®:

Tabela 1 — Tabela Lista Associados ABIR — Diretrizes de Marketing

Empresa Segmento Produtos | Escopoda | Agéncias | Campanhas desde Peculiaridades
associada envolvidos | pesquisa abr. 2016
Coca Cola | Refrigerante | Coca-Cola, Sim Ogilvy Copa Coca-Cola | Copa Coca-Cola - Presenga
Andina Fanta, Kuat de criangas na foto de capa
do site. Imagens de pessoas
famosas (jogadores).
Coca-Cola | Aguas; Ch; Coca-Cola Sim Agéncias, | Campanha Pegue | Nacampanha Escolhas, na
Brasil Refrigerante; | Sprite, Fanta WMCcCAN | caronacomaTocha qual a empresa exibe seu
Néctar; Dell Vale, N Ogilvy e | Olimpica Rio/Qual portfolio de produtos.
Energético; Kuat, MatherBr | asensagdo de ganhar | Apesar de ndo atuar como
Isoténico Schweeps ouro?;Campanha protagonista, ha a presenga
Powerade Neste Natal, agradeca | de uma crianga na pega. A
Ledo Fuze com Coca-Cola; mesma aparece apenas na
Crystal, 19 Campanha escolha do produto “Del
Uplifters Quero Valle” — que também nao
ver todo mundo entra nas diretrizes da
dando o gas ABIR.
Coca-Cola | Refrigerante; Coca-Cola Sim Agéncia Donos da P...toda Influenciadores digitais,
FEMSA | Suco; Néctar; | comum, Zero David edigdo rapida, cores
Bebida a Base | Aglicar e com vibrantes (Fanta).
de Soja; Stevia; Agéncia
Isotonico; Cha | FantaLaranja W/McCann Campanha de Natal tem
comum, Zero, crianca como protagonista
Uva, Guarana (Coca-Cola Stevia).
e Guarana Zero
Pepsi Refrigerante | Pepsi; Sim Ageéncia Campanha dos | Utiliza-se animag@o (limdes
Pepsi Twist AlmapBBD | limdes falantes da | falantes) com a voz de
0] Pepsi Twist humoristas (Pepsi Twist).
Poty Sucos; Refrigerante de Sim Agéncia Campanhas A campanha de Natal tem
Isotonicos; Uva; Roller DLM Institucionais uma familia com criangas
Agua tdnica; (Cola); Propaganda e de Natal participando da ceia.
Cha; Guarana Poty;
Licoresalcoo6li | Citrus Poty;
cos Groselha; Push
energético

19 Uma vers@o completa da tabela, com todas as associadas da ABIR, pode ser vista em https://drive.google.com/file/d/
0By7zGlw00iPzY3hMZ19UekpQTUIvbOtKUIZRNk9HeUI3NzNF/view. Acesso em 20/09/2018.
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Ambev Refrigerante; | Baré; Citrus; Sim F/Nazca Campanha Campanha "Pensadores
Cerveja; H20; Saatchi& Pensadores pensam, vocé bora 14” ndo ¢é
Agua; Guarana; Saatchi pensam, vocé bora direcionada ao publico
Cha; Pepsi; Sukita; 14; Campanha infantil, mas traz elementos
Isotonico; Tonica Almap Guarana Antarctica infantis com objetos
Energético; Antarctica, BBDO Manequim | inanimados. Essas
Suco Lipton; Antenas. campanhas veicularam na
Gatorade; televisao e internet.
Fusion; DoBem
Heineken | Refrigerante; |S ¢ h i n Sim Agéncia “Viva Cada Os refrigerantes da Viva Schin,
(Brasil | Agua tonica; | Tonica; Viva LBTM Instante” principalmente Mini Viva
Kirin) Cerveja Schin; Mini Schin, utilizam muitas cr.ianqas
Viva Schin: “Natal do Bem” em suas campanhas. O site da
Heineken ’ marca m}ldou seu layout e e;té
com restrigdo de idade. Ao clicar
“sim” na abertura do site, a
pessoa ja visualiza um tipo de
cartoon. Qualquer pessoa, de
qualquer idade, pois ndo se pede
documentagdo ou confirmagao
de identidade.
Casadi | Refrigerante; | Refri Conti; Sim Conti Cola | Conti ColaNaMao; | Nao se utiliza de publicidade
Conti Energético; Energético — Quest Patrocinio do Tem infantil, mas patrocina
Bebidas Big Power Comunicacdo | Games, Pipocando campeonato de games.
Alcodlicas Total

A empresa de auditoria KPMG publicou recentemente, no site da ABIR, o 1° relatério com o
monitoramento dos membros que estdo seguindo as orientagdes. De acordo com a empresa, 77% dos
fabricantes brasileiros de refrigerantes e bebidas ndo alcoolicas associados a ABIR suspenderam as
propagandas em programas destinados a audiéncia de criangas menores de 12 anos?0. O trabalho de
monitoramento considerou a publicidade realizada nas mais diversas midias nos periodos de férias
escolares, Pascoa, Dia das Criangas e Natal no ano de 2017. De acordo com a KPMG, as empresas de
bebidas ndo alcodlicas apresentaram 100% de aderéncia ao compromisso em televisdo ¢ 90% em midias
online. Na midia impressa ndo foram detectados, no curso do monitoramento, aniincios direcionados ao
publico infantil. A avaliacdo na Internet contou ainda com a utilizacdo de uma ferramenta especifica, o
programa KPTURA, intensificando a avaliacdo em midia online2!.

Atualmente, de todos os produtos que foram analisados, a Mini Viva Schin - que era da empresa

Brasil Kirin, incorporada pela Heineken - € a que mais se direciona ao publico infantil apesar do

20 Disponivel em https://abir.org.br/industria-de-bebidas-nao-alcoolicas-fortalece-compromisso-pela-publicidade-responsavel-para-o-publico-
infantil/. Acesso em 20/09/2018.
21 Disponivel em https://abir.org.br/abir/wp-content/uploads/2018/03/release2-1.pdf. Aceso em 20/09/2018.
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compromisso assumido. Observa-se que, a propria presenga de um refrigerante em formato de “mini”,
com sua linguagem voltada para esse publico, deixa evidente o interesse da marca nesse publico.

A empresa Heineken, associada da ABIR, publicou nota em dia 28 de maio de 201822, no site
Meio e Mensagem, com o compromisso de ndo mais direcionar publicidade a menores de 12 anos,
independente dos critérios nutricionais dos produtos. No entanto, as campanhas que estabelecem alguma
relagdo com o publico infantil ndo foram retiradas do ar, € nenhum posicionamento sobre as mesmas foi
divulgado, além da nota sobre a adequacao as diretrizes da ABIR.

A principal questdo identificavel em relacdo a marca Coca-Cola apos a data de divulgacdo das
Diretrizes da ABIR sdo os anuncios veiculados em épocas de Natal — pois a festa familiar ja ¢ bastante
proxima ao publico infantil e as propagandas veiculadas pela marca continuam tendo a presenga de
crianga, seres e ideias fantasiosas. Por mais que, anteriormente, tenha sido declarado um fim na utiliza¢ao
de criancas com protagonismo que fica evidente que ¢ muito menos que o necessario, animagdes, videos,
cartazes em muitos materiais de campanha ainda dialogam com esse publico alvo indevido a decisdao ou a
influéncia em relacao ao ato de compra, inclusive adotando abordagens de cunho emocional.

Além dessa questdo, a veiculagdo de propagandas e antncios a partir de youtubers ¢ de grande
importancia atualmente. Grande parte do publico desses criadores de contetido sdo criangas, logo, com os
diferentes modos de fazer publicidade, podem ficar profundamente vulneraveis e serem persuadidos pelos
contetidos que assistem.

Outra associada que percebemos atuar com o publico infantil ¢ a Fanta, com a campanha Donos
da ***** Toda, que ja havia sido veiculada em 2017, mas com um formato diferente. Em 2018, a
campanha, ao invés de dar oportunidade para quatro (4) aprendizes desconhecidos como foi feita na
primeira vez, selecionou oito (8) youtubers tidos como influenciadores digitais junto ao publico
adolescente e infantil, para participar da campanha e impulsiona-la em redes sociais. Nesta versao da
campanha Donos da ***** Toda, os influenciadores estdo caracterizados como “donos” da marca,
transformando a identidade do refrigerante junto a seu publico. Estes seriam os responsaveis pela
estratégia de propaganda da Fanta, juntando ideias para venda e divulgagdo dos produtos.

A campanha ndo possui criangas ou animagodes, mas dialoga com o publico infantil através do uso

de influenciadores digitais, que produzem contetidos principalmente para criancas e adolescentes.

22 Disponivel em http://www.meioemensagem.com.br/home/ultimas-noticias/2018/05/28/heineken-deixa-de-direcionar-publicidade-a-
menores-de-12-anos.html. Acesso em 20/09/2018.
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Também dialoga através do formato em que o reality é produzido, no qual os youtubers usam uma
linguagem infantilizada e, ao final de cada episddio, fazem uma pegadinha com o grupo perdedor do
desafio, chamada Trollagem, termo muito utilizado em seus contetidos e popularizado entre as criangas.

A associada Pepsi, com o produto Pepsi Twist (Campanha dos limdes falantes), também entrou no
escopo da pesquisa, pois as campanhas produzidas em 2017 contam com animagdes que conversam entre
si. Além disso, as campanhas brincam com a questdo dos dubladores com uma linguagem infantilizada:
em uma delas aparecem o Bruno Mazzeo e o Lucio Mauro Filho no final e em outra somente o Mazzeo.
No terceiro comercial aparecem apenas os limdes, com as falas de seus dubladores.

Para a pesquisa também foi selecionada a associada AMBEYV, com a marca Guarana Antarctica,
compreendendo as campanhas Pensadores pensam, vocé€ bora 14; Manequim; Antenas. Embora nao sejam
direcionadas ao publico infantil, elas trazem elementos infantis com objetos inanimados. Trata-se de uma
forma de atrair o publico infantil que fica encantado, pois sdo objetos que ndo falam e isso faz com que
sua atencao fique presa aos comerciais. Essas campanhas foram veiculadas na televisao e na Internet.

Todas as campanhas mencionadas ferem o Artigo 2 da Resolugdo 163, de 13 de margo de 2014 do
CONANDA, a saber: “Art. 20 - Considera-se abusiva, em razao da politica nacional de atendimento da
crianca e do adolescente, a pratica do direcionamento de publicidade e de comunicacdo mercadoldgica a
crianga, com a inten¢ao de persuadi-la para o consumo de qualquer produto ou servigo e utilizando-se,
dentre outros, dos seguintes aspectos: I - linguagem infantil, efeitos especiais e excesso de cores; [V -
pessoas ou celebridades com apelo ao publico infantil; VI - desenho animado ou de animagao™.

A associada Casa di Conti Refrigerante (Bauru — SP) ¢ patrocinadora do Tem Games, Pipocando
- campeonato de games. A marca estd inserida na programagao visual de todo o campeonato, que recebe o
publico infantil que se encanta com o universo dos games € 0 associa a essa marca.

Também mereceu registro a associada POTY, pois sua campanha de Natal de 2017 traz, ao final,
uma familia com criangas participando da ceia de Natal. Pauta na magia e no encantamento dessa data
comemorativa, além de mostrar a “alegria” das pessoas que trabalham na fabrica, inclusive com touca de
Papai Noel, fazendo todo o processo do refrigerante, desde o primeiro passo até chegar a mesa da familia.
Toda a narracdo ¢ para que as familias e, principalmente, as criangas exercam algum tipo de influéncia

sobre seus pais para a compra do produto a partir do simbolismo do Papai Noel.
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Conclusao

Mesmo como resposta consciente da industria desse setor a pressao da sociedade, as Diretrizes da
ABIR sdo restritas apenas a um setor especifico, estando ausentes quaisquer referéncias as resolugdes do
Conselho Nacional da Crianca e do Adolescente - CONANDA, delimitando ainda a quais produtos se
aplica e estabelecendo condicionantes para indices de audiéncia de programas e produtos audiovisuais
com os quais trabalham. Tais indices ndo podem ser verificados por quem nao esta inserido no meio
publicitéario, trazendo, inclusive, limitagdes a realizagdo desta pesquisa. Ainda assim, ndo deixa de ser
uma iniciativa louvavel por parte do mercado e, inclusive, a constatagdo de reorientacdes de
posicionamento e/ou enfoque na conducdo de campanhas de algumas empresas indica a disposi¢dao de

uma mudanga cultural que ainda consiste num desafio a ser superado.

E possivel dizer que, na compreensdo do conjunto dos contetidos pesquisados, os resultados
indicam alguma mudanga, mas ainda sdo insuficientes dentro da restricdo que ja sdo as proprias diretrizes.
A auditoria da KPMG indica por si s6 uma preocupacdo com o monitoramento das campanhas, mas traz
imprecisdes na analise e vende uma legitimagdo que ndo se sustenta, demandando estudos mais

aprofundados ou a focalizacdo de determinados casos notadamente conhecidos a serem superados.

A sociedade demanda cada vez mais um mercado que articule criatividade e responsabilidade.
Essa mudanga passa ndo apenas pela sua disposi¢do intrinseca para a mudanga, mas por um processo
educativo que envolva a sociedade como consumidora e cidada, a universidade como espago de formagao
de profissionais e producao de conhecimento e o Estado, como disposto a enfrentar uma regulamentagado

pautada na responsabilidade social e na protecao social de criancas e familias.

Referéncias

BRAGAGLIA, Ana Paula (org). Etica na Publicidade: por uma nova sociedade de consumo. Rio de Janeiro,
Multifoco, 2016.

BRAGAGLIA, Ana Paula; CABRAL, Adilson; SEABRA, Ingrid. Por uma nova ética na publicidade infantil:
alternativas frente as propostas em discussdo. Revista Estudos de Comunicacéo, Curitiba, v. 13, n. 30, p. 27-36,

jan./abr. 2012. Disponivel em https://periodicos.pucpr.br/index.php/estudosdecomunicacao/article/viewFile/
22385/21483. Acesso em 17/07/2018.



14

X” Conferéncia Brasileira

de Comunicacao Cidada
Comunicagdo, Direitos Humanos e Diversidade

21 a 23 de novembro de 2018. Sdo Luis — Maranhdo.

CABRAL, Adilson; BRAGAGLIA, Ana Paula; SEABRA, Ingrid. A publicidade infantil no Brasil e suas implicagdes
ético-legais: estudo empirico em campanhas voltadas ao Dia da Crianga. Revista Tematica, Jodo Pessoa, v. 8, n. 12,
2012. Disponivel em http://periodicos.ufpb.br/index.php/tematica/article/view/23077. Acesso em 30/07/2018.

DOZZA, Natalia. A protecao da crianca e do adolescente frente aos meios de comunicacio: breve analise da
Resolugao Conanda n. 163/2014. Revista Jus Navigandi, ISSN 1518-4862, Teresina, ano 20, n. 4522, 18 nov. 2015.
Disponivel em: <https://jus.com.br/artigos/44607>. Acesso em: 22 set. 2018.

FISCHER, Rosa Maria Bueno. O dispositivo pedagogico da midia: modos de educar na (e pela) TV. In: Educacao
e Pesquisa, Sdo Paulo, v.28, n.1, p. 151-162, jan./jun. 2002. Disponivel http://www.revistas.usp.br/ep/article/view/
27882/29654. Acesso em 05/08/2018.

FONTENELLE, Lais (org.). Crianca e consumo - 10 anos de transformacgdo. Sao Paulo, Instituto ALANA e
Projeto Crianca e Consumo, 2016.

HENRIQUES, Isabella. O capitalismo, a sociedade ¢ consumo ¢ a importancia da restrigdo da publicidade ¢ da
comunicac¢ao mercadologica voltadas ao publico infantil. In: PASQUALOTTO, Adalberto; ALVAREZ, Ana Maria
B. Montiel. Publicidade e Protecio da Infancia. Porto Alegre: Livraria do Advogado Editora LTDA, 2014.Em
pdf na pasta da disciplina on line.

REBOUCAS, Nadia. Tchau, Consumidores. In: FONTENELLE, Lais. Crianca e Consumo: 10 anos de
Transformagdo. Sdo Paulo, Instituto Alana, 2016, p. 130-145. Disponivel em http://criancaeconsumo.org.br/wp-
content/uploads/2014/02/Crianca-e-Consumo_10-anos-de-transformacao.pdf.

SCHOR, Juliet. Nascidos para comprar: uma leitura essencial para orientarmos nossas criangas na era do
consumo. Sdo Paulo: Gente, 2009.

VIVARTA, Veet (org.). Infincia e Consumo: estudos no campo da comunicagao. Brasilia, ANDI / Instituto Alana, 20009.



