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Resumo

A comunicagdo através da televisdo tem uma influéncia muito grande nas criancas. O
encanto despertado através dos desenhos animados pode ser motivo para a veiculagao
de mensagens publicitdrias, muitas vezes indesejdveis. A presente pesquisa tem por
objetivo verificar o quanto as mensagens publicitdrias que estdo presentes no canal
infantil Cartoon Network estdo de acordo com o Cdédigo de Defesa do Consumidor. Os
resultados do trabalho indicam que a veiculagdo de comerciais em sua grande maioria
atendem as especificidades da lei em questao.
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1. INTRODUCAO

Comunicacio é troca. E o processo de transmissdo de informacio, que um ser
humano pode fazer consigo mesmo (comunicacdo intrapessoal) ou com outros
individuos (comunicacdo interpessoal). Este processo de expressdo e absorcdao de
informagdo pode se dar em niveis biofisicos (através de contato fisico e afetivo como
riso ou choro), motores (postura corporal, mimica, gesticulacdo) sonoros (sons e
linguagem) e técnicos (midias).

De todos os meios de comunicagdo conhecidos até hoje a televisao é uma das
midias mais amplas no Brasil no sentido de linguagem, som, interacdo com o receptor e
consequentemente torna-se uma ferramenta indispensavel para a publicidade. Segundo
Ramos (1995) ela foi o meio que definiu o século 21. O sistema foi implementado no
Brasil a partir da década de 50 seguindo o modelo americano, e, portanto, construido em

intima relacdo com a publicidade.
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Segundo Ramos (1995) ela foi o meio que definiu o século 21. O sistema foi
implementado no Brasil a partir da década de 50 seguindo o modelo americano, e,
portanto, construido em intima relacdo com a publicidade. O autor afirma também que:

Producdo de entretenimento e necessidades dos anunciantes
caminharam sempre lado a lado. De inicio, a acdo dos anunciantes foi
mais direta, caracterizando os chamados “programas de
patrocinadores”, tendo sido comum a participacdo das agéncias na
criacdo e producdo dos programas televisivos.(...) Depois, com o
avanco da pesquisa de mercado caminha-se para a no¢do de “publico-
alvo”, da venda de audiéncias qualificadas em diversos hordrios.
(Ramos, 1995, p.45)

A televisdo se adequou as necessidades dos telespectadores que também sao os
clientes, o publico-alvo dos profissionais ta comunicagdo. A televisdo por assinatura é
um exemplo perfeito de um mercado que se expande a medida em que se diferencia
para atender as necessidades especificas da sua audiéncia.

A comunicacdo voltada para o publico infantil por ser um segmento muito
especial, onde a influéncia tem um peso elevado, possibilita o desafio de se indagar se a
publicidade exibida nos canais exclusivamente infantis estd de acordo com a
programacao exibida.

A partir desta premissa cabe indagar se os comerciais exibidos no canal Cartoon
Network respeitam as limitagdes determinadas pelo 37° Artigo da Lei 8078, se estdo de
acordo com a proposta do canal e finalmente se existe uma relacdo entre o conteido
exibido pelo canal e as mensagens publicitarias veiculadas numa mesma faixa horéria?

Cada vez mais diversificado com canais e programagdes mais especificos e
segmentado para seu respectivo publico, este meio estd conquistando continuamente
mais espaco na realidade brasileira. A televisdo a cabo teve seu inicio em 1975.
(Rogers, 1986, p.25) Foi neste ano que a HBO (Home Box Office) comecou a transmitir
programas de TV a cabo, através do sistema satélite, dando inicio ao grande
crescimento da TV a cabo nos EUA ocupando 40% dos lares na metade dos anos 80.
Com uma gama maior de canais, 0 ramo comecou a se diversificar mais. Com a cria¢do
de canais especificos divididos em diversos segmentos como esporte, lazer, aventura,
cinema e filmes, sitcoms, novelas, e desenhos animados (entre muitos outros).

No mundo globalizado de hoje as tendéncias mudam muito rapidamente e os
anuncios deveriam mudar conforme o pensamento e as necessidades do consumidor.

Descobrir a identidade do consumidor final e discriminar com clareza

7

seus desejos é um arduo problema, mas, muito mais complicado é
manter sua imagem permanentemente atualizada, uma vez que os
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desejos geralmente ndo s@o estiticos e variam com muita constancia
(GOMES, D. 2003, p.54).

A comunicacdo voltada para o publico infantil por ser um segmento muito
especial, onde a influéncia tem um peso elevado, possibilita o desafio de se indagar se a
publicidade exibida nos canais exclusivamente infantis estd de acordo com a
programacdo exibida. A partir desta premissa coube indagar se os comerciais exibidos
no canal Cartoon Network respeitam as limitagdes determinadas pelo 37° Artigo da Lei
8078, se estdo de acordo com a proposta do canal e finalmente se existe uma relagcdo
entre o conteido exibido pelo canal e as mensagens publicitdrias veiculadas numa

mesma faixa horaria?

2. METODOLOGIA

Primeiramente foi utilizado o tipo de pesquisa exploratério/bibliografico, com
levantamento de informacdo em fontes secunddrias, como livros, revistas, jornais,
publicagdes especializadas e pesquisas ja realizadas.

Posteriormente foi utilizada uma pesquisa do tipo descritiva com método
quantitativo numa perspectiva de leitura de recursos e técnicas como componentes de
mensagens, elementos de uma linguagem criada para sustentar a significacdo e a
retérica dos comerciais veiculados com o objetivo de identificar as diferentes estratégias
de comunicagdo utilizadas pelas empresas que atuam no segmento.

Considerou-se como universo deste trabalho a programacdo do canal a cabo
Cartoon Network veiculada no periodo entre 8 e 14 de setembro de 2008 no hordrio das
17 as 18 horas.

Para composi¢do da amostra, optou-se pelo processo de amostragem do tipo
nao-probabilistico por julgamento que, na definicdo de Mattar (1996, p. 268), € aquela
em que a selecdo dos elementos da populagdo para compor a amostra “depende, ao
menos em parte, do julgamento do pesquisador ou do entrevistador no campo. Nao ha
nenhuma chance conhecida de que um elemento qualquer da populacdo venha a fazer
parte da amostra”.

A andlise dos comerciais se deu com foco no artigo 37° da lei 8078 (cddigo de

defesa ao consumidor) que segue conforme colocado abaixo:

Art. 37. E proibida toda publicidade enganosa ou abusiva.
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§ 1° E enganosa qualquer modalidade de informagio ou comunicagio de
carater publicitario, inteira ou parcialmente falsa, ou, por qualquer outro modo, mesmo
por omissdo, capaz de induzir em erro o consumidor a respeito da natureza,
caracteristicas, qualidade, quantidade, propriedades, origem, preco e quaisquer outros

dados sobre produtos e servicos.

§ 2° E abusiva, dentre outras a publicidade discriminatéria de qualquer
natureza, a que incite a violéncia, explore o medo ou a supersticdo, se aproveite da
deficiéncia de julgamento e experi€ncia da crianca, desrespeita valores ambientais, ou
que seja capaz de induzir o consumidor a se comportar de forma prejudicial ou perigosa

a sua saude ou seguranca.

§ 3° Para os efeitos deste cddigo, a publicidade é enganosa por omissao

quando deixar de informar sobre dado essencial do produto ou servigo.

3. TELEVISAO A CABO

De acordo com informagdes da Anatel (2008) a televisdo paga surgiu nos
Estados Unidos, nos anos 40, quando pequenas comunidades no interior do pais, com
dificuldades de recepcao dos sinais da TV aberta, se uniram e instalaram antenas de alta
sensibilidade. Os sinais, entdo, eram distribuidos até as residéncias por meio de cabos
coaxiais, o que ficou conhecido como CATYV, sigla da expressdo, em inglés,
Community Antenna Television, (Televisao de antena comunitdria) termo que até hoje
identifica as operacgdes de TV a cabo.

No Brasil, o processo foi semelhante. Comecou hd mais de quarenta anos em
fungdo da necessidade de resolver um problema puramente técnico: fazer com que o
sinal das emissoras de televisao localizadas na cidade do Rio de Janeiro chegassem as
cidades de Petrépolis, Teresopolis, Friburgo e outras, situadas na Serra do Mar, com boa
qualidade de som e de imagem. As cidades serranas passaram a ser servidas por uma
rede de cabos coaxiais que transportavam os sinais até as residéncias depois de
recebidos por antenas que funcionavam como uma espécie de headend, instaladas no
alto da serra. Os usudrios que desejassem o servico pagavam uma taxa mensal, a
exemplo do que ocorre hoje com o moderno servico de TV por Assinatura.

No Brasil ainda hd muito espago para crescimento desta midia, como afirma

Martins (2008) que se baseou em noticias divulgadas pela ABTA (Associacdo Brasileira
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de TV por Assinatura), a base total de assinantes da TV paga no Brasil cresceu 13% no
primeiro trimestre de 2008, na comparacdo com o mesmo periodo do ano anterior.
Atualmente 5,4 milhdes de residéncias em todo o pais fazem uso dos servigos das
empresas deste ramo do entretenimento e da informacao, sendo que o 1,9 milhdo entre
os usudrios possuem internet de alta velocidade (45% de crescimento sobre o exercicio
passado). Este crescimento da televisdo por assinatura reflete diretamente no volume de
anuncios publicitdrios inseridos neste meio.

O numero de anunciantes também tem aumentado no segmento. Hoje,
sao 700 empresas que investem em publicidade na TV paga por ser
uma midia segmentada que, segundo Alexandre Annenberg,
presidente da ABTA, obtém retorno certeiro de suas estratégias. “A
publicidade em TV por assinatura tem caracteristicas diferentes. Na
TV aberta, a audiéncia influencia o mercado publicitdrio. J4 na TV
paga, o retorno ndo se mede em termos quantitativos, mas
qualitativos. A publicidade € dirigida, segmentada e apresenta 6timos
resultados” (Martins, 2008, p.1).

4. CANAL INFANTIL

Até relativamente pouco tempo atrds a quantidade de meios de comunicacdo era
bem limitado. O nimero de revistas, jornais estacdes de radio e canais de televisdo era
bem menor, resultando em maior audiéncia para cada um dos meios. Para realizar suas
campanhas os profissionais de midia escolhiam o meio de acordo com as caracteristicas
do mesmo e as demandas do produto: o rddio para produtos mais conceituais, a midia
impressa por seu cardter mais permanente € a televisdo para demonstrar melhor o uso de
um produto, por exemplo. Mas na medida em que o desperdicio publicitario tornava-se
um problema, os meios foram subdividindo-se de acordo com os segmentos de
mercado. A televisdo também seguiu essa tendéncia com canais dirigidos a grupos
étnicos e mais tarde canais de cabo especializados em desenhos animados, filmes,
noticias, musica etc. (DUARTE, G., 1996, pg. 25).

De acordo com Brittos (2001, pg. 154) estes canais, denominados de ‘“‘canais
pagos” sdo transmitidos por satélites como € o caso do nacional Multishow (variado) e
dos internacionais Cable News Network (CNN) e Cartoon Network (ambos canais
tematicos). O Cartoon Network faz parte da Telecomunications Inc. (TCI) que tem
participacao no Turner Broadcasting System (TBS) e Time Warner e € uma das maiores

operadoras de televisdo a cabo. O cartoon network € um
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(...) canal exclusivamente dedicado a desenhos animados (...) conta
com 8.500 titulos incluindo os acervos de Hanna Barbera, MGM,
Warner Brothers e Paramount. Apresenta cldssicos, como os
Flinstones, Os Jetsons, Tom e Jerry, Z¢ Colméia e Popeye, e novos
personagens, como Johnny Bravo, Beetlejuice, O Méskara e Paw
Paws. Transmite diariamente 24 horas, a partir de Atlanta (EUA), em
dois canais de dudio (um em inglés e outro parcialmente dublado em
portugués). Apresenta 10 minutos de publicidade por hora. Foi
lancado em abril de 1993, como primeiro canal global de desenhos
animados. (Brittos, 2001, pg. 178).

5.A CRIANCA

Toda crianca passa por diversos estagios de evolucdo e crescimento fisico e
emocional desde 0 momento em que nasce. Comecando como bebé, fase que, segundo
Osterrieth (1963) inclui toda crianga que ainda depende de terceiros para deslocar-se de
um ponto a outro. Passando logo em seguida pela fase do desenvolvimento psicoafetivo,
periodo fundamental para a individualizacio e personalizacdo do individuo. E nesta
época que a crianca entre 2 a 7 anos vai fazer uso de novas ferramentas para
compartilhar sua vida interior. Durante esta fase a intuicdo domina o pensamento da
crianga que raciocina espontaneamente baseando-se em experiéncias passadas, fazendo
uso de sua memdria, para explicar ou entender acontecimentos novos que estejam
ocorrendo no presente (MONTIGNEAUX, 2003). Segundo o autor, entre os 7 ¢ 12 anos
a crianga:

Afirma sua personalidade através dos outros e, principalmente, dos
grupos de parceiros que adquirem uma influéncia crescente. Essa
abertura social tem igualmente por conseqiiéncia a integracdo da
crianga na sociedade, acompanhada de um ‘afastamento’ em relacdo
ao universo parental. No plano intelectual, a crianga torna-se capaz de
realizar sobre os objetos concretos toda uma série de operacdes. A
diminui¢do progressiva de seu egocentrismo € 0 acesso ao raciocinio
por dedugdo lhe permitem uma visd@o dos objetos que é a um tempo
mais completa e mais justa (Montigneaux, 2003, p. 53).

6. PUBLICIDADE TELEVISIVA PARA O CONSUMIDOR INFANTIL

Toda publicidade voltada para o publico infantil deve ser elaborada de acordo
com o0s anseios psicologicos da crianga. Para que isto seja possivel e para buscar
melhores resultados o profissional da comunicacdo tem que levar em consideragdo o seu

publico-alvo adequando as mensagens ao consumidor, falando a sua lingua, interagindo
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com ele de forma a persuadir o mesmo a adquirir determinado produto ou servigo. Para
“a melhora de interacdo com seus clientes significam uma maior eficiéncia, em termos
de custos e eficicia, em termos de aprofundamento da relacdo.” (PEPPERS AND
ROGERS, 1994, p 14)

Como coloca Soifer (1991) a televisdo requer atengdo visual e auditiva
tdo intensa que esquecemo-nos dos nossos outros sentidos. Segunda a autora isto se d4
devido a um mecanismo psiquico chamado ‘“identificacdo positiva” que permite
imaginar que entramos na tela e nos tornamos a pessoa ali projetada. Samos estimulados

por um lado, mas ndo damos nada em troca. E uma comunicag¢ao unilateral. Por isso:

A televisdo pode ser vista como um retorno a formas primitivas de
comunicacdo. Ela comunica suas mensagens por meio oral e visual,
imagem e som; nao pressupde outras habilidades ou capacidades de
leitura, além de ser capaz de ver e entender uma linguagem. Ela
mostra imagens e conta histérias e ndo pede nada a audiéncia
(CASHMORE 1994, p. 20).

Talvez seja essa uma das razdes pelo sucesso deste meio junto as criangas.
Quando se € pequeno a habilidade de ler, por exemplo, pode ndo estar completamente
desenvolvida, logo € muito mais interessante assistir a uma imagem pronta do que ler
um livro ou revista. Isto implica que o investimento publicitdrio aplicado nesta midia
pode ser mais eficaz para atingir o publico infantil, do que em antincios de revistas ou
radio, por exemplo. Quanto mais qualificado e adequado o antuncio, mais eficiente ele
serd. “A qualidade € a totalidade de caracteristicas de alguém, ou de alguma coisa, que
lhe confere a capacidade de atender as necessidades explicitas ou implicitas”
(RODRIGUES, LEAL e HARGREAVES 1997, p.15). Podemos partir do principio que
para atingir um determinado publico necessitamos em primeiro lugar conhecé-lo a
fundo. Quanto mais informacao tiver sobre o publico alvo, mais qualidade a propaganda

tera, tornando-se mais eficaz.

A crianga tem cada vez mais poder de compra e, portanto, tornou-se um dos
principais segmentos a serem explorados na publicidade. Se as criangas sdo
influenciadas pelos programas e propagandas que veiculam na televisdo, isto ndo as
impede de serem influenciadoras também. A necessidade da crianca de crescer e se
igualar aos seus pais, que parecem ter mais controle da vida delas do que ela mesma,
talvez seja um grande fator que leva a maturidade precoce das criangas de hoje. Como
coloca Pereira (2002) percebemos a infancia marcada por um amadurecimento precoce,

envolvida em praticas até entdo proprias de adulto, seja trabalho, erotizacdo ou
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criminalidade. Enquanto por outro lado podemos perceber adultos que se recusam a
amadurecer. Os papeis parecem estar invertidos, a crianca ganha cada vez mais
confianca e independéncia e cada vez mais cedo. O que os torna consumidores

exigentes e decididos.

A Propaganda televisiva voltada para o publico infantil em canais exclusivos
para criancas desperta interesse das proprias criancas. Neste sentido, busca-se conhecer
o perfil dos anunciantes e relaciond-los para este publico especifico.

Gitlin (1986, pg. 103, tradugdo nossa) afirma que o fato dos comerciais serem a
forga vital da televisdo ja ndo € novidade. Segundo o autor somente neles a energia da
propria industria faz seu caminho a tela com pecgas cuidadosamente construidas, trechos
musicais imaginativos, animacdes admirdveis e movimentos de cadmera extravagantes.
Ele ainda coloca que:

Estudos mostraram que criangas muito jovens ndo conseguem fazer a
distin¢do entre antncios e propagandas. Quando chegam a idade de
sete ou oito anos, porém, eles ndo sé distinguem, mas muitas vezes
descontam os comerciais chegando a assisti-los com menos atengao
do que os programas por si s6. E por isso que tanta energia é investida
para realizacdo destes comerciais (Gitlin 1986, pg. 103, traducdo
nossa).

7. CONSUMIDOR INFANTIL: ETICA E LEGISLACAO

A crianca é um alvo facil para o publicitdrio. E claro que profissionalmente
falando nao se pode negar o grande potencial deste publico para aumentar as vendas de
um cliente. Conforme dados da TNS/InterScience de outubro de 2003’ as criancas
brasileiras influenciam 80% das decisdes de compra de uma familia. Isto inclui produtos
como carros, roupas, alimentos, eletrodomésticos, ou seja, quase tudo dentro de casa é
comprado com influéncia do palpite de uma crianca, salvo decisdes relacionadas a
planos de seguro, combustivel e produtos de limpeza.

Mas a publicidade voltada para este publico tdo facilmente influenciado,
deve sempre respeitar os direitos das criancas, os anuncios deveriam ser criados de

acordo com a ética e legislagdes que regulamentam o segmento.

> Fonte: http://www.alana.org.br
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Existem, porém Leis que protegem a crianca de eventuais mensagens
publicitarias ndo-adequadas e que deveriam ser seguidas a risca pelos profissionais.
Uma delas sendo a Lei 8078 — c6digo de defesa ao consumidor.

Para Vazquez (Apud NALINI, 2001, p. 36), “ética € a ci€éncia do comportamento
moral dos homens em sociedade. E uma ciéncia, pois tem objeto proprio, leis proprias e
método préprio.” O autor coloca também que o objeto da ética é a moral, que por sua
vez ¢ um dos aspectos do comportamento humano. A expressao que deriva da palavra
romana mores significa costumes, conjunto de normas adquiridas pelo habito obtido
através de sua pratica. Sendo assim, a ética € a ciéncia dos costumes, enquanto a moral é

o objeto desta ciéncia.
8. RESULTADOS

Para uma compreensdo mais precisa dos resultados, fez-se a divisdao dos
comerciais de acordo com o conteido neles apresentado. Desta maneira, foram criadas
as seguintes categorias: brinquedos, institucional, alimentacao, vestudrio e diversos.

A tabela abaixo representa o resumo das inser¢des na diversas categorias,
observando-se os nimeros absolutos de inser¢cdes por categoria € o percentual no

nimero de insercoes.

Insercées
Categoria ABS. | % (%
Brinquedos 86 441
Institucional 41 21,0
Alimentacao 38 19,5
Vestuario - Calcados 22 11,3
Diversos 8 4,1
Total 195 100

(*) Participagao (%) no numero total de insergdes

Conforme a tabela acima, podemos constatar que a categoria brinquedos foi a
maior, com um total de 86 inser¢des, seguida pela institucional com 41 inser¢des,
alimentacdo com 38, vestudrio (calgados) com 22 e por dltimo a categoria diversos com
apenas 8. Isto mostra que, conforme indicado no Apéndice B, os brinquedos

representaram quase metade dos comerciais (44,1%), seguido pelos comerciais
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institucionais com 21%, alimentacdo com 19%, vestudrio (calcados) com 11% e os
comerciais diversos com 4%.

Devido a alta concentragdo de comerciais de brinquedos durante o periodo
pesquisado, pode-se deduzir que as propagandas estdo de acordo com a proposta do
Cartoon Network, cujo espaco comercial estd sendo utilizado de maneira adequada para
seu publico-alvo. Esta concentracdo de comerciais altamente segmentados para seu
publico reforcam as levantacdes de Lima (2001), que sustentam que a progressiva
introducdo da TV por assinatura aumentou a oferta de comerciais e reproduziu a
tendéncia de fragmentacao da audiéncia da midia impressa (revista), ampliou o nimero
de alternativas para o espectador que pode pagar o preco do servico, como também

abriu as op¢des para quem anuncia neste meio.

9. CONSIDERACOES FINAIS

O mercado publicitério estd cada vez mais segmentado. Seja por tipo de antdncio,
veiculo ou publico, quanto mais especifica a propaganda, mais eficiente ela serd para
atingir determinado consumidor. Em termos de em publicidade televisiva, a ramificacdo
dos canais de televisdo a cabo facilitou a identificacdo dos canais mais adequados para
cada publico especifico. Cada canal tem seu conceito e programacdo voltada para
determinado tipo de telespectador, o que conseqiientemente influencia no tipo de
produto ou servigo anunciado no intervalo comercial de determinado programa e canal.
Quanto mais adequado ao canal a propaganda for, mais adequada ao publico ela serd
também.

E por conta disto que a preocupacio em conhecer o piblico para qual se estd
anunciando € cada vez maior entre os profissionais de comunicagdo. Principalmente
quando se trata do publico infantil, percebemos quio importante este setor ja se tornou
para a publicidade. A crianca ndo depende mais s6 da opinido dos outros, ela é também
formadora de opinides, influenciando até seus proprios pais na hora da decisdo de
compra.

O presente estudo, que buscou avaliar o espaco comercial do canal infantil de
televisdo a cabo Cartoon Network, levou-nos através da andlise a percep¢do de que os
comerciais ndo s6 estdo de acordo com a programagdo do canal, que é voltada
principalmente para o telespectador infantil, como também aderem a proposta do

mesmo. Notou-se que em sua grande maioria houve uma real preocupacdo em elaborar
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os anuncios de forma adequada ao publico infantil. Os comerciais sdo alegres, coloridos
e possuem trilhas sonoras que chamam a atengdo. Além disso, observou-se que muitos
anuncios fizeram uso de personagens ou até desenhos animados para cativar o publico,
que muitas vezes se identifica com o herdi que lhe é apresentado pela TV. A crianga se
coloca no lugar do personagem, identificando-se com ele e passa assim a desejar fazer
parte daquele mundo maravilhoso e magico.

Ao indagar se existe uma relacdo entre o contetido exibido pelo canal e as
mensagens publicitdrias veiculadas na mesma faixa hordria, podemos perceber que
existe uma relacdo intima entre os dois, o que nos leva a crer que os criadores dos
andncios exploraram a fundo o comportamento infantil para adequar suas mensagens a
eles da melhor forma possivel, porém sem fazer uso, salvo algumas excecdes, de
recursos duvidosos ou inapropriados que possam levar a crianga a erro de julgamento.
Por ndo utilizar mensagens abusivas de forma relevante, observou-se que de maneira
geral os antincios exibidos no Cartoon Network respeitam e estdo dentro das limitagcdes
estabelecidas pelo 37° Artigo da Lei 8.078 do cédigo de defesa do consumidor. Por
outro lado, constatou-se que por menor que seja o indice de propagandas abusivas, o
correto seria estar cem por cento de acordo com a lei e as normas por ela estabelecidas,
principalmente nos casos direcionados ao publico infantil, que € facilmente influenciado
e estd sujeito a interpretar as coisas erroneamente, por sua falta de experiéncia e
capacidade de julgamento das coisas e objetos.

E por esta razio que se percebe que talvez a propaganda tenha um papel maior
do que se imagina no amadurecimento precoce, violéncia, sexualidade e até na
obesidade cada vez mais presente entre as criancas, visto que uma quantidade
considerdvel de comerciais era do setor alimenticio. Vale ressaltar que a
responsabilidade pode ser atribuida aos pais, que permitem que seus filhos assistam
televisdo em demasia. Porém, talvez a propria publicidade pudesse reverter, ou pelo
menos, impedir o agravamento de mds influéncias visando o bem estar das criancas, ou,
se por nenhuma outra razdo, que seja para evitar que medidas mais dréasticas sejam
tomadas. Em alguns paises da Europa, por exemplo, a publicidade voltada para o
publico infantil ja foi parcial ou totalmente proibida. E o Brasil tende a tomar o mesmo
rumo.
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