e
=
()
S
(]
O
@©
=
©

=

[
(&)
(@]

0p)

o3
=
©

=
@©
far

3

=
E

©
<
=)

Qo
)

ol

Y
(@)

S
=
S
)
O

-

Administracao PuUblica e Gestao Social

2PGS

Administracdo Publica e Gestéo Social
ISSN 2175-5787

Diferentes Democracias e a Regulamentacédo da Propaganda para

Criancas

Democracy Models and Children Advertising Regulation

Carolina Fabris Ferreira

Fundacao Getulio Vargas, Brasil, carolina.fabris@gvmail.br, http:/lattes.cnpg.br/0303481050503200

Resumo

Esse artigo tem como objetivo analisar as
diferencas na regulamentacdo da propaganda
para as criangas e verificar se ha relacdo com os
modelos de democracia dos paises. Para tanto,
utiliza variaveis propostas por Lijphart (2008) para
avaliar os modelos de democracia e enumera
quatro proposicdes para avaliar os dois casos
selecionados para esse estudo, a Frangca e a
Alemanha. Para analisar a regulamentacdo da
propaganda para criangas nesses paises,
inicialmente foram utilizados os materiais da EASA
e, na sequencia, pesquisados e analisados as
principais instituicbes de cada pais e seus
documentos. Os resultados comprovaram as
quatro proposi¢cdes, demonstrando que se pode
verificar relagdo entre os modelos de democracia
dos paises e a maneira que regulamentam a
propaganda para criangas.
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Abstract

This article analyzes the differences between
regulation of advertising to children and compare it
with different models of democracy. It uses
variables proposed by Lijphart (2008) to evaluate
the models of democracy and lists four
propositions to compare the two cases selected for
this study, France and Germany. Advertising
regulation is analyzed through EASA materials and
the main documents of the institutions that
regulates it. The results confirmed the four
propositions and identified that there is a relation
between models of democracy and the way
countries regulate children advertising.
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1 INTRODUCAO

A liberdade de expressao € apontada por Dahl (1997) como uma das garantias
institucionais importantes para uma democracia para um grande numero de
pessoas. Porém, a liberdade de expresséo néo se trata de um assunto simples, pois
envolve valores, obrigacoes, direitos, interesses e pode ser um tema muito relevante
guando se trata de liberdade e alcance da democracia (Saraiva, 2008).

Um dos motivos dessa complexidade é quando a liberdade de expressao entra
em conflito com interesses individuais, gerais e politicos. Como exemplo, Saraiva
(2008) questiona se para garantir a liberdade de expressao se pode conflitar com
valores educacionais e impactar de maneira negativa nas criancas (Saraiva, 2008).

A liberdade de expressdo também tem uma ligacdo com o comércio. Algumas
restricobes sdo feitas aos meios comerciais, como livros, filmes, TV, jornais,
programas, mas nao podem implicar na liberdade de comprar e vender no mercado
(Saraiva, 2008). E justamente nesse aspecto que este trabalho foca ao discutir o
papel do Estado como regulador da propaganda para criangas.

O foco de andlise escolhido estd em como diferentes democracias regulam
esta questdo. O papel regulador do Estado passa pela garantia dos direitos e
protecdo dos cidaddos. O Estado, de certo modo, deve assegurar que os direitos
fundamentais n&o violem outros direitos fundamentais (Saraiva, 2008).

Diante do exposto, este trabalho parte do questionamento: As diferentes
democracias propdem diferentes politicas de regulamentacdo da propaganda para
as criancas?

Segundo Lijphart (2003), ha diversas maneiras pelas quais uma democracia
pode funcionar, pois existem diversos tipos de instituicdes governamentais formais,
sistemas partidarios e grupos de interesse. Na busca de padrdes, este autor analisa
essas instituicdes para entender até que ponto elas sdo majoritarias ou consensuais.

Na tentativa de responder por que diferentes democracias buscam diferentes
politicas publicas, Steinmo (1989) analisou as politicas e estruturas de sistemas de
taxas em trés diferentes democracias (Estados Unidos, Suécia e Reino Unido). Cita
qgue alguns autores apresentam trés argumentos para essas diferencas: interesses,
valores e o Estado. O primeiro argumento € que a distribuicdo de poder politico
difere e produz resultados diferentes, sendo que o0s grupos utilizam seus poderes
para defender seus interesses. Sobre o0s segundo aspecto, as pessoas em

democracias diferentes desejam coisas diferentes. Desse modo, as diferencas de
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valores levam a resultados politicos diferentes. O terceiro argumento é que o papel
das instituicbes do estado e dos atores explica a variedade. Essa ultima linha que
este autor segue e analisa como o papel dos atores do estado e suas preferéncias
atuam no processo de politicas publicas.

Stark e Bruszt (1998) também contribuiram para o debate da relacdo entre
modelos de democracia e o processo de politicas publicas. Eles buscaram explicar
as bases da coeréncia das politicas publicas em sociedades que experimentam
transformacdes simultdneas de regime politico e formas de propriedade. Os autores
também partem do questionamento de que os diferentes tipos de democracias
diferem na sua capacidade de enfrentar as complexidades da transformacao
econbmica. Para tanto, analisam o caso da Alemanha, Hungria e Republica Tcheca.

Desse modo, o objetivo deste trabalho segue nessa linha e pretende analisar
se as diferencas naregulamentacao da propaganda para as criancas e verificar
se h& relacdo com os modelos de democracia dos paises. Para tanto foi
selecionado o caso da Franca e da Alemanha.

Sobre a regulamentacao da propaganda, esta pode ser feita através do Estado
e através de autorregulamentacao. Sobre esta Ultima opc¢éao, existe um debate sobre
as suas vantagens e desvantagens. Sendo esta definida como um sistema pelo qual
a industria de publicidade ativamente cria e implementa suas préprias politicas.
Dessa maneira, 0s anunciantes, as agéncias de publicidade e os meios de
comunicacao trabalham em conjunto para criar as normas e garantir que elas sejam
cumpridas (EASA, 2003).

Atualmente é defendido que a Legislacdo e a autorregulamentagdo se
complementam. Um dos argumentos € que a lei € importante para estabelecer
principios mais gerias, mas no dia-a-dia pode ser demorada para lidar com o
conteudo dos anuncios e com as preocupacdes dos consumidores (EASA, 2003).

Nesta pesquisa serdo enfatizadas as politicas de regulamentacdo de
propaganda mais especificas para as criancas. Acredita-se que este € um tema
relevante por expressar bem o debate da livre expresséo e da defesa dos direitos
fundamentais dos cidaddos, jaA que em muitos paises, a crianca é tida como
prioridade. Assim como no Brasil no qual o art. 227 da constituicdo destaca como
“absoluta prioridade”.

Para realizar a analise da relacdo entre os modelos de democracia e as

politicas de regulamentacao, foi escolhida a proposta de Lijphart. A partir das
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variaveis estudadas pelo autor, quatro delas foram escolhidas para se aprofundar e
fazer proposicbes a serem confirmadas através da andlise dos documentos dos
paises selecionados. Os proximos itens detalham o referencial teérico utilizado e os

resultados encontrados.

2 MODELOS DE DEMOCRACIA

Lijphart desenvolveu um padrdao binomial formado por dez variaveis para
classificar os paises entre os extremos “democracia majoritaria” e a “consensual”.
Segundo o autor a diferenca entre os dois modelos surge principalmente da
definicdo basica e literal de democracia: “governo pelo povo ou governo pelos
representantes do povo” e “governo de acordo com a preferéncia popular”.

No governo pelo povo e para 0 povo, entende-se que a maioria do povo
prevalecerd, sendo esta a base do modelo majoritario. J& o modelo consensual tem
como base a expressao “vontade do maior numero de pessoas” (Lijphart, 2008).

Abaixo estéo listadas no quadro as dez variaveis utilizadas nas andlises de

Lijphart. Elas foram agrupadas pelo autor em duas dimensoes:

Tabela 1 — Variaveis de classificacdo dos paises de acordo com Lijphart

Dimensado | Modelo Majoritario Modelo Consensual
Executivos | Concentracdo do poder executivo Distribuicdo do Poder Executivo em
-partidos amplas coaliz6es multipartidarias

Relacbes entre o Executivo e Relagbes equilibradas entre ambos os

Legislativo em que o Executivo é poderes
dominante
Sistemas bipartidarios Sistemas multipartidarios

Sistemas eleitorais majoritarios e Representagdo proporcional

desproporcionais

Sistemas de grupos de interesse Sistemas coordenados e
pluralistas, com livre concorréncia entre  “corporativistas" visando ao
grupos COmpromisso e a concentragao
Federal- Governo unitério e centralizado Governo federal e descentralizado
unitaria Concentracdo do Poder Legislativo Divisdo do Poder Legislativo entre duas
numa legislatura unicameral casas igualmente fortes, porém

diferentemente constituidas
Constituicdo flexiveis, que podem Constituicdes rigidas, que sé podem
receber emendas por simples maioria ser modificadas por maiorias

extraordinarias
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Sistemas em que as legislaturas tém a Sistemas nos quais as leis estdo

palavra final sobre constitucionalidade sujeitas a revisdo judicial de sua

da legislacéo constitucionalidade, por uma corte
suprema e constitucional

Bancos centrais dependentes do Bancos centrais independentes

Executivo

Fonte: Lijphart (2008).

Os paises podem estar localizados em qualquer ponto do eixo que apresenta
como extremos 0 modelo majoritario e consensual. Estes extremos ja foram
explorados também por outros autores, tais como Robert A. Dahl (1956) -
democracia populista x liberalismo; Jane Mansbridge (1980) - democracia combativa
X unitaria; e Finer (1975) politica combativa x politica centrista e de coalizdo
(LIJPHART, 2008).

Das dez variaveis utilizadas por Lijphart (2008), quatro foram escolhidas para
serem aprofundadas e para serem utilizadas como base para a sugestdo de
proposicdes que facilitem a andlise da regulamentacdo dos paises escolhidos e a
relacdo com o modelo de democracia. Na sequéncia elas sdo descritas baseadas no
livro de Lijphart (2008).

Variavel 1: Sistemas de grupos de interesse pluralistas, com livre
concorréncia entre grupos versus Sistemas coordenados e "corporativistas”
visando ao compromisso e a concentragcao

Nesse item, em um oposto estdo 0s paises no quais esta presente o pluralismo
dos grupos de interesse. Lijphart (2008) caracteriza esse extremo como presenca de
diversos pequenos grupos de interesse, auséncia ou fragilidade das organizacoes
superiores, nenhuma ou pouca ocorréncia de consulta triparte e auséncia dos pactos
tripartes. J& no outro extremo estao paises nos quais 0s grupos de interesses estédo
constituidos em organizacdes nacionais, especializadas, hierarquicas e
monopolistas.

Em relacdo a essa variavel a Franca apresenta indice de pluralismo de grupos
de interesse (escala de 0 — 4) no valor de 2,84 e a Alemanha de 1,38. Ou seja, a
Franca é considerada um pais mais plural que a Alemanha.

Dessas caracteristicas se deduz que nos paises pluralistas ha uma maior

diversidade de interesses sendo contemplados. Dessa maneira, quando se trata da
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regulamentacdo da propaganda para criangas, espera-se que esses paises tenham
regras com caracteristicas distintas e que englobam itens diversificados.

Outra consideracéo é que nos paises mais proximos do extremo corporativista,
0S grupos que defendem as agéncias de publicidade e as empresas terdo mais
poder para defender seus interesses. Dessa maneira, tera um numero menor de
regras sendo impostas e a agéncia autorreguladora tera mais poder nesse caso.

As hipoteses deduzidas dessa variavel sao:

Proposicdo 1: A Franca apresenta uma diversidade de regras sobre
regulamentacao da propaganda infantil maior do que na Alemanha.

Proposicdo 2: Na Alemanha o orgao responsavel pela autorregulamentacao
propde menos regras do que o 6rgao da Franca.

Variavel 2: Governo unitario e centralizado versus Governo federal e
descentralizado.

Nesta variavel € importante retomar que no modelo majoritario a concentracao
do poder esta nas maos da maioria enquanto no modelo consensual a principal
caracteristica € a ndo concentracdo do poder, sendo que pode ocorrer distribuicdo
e/ou divisdo desse poder.

De maneira geral, em todas as democracias ha divisdo de poder em, até certo
ponto, governos centrais e nao-centrais. Porém, no modelo majoritario puro, o
governo acaba tendo maneiras de controlar seu aparato, 0s governos nao-centrais e
potencialmente competidores. Por isso 0 governo majoritario € caracterizado como
unitario e centralizado.

Por outro lado, no modelo consensual o federalismo e a descentralizacdo estao
presentes. Sobre o federalismo, uma definicdo apresentada por William Riker
(1975) é que se caracteriza em uma organizacao politica na qual as atividades do
governo e o poder de decisdo estdo divididos entre 0s governos regionais e um
governo central (Lijphart, 2008).

A partir das caracteristicas da ndo-centralizacdo e da descentralizacao, Lijphart
classificou os 36 paises, sendo que a Alemanha €& considerada federal e
descentralizada (5,0) e a Franca, unitaria e centralizada (1,2).

Além dessa analise, outra maneira utilizada foi a participacdo nos impostos. A
ideia € que o escopo das atividades dos governos centrais e ndo-centrais pode ser
medido segundo seus gastos e rendimentos. A partir dessas duas caracteristicas 0s

~

paises foram avaliados quanto a participacdo do governo central nos impostos
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(escala de 0-100) e o grau de federalismo e descentralizacdo (escala de 0-5). A

Franca e a Alemanha tiveram a seguinte classificacao:

Franca Alemanha
participacdo do governo central nos 82 50
impostos
grau de federalismo e descentralizacao 1,2 5

Dessa maneira, a Franca, comparada com a Alemanha, apresenta mais
centralizacdo, pois o governo central tem mais participacdo nos impostos. Além
disso, a Alemanha esta mais proxima do extremo federalista.

Diante do exposto, surgiram questionamentos como: O quanto é centralizado a
regulamentacdo da propaganda? Qual a autonomia de cada unidade constituinte
das federacdes na regulamentacdo da propaganda? Dessa maneira, as proposicoes
feitas sao:

Proposicédo 3: O processo de regulamentacéo da propaganda para as criangas
€ mais descentralizado na Alemanha.

Variavel 3: Constituicdo flexiveis, que podem receber emendas por
simples maioria versus Constituicdes rigidas, que s6 podem ser modificadas
por maiorias extraordinarias

Variavel 4: Sistemas em que as legislaturas tém a palavra final sobre
constitucionalidade da legislagcdo versus Sistemas nos quais as leis estéo
sujeitas a revisao judicial de sua constitucionalidade, por uma corte suprema e
constitucional

As variaveis 3 e 4 sdo exploradas conjuntamente, pois também séo abordadas
dessa maneira por Lijphart (2008), ja que ambas estéo relacionadas a presenca ou
nao de restricdes explicitas ao poder legislativo das maiorias parlamentares.

O primeiro ponto explorado é o grau de facilidade para se fazer emendar a
constituicdo. Sendo que quando se pode modificar por maioria regular, ha as
constituices flexiveis, e do outro lado estdo as constituicdes rigidas que requerem
supermaiorias.

O segundo ponto nessa andlise € a presenca ou ndo de revisdo judicial, ou
seja, se ha conflito na constituicdo e em uma lei ordinaria, quem tera o direito de

interpreta-la. No extremo do modelo consensual, a Constituicdo € rigida e protegida
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pela revisdo judicial. No outro extremo, a constituicdo flexivel e ndo h& revisédo
judicial.

Lijhpart (2008) mensura a rigidez constitucional e a revisao judicial através de
uma escala de 4 pontos proposta por ele. O autor também debate o quanto é
relevante ter uma constituicdo escrita ou ndo e comenta que ambas podem sofrer
altercacdes. A flexibilidade da constituicdo também pode ser avaliada a partir das
clausulas constitucionais que pode ser reduzida a quatro tipos basicos:
supermaiorias acima de dois tercos, maiorias de dois tercos ou equivalentes, entre
dois tercos e maioria ordinarias e maioria ordinérias. Nos paises analisados, na
Alemanha ocorre supermaiorias de dois tercos e na Franca entre dois tercos e
maiorias ordinarias.

Além desse critério, outro importante é a existéncia de um corpo independente
que decide em relacdo a conformidade das leis perante a constituicdo. Nesse ponto,
em alguns paises ha tribunais ou um tribunal especial com poder de revisao judicial,
ou seja, podem testar a constitucionalidade das leis aprovadas pela legislatura
nacional.

A importancia desse fator depende, além da sua existéncia formal, da
frequéncia em que é utilizado. A Alemanha foi classificada como “forte reviséo
judicial” enquanto a Franca como “revisao judicial fraca”.

Com esses dois quesitos, revisao judicial e rigidez constitucional (ambos com

escala de 0-4), os paises foram classificados:

Franca Alemanha
revisao judicial 2,2 4
rigidez constitucional 1,8 3,5

Na Alemanha, comparada com a Francga, existe um corpo mais atuante na
revisdo das leis. Além disso, a constituicdo Alema é mais rigida que a constituicéo
na Franca.

Dessas questdes surge guestionamento como: mais rigidez constitucional e
mais revisdo judicial levam a um numero menor de regras de regulamentacdo da
propaganda por parte do Estado? Diante disso a quarta proposicao é:

Proposicdo 4: Na Alemanha o Estado apresenta menos regras impostas a

regulamentacao da propaganda infantil do que na Franca.
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No proximo item sera descrito o processo de regulamentacdo da propaganda
para criancas nos dois paises. Essas informacfes que serdo utlizadas para

comprovar ou rejeitar as hipoteses propostas.

3 REGULAMENTACAO DA PROPAGANDA PARA CRIANCAS

Neste item as principais informacfes encontradas sobre a regulamentacdo da
propaganda infantil serdo expostas. A coleta de dados teve como base o livro da
European Advertising Standards Alliance (EASA). Através dele foram identificadas
as instituicbes responsaveis em cada pais. A partir dessa informacédo, os websites
dessas instituicdes foram analisados e as informacdes pertinentes foram coletadas.
Em alguns casos, foi feita uma busca, tanto no website como nos documentos,
através de palavras-chave como: children, school, childhood, young, infant, child.

Apds a coleta, os materiais foram analisados para se identificar trés pontos
principais: como funciona a regulamentacéo da propaganda para as criangas, cComo
funcionam as instituicdes envolvidas nesse processo de regulamentacéo e quais as
regras impostas por elas.

Além das informacdes dos paises, também foram avaliados documentos de
organizacdes internacionais. Sobre esse assunto, € interessante destacar que
muitos paises atualmente baseiam seus cédigos no Code of Advertising Practice
publicado pela International Chamber of Commerce (ICC) (EASA, 2003).

A ICC, ou Camara Internacional de Comércio, foi fundada em 1919 e seu
objetivo é promover o comércio e o investimento, o mercado aberto para bens e
servicos e o livre fluxo de capital. Segundo seu préprio website, suas atividades
estdo a resolugédo de disputas para garantir o mercado aberto e a economia de
mercado, auto-regulacdo dos negocios, 0 combate a corrup¢cdo ou combate ao crime
comercial. O Cdédigo sobre Praticas da Publicidade foi publicado pela primeira vez
em 1937 e j4 passou por oito atualizagdes, sendo a ultima versdo de 2006. Esse
codigo apresenta um artigo direcionado as criangcas e jovens, o0 qual destaca

principalmente os cuidados que devem ser dados quando se trata desse publico.

3.1Funcionamento do sistema de regulamentacgéo e as instituicdes envolvidas

Na Franca foram identificadas duas instituicbes que apresentavam materiais
relevantes sobre a publicidade para crianga. A primeira delas € denominada (1)
Autorité de Regulation Professionelle de la publicitt (ARPP). Esta € uma

organizacdo de autorregulamentacdo da propaganda e um dos membros fundadores
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da European advertising standards (EASA). Definem seu objetivo como: manter os
altos padrdes das propagandas em termos legais, de honestidade e confianca.

Sua missdo é apresentada como “defesa do equilibrio entre criatividade assim
como a liberdade de expresséo dos publicitérios e a responsabilidade e respeito aos
consumidores”. Entre suas funcdes estdo: elaborar novos padrdes de
autorregulamentacdo, assegurar a implementacdo apropriada desses padrdes e
divulgar as regras de autorregulamentacao para que todos tenham conhecimento.

A organizacdo é responsavel por avaliar as propagandas antes de serem
lancadas, sendo que todos os anuncios de TV sO podem ser transmitidos se
aprovados pela ARPP. Os publicitarios podem submeter um projeto ainda nao
finalizado para os especialistas da ARPP. Porém, é obrigatério o envio de todas as
propagandas de TV antes de serem lancadas. A ARPP pode solicitar modificacdes
na propaganda antes e também podem entrar em contato com o anunciante apos a
transmissao caso percebam violagdes das regras.

A ARPP é considerada uma associacédo privada e totalmente independente dos
poderes publicos. De acordo com sue estatuto, agrupa quatro categorias de
membros: Publicitarios, Agéncias Publicitarias, Empresas de Midia e outros tipos de
membros, como unides de comércio, associacdes, escritérios de advocacia. A
organizacdo é financiada e gerenciada por empresas de publicidade e ndo recebe
nenhuma ajuda de instituicdes publicas'.

A segunda instituicdo que participa do processo de regulamentacdo da
propaganda na Franca é o (2) Conseil supérieur de l'audiovisuel (CSA). Este foi
estabelecido pelo presidente francés em 1989 e é a terceira autoridade de
regulamentagcdo audivisual criada na Franga. Sua missdo é fazer a televisdo
acessivel a todos e fazer com que a midia audiovisual reflita a diversidade da
sociedade Francesa.

Seu objetivo € garantir e promover a liberdade de comunicagdo audiovisual e
suas responsabilidades, atribuidas por lei. Entre suas fun¢gBes estdo: monitorar os
principios de pluralismos e honestidade das informacdes, organizar as campanhas
eleitorais nos radios e televisdes, alocar as frequéncias aos operadores, estabelecer
o conteudo das regras de radiodifusdo e garantir o respeito dos direitos humanos,
dignidade e protecdo das criancas'.

Na Alemanha também foram identificadas duas instituicbes. De maneira geral,

existem leis que regulamentam a propaganda comercial, sendo que o Estado
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acredita que provem a estrutura para a competicao justa e assegura que a liberdade
da propaganda nao sera usada em detrimento dos interesses publicos. Desse modo,
as agencias de propaganda e a midia sdo responsaveis por assegurar que as regras
de propaganda sejam cumpridas. O érgao alemao designado para essa funcéo é o
(1) Deutscher Werberat — the German Advertising Standards Council. Suas
responsabilidades séo: fornecer mecanismos de resolucdo de conflito entre os
anunciantes e o publico e elaborar cédigos de conduta voluntarios.

Para isso, a instituicdo conta com 40 organizagBes de publicitarios, midia,
agéncias de publicidade, profissionais de propaganda, estabelecimentos de
pesquisa que fazem parte da German Advertising Federation (ZAW), sendo esta a
responsavel por eleger os dez membros da Deutscher Werberat a cada trés anos.
Além dos dez membros, especialistas da industria de publicidade podem ser
alocados. A instituicdo conta com diversos codigos de conduta, sendo um deles
especifico para criancas.

Qualquer pessoa pode enviar uma reclamacao ao Deutscher Werberat e a
propria instituicdo também pode iniciar um processo de investigacdo. Quando uma
notificacdo é procedente, o publicitario € notificado e solicitado a modificar ou retirar
a propaganda.

Caso a Deutscher Werberat identifique violagdo da lei, o caso € passado
rapidamente ao Ministério Publico, ao Wettbewerbszentrale (Centro de Protecéo
contra a concorréncia desleal) ou Integritas (6rgao auto-regulador para a publicidade
da industria farmacéutica). Se um anunciante ndo consegue modificar ou retirar um
anuncio, recebe repressdo do Deutscher Werberat que torna o caso publico. Em
paralelo a repreensédo, a midia vinculadora é solicitada deixar de transmitir o anincio
em questdo".

Outra maneira de regulamentar a propaganda é através do (2) Die
Midienanstalten. Este € um 6rgdo composto pelas 12 autoridades de midia estaduais
que cooperam e alinham suas a¢Bes em nivel nacional. Este érgado coordena as
acOes e decisbes dos conselhos e comissdes das autoridades estatais de midia.

O principal objetivo é promover a diversidade na programacéao e a liberdade de
informacdo e opinido nos comerciais de televisdo e radio. Para isso, entre suas
funcBes estdo: controle e monitoramento das licencas de midia, instrucdo dos
telespectadores e ouvintes, garantia do cumprimento dos principios basicos de

programacao pelas emissoras comerciais de TV e radio, analise a observancia dos
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regulamentos sobre as restricdes de publicidade ou a protecdo dos menores. Outra
tarefa é a garantia da igualdade de acesso aos servicos digitais para emissoras
publicas e comerciais.

Algumas de suas atividades s&o: salvaguardar os interesses das autoridades
dos setores nacionais e internacionais de radiodifusdo, trocar pontos de vista e
opinides com as emissoras, lidar com questdes de interesse comum para além de
licenciamento e controle no setor de midia audiovisual, em especial as questdes
relativas ao conteldo, legislacdo, educacdo para os media de pesquisa e
financiamento, estudos especializados e colaborar no planejamento e projetos
tecnolégicos'.

De maneira resumida, percebe-se que na Franca a regulamentacdo da
propaganda est4 mais centralizada, enquanto na Alemanha esse processo é mais
fragmentado e dividido com as demais unidades da federacdo. Isso € percebido

tanto no 6rgao de autorregulamentacao, quanto no 6rgao do Estado.

3.2Regras utilizadas na regulamentacao da propaganda para criancas

Neste item serdo apresentadas algumas informacdes encontradas nos
documentos dos 6rgaos citados no item anterior. Os documentos foram analisados
na busca de informagbes sobre o que € regulamentado quando se trata de
propaganda para as criangas.

Sobre o papel do Estado nos paises selecionados, nota-se que as restricoes e
recomendacdes foram poucas. No caso Francés, os documentos encontrados do
Conseil supérieur de l'audiovisuel proibia a propaganda de alguns produtos como
tabaco e alcool em programas de TV e também proibe a propaganda de alimentos
para criangas com menos de 4 meses, sendo esta autorizada apenas em jornais e
revistas destinadas aos profissionais de saude. Porém, € importante lembrar que a
Franca € um pais bem atuante no ICC.

Na Alemanha, o Estado estabelece que programas infantis ndo devem ser
interrompidos por publicidade ou televenda, a transmisséo de logos de patrocinio
também estdo proibidas em programas infantis. Além disso, os produtos ndo podem
ser ofertados em obras cinematograficas, filmes e séries, programas desportivos e
programas de entretenimento destinados ao publico infantil.

De maneira geral, nota-se que na Franca o Estado tem uma atuacao mais forte

guando se trata da propaganda para criancas. Essa conclusdo tem como base o fato
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da Franca proibir alguns tipos de propagandas de qualquer maneira, enquanto na
Alemanha elas sdo proibidas apenas no horario dos programas infantis, o que de
certo modo mostra um Estado dividindo sua funcéo de defesa dos cidaddos com 0s
outros responsaveis pelas criancas.

Em relagcdo aos 6rgdos de regulamentacdo, a tabela abaixo lista todas as
regras impostas e destaca em qual pais se aplica. Como as regras em relacdo aos
alimentos eram bem detalhadas, elas foram separadas das demais.

Tabela 2 — Pontos regulamentados em cada pais

Franca |Alemanha

Propagandas em geral

as mensagens devem ser claras e simples

evitar o incentivo a violéncia e imprudéncia (brinquedos)

facil identificacdo de publicidade

X [ X [X [X

informar claramente os grupos de idade

nao aprovar/promover comportamentos considerados
inadequados

ndo atribuir juizo de valor ao precgo (brinquedos)

nao banalizar a violéncia

X | X | X [X

ndo causar sentimentos desconfortaveis na crianga

ndo desvalorizar a autoridade dos pais, educadores e
responsaveis

ndo deve criar senso de urgéncia

nao deve incentivar a compra diretamente X

nao deve incentivar a crianca a persuadir seus pais X X

ndo deve sugerir que € um produto com pre¢o que todos
podem ter X

nao enganar/confundir quanto as caracteristicas e vantagens
dos produtos X X

nao enganar/confundir sobre os itens necessarios X

ndo explorar a confianga que as criancas nos pais e
professores X

ndo explorar a inexperiéncia X

nao incentivar/banalizar a violéncia

ndo passar com naturalidade comportamentos perigosos /
néo prejudicar a seguranca da crianca X

ndo promover nem tolerar discriminacéo

nao provocar danos fisicos, psicolégicos e morais X

X X | X | X

ndo seduzir através de ofertas excessivas e sorteios

Fonte: elaborado pela autora com base nos materiais encontrados

Tabela 2 — Pontos regulamentados em cada pais

Franca |Alemanha

Propagandas em geral
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nao sugerir que a posse ou utilizacao trar4 vantagens X

ndo superestimar o grau de habilidade exigida para a
utilizacdo dos brinquedos (brinquedos) X

pessoas em comerciais de bebidas alcélicas devem parecer
adultas X

se possivel, demonstrar discrimina¢do entre meninos e
meninas (brinquedos) X

a publicidade de videos e software de entretenimento, deve
mencionar as restricdes sobre o contetdo de determinados
produtos. X

Sobre produtos na area de Alimentacédo

nao deve incentivar a crianca a persuadir seus pais

ndo enganar/confundir: informacdes nutricionais X

nao entregar incentivos, sorteios ou vantagens excessivas

x

ndo explorar a confianga que as criangas nos seus pais e
professores

ndo impedir uma vida saudavel e ativa das criancas

nao incentivar diretamente a compra e 0 consumo

X [ X [X [X

nao sugerir gue o consumo substitui alguma refeicédo

proibe propaganda com garantia média e cientifica e que

garanta saude. X
proibe propaganda de auséncia de ingredientes como "sem
conservantes" X

Fonte: elaborado pela autora com base nos materiais encontrados

De maneira geral, nota-se que a Francga apresenta maior quantidade de regras
e elas sdo mais detalhadas, por exemplo, quando citam regras especificas para
jogos eletrénicos ou brinquedos. Porém, a Alemanha apresenta uma maior

preocupacao em relacéo a propaganda de alimentos.

4 RESULTADOS: ESBOCANDO ALGUMAS RELA(;()ES

Neste item serdo discutidas as hipoteses propostas. Todas as proposi¢coes, de
certo modo, foram confirmadas.

Proposicdo 1: A Franca apresenta uma diversidade de regras sobre
regulamentacéo da propaganda infantil maior do que na Alemanha.

Em relacdo a proposicdo 1, conforme apresentado na tabela 2, a Franca
apresenta maior quantidade de regras (25 regras de autorregulamentacdo, mais 2
regras do Estado) quando comparada com a Alemanha (20 de autorregulamentacéo,
mais 1 regras do Estado). Embora a diferenca ndo seja muito grande, nota-se que

na Franca elas englobam um maior nimero de questdes do que as regras propostas
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pela Alemanha, como exemplo as regras especificas para jogos eletrénicos ou
brinquedos. Dessa maneira considera-se que ha maior diversidade nas regras da
Franca do que nas da Alemanha, comprovando a proposicéo 1.

Proposicdo 2: Na Alemanha o 06rgdo responsavel pela
autorregulamentacado propde menos regras do que o 6rgéo da Franca.

Quando analisada apenas as regras de autorregulamentacdo, a Franca
apresenta um pouco mais de regras do que a Alemanha, tendo sido encontrado 25
tipos de regras na Franca e 20 na Alemanha. As informag¢Bes também estdo na
tabela 2 no item anterior. Dessa maneira, foi considerado que a proposicdo 2
também foi confirmada.

Proposicdo 3: O processo de regulamentacdo da propaganda para as
criancas € mais descentralizado na Alemanha.

Para analisar a proposicdo 3 é importante retomar como funcionam as
instituicdes responsaveis pela regulamentacdo da propaganda para as criangas nos
dois paises.

Na Franca, a Autorité de Regulation Professionelle de la publicité (ARPP),
formada por publicitarios, agéncias publicitarias, empresas e pela midia, assim como
o Conseil supérieur de I'audiovisuel (CSA) atuam em ambito nacional e de maneira
centralizada. Por outro lado, na Alemanha, os Deutscher Werberat — the German
Advertising Standards Council conta com 40 organizacbes de publicitarios, midia,
agéncias de publicidade, profissionais de propaganda, estabelecimentos de
pesquisa que fazem parte da German Advertising Federation (ZAW). O Die
Midienanstalte também apresenta uma estrutura descentralizada, esta instituicdo é
composta por 12 autoridades de midia estaduais que cooperam e alinham suas
acOes em nivel nacional.

Desse modo, a proposicdo 3 se confirma, pois as duas instituicdes que regulam
a propaganda para criangas na Alemanha apresentam estrutura descentralizada.
Enquanto na Franca, a estrutura das instituicdes é centralizada.

Proposicédo 4: Na Alemanha o Estado apresenta menos regras impostas a
regulamentacao da propaganda infantil do que na Franca.

Sobre a atuacdo do Estado nos dois paises, assunto abordado nessa
proposicdo, no caso da Franca o Estado proibe a propaganda de alguns tipos de

produtos, como tabaco, alcool e alimentos para bebés em qualquer horéario ou tipo
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de programacdo. Na Alemanha a proibicdo é apenas durante os programas infantis,
mas € para qualquer tipo de propaganda.

Essa analise € um pouco complicada, pois os tipos de regras impostas sao
muitos distintos e dependera do julgamento de valor de cada um para concluir qual é
mais severo e apresenta mais regras. Nesse caso, optou-se em considerar a Franga
como portadora de mais regras, pois no caso aleméao o Estado, embora seja proibido
qualquer tipo de propaganda, ela é apenas em alguns horarios o que deixa a
responsabilidade para outras instituicbes de zelar pelas criancas. Dessa maneira,
inferiu-se que a proposicao 4 também foi confirmada.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho tinha como principal objetivo fazer o exercicio de reflexdo sobre a
relacdo entre modelos de democracia e politicas de regulamentacdo. De maneira
alguma a intengéo era realizar um estudo conclusivo e esgotar o assunto.

Para tanto, foram selecionadas apenas algumas variaveis do modelo de
Lijphart (2008) para esbocar relacdes e construir proposicées sobre os paises e sua
maneira de regular a propaganda infantil. Para tanto, foram selecionadas
previamente as variaveis nas quais se via uma relacdo mais direta com 0 processo
de regulamentacéo. Porém, isso pode ser visto como uma limitacdo, pois se fossem
consideradas todas as variaveis do modelo, as relacdes propostas poderiam ser
diferentes.

Outra limitacdo foi que a andlise da regulamentacdo dos paises foi baseada
apenas em documentos disponiveis. Assim, toda a analise ficou dependente da
interpretacdo e da disponibilidade de acesso as informacdes. Dessa maneira, seria
interessante ter entrevistas com o0s responsaveis de cada instituicdo para contrapor
os achados dos dados secundarios e captar melhor a realidade desses paises.

Em relacéo aos resultados, eles se mostram interessantes principalmente pelas
diferencas entre os paises estudados. Tomando a Frangca como um pais mais
préximo do extremo modelo majoritario e a Alemanha mais préxima do consensual,
foi possivel comprovar as quatro hip6teses propostas. A Franca apresenta uma
diversidade de regras sobre regulamentacéo da propaganda infantil maior do que na
Alemanha. A instituicdo responsavel pela autorregulamentacdo na Franca propde
mais regras que a da Alemanha. J& a Alemanha, o Estado impde menos regras do
gue a Franca e a estrutura das instituicdes na Alemanha sdo mais descentralizadas

gue na Franca.
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