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Resumen: La relacion entre infancia y consumo empezd en la primera mitad del
siglo XX, seguida por el debate sobre el niflo como sujeto de derecho. En Brasil, la
discusioén inicié en los 1990, con la publicacidon de dos leyes nacionales, y gand
fuerza en los 2000, con un Proyecto de Ley (PL) que buscaba prohibir la publicidad
infantil. Aunque no aprobado, el PL funcioné como una chispa que estimuld a varios
actores a emitir su opinidn sobre el tema. Este trabajo se divide en tres partes: la
primera trata sobre la relacion entre consumo e infancia, la segunda sobre las
regulaciones actuales, y la tercera sobre los principales actores involucrados en el
debate.
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Publicidad e infancia en Brasil:
los debates entre los principales actores a partir de la normativa
MARTINS, I. S. S.

Publicidade e Infancia no Brasil:
os debates entre os principais atores com base

nas regulamentacgodes

Resumo: A relagdo entre infGncia e consumo comecgou na primeira metade do
século XX, seguida pelo debate sobre a crianga como sujeito de direito. No Brasil, a
discuss@o comecgou nos anos 1990, com a publicagdo de duas leis nacionais, e
ganhou forgca nos 2000, com um Projeto de Lei (PL) que buscava proibir a
publicidade infantil em todo o pais. Ainda que ndo tenha sido aprovado, o PL serviu
como uma faisca que estimulou varios atores a emitirem opinido sobre o tema.
Este trabalho se divide em trés partes: a primeira trata sobre a relagdo entre
infGncia e consumo, a segunda sobre as regulagdes atuais, e a terceira sobre os
principais atores envolvidos no debate.

Palavras-chave: Infdncia; Consumo; Publicidade infantil.
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Introducéio
La relacion entre consumo e infancia

Es innegable la relevancia del discurso publicitario en la vida de los nifos,
quienes deciden muchas de sus compras, e incluso las de sus familiares, en funcién
de lo que es divulgado y considerado de moda por sus grupos de referencia, como
celebridades, deportistas y cantantes. Esta relacion, hoy tan estrecha, tiene inicio
con la cultura del consumo infantil.

Desde una perspectiva histérica y de larga duracién, segin el investigador
Daniel Thomas Cook!, dicha cultura surge a partir de la convergencia de dos
concepciones que coexistian en la primera mitad del siglo XX. Por un lado, la idea
del nifo sagrado y aislado de cualquier valor impuesto, y por otro, la del nifio
influenciado por el mercado “profano”. Esta juncién permitié identificar la relacién
del nifo con el consumo en la década de 1930 en Estados Unidos, cuando
comerciantes, fabricantes y publicistas comenzaron a ver a los nifos como
consumidores individuales. Antes de este momento, el publico objetivo de los
productos infantiles habia estado compuesto principalmente por las madres.

Segun la recopilacion realizada por Deborah Roedder John', desde la
década de 1950 se han realizado investigaciones sobre el consumo infantil, aunque
la produccion haya ganado mdas fuerza a partir de los afios 1960. En ese periodo, se
expandieron los estudios sobre la percepcién del nifio en relacién con el marketing
y las caracteristicas de compra, asi como sobre su influencia en las decisiones de
compra de los padres. En la década de 1970, las investigaciones sobre el niilo como
consumidor ganaron visibilidad entre los profesionales del marketing. A partir de
esta época, comenzaron a surgir nuevos paradigmas, como el concepto de
socializacion del consumo en las décadas de 1970 y 1980 y la concepcidon del nifio

como consumidor autbnomo a partir de la década de 1990". Desde entonces, ha
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habido un aumento significativo en el nUmero de estudios sobre las preferencias
del consumo infantil™.

Entre las teorias desarrolladas por el investigador James McNeal', una de las
mdas mencionadas es aquella que sostiene que el nifo forma parte de tres
mercados: el de consumidor primario, en el cual compra productos y servicios con
su propio dinero; el de influyente en la compra, donde direcciona los gastos de sus
padres hacia los bienes que deseq; y el de mercado futuro, en el cual consumird el
producto cuando tenga la edad apropiada. Segin McNeal, por reunir estos tres
roles, el nifo presenta mas potencial de mercado que cualquier otro grupo
demogrdfico.

Algunos investigadores, como Cook¥, Everardo Rocha y Claudia Pereira“, e
Ingrid Martins', también ven la publicidad como un factor propulsor de la
influencia infantil, ya que dirige mensajes que provocan su deseo de consumir y
ser reconocidos como “especialistas” de determinados productos. Sus estudios
advierten que la bdsqueda publicitaria por el publico objetivo infantil ocurre tanto
porque el nifo es consumidor e influyente de compra, como porque la actividad
de marketing desea que él desarrolle estos rasgos de comportamiento.

Como forma de atraer al publico infantil, es comdn que las publicidades
usen individuos que son referencias, como mencionado al principio de este trabajo.
Para Olga Delgado Herrera” las referencias generalmente evocan a grupos
aspiracionales para el consumidor y/o personajes famosos. Estos actores, aunque
no tengan experiencia o conocimientos sobre el producto o servicio que anuncian,
inspirarian al publico a consumirlos.

Especificamente sobre el consumidor infantil, segun Martins*, el grupo de
referencia es un factor de influencia de gran relevancia, ya que el nifo busca ser o
parecerse a las personas a quienes admira, ademds de sentir la necesidad de
formar parte de un grupo. Como consecuencia de este comportamiento, el nifio
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muchas veces utiliza el consumo como forma de entrada e integracién en estos
grupos, vistiéndose como sus miembros y pidiendo productos o marcas que ellos

usan y/o recomiendan.

La regulacion existente sobre infancia y consumo

En la misma época en que el estimulo al marketing y la publicidad dirigida a
los niflos comenzaban a crecer, el mundo debatia sobre la condicidn del niilo como
sujeto de derecho. Entre los afos 1978 y 1989, por ejemplo, ocurrieron diversos
debates en las Naciones Unidas (ONU) que tuvieron como resultado la Convencién
sobre los Derechos del NifioX. Al final de la década de 1980, Brasil también incluy6
el rol del nifo como sujeto de derecho en su agenda y en 1990 nuevas leyes
nacionales sobre la infancia fueron publicadas.

La primera es una de las mds importantes sobre infancia en el pais,
responsable por consolidar el concepto de nifio como un ser en desarrollo y que
debe ser protegido. Esta es la ley n° 8.069/1990, mds conocida como el Estatuto del
Nifio y del Adolescente® (en portugués, Estatuto da Crianca e do Adolescente,
también llamado de ECA). En su contenido, define el término “nific” como el
individuo con hasta 12 afos incompletos y “adolescente” como el individuo que
tiene entre 12 y 18 afos incompletos. La proteccion legislativa surge con la
declaracién de que, hasta completar los 18 anos, los individuos son “personas
humanas en proceso de desarrollo”. Segln esta ley, los niflos y adolescentes no
pueden responder como personas completamente maduras y, por lo tanto, deben
ser tratados de acuerdo con esta condicion.

Aunqgue su contenido pueda ser discutido bajo la dptica intervencionista del
adulto, el ECA también refuerza la concepcion del nifio como sujeto de derecho,
que aparecidé por primera vez en el pais en la Constitucion de 1988. Dicha
concepcion hace parte de los estudios mas recientes de la infancia, que atribuyen
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a este individuo todos los derechos fundamentales de una persona. Aplicar esta
interpretacion a una ley significa que el Estado protege al nifio al considerarlo
como un ser en desarrollo, asi como le asegura los derechos mds importantes
(como educacién, salud y vivienda) a pesar de su poca edad.

La relacion entre el ECA y la publicidad infantil puede empezar a ser
establecida a partir de dos articulos de la ley. El primero, el n°® 70, afirma que “es
deber de todos prevenir la ocurrencia de amenaza o violacién de los derechos de
la infancia y del adolescente”. El segundo, el n° 71, afirma que “el nifo y el
adolescente tiene el derecho a la informacién, cultura, recreacién, deportes,
diversiones, espectdculos y productos y servicios que respeten su condicidn
peculiar de persona en desarrollo”. La dltima parte define algo muy importante: el
nino no tiene el derecho a todos los tipos de informacién, diversion etc., sino solo
los que respeten su condicion de ser en desarrollo. Es decir, de acuerdo con el ECA,
si se aplica este raciocinio a las publicidades, no son todos los anuncios o
contenidos de marketing que pueden estar disponibles para los nifos y mucho
menos tenerlos como su publico objetivo.

Estos dos articulos y su relaciobn con la publicidad infantil son
complementados por el Cédigo de Defensa del Consumidori (CDC), ley n° 8.078
también publicada en1990. En el CDC, dos articulos se destacan. El primero de ellos,
el n° 36, afirma que “la publicidad debe ser transmitida de tal forma que el
consumidor facil e inmediatamente la identifique como tal”. Sobre ello, de acuerdo
con diversos estudios, esta capacidad solamente es adquirida a partir de los 6
afos de edad. Por lo tanto, direccionar publicidad para este publico ya podria ser
interpretado como una infraccién a la ley. El segundo articulo importante es el n°
37, que afirma que “estd prohibida toda publicidad engafosa o abusiva”. La
categoria “abusiva” es clave, puesto que contempla la publicidad que se
aprovecha de la “deficiencia de juzgamiento y experiencia del nifio”. Muchas
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denuncias en contra de la publicidad infantil también se basan en la definicién de
publicidad abusiva y en los estudios sobre la comprension infantil limitada de la
publicidad. Segun estos estudios, los nifios mds pequefos tienen dificultad en
reconocer e interpretar correctamente un anuncio.

Al informar sobre la importancia de respetar la condicidon de individuo en
desarrollo, asi como sobre la facilidad de confundir a un niflo a través del discurso
publicitario, el ECA y el CDC permitieron proteger con base legal a la infancia del
discurso mercadolégico a partir de 1990. Sin embargo, como ambas leyes no
fueron claras con relacion a los limites a ser respetados por los anunciantes, la

interpretacion de que se puede hacer y no varia bastante.

Otros documentos normativos

A pesar de que existieran leyes sobre publicidad e infancia desde 1990,
todavia no habia una reglamentacion especifica sobre la publicidad infantil. Con
el objetivo de cambiar el escenario de no cumplimiento legal, algunos Proyectos
de Ley (PL) fueron creados, tales como 5.921/2001, 29/1999, 4.440/2008, 6.693/2009
y 4.315/2008. Aunque todos hayan sido archivados, el primero gané tanta
representatividad que muchas de las discusiones en torno a la publicidad infantil
lo utilizaron como base.

El PL n°. 5.921 de 2001 fue propuesto por el diputado Luiz Carlos Hauly (del
PSDB*, del estado de Parand) con el objetivo de incluir un parrafo al articulo 37 del
CDC. Con el cambio propuesto, el cddigo prohibiria todos los tipos de publicidades
y de comunicacién de marketing que tuviesen al nifilo como publico objetivo. En la
promocidn del proyecto, Hauly afirmd que los anuncios publicitarios direccionados
al publico infantil son “poderosos, permisivos y peligrosos”, ademds de que
generan un deseo incontrolable en el nifio de poseer algo —principalmente si
cuentan con la presencia de idolos infantiles®. El PL también proponia limitar la
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participacion infantil en los anuncios: los nifios solamente podrian actuar en
publicidades de utilidad publica®. Su contenido generé tantos elogios (como, por
ejemplo, de asociaciones protectoras de la infancia y gubernamentales), como
criticas (principalmente de agencias de publicidad y anunciantes). Dentro de las
quejas, el principal punto se relacionaba con la radicalidad de la propuesta. Estos
rechazos trajeron como consecuencia la demora en la aprobacién del PL que,
después de 18 anos de tramitacion, fue finalmente archivado en 2019. Aunque no
haya sido aprobado, el proyecto fomentdé enormemente la discusion sobre la
publicidad dirigida a la infancia. Su propuesta inicial, los diversos cambios que
recibi, los argumentos utilizados en la cGmara para su aprobacién/rechazo, entre
otros, estimularon las discusiones en el pais e impulsaron debates en los medios
de comunicacién.

Otro importante documento sobre la publicidad e infancia en Brasil es
producto del Consejo Nacional de los Derechos de la Infancia y del Adolescente
(Conanda). Creado en 1991 por la Ley 8.242, el Conanda fue previsto por el ECA
como el principal representante del sistema de garantia de derechos de estos dos
publicos. En abril de 2014, ejerciendo una de sus responsabilidades, el Conanda
publicé la resolucion n. 163%i que establece como abusivas todas las
comunicaciones mercadologicas dirigidas al nifo y al adolescente, en cualquier
medio de comunicacion. Al clasificar la publicidad dirigida al publico infantil como
abusiva, la resolucion la tornaria ilegal, segun la determinacion presente en el CDC.
Las excepciones serian las campafias de utilidad publica que no se encuadren
como estrategia publicitaria, como por ejemplo las de alimentacidén saludable,
seguridad, educacion y salud.

Su publicacién también generé mucha polémica y sirvi6 como una nueva
chispa entre las asociaciones de proteccion a la infancia y los publicitarios, que
discutieron si la resolucion tenia o no poder de ley. Segun noticia publicada en la
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plataforma online G1¥" |la Secretaria de Derechos Humanos de la Presidencia de la
Republica (en la cual se vincula el Conanda) informé que el contenido de la
resolucion es una recomendacion y no tiene fuerza de ley, asi como tampoco

establece sancidon en caso de no cumplimento.

Los principales actores salen a la luz

De una manera general, en los posicionamientos acerca de la publicidad
infantil se puede identificar dos grandes grupos: los que estdn a favor de la
actividad comercial dirigida a los nifios, entre los que se encuentran las
asociaciones promercado y publicistas, y aquellos que apoyan las regulaciones
estatales, como algunas organizaciones sin fines de lucro de proteccion a la
infancia.

En el andlisis de los actores, junto a la nocidn del nifio como sujeto de
derecho, es importante mencionar la concepcién de agencia infantil. Segun Allison
James y Adrian James®, “agencia” es “la capacidad de los individuos de actuar
independientemente”. Por lo tanto, “agencia infantil” se refiere a la capacidad de
los nifos para actuar como sujetos sociales independientes. Segin James vy
James, la agencia infantil refuerza la capacidad del nifio para elegir y expresar sus
opiniones.

Cook, otro investigador que estudid la agencia infantil, plantea que esta
también puede ser ejercida por un tercero, como la madre, el Estado o grupos
sociales. De esta maneraq, el término permite un doble significado: el de actuar en
nombre de otra persona, “ser un agente para”; y el de ejercitar una cierta medida
de voluntad, “ser un agente de™. Segun esta interpretacion, la “agencia” puede
tomar la forma de opresién adulta sobre los nifos, ya sea porque los adultos no

reconocen el poder infantil y/o porque no quieren renunciar a agenciarlos.
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Como serd visto en este apartado, los actores analizados actidan como
agentes de la infancia que, aunque defiendan el cardcter activo y autbnomo de los

nifos, buscan de alguna manera controlarlos.

El Instituto Alana y otras asociaciones contrarias a la publicidad infantil

Entre los principales criticos de la publicidad infantil estd el Instituto Alana,
organizacién de la sociedad civil sin fines de lucro actuante en la defensa del nifio
y critica a la publicidad infantil. Creado en 1994 y oficializado en 2002, se define
cComo una “organizacion de impacto socio ambiental que promueve el derecho y
el desarrollo integral del nifio y promueve nuevas formas de bien vivir™.
Actualmente, Alana es mucho mds que una ONG. Su nUcleo de negocios
(AlanaLab) es socio de una productora (Maria Farinha Filmes), de una distribuidora
cultural (Flow) y de una productora de realidad extendida (Junglebee)®. Entre los
documentales desarrollados por la productora estdn “Nifio, el alma del negocio”
(que analiza la relacién entre publicidad e infancia) y “El comienzo de la vida”
(lanzado en mas de 190 paises y disponible en la plataforma de streaming Netflix).
Alana también cuenta con Alana Foundation, una organizacion filantrépica familiar
en los Estados Unidos que actua en el drea del medio ambiente, educacidn
inclusiva y estudios de salud.

Alana es uno de los actores mds activos en el drea de proteccion de los
ninos. Tiene alianzas con universidades y organizaciones nacionales y extranjeras,
con el objetivo de seguir estimulando la discusidén sobre publicidad y consumo
infantiles y combatiendo este tipo de actividad comercial.

Al considerar al nifio como un sujeto de derecho que necesita proteccion
para poder desarrollarse, el instituto trabaja con una concepcidn de infancia muy
similar a la propuesta por el ECA. Es interesante observar como Alana sefala la
necesidad de agenciar a este publico al afirmar que él “necesita una mirada
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atenta de las familias, del Estado, de la sociedad y de todas las comunidades”. La
agencia de Alana sobre los nifios también se hace presente en otras formas, como
en sus programas para la proteccion de la infancia y documentales. Para algunos
investigadores, como Daniel Cook®, querer ejercer este poder sobre los nifios es
muchas veces una forma de oprimirlos. De ser asi, el discurso de Alana seria
contradictorio, puesto que estaria reduciendo los derechos de este grupo.

Al mismo tiempo que Alana es conocido por su fuerte discurso en contra la
publicidad infantil, su posicionamiento es cuestionado por algunos investigadores.
Sus fundadores, los hermanos Ana Lucia Villela y Alfredo Villela, son los herederos
del holding ItaUsa, que controla el banco ltad y la empresa Duratex. La critica se
basa justamente por el banco Itad tener a los niflos como publico objetivo de parte
de sus anuncios, lo que representaria una contradiccién en el discurso de Alana.
Entre los investigadores que advierten esta incongruencia se encuentra Maria
Isabel Orofino.

A lo largo de estos ultimos arios, con el patrocinio de Itad-
Unibanco (que usa imdagenes de nifios en su publicidad) el
Instituto Alana ha alcanzado amplia repercusion en el dmbito
de la intervencion en politicas publicas en lo que reglamenta
la circulacién de la publicidad para nifios en el pais
(sugiriendo la prohibicién de la circulacién de la publicidad
dirigida al pablico infantil). Y todo esto nos pone delante de
una situacion inusitada puesto que se trata de una ONG
liberal y conservadora que alcanzé fuerte movilizacion de
sectores de defensa de derechos humanos articulados al
“Conanda — Conselho Nacional de Defesa dos Direitos da
Crian¢ca e do Adolescente” subordinado a la Secretaria de
Derechos Humanos de la Presidencia de la Republica y
también a otros segmentos representativos de los
movimientos sociales.*"

En este fragmento, Orofino apunta la contradiccidon de Alana. Al representar

una ONG (o més que una ONG, ya que tiene asociaciones y fundaciones, y actda
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en varios sectores) y aceptar como patrocinador un anunciante que emplea a
nifos en sus mensajes mercadoldgicos, su posicidon de “defensor de la infancia” y
“critico a la publicidad infantil” perderia fuerza y demostraria un posicionamiento
ambiguo.

Otro organismo que participa de los debates es la “Agéncia de Noticias dos
Direitos da Inféncia — Comunicagdo e Direitos” (ANDI), organizacién de la sociedad
civil sin @dnimo de lucro e independiente, que también se dedica a la proteccidn de
la infancia y adolescencia. Creada en 1993, se organiza en tres vectores: Infancia y
Juventud, Inclusion y Sustentabilidad y Politicas de Comunicacion. Con el objetivo
de incorporar a los niflos como sujetos de derecho en la agenda publica, Andi
adopta las definiciones de nifio e infancia presentes en la Convencién sobre los
Derechos del Nifo de la ONU, documento internacional en lo cual Brasil es
signatario, y en la ley brasilefia ECA. Como he mencionado anteriormente, ambos
documentos consideran a los niflos como sujetos de derechos. Entre los derechos
defendidos por Andi estdn que los individuos puedan vivir la infancia y
adolescencia en un ambiente saludable, que respete la diversidad humana y
facilite su desarrollo fisico, intelectual y de espiritu. En la vision de Andi, estos
individuos son “los individuos mas vulnerables de la sociedad y, por lo tanto, dignos
de proteccion absoluta y atencién especial™.

Por tener la misma concepcion de infancia (es decir, la que debe ser
protegida del discurso consumista), Andi y Alana muchas veces trabajan en
conjunto. Por ejemplo, en 2012, hicieron un acto publico en la cdmara de diputados,
en Brasilia, para presionarlos con relacion a la votacién del proyecto de ley
5.921/2001, que seria “urgente y necesaria para la protecciéon del nifio frente a los
llamamientos de marketing en Brasil™. La diferencia entre las dos se da
principalmente en sus vias de actuacion. Por un lado, el trabajo de Andi se da
principalmente con los medios de comunicacion, al interactuar con la prensa para
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promover pautas y nuevas agendas de discusion sobre los niflos y adolescentes.
Por otro lado, Alana se comunica directamente con los organismos publicos para
denunciar campanas publicitarias infantiles que supuestamente infringieron las
leyes.

En la pagina web de Andi, es posible encontrar diversos textos contrarios a
la publicidad infantil, asi como estudios que justifican este posicionamiento. Por
ejemplo, en uno de ellos, intitulado “Regulacion de la Publicidad Infantil”, se
menciona que “antes de los ocho anos, el nifo no tiene capacidad de reconocer el
cardcter persuasivo de la publicidad y que solamente a los doce afos es capaz de
construir una postura mds critica™". De acuerdo con la organizacion, el
direccionamiento de anuncios al publico infantil contribuye para la diseminacién
de valores consumistas y construccién de hdbitos alimentarios no saludables —ya
que, como en esta franja etaria el nino no tiene capacidad de entendimiento, su
comprensién del mensaje publicitario puede ser parcialmente limitada.

Otras organizaciones que también son criticas de la publicidad infantil y
participan de las discusiones son el “Instituto Brasileiro de Defesa do Consumidor”
(Idec), el Conanda y el “Movimento Infancia Livre de Consumismo” (Milc). El Idec, el
cual se define como una asociacidn de consumidores sin fines de lucro,
independiente de empresas, partidos o gobiernos, por ejemplo, considera que
“toda publicidad que tiene el publico infantil como interlocutor no respeta el
principio de la identificacién”, puesto que “el nifo no tiene condiciones de analizar
criticamente el interés mercadoldégico que existe por detrds de la informacion
dirigida a él™i. En 2014, el Conanda gandé mucho espacio en las pautas
periodisticas a partir de su resolucidn en contra la publicidad infantil, como visto
anteriormente.

Aunque los actores presentados en este apartado aborden al niflo como
sujeto de derecho, también lo ven como sujeto pasivo principalmente frente al
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discurso mercadolégico. Las investigaciones desarrolladas y/o presentadas por
estos grupos en general consideran que los medios de comunicacién manipulan
a los nifos, y también a sus familias, que a su vez son pasivos e indefensos. Para
estos grupos, la comunicacién se da de manera unidireccional y los nifos no
siempre racionan sobre el mensaje que reciben. Como consecuencia, generan
demandas que las madres y padres procurarian satisfacer, como demuestra el
endeudamiento de algunas familias. Asimismo, estos grupos también invitan a los
padres y responsables a pensar sobre la relacidn entre infancia y publicidad, junto
con profesores, publicistas, gobernantes, entre otros profesionales. Sin embargo,
toman para si la responsabilidad de cuidar y agenciar a los nifos, infantilizando a

las madres y padres y responsabilizando a los anunciantes.

El Conar y otros actores favorables al direccionamiento de la publicidad a
los nifos

Antes de abordar a quienes defienden el discurso publicitario direccionado
a la infancia, es importante entender el concepto de “produccidn corporativa de la
infancia”, presente en los textos de los investigadores Shirley Steinberg y Joe
Kincheloe. Segln Steinberg y Kincheloe®®, las empresas ven al nifio como
consumidor y después como individuo en desarrollo y sujeto de derecho. Es decir,
las corporaciones lo ven primeramente de acuerdo con sus intereses comerciales
y no como determinan los derechos de la infancia presentes en la Convencion
sobre los Derechos del Nifio de la ONU. Esta concepcion, incluso, estd presente en
los anuncios publicitarios, que muestran a los nifos como individuos capaces de
consumir y que no tienen dificultades para adquirir los productos anunciados. Sin
embargo, debido a las grandes disparidades sociales existentes en Brasil, esta
interpretacion no encuentra eco en muchas de las vidas por detrds de las
pantallas.
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Sobre los actores de este segundo grupo, el Conar es uno de los mads
importantes. Se define como una “organizaciéon no gubernamental que busca
promover la libertad de expresién publicitaria y defender las prerrogativas
constitucionales de la propaganda comercial™. Tiene como misién “impedir que
la publicidad engafiosa o abusiva cause coaccion al consumidor o a las empresas
y defender la libertad de expresién comercial™. Fue creado a principio de la
década de 1980 y es formado en su mayoria por publicistas y empresarios. Una
importante funcién del Consejo es recibir quejas de consumidores, empresas y
asociaciones sobre anuncios y examinarlas de acuerdo con el Cédigo Brasilefio de
Autorreglamentacién Publicitaria (CBARP), de su autoria. Este codigo establece
directrices sobre como anunciar con ética en el mercado brasilefio, ademds de
estipular lo qué es recomendable hacer y no hacer en los mensadjes
mercadolbgicos. El andlisis de los anuncios realizado por el Conar puede tener tres
resultados: el archivo de la queja, si no ven problema con el anuncio; 2) el pedido
de cambio de algun (os) elemento(s) del anuncio; 3) la restriccion del anuncio, que
debe salir de circulacién. Aunque el CBARP no tenga fuerza normativa, puesto que
no es un documento juridico, tiene fuerza e influencia entre los profesionales del
medio.

Desde 2006, en el CBARP hay una parte dedicada a la publicidad dirigida al
publico infantil y adolescente, que se encuentra en el capitulo 2, seccion 11, lamada
“Ninos y Jovenes”. En esta seccidn hay directrices de qué se puede hacer en los
mensajes mercadologicos para este publico y qué no. Por ejemplo, los anuncios
deben respetar la ingenuidad e inexperiencia de los nifios, asi como intentar
contribuir para el desarrollo positivo de las relaciones de este publico. Entre las
recomendaciones sobre qué no hacer, los anuncios no deben hacer ningdn tipo de

discriminacion, principalmente con quien no es consumidor del producto, y
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tampoco indicar que el consumo del producto proporcione superioridad o
inferioridad en el caso de no consumirlo™.

La integracion de esta seccidn en 2006 ocurrié después de una gran revision
en el codigo. En la nueva version, el Conar reconoce que la publicidad es un factor
coadyuvante en la formacioén infantil, aunque afirme que la fuente principal para
dicha formacién es compuesta por los padres, educadores, autoridades y
comunidad. En los nuevos articulos, el CBARP se muestra atento a la interpretacién
del nino como individuo en fase de desarrollo y con menor capacidad de
discernimiento que el adulto, similar a la adoptada por las asociaciones de
proteccién a la infancia y gubernamentales mencionadas anteriormente.

Desde que fue publicado en 2006, el contenido de esta seccidn ya sufrid
algunas alteraciones, principalmente por cuenta de presiones de segmentos de la
sociedad y fallos judiciales. Por ejemplo, en 2013, el Conar lo actualizd para
condenar la accidén de merchandising o de publicidad indirecta contratada que
contenga nifos, elementos del universo infantil u otro método para atraer la
atencién infantil en cualquier medio de comunicacién. Sobre el agregado, el
presidente del Conar, Gilberto Leifert declard que “el Conar, una vez mds,
corresponde a las legitimas preocupaciones de la sociedad con la formacién de
sus nifos™ i E| cambio fue debido al aumento de casos de merchandising en
programas infantiles. En el afo anterior, 2012, el consejo analizé y condend tres
casos de merchandising en la novela infantil Carrossel, del canal televisivo SBT.

Por cuenta de sus directrices y de los andlisis de las campanas publicitarias,
el Conar considera su cddigo de ética suficiente para controlar la publicidad
infantil, sin la necesidad de que el Estado la reglamente. Sin embargo, el CBARP
recibe muchas criticas sobre tres puntos: el primero es que su cbédigo de
autorreglamentacién no tiene fuerza de ley, de esta manera su contenido funciona
simplemente como una recomendacién de conducta. El segundo es que los
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pareceres se dan mucho tiempo después de las publicidades ir al aire, cuando ya
fueron vistas por muchos espectadores. Muchas veces, son analizadas cuando ya
terminaron su periodo de exhibicién, motivo por el cual el parecer no las afecta
tanto. El tercer punto trata sobre la composicién del Consejo, que, por ser formado
por integrantes del mercado, muchas veces es acusada de privilegiar los intereses
comerciales de la clase y sus decisiones son acusadas de parciales. Como afirma
la doctora en Ciencias Sociales y coordinadora del Grupo de Investigacion de la
Relacién Infancia, Juventud y Medios (GRIM, en portugués), Inés Sampaio, la
autorreglamentacién es “un intento del propio sistema publicitario de evitar la
accién reguladora del Estado”, ademds de ser “insuficiente para asegurar la
proteccion de la infancia™*". En general, los que defienden el CBARP como principal
base para reglamentar la publicidad infantil son los propios anunciantes y
publicistas.

Otros actores importantes en este grupo son las asociaciones del sector
publicitario, como la Asociacién Brasilefia de Agencias de Publicidad (Abap) y la
Asociacién Brasileria de Anunciantes (Aba). La primera fue fundada en 1949 y tiene
como objetivo defender y promover los intereses de las agencias publicitarias
brasilenas®. La Abap es una de las cofundadoras del Conar, asi como de otras
instituciones, como el “Conselho Executivo das Normas-Padrdo” (Cenp), el
“Instituto Verificador de Comunicacdo” (IVC), y el “Instituto Palavra Aberta de

Liberdade de Expressao”.

Los actores en debate

En los anos de los 2010, los grupos de publicidad empezaron a asumir su
responsabilidad en la influencia del discurso mercadolégico hacia el nifio™. Este
posicionamiento surgié después de muchas discusiones y debates. Segln sus
documentos aun vigentes, ellos reconocen el poder de persuasion de la publicidad
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y creen que el tema necesita ser ampliamente discutido, pero sin “radicalismos”.
De esta manera, reconocen la condicion de nifflo como un individuo en desarrollo,
que debe ser tratado de manera diferente a un adulto por cuenta de su inmadurez.

Esta interpretacion de la infancia es muy similar a la de las asociaciones
protectoras de la infancia, que también ven a los nifos como seres en desarrollo
que necesitan atencidn especial. Sin embargo, la diferencia entre los dos grupos
se da principalmente con relacién al rol de la publicidad dirigida al publico infantil.
Por un lado, los anunciantes defienden el direccionamiento de publicidad
responsable y ética a los nifios, al seguir lo que recomienda el CBARP. Ademas,
defienden que otros actores (como padres, gobernantes y profesores) también
son importantes para una relacidn saludable entre los niflos y el consumo, motivo
por el cual no se deberia responsabilizar solamente la publicidad por posibles
comportamientos consumistas entre los niflos. Por otro lado, las asociaciones de
proteccién a la infancia no creen en la eficacia de la autorreglamentacién, asi
como afirman que los nifnos no tienen la capacidad cognitiva para comprender el
objetivo mercadolbgico de los anuncios. Ademads, defienden que la legislacion
brasilefia ya prohibe (o por lo menos, limita) la publicidad infantil y denuncian
campanas publicitarias que consideran ilegales.

Al tener diferentes opiniones y reacciones sobre la publicidad infantil, los
actores tienen muchas veces fuertes debates. En el centro de estos conflictos estdn
el Instituto Alana y el Conar, que se condenan mutuamente en los medios de
comunicacidén, disminuyendo y desvalorizando uno el trabajo del otro. La discusién
mas fuerte y contundente ocurrié en 2011, cuando el Instituto Alana denuncié al
Consejo por la campaia publicitaria “McLanche Feliz Rio™™*!, por ser “claramente
dirigida a los nifios”. La discusion fue impulsada por dos puntos: primero, el periodo
de andlisis fue mas largo que lo normal (dos meses en vez de 15 a 20 dias), y
solamente ocurrid después que la campana ya habia dejado de ser transmitida.
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Ademds de la demora, en el texto de la decisién, que optd por archivar la denuncia,
surgi6é el segundo y mas delicado problema: el tratamiento del Conar a Alana. En
el documento, firmado por el consejero Enio Basilio Rodrigues y ratificado por todos
los otros presentes, el Conar se refirid a Alana como una “bruja” que “odia a nifitos”
y que, en Brasil, al contrario de lo que pasa en los Estados Unidos, “McDonald’s no
es un vicio, sino una aspiracién™i, De acuerdo con el texto, “los nifos fueron
hechos para molestar a los padres cuando quieren algo, y para combatir esta
actitud existe el necesario y famoso ‘iNOY, sin necesidad de llamar a la bruja™, E|
texto siguidé con la declaracion de que “Alana no tiene el derecho de decretar la
‘hiposuficiencia’ de la familia en los cuidados con los hijos, no tiene el derecho
‘stalinista’ de tomar para sila gestion de los niflos y de formatear sus hdbitos™. Con
este discurso, el Conar acus6 a Alana de reducir la importancia de los padres en la
educacion infantil, al querer gestionar a sus nifios. Al ser contrario a este
comportamiento “invasivo”, el consejo dejé claro que también cuidaba a los
padres, al defender que fueran ellos los responsables sobre la gestidon de sus hijos
— Yy no una ONG o el Estado.

Después de la publicacién de la decision, el Instituto Alana afirmd que no
reconoceria mds el Conar como institucion respetada y que no direccionaria
ninguna queja mas al Consejo. De acuerdo con Isabella Henriques, la directora-
ejecutiva del Alang, el Instituto dejé “de reconocer la legitimidad de una institucion
que se dice ética pero se comporta de esta manera. Para nosotros, no hay forma
de aceptar un posicionamiento asi”™. Segun Henriques, las denuncias movidas por
Alana pasarian a ser realizadas en otros dmbitos, como en el Ministerio Publico,
Ministerio de Justicia y fundaciones de proteccién al consumidor. Hasta el
momento, Alana ha cumplido con sus dichos y todas sus denuncias han sido

dirigidas a organismos publicos.
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Conclusiones

En este articulo, analicé la evolucion de la relacidon entre consumo e infancia,
la normativa y reglamentacion que tocan la publicidad infantil, y a dos grupos de
actores centrales en la discusién sobre el tema. El objetivo fue de mapear la
discusion sobre los nifios y el consumo en Brasil, para, de esta manera, contribuir
para el campo de la historia de la infancia en el pais.

Los nifos estdn inmersos en el consumo, sean ellos consumidores o
influyentes de compra. Junto con la discusion sobre la figura del niflo consumidor,
ha surgido la nocién del nifio como sujeto de derecho, presente en las leyes ECA 'y
CDC. Segun estos dispositivos legales, la publicidad debe respetar la condicidn
infantil de individuo en desarrollo, razén por la cual la publicidad engafosa y la
abusiva estdn prohibidas.

La concepcidén de niflo como sujeto de derecho también estd presente en
los discursos de los actores analizados en este articulo. Por un lado, las
asociaciones como Alana y otras organizaciones sin fines de lucro consideran que,
al mismo tiempo que un nifo es un sujeto de derecho, también es incapaz de
defenderse solo de discursos publicitarios, motivo por lo cual necesita una
proteccion especial del Estado. Estos actores se dedican a proteger la infancia del
consumo, y para tanto, defiende que todos los individuos con menos de 12 afios
no deben ser el publico objetivo de ningln mensaje mercadolégico.

Por otro lado, los grupos en favor del direccionamiento de la publicidad al
publico infantil (en general formado por anunciantes y publicistas) defienden que
los nifos son sujetos de derecho, y como tal, tienen derecho a la informacion
publicitaria. Estos actores son movidos por el interés del mercado. En la I6gica del
lucro, tener mdas consumidores significa mds ganancia para la empresa. En este

grupo estdn el Conary las asociaciones del mercado, como Aba y Abap.
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Los anunciantes y las ONG se han confrontado en los Ultimos afios y los
debates han crecido en fuerza y dimensién politico-econémica. Mucho se avanzé
en los Ultimos anos, lo que muestra que los publicistas también se interesan en
respetar las normas vigentes. La discusion todavia no estd terminada, aunque se
note un importante progreso. El tema es relevante y sigue vigente, asi como los
actores contindan intentando sentar posicidon sobre su concepcion de infancia a
partir de la publicidad y ética en Brasil. Hasta el momento, el camino que estd
siendo trazado es el del equilibrio, en que el nifio es visto como sujeto de derecho
de consumir, como también de tener su condicidn de individuo en desarrollo

respetada.
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Inféncia e consumo: estudos no campo da comunicagdo. Andi; Instituto Alana, 2009.

v Abap. Institucional, 2024. Disponivel em: https://www.abap.com.br/institucional/.

i Antes, los grupos de publicidad presentaban una postura mds promercado, en que no
reconocian abiertamente su responsabilidad en el consumismo infantil.

oo El comercial puede ser visto en este link:
https://www.youtube.com/watch?time _continue=32&v=HgRKyXufAxO0.

xviit Exame. Por campanha do McDonald’s, Instituto Alana compra briga com Conar. Site,
Revista Exame Online. Jun, 20I1. Disponivel em:  https://exame.com/marketing/por-
campanha-do-mcdonald-s-instituto-alana-compra-briga-com-conar/.

i | dem.

X ldem.

ddem.

¥i De acuerdo con el Estatuto de la Infancia y del Adolescente (ECA), se entiende por “nifo”
el individuo con hasta doce (12) afos incompletos.

Fuentes

Agéncia de Noticias dos Direitos da Infancia — Comunicacdo e Direitos [Andi]
(2012). Ato publico pela imediata Regulagdo da Publicidade Infantil.
http://www.andi.org.br/agenda/ato-publico-pela-imediata-regulacao-da-
publicidade-infantil.

Agéncia de Noticias dos Direitos da InfGncia — Comunicagdo e Direitos [Andi].
(2014). Regulagéo da publicidade infantil.
http://www.andi.org.br/pagina/regulacao-da-publicidade-infantil.

Agéncia de Noticias dos Direitos da InfGncia — Comunicagdo e Direitos [Andi].
(2024). Sobre a ANDI. https://andi.org.br/sobre/.
Alana. https://alana.org.br/saiba-mais/.

Boletim do Tempo Presente vol. 13, n. 03, p. 53-77, Jul/Set. 2024. https://periodicos.ufs.br/tempopresente
ISSN - 1981-3384



https://periodicos.ufs.br/tempopresente
https://idec.org.br/consultas/dicas-e-direitos/publicidade-infantil-entenda-quais-so-os-perigos#:~:text=%E2%80%9CO%20Idec%20entende%20que%20toda,da%20informa%C3%A7%C3%A3o%20direcionada%20a%20ela
https://idec.org.br/consultas/dicas-e-direitos/publicidade-infantil-entenda-quais-so-os-perigos#:~:text=%E2%80%9CO%20Idec%20entende%20que%20toda,da%20informa%C3%A7%C3%A3o%20direcionada%20a%20ela
http://www.conar.org.br/
http://www.conar.org.br/
http://www.conar.org.br/
https://www.abap.com.br/institucional/
https://exame.com/marketing/por-campanha-do-mcdonald-s-instituto-alana-compra-briga-com-conar/
https://exame.com/marketing/por-campanha-do-mcdonald-s-instituto-alana-compra-briga-com-conar/
http://www.andi.org.br/agenda/ato-publico-pela-imediata-regulacao-da-publicidade-infantil
http://www.andi.org.br/agenda/ato-publico-pela-imediata-regulacao-da-publicidade-infantil
http://www.andi.org.br/pagina/regulacao-da-publicidade-infantil
https://andi.org.br/sobre/
https://alana.org.br/saiba-mais/

Asociacién Brasilefia de Agencias de Publicidad [Abap]. (12 de mayo de 2024).
Institucional. https://www.abap.com.br/institucional.

Coédigo Brasileiro de Autorregulamentagdo Publicitariac  [CBARP]. Conar.
http://www.conar.org.br.

Codigo de Defesa do Consumidor [CDC] (1990). Ley N°8.078/1990. 11 de septiembre
de 1990 (Brasil). http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/I8078.htm.

Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitéria [Conar] (2018a). Sobre o
Conar. http://www.conar.org.br.

Decreto N° 99.710 de 1990. Promulga a Convencdo sobre os Direitos da Crianga. 21
de noviembre de 1990. http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/decreto/1990-
1994/d99710.ntm#:~.text=DECRETO%20N0%2099.710%2C%20DE,sobre%200s%20Direi
t05%20da%20Crian%C3%A7a.

Resolucién N° 163 de 2014. [Conselho Nacional dos Direitos da Crianga e do
Adolescente [Conanda]]. Dispée sobre a abusividade do direcionamento de
publicidade e de comunicagdo mercadoldgica & criangca e ao adolescente. 4 de
abril de 2014. https://www.legisweb.com.br/legislacao/?id=268725.

Referéncias

COOK, Daniel Thomas. The Missing Child in Consumption Theory. Journal of
Consumer Culture, v. 8 n 2, 219-243, 2008. Disponivel em:
https://journals.sagepub.com/doi/10.1177/1469540508090087.

COOK, Daniel Thomas. The Commodification of Childhood: The Children's Clothing
Industry and the Rise of the Child Consumer. Durham, N.C, Duke University Press,
2004.

COOK, Daniel Thomas. The other “child study": figuring children as consumers in
market research. The Sociology Quartely, v. 41, n. 3, p. 487-507, 2000. Disponivel em:
https://onlinelibrary.wiley.com/doi/epdf/10.1111/].1533-8525.2000.tb00089.x.

HAULY, Luiz Carlos. Publicidade Infantil: um projeto polémico, Centro de
Documentacdo e Informacdo Coordenagdo de Publicagdes, Brasilia, 2009.

Boletim do Tempo Presente vol. 13, n. 03, p. 53-77, Jul/Set. 2024. https://periodicos.ufs.br/tempopresente
ISSN - 1981-3384



https://periodicos.ufs.br/tempopresente
https://www.abap.com.br/institucional/
http://www.conar.org.br/
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/l8078.htm
http://www.conar.org.br/
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/decreto/1990-1994/d99710.htm#:~:text=DECRETO%20No%2099.710%2C%20DE,sobre%20os%20Direitos%20da%20Crian%C3%A7a
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/decreto/1990-1994/d99710.htm#:~:text=DECRETO%20No%2099.710%2C%20DE,sobre%20os%20Direitos%20da%20Crian%C3%A7a
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/decreto/1990-1994/d99710.htm#:~:text=DECRETO%20No%2099.710%2C%20DE,sobre%20os%20Direitos%20da%20Crian%C3%A7a
https://www.legisweb.com.br/legislacao/?id=268725
https://journals.sagepub.com/doi/10.1177/1469540508090087
https://onlinelibrary.wiley.com/doi/epdf/10.1111/j.1533-8525.2000.tb00089.x

HERRERA, Olga Delgado. El grupo de referencia y su influencia en el comportamiento
del consumidor. Saberes, Revista de estudios juridicos, econdmicos y Sociales, v. 4.,
p. 1-10, 2006. Disponivel em:
https://revistas.uax.es/index.php/saberes/article/download/780/736

JAMES, Alisson; JAMES, Adrian. Key Concepts in Childhood Studies. Second Edition,
SAGE Publications, Inc, 2012.

JOHN, Deborah Roedder. Consumer socialization of children: a retrospective look at
twenty-five years of Research. Journal of Consumer Research, v. 26, n. 3, 183-213,
1999. Disponivel em: https://academic.oup.com/jcr/article-
abstract/26/3/183/1815356?redirectedFrom=fulltext&login=false.

MARTINS, Ingrid Schumann Seabra. A crianga como influenciadora de compra
para a publicidade: apelos, motivagdes e subjetividade infantil. 237 f. Dissertagéo
(Mestrado em Midia e Cotidiano) Programa de Pos-Graduagdo em Midia e
Cotidiano da Universidade Federal Fluminense, Niterdi, 2015.

MCNEAL, James U. The Kids Market: Myths and Readlities. Ithaca, NY, Paramount
Market Publishing, 1999.

OROFINO, Maria Isabel. O ponto de vista da crianga no debate sobre comunicagdo
e consumo. Revista Latinoamericana de Ciencias Sociales, Nifiez y Juventud, v. 3,
n. 1, P. 369-38], 2015. Disponivel em:
http://www.scielo.org.co/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1692-
715X2015000100023.

ROCHA, Everardo; PEREIRA, Cldudia. Juventude e consumo: um estudo sobre a
comunicagdo na cultura contempordnea. 1. ed. Lisboa: MinervaCoimbra, 2012.

SAMPAIO, Inés. Publicidade e infancia: uma relagdo perigosa. En: Veet, Vivarta
(org.). Infancia e consumo: estudos no campo da comunicagéo. Andi; Instituto
Alanag, 20009.

STEINBERG, Shirley; KINCHELOE, Joe. Cultura Infantil: a constru¢céo corporativa da
infncia. Rio de Janeiro, Brasil: Civilizagdo Brasileira, 2014.

Submetido em: 15/03/2024
Aprovado em: 30/08/2024
Publicado em: 12/11/2024

Boletim do Tempo Presente vol. 13, n. 03, p. 53-77, Jul/Set. 2024. https://periodicos.ufs.br/tempopresente
ISSN - 1981-3384



https://periodicos.ufs.br/tempopresente
https://revistas.uax.es/index.php/saberes/article/download/780/736
https://academic.oup.com/jcr/article-abstract/26/3/183/1815356?redirectedFrom=fulltext&login=false
https://academic.oup.com/jcr/article-abstract/26/3/183/1815356?redirectedFrom=fulltext&login=false
http://www.scielo.org.co/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1692-715X2015000100023
http://www.scielo.org.co/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1692-715X2015000100023

