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APRESENTAÇÃO

Essa obra reúne um conjunto de pesquisas sobre as novas tecnologias e técnicas 
aplicadas à comunicação. O compilado de artigos traz contribuições relevantes para a 
comunidade científica e profissionais da área.

O e-book, composto por 36 artigos, apresenta diálogos contemporâneos e 
reflexões sobre o papel da comunicação nos mais diversos âmbitos. Estudos analisam 
o uso das novas mídias na educação e avaliam a convergência dos meios na partilha 
de informações e aprendizagem em conjunto. Pesquisas também retratam o consumo 
midiático, culturas comunicacionais e as manifestações no espaço urbano.

Há artigos sobre o ambiente comunicacional digital e o impacto das novas 
tecnologias na sociedade. Autores também discutem as discrepâncias entre as visões 
de mundo dos jornalistas e dos usuários de redes sociais e o papel dos meios de 
comunicação na representação da realidade. O volume traz pesquisadores de peso 
que compartilham conhecimento e estimulam novos estudos na área da comunicação.

Vanessa Cristina de Abreu Torres Hrenechen
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CAPÍTULO 36

SOCIEDADE CIVIL ATIVA NA MEDIAÇÃO
 DAS RELAÇÕES DO MERCADO 

PUBLICITÁRIO COM O PÚBLICO INFANTIL

Marcos José Zablonsky 
Natally Navarro Encinas Ferreira

Aluna de Relações Públicas,
Pontifícia Universidade Católica do Paraná - 

Escola de Comunicação e Artes
Curitiba - Paraná 

RESUMO: A publicidade direcionada ao 
público infantil tem atrativos na sedução do 
consumo, poder de persuasão e obtenção 
de reconhecimento, não diferenciando o que 
realmente é a publicidade, conteúdo e o produto. 
A linguagem utilizada ao público infantil é muito 
específica e busca relacionar diretamente a 
emoção e fantasia. Nesta pesquisa analisamos 
criticamente a adequabilidade, a precisão e a 
completude da publicidade infantil à realidade 
brasileira, visão teórica a respeito da aplicação 
das normas do Conselho de Regulamentação 
Publicitária no que tange a publicidade infantil e 
a força dos agentes e ativistas no controle dos 
excessos praticados pelo mercado. Os objetivos 
propostos deste estudo visam recuperar uma 
parte do cenário da publicidade voltada ao 
público infantil na década de 80 a evolução 
da publicidade no século XXI e identificar os 
controles legais da publicidade no Brasil em que 
o público-alvo são as crianças e as intervenções 
legais no controle dessas publicidades. Com 
isso serão estudadas as maneiras em que a 

propaganda voltada ao público infantil se revela 
nas diferentes épocas propostas, a forma que 
a comunicação foi realizada com resgate e 
mapeamento de inserções publicitárias dos 
anos 80 e comparar as mesmas com as do 
século XXI. 
PALAVRAS-CHAVE: Publicidade Infantil, 
Ativismo Social, Políticas Públicas.

INTRODUÇÃO

Ao longo dos últimos dois séculos, os 
sociólogos e outros pensadores sociais vem 
estudando a natureza da mudança social. Para 
eles três fatores principais têm influenciado 
consistentemente os padrões da mudança 
social: os fatores culturais, o ambiente físico e 
a organização política. Uma influência cultural 
importante que afeta o caráter e o ritmo da 
mudança reside na natureza dos sistemas de 
comunicação. Com o surgimento dos meios 
de comunicação de massas e da internet, a 
comunicação se tornou mais ágil e a distância 
deixou de ser um empecilho.  Isso gerou um 
sentido de sociedade global e uma sociedade em 
rede mais efetiva, o que constituiu um aspecto 
fundamental da globalização.      O ambiente 
físico exerce influência no desenvolvimento da 
organização social e do indivíduo e dependendo 
da região que moram tendem a organizar a 
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sua vida de acordo com as condições meteorológicas, cultural e físicas das regiões. 
Dependendo das regiões e do clima tendem a seguir padrões de vida social diferentes 
daqueles   que moram em áreas urbanas ou densamente povoadas. A organização 
política na sociedade moderna afeta fortemente o rumo que uma sociedade toma e a 
socialização é o processo que permite que um bebê indefeso se torne, progressivamente, 
uma pessoa com consciência de si e conhecedora do mundo que a rodeia, treinada no 
seio da cultura que nasceu. No decurso da socialização, especialmente nos primeiros 
anos de vida, as crianças aprendem os costumes dos mais velhos, perpetuando assim 
os valores, normas e práticas sociais. 

Nesta pesquisa analisamos criticamente a adequabilidade, a precisão e a 
completude da publicidade infantil à realidade brasileira, visão teórica a respeito da 
aplicação das normas do Conselho de Regulamentação Publicitária no que tange a 
publicidade infantil e a força dos agentes e ativistas no controle dos excessos praticados 
pelo mercado. A publicidade direcionada ao público infantil tem atrativos na sedução 
do consumo, poder de persuasão e obtenção de reconhecimento, não diferenciando o 
que realmente é a publicidade, conteúdo e o produto. A linguagem utilizada ao público 
infantil é muito específica e busca relacionar diretamente a emoção e fantasia. 

Os objetivos propostos deste estudo visam recuperar uma parte do cenário da 
publicidade voltada ao público infantil na década de 80 a evolução da publicidade no 
século XXI e identificar os controles legais da publicidade no Brasil em que o público-
alvo são as crianças e as intervenções legais no controle dessas publicidades. Com 
isso serão estudadas as maneiras em que a propaganda voltada ao público infantil se 
revela nas diferentes épocas propostas, a forma que a comunicação foi realizada com 
resgate e mapeamento de inserções publicitárias dos anos 80 e comparar as mesmas 
com as do século XXI. 

O desenvolvimento de novos movimentos sociais é também um reflexo de 
alguns dos riscos em mudança próprios das sociedades atuais. As condições são 
propícias aos movimentos sociais, pois as instituições políticas tradicionais encontram 
dificuldades crescentes em enfrentar os desafios da socialização e do consumo, antes 
dos próprios movimentos. O mercado e o capitalismo promovem a revisão constante 
dos meios tecnológicos de produção, um processo em que a ciência é utilizada de 
modo crescente. O mundo do consumo de bens e serviços vem se acentuando e 
tornando-se centro da vida das pessoas.  A taxa de inovação tecnológica promovida 
pela indústria é muito superior à de qualquer outro tipo de ordem econômica anterior 
e o desenvolvimento científico e tecnológico ajudou a criar as formas de comunicação 
como o rádio, cinema, tv e a internet. 

Nos últimos anos estas formas eletrônicas de comunicação produziram mudanças 
na esfera política. O rádio, o cinema, a televisão e as mídias sociais por meio da 
internet acabaram por influenciar o modo como concebemos o mundo que nos rodeia e 
como nos sentimos em relação a ele. “Não há instância de nossa sociedade, hoje, que 
não tenha uma relação profunda com a mídia, onde a mídia não interfira de maneira 



Comunicação,Mídias e Educação Capítulo 36 475

específica. A mídia é o coração da sociedade de informação, sob cuja égide vivemos 
” (Guareschi, Biz, 2005, p. 38). 

Considerando o contexto apresentado, a pesquisa se justifica por sua atualidade 
e relevância em termos da publicidade dirigida ao público infantil, pois é possível 
identificar atualmente uma tendência na linguagem publicitária: a aproximação cada 
vez mais significativa do cotidiano, de modo a fazer com que o receptor da mensagem 
se familiarize com ela. Ao fazer essa associação, é sempre possível – e muitas vezes 
desejado – que o público infantil não perceba que está diante de uma abordagem 
publicitária. A questão acerca da infância é ampla, e a publicidade dirigida ao público 
infantil é a faceta mais evidente de um universo muito maior: a sociedade do consumo. 

CENÁRIO DO MERCADO E CONTEXTO INFANTO-JUVENIL NO BRASIL

No Brasil, as crianças e adolescentes até 14 anos correspondem a cerca de 24% 
da população, aproximadamente 5% menos do que a uma década atrás (IBGE, 2010). 
Apesar do declínio na natalidade, o foco no segmento infantil por parte das indústrias 
não deixa de crescer. O faturamento da indústria de brinquedos em 2017, por exemplo, 
tomando como base o preço do varejo, foi de R$ 10,5 bilhões, representando um 
crescimento de 8,5% em relação a 2016. (ABRINQ, 2018). Já o mercado de higiene 
e cosméticos para crianças movimentou 945 milhões de dólares em 2009, sendo o 
Brasil o segundo maior consumidor mundial, representando cerca de 14% do total do 
mercado mundial de produtos de higiene e cosméticos para crianças e terceiro maior 
consumidor geral com 9,7% de participação (ABIHPEC, 2014). O segmento de moda 
infantil, por sua vez, gera US$ 4,5 bilhões em negócios ao ano. Além disso, 38% 
dos pais reconhecem que os filhos escolhem as próprias roupas e acessórios. (ABIT, 
2012). Todo esse crescimento de vendas, entretanto, vem acompanhado de críticas 
ao ambiente de culto ao consumo em que as crianças estão inseridas e passa a ser 
uma preocupação das famílias e dos agentes sociais. 

Para Guareschi e Biz (2005), a aceleração incomparável do fluxo de informação, 
da transmissão de formas simbólicas e de conteúdos cognitivos e emocionais, está 
entre as importantes transformações ocorridas nas últimas décadas do século XX. 
Lidar com o impacto deste fluxo acelerado de informações e, principalmente, dar-lhes 
um significado, interpretá-las, integrando-as em sua visão de mundo, é hoje uma tarefa 
inevitável dos sujeitos modernos. Thompson, (2003) vem de encontro ao destacar que 
a própria política perdeu seu locus histórico, o espaço público das ruas e praças, onde 
os cidadãos se reuniam para discutir suas ideias. Hoje ela se dá quase integralmente 
através da mídia, o que confere aos órgãos de comunicação um considerável poder 
de convencimento. Bourdieu (1980ª,p. 71) reforça que: 

a ideia de que as coisas se organizam muito cedo e que a primeira infância pode ser 
o momento decisivo da incorporação da estrutura social no interior dos indivíduos, 
antes mesmo do manejo da linguagem, antes mesmo do pensamento racional e 
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controlado. 

A inculcação das disposições em matéria de gosto, inerentes ao habitus de cada 
condição de existência, acontece através de duas instituições principais: a família 
e a escola (BOURDIEU, 2008). Na família ocorre a habituação e a familiarização 
precoces, a partir das aprendizagens sem intenção, com as preferências consideradas 
aceitáveis. Esse contato gera “[...] uma adesão imediata, inscrita no mais profundo 
dos habitus, aos gostos e aversões, às simpatias e antipatias, às fantasias e fobias – 
tudo isso, mais do que opiniões declaradas, serve de fundamento, no inconsciente, à 
unidade de uma classe” (BOURDIEU, 2008, p. 75). Já Vygotsky (1985, p. 67) introduz 
uma dimensão sociogênica onde ele apresenta o exemplo da linguagem que pode 
ser generalizado: “as crianças chegam à escola sabendo falar a própria língua e, no 
entanto, aprendem a gramática”. 

Um dos principais efeitos da escola seria a passagem da prática para uma 
metaprática. É o habitus que, de alguma forma, constituiu a situação e é a situação 
que constituiu o habitus. Trata-se de uma relação extremamente complexa: de 
acordo com o meu habitus, verei, ou não, certas coisas na mesma situação. E 
vendo, ou não, essa coisa, serei incentivado por meu habitus a fazer, ou não, certas 
coisas” (Bourdieu,2012, p, 62).

Durkheim se debruçou sobre a questão fundamental de como as sociedades 
podem se manter e se reproduzir? Nas suas pesquisas e estudos foi mostrando que, 
para que as sociedades possam continuar a existir, mantendo a tranquilidade e a paz, é 
preciso que se dê muita atenção à maneira como os novos membros são introduzidos 
no seio dessas sociedades.

É necessária a criação de processos e práticas que façam com que as crianças, 
filhos e filhas das famílias que formam a sociedade, possam ser preparadas e 
treinadas para que passem a fazer parte dela sem problemas e conflitos (Guareschi, 
Biz, 2005, p. 16). 

O acesso à informação, extremamente importante nos nossos dias, depende 
da relação do indivíduo com os veículos de comunicação. Como o objeto de estudo 
desta pesquisa é a publicidade infantil e sua narrativa no veículo TV a percepção de 
Bourdieu em relação a televisão vai de encontro com a abordagem do estudo: 

E, insensivelmente, a televisão que se pretende um instrumento de registro torna-
se um instrumento de criação da realidade. Caminha-se cada vez mais rumo a 
universos em que o mundo social é descrito/prescrito pela televisão. A televisão 
se torna o árbitro do acesso à existência social e política. (Bourdieu, 1997, p. 29)

A mídia nos constrói, constrói nossa subjetividade. Somos o resultado de milhões 
de relações que estabelecemos no decorrer da nossa existência.
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A criança que lê vai criando e imaginando em sua mente do texto: ela cria a figura 
da Chapeuzinho Vermelho, do lobo, do lenhador, do caçador; já a criança que vê 
TV recebe todos esses personagens prontos: determinada imagem, tal tamanho, 
cor, som, movimento. (Guareschi, Biz, 2005, p. 45). 

Ainda para os autores, a criança não precisa se preocupar com nada e refletir 
sobre a situação, apenas em “ver”. Em muitos países as recomendações, aos 
responsáveis pelas políticas públicas, pelos pesquisadores da problemática no que 
diz respeito a programação para as crianças na televisão e a publicidade infantil são, 
fundamentalmente, que quanto menos televisão uma criança assistir e isso incluiu 
as inserções publicitárias, melhor, pois não há estudo suficiente para determinar a 
influência que tais meios poderão exercer na formação da subjetividade dos seres 
humanos (GUARESCHI, BIZ, 2005). 

Entretanto, Hodge e Tripp (1986) sublinham que as respostas das crianças à 
televisão implicam uma interpretação, ou “leitura”, daquilo a que assistem e não um 
mero registro do conteúdo dos programas.  As incertezas associadas a processos de 
globalização e o gênero de mudanças sociais estão conduzindo a novas construções 
sociais da infância. Prout (2004, p. 7 apud Giddens, 2013, p. 331) sugere que “estas 
novas representações constroem as crianças como mais ativas, conhecedoras e 
socialmente participativas do que era permitido em situações anteriores. Elas são mais 
difíceis de lidar, menos conformistas e, portanto, mais problemáticas e preocupantes”. 
Aparentemente, as relações entre adultos e crianças encontram-se num período de 
mudança e de grande perturbação.

Outros observadores sugerem que as crianças crescem hoje tão rapidamente 
que a anterior e que o limite entre adultos e crianças está diminuindo rapidamente, 
levando ao “desaparecimento” da infância nas sociedades desenvolvidas (Postman, 
1995; Buckingham, 2000 apud Giddens, 2013, p. 331).  Estes salientam que as 
próprias crianças mais novas assistem aos mesmos programas de televisão que os 
adultos, familiarizando-se assim muito mais e mais precocemente com o mundo dos 
adultos do que as gerações que as antecederam. Para os autores as crianças estão se 
tornando consumidores numa idade mais jovem, e consumindo produtos para adultos, 
como programas para adultos e publicidade. Giddens (2013, p.331) alerta que “tudo 
isso poderá significar que o período de infância protegido que caracterizou os países 
desenvolvidos durante grande parte do século XX pode estar sofrendo uma erosão 
nos dias de hoje”. 

Para Buoro (1998, p. 35) existe “uma pressão realizada sobre a criança pela 
sedução de viver nessa sociedade de consumo, submetida a normas e modelos 
oriundos de estereótipos que acabam por dificultar a construção de um olhar mais 
crítico e significativo”. A autora afirma também que, para a criança de 6 ou 7 anos, 
a forma é uma coisa concreta, pois na infância costuma-se apenas confirmar e não 
contestar/duvidar. Um grande problema quando se fala em publicidade dirigida à infância 
é o estreitamento entre a programação infantil e os informes publicitários. Mesmo 
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que as propagandas tenham como público as crianças que assistem determinada 
programação, há um uso excessivo de merchandising, dificultando aos pequenos a 
diferenciação entre o que é e o que não é comercial. Já se sabe inclusive que crianças 
com idade pré-escolar ainda não são capazes de fazer qualquer distinção entre o que 
são programas infantis e o que são propagandas dirigidas a esse público (BRETON, 
1999, p. 72). O que não fica claro também para as crianças é o entendimento de que 
um mesmo discurso pode ter significados diferentes, dependendo de quem o estiver 
proferindo. Ou seja, se os anúncios mantêm o mesmo perfil de discurso dos pais, a 
criança ainda possui uma ingenuidade tão característica, a ponto de não distinguir 
que “o fato de o anunciante apresentar o mesmo discurso que uma pessoa em quem 
se confia não é suficiente para atribuir-lhe confiança também” (ARAÚJO, 2009, p. 
45). Mesmo adultos muitas vezes apresentam essa dificuldade. Outro questionamento 
está no fato de que as imagens transmitidas pela telinha não buscam agregar conteúdo 
sobre uma visão que a criança já possua de algo, antes “pretendem substituir (e com 
vantagem) essa mesma visão. São próteses extensoras da imaginação humana” 
(POLISTCHUK; TRINTA, 2003, p. 145).

Desse modo, a visão de mundo e o ponto de vista já chegam prontos às mãos 
infantis, e a criança ainda é incapaz de modificar sua realidade, apenas a si própria. 
Outro grupo importante a ser considerado é dos adolescentes. A ideia de adolescente 
que nos é hoje tão familiar, também não existia até há pouco tempo. As mudanças 
biológicas envolvidas na puberdade (momento em que a pessoa se torna capaz de ter 
uma atividade sexual adulta e de se reproduzir) são universais. No entanto, em muitas 
culturas elas não geram os níveis de perturbação e incertezas que muitas vezes se 
verifica entre os jovens das sociedades modernas, em culturas que fomentam uma 
classificação etária, com cerimônia distinta que assinalam a transição para a idade 
adulta, o processo de desenvolvimento psico-sexual aparenta ser geralmente mais 
fácil de negociar. Nessas sociedades, os adolescentes têm menos a desprender, 
pois o ritmo da mudança é menor. Há uma altura em que é exigido às crianças das 
sociedades ocidentais que deixem de ser crianças, que ponham os brinquedos de 
lado e rompam com hábitos infantis. Nas culturas tradicionais, onde as crianças já 
trabalham com os adultos, este processo de desaprendizagem é normalmente muito 
menos acentuado (GIDDENS, 2013).

REGULAÇÃO E ATIVISMO NA PUBLICIDADE INFANTIL

Para controlar e regulamentar essas práticas dos meios de comunicação e 
das atividades do jornalismo e da publicidade, políticas públicas e leis foram criadas 
para reduzir o impacto e os efeitos da publicidade e das narrativas jornalísticas, 
particularmente, junto às crianças e grupos sociais em situações de vulnerabilidade.  O 
ambiente regulador consiste em leis e regulamentos que os governos federal, estadual 
e municipal desenvolvem a fim de exercer controle sobre as práticas empresariais e 
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de mercado com apoio e suporte de entidades civis.  As entidades reguladoras visam 
proteger o consumidor contra a manipulação e estratégias de comunicação e marketing 
adotada por empresas inescrupulosas e desinteressadas pelo bem comum. A questão 
da publicidade dirigida ao público infantil se encontra em discussão em várias partes 
interessadas da sociedade, todas com a intenção de avaliar os conteúdos, em busca 
de evitar que crianças e adolescentes sejam expostos a mensagens inadequadas. O 
Instituto Alana, por exemplo, é uma organização da sociedade civil que vem sendo 
responsável por boa parte das denúncias de propagandas abusivas em relação à 
infância, além de incentivar pesquisas acadêmicas relacionadas ao assunto. A própria 
legislação, através da Constituição Federal, Código de Defesa do Consumidor, Estatuto 
da Criança e do Adolescente, e instituições como o Conselho de Autorregulamentação 
Publicitária (CONAR) também constituem papel importante na discussão acerca da 
regulamentação da publicidade infantil. 

O Conar apresenta, nos princípios gerais do seu Código, uma seção somente 
dedicada a crianças e jovens, onde deixa claro que, os esforços de pais, educadores, 
autoridades e da comunidade devem encontrar na publicidade fator coadjuvante 
na formação de cidadãos responsáveis e consumidores conscientes. Diante de tal 
perspectiva, nenhum anúncio dirigirá apelo imperativo de consumo diretamente à 
criança. (CÓDIGO BRASILEIRO DE AUTORREGULAMENTAÇÃO PUBLICITÁRIA, 
art. 37).   Há, nos 2 incisos desse mesmo artigo, uma série de recomendações acerca 
dos cuidados que os anúncios devem ter ao adentrar o universo infantil, como valorizar 
a segurança e as boas maneiras e abster-se de desmerecer valores sociais positivos, 
provocar qualquer tipo de discriminação, utilizar pressão psicológica ou violência, 
entre vários outros itens. 

Com relação à temática específica do consumo, destaca-se a premissa de que os 
anúncios deverão privar-se também de “impor a noção de que o consumo do produto 
proporcione superioridade ou, na sua falta, a inferioridade” e “respeitar a dignidade, 
ingenuidade, credulidade, inexperiência e o sentimento de lealdade do público-alvo” 
(idem). A Seção III do Código de Defesa do Consumidor, intitulada “Da Publicidade”, 
também deixa claro que é proibido qualquer tipo de propaganda enganosa ou abusiva, 
sendo considerada como tal inclusive aquela que se aproveita da deficiência de 
julgamento de experiência da criança. Porém, partindo-se dos estudos contidos neste 
artigo a respeito da capacidade limitada da criança de entendimento das mensagens 
publicitárias – pois sua recepção é superficial, assim como seu repertório – questiona-
se se não seria mais correta a proibição total de propagandas destinadas a este público, 
pois se entende que as mesmas se situam dentro da regulamentação dos órgãos de 
propaganda, mas contrárias à Lei que defende os Direitos do Consumidor. A questão 
da publicidade dirigida ao público infantil se encontra em discussão em várias partes 
interessadas da sociedade, todas com a intenção de avaliar os conteúdos, em busca 
de evitar que crianças e adolescentes sejam expostos a mensagens inadequadas. 
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METODOLOGIA

O CONAR, apesar de ser um órgão regulador e de seu código auxiliar no controle 
da publicidade infantil no Brasil, ainda sofre suspeição por ser um órgão regido pelo 
mercado e pela forma como a publicidade se apropria de teorias cognitivas e de 
aprendizado. A publicidade direcionada ao público infantil tem atrativos na sedução 
do consumo, poder de persuasão e obtenção de reconhecimento não diferenciando o 
que realmente é a publicidade, conteúdo e o produto. A linguagem utilizada ao público 
infantil é muito específica e busca relacionar diretamente a emoção e fantasia e se 
apropria dos processos de socialização e aprendizagem das crianças e adolescentes. 

Com isso foram   estudadas as maneiras em que a propaganda voltada ao 
público infantil se revela nas diferentes épocas propostas, a forma que a comunicação 
foi realizada com resgate e mapeamento de inserções publicitárias dos anos 80 e 
comparar as do século XXI.

Os resultados das propagandas selecionadas foram avaliados através da Análise 
de Conteúdo. (BAUER, 2002; BARDIN, 1998). Dessa forma, estabelecemos o corpus 
a partir da seleção das propagandas desenvolvidos a partir da leitura flutuante do 
corpus (BARDIN, 1998), do referencial teórico e dos objetivos de pesquisa.

As propagandas analisadas são de produtos que foram veiculados na década de 
80/90 e os mesmos produtos, neste milênio, quando não, produtos similares, ou seja, 
que se enquadram na mesma categoria.

1- Chocolate Batom - Compre Batom (1992) -> NÃO! Batom (2014); 

2- Sandália feminina infantil que acompanha acessório: Melissinha (1986) -> 
Sandália Monster Make (2015); 

A metodologia usada para analisar o conteúdo comercial se baseia na pontuação 
do código CONAR, daquilo que é permissivo ou não numa publicidade voltada para 
este público. Além da utilização dos códigos visuais e semióticos dos elementos 
apresentados dimensionalmente na tela e sua influência característica na captação da 
atenção do público.  

Cores - Há paletas de cores que referenciam a marca, além de códigos sociais 
que transmitem informações adicionais acerca do produto, ou da intenção do comercial 
em seu objetivo final e seu público alvo. Em geral, propagandas destinadas ao público 
infantil possuem uma paleta de cores vívidas para crianças mais velhas ou suaves 
para crianças menores. Ou paletas com cores quentes para alimentos. Cores frias para 
brinquedos para meninos e cores rosadas e variações para brinquedos para meninas. 
Por seu poder de impacto, por seu conteúdo emocional e por sua expressividade de 
fácil assimilação, a cor anda lado a lado com a Publicidade contribuindo fortemente 
para a transmissão da mensagem idealizada. (FREITAS, 2007). “Na cultura brasileira, 
a cor azul representa ou simboliza “meninos” e a cor rosa, “meninas”. Assim, os pais 



Comunicação,Mídias e Educação Capítulo 36 481

de uma criança recém-nascida costumam comprar roupas e objetos de cor azul para 
os meninos e cor-de-rosa para as meninas. Em relação a brinquedos, os carrinhos são 
oferecidos para os meninos e as bonecas para as meninas. Quando uma empresa vai 
comercializar produtos para crianças deve considerar os padrões de conduta, hábitos 
e valores culturais” (Limeira,2008, p. 166).   

Angulação de câmera - a disposição da câmera e enquadramento pode dizer 
muito ao espectador sobre a intenção que quer transmitir sobre a mensagem. Essa 
técnica permite que o produtor possa demonstrar quem é o receptor, ou qual o nível 
do emissor da informação. Por exemplo, uma câmera com um ângulo superior, pode 
demonstrar que o receptor da mensagem é alguém mais velho ou de maior hierarquia. 
Ou o oposto também é verdadeiro. Uma câmera de ângulo inferior pode demonstrar que 
o emissor é superior ou tem um nível autoritário. Ângulos frontais podem demonstrar 
paridade com o emissor e o receptor. Ângulos cruzados com as costas podem indicar 
a visão da personagem principal, ou certas posições de câmeras são diretamente a 
visão do espectador é a personagem, seja ela uma criança, um pai ou um animal. 
“Os ângulos variam de acordo com a necessidade exigida pela cena, apontando que 
elementos devem aparecer nela e como devem. Mas sempre tendo como base o olhar 
do espectador. Por essas formas de comunicar, de linguagem, percebe-se a admirável 
transformação e a interpretação de realidade de que o cinema é capaz por meio de 
um fator de criação tão simples como os planos, que envolvem os enquadramentos, 
movimentos e ângulos. E o porquê de publicidades audiovisuais, criadas com base 
nessa e outras nomenclaturas da linguagem cinematográfica, fisgam os consumidores  
(Silva, 2003, p.12).

Linguagem - a linguagem de um comercial pode envolver além das informações 
citadas acima, existem a linguagem verbal e corporal. O modo como as personagens 
se portam em seu corpo em seus movimentos e sua linguagem se é formal ou informal. 
Se há gírias, se há respeito na referência entre pais e filhos, se há mudanças de tom de 
um locutor. “Quando se combinam os conjuntos de afirmação com o acompanhamento 
da linguagem corporal, volume da voz e ritmo, toca-se o coração e a mente do cliente, 
sendo esta a melhor maneira de se efetuar uma venda. ” (Ramos, 2006 p. 38)

DISCUSSÃO E RESULTADOS

Diante da perspectiva crítica proposta, as ferramentas e os métodos, cada 
uma das 04 propagandas foram analisadas, comparadas e questionadas no estudo 
completo.  A seguir, pontualmente cada uma das propagandas, suas características 
comunicativas e a confrontação ante a legislação. 
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PROPAGANDA Nº 01 

Comercial: Compre Baton! | Empresa: W/Brasil | Produto: Chocolate Baton Ano: 
1992. Disponível em <https://www.youtube.com/watch?v=sBWu7ibZDVg>. Acesso 
em: 17  maio 2017.

A campanha “Compre Baton”, de 1992, foi estrelada por uma criança do sexo 
feminino que buscava hipnotizar donas de casa a comprarem o chocolate para seus 
filhos. O texto dizia o seguinte: “Amiga, dona de casa, olhe fixamente nesse delicioso 
chocolate. Toda vez que a senhora sair com seu filho, vai ouvir minha voz dizendo: 
Compre Baton! Compre Baton, seu filho merece batom! Agora a senhora vai acordar, 
mas vai continuar ouvindo a minha voz dizendo: Compre Baton! Compre Baton!.” 

O comercial buscou a persuasão de uma forma lúdica, como uma brincadeira de 
ilusionismo. A personagem encontra-se centralizada na telinha e seu olhar é fixo aos 
telespectadores, conforme ela reproduz sua fala, a câmera se aproxima até alcançar 
um enquadramento bem próximo para criar uma relação mais próxima com o receptor. 
Sua entonação e a repetição, buscam fixar a mensagem “Compre Baton”.

Percebe-se uma imagem frontal da criança, em um cenário construído, 
aparentemente supõe-se, pela criança com lençóis, e um tecido vermelho na cabeça 
da menina. A câmera se aproxima em um close e alguns ruídos de movimentos, talvez 
por desleixo, talvez proposital. Há um flash de imagem para criar-se a ilusão de um 
piscar de olhos. Há também efeitos sonoros da frase “compre batom”, em frequências 
diferentes, com a fala de fácil acesso ao entendimento geral do público. Criando uma 
ilusão de encantamento místico. A tecnologia da época talvez fosse um fator limitante 
no tratamento de cores, mas fica evidente um ambiente aconchegante amarelo pelas 
luzes, além da presença vermelha marcante na toalha, da própria marca do produto. 
Este amarelo e vermelho podem sim referenciar-se a marca Garoto. Por fim, a voz do 
narrador chega a ser quase sensual, pelo sussurro e tenor criando uma possibilidade 
a aumento da manipulação. 

O discurso publicitário, referência mães manipuláveis onde filhos conseguem 
aquilo que desejam por meio de uma ação hipnótica e segundo o Artigo 37 do Código 
de Autorregulamentação Publicitária, os anúncios de produtos destinados ao público 
infantil, devem procurar contribuir para o desenvolvimento positivo das relações 
entre pais e filhos, alunos e professores e demais relacionamentos que envolvam os 
destinatários da mensagem (CONAR, art.37). O que não acontece, pois, a posição em 
que a mãe é demonstrada, tira sua autoridade e somente dificulta as relações entre 
mãe e filho. Além disso, identifica-se o uso do imperativo “compre” com evidência, 
outra característica condenável segundo o CONAR:  Diante de tal perspectiva, nenhum 
anúncio dirigirá apelo imperativo de consumo diretamente à criança. (CONAR, art 37).

Se veiculado nos dias atuais, outro item a ser questionado nesse comercial seria 
o fato do apelo ser realizado pela própria criança, estrela do comercial, pois o artigo 
37 determina que os anúncios devem refletir cuidados especiais em relação a boas 
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maneiras devendo abster-se de empregar crianças e adolescentes como modelos 
para vocalizar apelo direto, recomendação ou sugestão de uso ou consumo, admitida, 
entretanto, a participação deles nas demonstrações pertinentes de serviço ou produto 
(CONAR, art 37).

PROPAGANDA Nº 02 

Comercial: Evolução (NÃO!) | Empresa: Garoto | Produto: Baton Creme | Ano: 
2014. Disponível em: <https://www.youtube.com/watch?v=-KJ-n9T64kQ>. Acesso em: 
17  maio 2017.

A Campanha “Evolução” da Garoto, foi uma estratégia para posicionar seu 
produto Baton com nova fórmula, contendo mais leite e sendo mais saudável. Trata-se 
de um musical que mostra diversas situações do cotidiano mãe e filho onde o “não” 
se faz necessário, após muitos “nãos”, um narrador discursa: “Mãe tem que falar não, 
mas as vezes dá para falar sim! Baton! Agora com mais leite. Seu filho merece. ” 

Como o próprio nome da campanha já sugere, a marca Garoto considerou todo 
diálogo em volta da temática sobre publicidade infantil e evoluiu em um comercial que 
respeita as regras ditadas pelo CONAR. Nele percebe-se a ausência de verbos no 
imperativo. O discurso não é proferido por uma criança, nem direcionado ao público 
infantil. A frase “seu filho merece” conversa com os pais. Outra mudança é percebida 
na maneira como a “mãe” é apresentada, não mais como um ser manipulável, mas 
como uma autoridade que demonstra que o “não” muitas vezes é fundamental e que 
sabe o que é melhor para o seu filho. Em resposta a uma matéria sobre o comercial ao 
jornal Estadão, a empresa declarou: 

O novo filme publicitário do chocolate Baton, da Garoto, busca ilustrar situações do 
dia a dia de mães e filhos. Baseou-se em estudos que revelaram um perfil de mãe 
dedicada e extremamente comprometida em educar filhos responsáveis para viver 
em sociedade. Por isso, essa mãe destacou a importância que dá à questão dos 
‘limites’ e, portanto, à forma de disciplinar. Nesse contexto, o chocolate em porção 
adequada para a criança e com mais 65% de leite em sua formulação pode ser um 
aliado da mãe como um reforço positivo aos filhos. Em sua comunicação, a marca 
fala diretamente com a mãe, pois entende seu papel fundamental na decisão sobre 
quais produtos oferecer às crianças. A Garoto possui parâmetros específicos 
para divulgar seus produtos. Não comunica para crianças e nem veicula peças 
publicitárias em nenhum programa infantil. (Assessoria de Imprensa da Chocolates 
Garoto, 2014 apud Blog Radar da Propaganda\Estadão, 2014).

O comercial utiliza-se de uma série de tomadas em ângulos artísticos evidenciando 
exatamente o que a criança está fazendo está sendo proibida pela mãe através do 
não. Então se vê ângulos frontais, superiores, inferiores, imagens de topo, closes em 
pernas, escadas, abajur, cachorro, tesouro, brinquedos, crianças, etc. Retratando 
nessa sequência a evidência de várias ideias conjuntas no curto espaço de tempo 
de demonstrar o que a mãe deve falar não. Em seguida corta-se para a cena em CGI 
com leite e chocolate cremoso se misturando para a formação do batom, fortalecendo 
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a ideia do sabor e da repetição da quantidade de leite e a importância do leite para a 
saúde das crianças. A linguagem verbal acaba sendo popular e bem restrita. Percebe-
se uma correção de cor das imagens que valorizam um colorido, não gritante, mas com 
imagens que demonstram bastante iluminação e clareza, trazendo leveza, apenas 
sendo contrastado pelo ritmo da música em vozes. Recursos utilizados para chamar 
atenção também das crianças frente ao comercial, porém sem desrespeitar as regras 
propostas pelo CONAR.

PROPAGANDA Nº 03 

Comercial: Melissinha | Empresa: Melissa | Produto: Melissinha + Pochete | Ano: 
1986.Disponível em: <https://www.youtube.com/watch?v=L8s7aZLM9ns>. Acesso 
em: 17 Jan. 2016.

O comercial a seguir trata-se da Melissinha que acompanhava uma “pochetezinha”. 
Nele, uma menina vive situações do cotidiano escolar, ela está em sala de aula em 
meio a uma prova, quando a professora surpreende a aluna colando com um papel 
dentro de sua bolsa, a professora pergunta “Que isso aí mocinha? ” E ela responde 
“é a pochetezinha que vem junto com a melissinha”, desconfiada deixa passar, em 
seguida a aluna volta a colar com um papel fixado em sua sandália e a professora 
pergunta “E isso aí menina? ” “É a melissinha que vem com a pochetezinha”, responde 
a aluna. A professora a questiona novamente “Dorinha a senhora quer explicar isso 
direitinho” e ela responde “Pois não professora, a senhora compra melissinha e ganha 
a pochetezinha, tem azulzinha, amarelinha” em seguida um narrador conclui com 
“Melissinha agora vem com a pochetezinha, essa vai colar”.

A problemática do comercial encontra-se no desrespeito ao Código de 
Autorregulamentação Publicitária quando apresenta uma criança em situação 
socialmente condenável, expondo a personagem colando em uma prova como 
acontecimento corriqueiro e passível de servir de humor, circunstância abusiva, visto 
que torna-se vetado associar crianças e adolescentes a situações incompatíveis com 
sua condição, sejam elas ilegais, perigosas ou socialmente condenáveis (CONAR, Art 
37). A retratação positiva da cena somada a ingenuidade e inexperiência das crianças, 
produz incentivo à prática de colar na escola, sendo extremamente prejudicial na relação 
entre alunos e professores, desacatando outra premissa do código que determina que 
quando produtos forem destinados ao consumo por crianças e adolescentes seus 
anúncios deverão procurar contribuir para o desenvolvimento positivo das relações 
entre pais e filhos, alunos e professores, e demais relacionamentos que envolvam o 
público-alvo (CONAR, Art. 37). Outro desacato está no uso da própria criança para 
vocalizar o anúncio e em não presumir a menor capacidade infantil de discernimento 
entre certo e errado ao representar uma situação condenável como algo divertido ou 
engraçado. 

Quanto aos demais recursos, a propaganda antiga demonstra uma qualidade 
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excepcional em produção cenográfica com a presença completa de uma classe 
escolar, com uma professora, exibindo caracterização do figurino tanto na instrutora 
como nos uniformes. Por não haver um tratamento específico de cores, apenas se é 
posto em uma sala bem iluminada, com cores reais, no entanto dando valor a cores 
frias, permitindo que a cor rosa do produto e seus brindes ganhem um destaque na tela. 
Além disso, há um roteiro extenso, por isso uma intensa troca de ângulos e câmeras. A 
imagem é sempre vista frontalmente da criança, mas da professora sempre em ângulos 
inferiores, com exceção de quando esta se curva abaixo. Nesta troca de momentos, 
acontece a rápida movimentação do produto ou brinde para a protagonista e depois 
uma câmera estática e sempre em close fechado. Quanto a linguagem, percebe o 
uso popular da comunicação da aluna com a professora, criando essa conexão com 
o público da mesma idade, a exemplo, o uso excessivo de diminutivos ou a presença 
constante da “psora”, como vocativo para professora. Ao final, uma tela com textura de 
quadro negro, uma tipografia de escrita de lousa, a presença da sandália e do brinde 
e uma voz adulta, de timbre masculino, marcante e imponente pela suavidade.

PROPAGANDA Nº 04 

Comercial: A Dica de Moda Agora é.…Monster Make | Empresa: Grendene | 
Produto: Sandália Monster High + Monster Make | Ano: 2015. Disponível em: <https://
www.youtube.com/watch?v=PqW3bvyeUMo>. Acesso : 17 maio 2017.

O produto anunciado nesse comercial é a Sandália Monster High da Grendene, 
que acompanha uma Monster Make. Ele tem duração de 15 segundos com um jingle 
vocalizado por uma voz feminina adulta, que canta “A dica de moda agora é parar no 
espelho e se arrumar, com Monster High no pé e um make de arrepiar” ao final surge 
uma narração em outra voz feminina dizendo: “Sandália Monster High com Monster 
Make. Atitude é fazer do seu jeito”

Esse comercial, segue a linha de outros atuais que divulgam sapatos infantis 
femininos que acompanham algum brinde. Ao som de uma música, crianças 
demonstram o produto em forma de desfiles com amigas, ou em algum momento 
de diversão, porém sem protagonizar nenhuma fala. Não é realizado nenhum apelo 
direto, e as marcas aproveitam para explorar os “brindes” nas demonstrações, como 
no caso da Sandália Monster High o foco é concentrado na Monster Make. Nenhuma 
regra do CONAR é desrespeitada. 

O comercial possui uma boa quantidade de pós-produção gráfica e uma linguagem 
moderna buscando referência no design psicodélico com formas geométricas, cores 
vibrantes e sequências de sobreposição. A presença de um tom mais escuros, tanto 
na parte gráfica como nas tomadas das garotas, acaba ressaltando as cores roxa e 
rosa como mais vibrantes. A presença de triângulos crescentes e sobrepondo em si, 
acaba criando uma espécie de foco para propor uma sensação de imersão no produto, 
onde a menina da propaganda acaba sendo também uma imagem que compõe o 
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cenário. A câmera é frontal o tempo todo focada no produto e na garota, sem criar 
dessincronia acidental ou proposital. A música em sua linguagem eletrônica acaba 
limitando o público de compreensão, uma vez que a voz que canta é feminina e quase 
de adolescente. E pelo frenesi no ritmo, aparenta ser claramente compreendido apenas 
pelas fãs do produto, quando não do gênero.

CONSIDERAÇÕES FINAIS 

Considerando que os agentes sociais  como o Instituto ALANA, o  CONAR com 
o seu Código de Autorregulamentação publicitária que possui uma seção totalmente 
dedicada a publicidade infantil que detalha o que pode e o que não pode ser exposto nos 
anúncios de produtos voltados a esse público, o Senado Federal  que no dia 4 de abril 
de 2014, aprovou uma resolução do Conselho Nacional dos Direitos da Criança e do 
Adolescente, vinculado à Secretaria de Direitos Humanos da Presidência da República, 
publicada no Diário Oficial da União determinou que “a prática do direcionamento de 
publicidade e comunicação mercadológica à criança com a intenção de persuadi-la 
para o consumo de qualquer produto ou serviço é abusiva e, portanto, ilegal”,  mostra 
claramente uma mudança nas políticas públicas em prol das crianças e adolescentes 
no que tange a publicidade infantil nesse século. 

Existem ainda outros conjuntos de normas que norteiam a publicidade voltada 
ao público infantil como o Estatuto da Criança e do adolescente que proíbe a 
publicação de anúncios de bebidas alcoólicas, tabaco, armas e munições para 
menores; Agência Nacional de Vigilância Sanitária que instrui e normativa a melhor 
forma de expor informações e o conteúdo a ser veiculado nos pontos de vendas de 
alimentos e medicamentos; O Código de Defesa do Consumidor que além de proibir 
toda propaganda enganosa e abusiva, ainda prevê punições á anúncios destinados 
ao público que infantil que possam induzir ao erro, que gerem violência, que sejam 
discriminatórios ou que explorem o medo nas crianças; e a Constituição Federal 
que cita a proteção a pessoa e a família frente a programação de meios eletrônicos, 
devendo possuir boa qualidade cultural e educativa, além de respeitar os valores 
éticos e sociais. 

Contudo, é relevante destacar que num passado recente, grandes organizações 
sem nenhuma preocupação com o público infantil, produziram comerciais abusivos 
especialmente nas décadas de 80 e 90, como pode ser observado nos resultados da 
pesquisa apresentada. Foram explorados recursos de persuasão que não estão de 
acordo com as regras da publicidade infantil, como o frequente uso de palavras no 
imperativo, uso do produto exposto para evidenciar sua posse como item determinante 
de superioridade perante outros na intenção de gerar constrangimento e persuadir 
o consumo, apelos vocalizados diretamente a criança, uso da imagem infantil em 
situações socialmente condenáveis e promoção de comportamentos impostos pela 
sociedade. 
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Resultado do ativismo social e de marcas negligentes quanto ao uso da 
publicidade infantil, surgiram ONGs de proteção à infância que se dedicam a luta 
pelos direitos da criança e fiscalização da publicidade, denunciando e pressionando 
os órgãos responsáveis a serem mais rigorosos no controle. A organização defesa 
mais ativa O Instituto Alana, citado no início como referência na luta em defesa das 
crianças, possui o projeto Criança e Consumo, que age em diferentes esferas para 
promover o tema publicidade infantil e fomentar o diálogo, além de receber denúncias 
de publicidade abusiva direcionada a crianças, atuando por meio de ações jurídicas, 
pesquisas, educação e advocacy, influenciando a formulação de políticas públicas e o 
amplo debate na sociedade civil. 

Devido à grande polêmica que acompanhou o tema nos últimos anos e graças 
à atuação de ativistas, educadores e pais exigindo uma fiscalização mais rigorosa, 
grandes marcas foram obrigadas a adequar sua publicidade as regras propostas e 
encontrar outros meios de anunciar seus produtos, explorando diferentes recursos 
como uma linguagem politicamente correta, onde a criança não é vista como esperta, 
no sentido de querer ter vantagem em cima de outras pessoas. Em outras palavras, 
as virtudes da inocência, do bom comportamento, da saúde, da educação, amizade, 
generosidade e criatividade se tornam as ferramentas a serem convocadas nestas 
novas propagandas, além dos elementos de linguagens mais amplas, que classificaram 
a imagem das marcas apresentadas, como mais conscientes e preocupadas em não 
fortalecer estereótipos sociais,  o uso  como informações sobre qualidade de saúde, 
valorização cultural da identidade própria com a customização ou a personalização 
da criança por ela mesmo, recursos assim, identificados nos resultados da pesquisa 
realizada. Ao fazer a comparação entre as publicidades dos produtos percebeu 
este contraste comportamental evidente, não só visualmente, mas nas redações 
publicitárias, configurando assim essa evolução da consciência corporativa. A mudança 
legislativa, bem com o surgimento de órgãos e associações resultou nessa mudança 
comportamental expressa de forma midiática. 
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experiência em assessoria de imprensa.

Atualmente é proprietária de agência de publicidade que presta serviços na área 
de marketing e comunicação empresarial.



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 




