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RESUMO

SILVA, Mariana Roberta. “Mercantilizagdo da infancia: uma abordagem do
consumismo infantil frente aos apelos da publicidade.Trabalho de Conclusdo de
Curso de P6s Graduacdo Latu sensu em Analise Ambiental e Desenvolvimento
Sustentavel. Centro Universitario UniCEUB — Brasilia, 2014.

Os anuncios publicitarios dirigidos ao publico infantil tém poder de exercer forte
influéncia no processo de desenvolvimento da infancia, especialmente quando se
utilizam dos mecanismos persuasivos e de seducao de forma abusiva e incompativel
com o grau de vulnerabilidade das criancas. Tendo em vista a maneira que a
publicidade enxerga a infancia contemporanea e as consequéncias negativas que
podem resultar da assimilacdo dos anuncios, o presente trabalho se propbs a
investigar como se da a protecdo das criancas frente ao incentivo a préticas e
valores consumistas veiculado na televisdo pelo Modelo de Autorregulamentacéo da
Publicidade existente no Brasil. Para isso, analisou-se o funcionamento do Comité
de Etica do Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria — CONAR,
espaco dentro do qual sdo apuradas as denuncias de abuso da publicidade e dados
0S respectivos encaminhamentos, e a partir do mapeamento de iniciativas
internacionais que caracterizam a atuagcdo do Estado na regulamentacao publicitaria
infantil, conclui-se que a realidade brasileira necessita, para a efetiva protecdo de
suas criancas, de regulamentacédo estatal que imponha limites aos anuncios quanto
aos temas a serem abordados e a veiculagdo nos principais veiculos de
comunicacao.

Palavras-chave: Sociedade de consumo. Midia. Manipulagéo. Regulamentacao da
publicidade infantil.
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ABSTRACT

The advertisements targeted at children can exert a strong influence in the
childhood development process, especially when using persuasive and seduction
mechanisms in an abusive and incompatible way with the degree of vulnerability of
children. Considering the way that advertising sees contemporary childhood and the
negative consequences that may result from the assimilation of ads, this study aims
to investigate how the protection of children against the incentives conveyed by
television to adopt consumerist practices and values is made through the Brazilian
Advertising Self-Regulation Model. For this, it was analyzed the functioning of the
Ethics Committee of the Brazilian Advertising Self-Regulation Council (CONAR),
institution in which the allegations of advertising abuses are judged and the
consequent referrals are requested. Therefore It was identified the international
initiatives that characterize the performance of the governments as per the regulation
of the childhood publicity. The conclusion is that, for the effective protection of the
children, Brazil needs a state regulation that imposes limits on ads as regards the
topics addressed and their dissemination through the major media corporations

Key words: Consumer society. Media. Manipulation. Regulation of children's
advertising.
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INTRODUCAO

Caminha-se atualmente para um horizonte com fim, ndo necessariamente
feliz. Os recursos naturais ja ndo sao suficientes para suprir a crescente demanda
da producdo de bens e servicos necessarios para a satisfacdo de toda a
humanidade nos moldes pregados pelo atual modelo econdmico. O modo de
produzir e consumir, difundido principalmente a partir da segunda metade do século
XX, fundamenta-se nos pilares da descartabilidade, das obsolescéncias programada
e percebida, da massificacdo e uniformizacdo de culturas, do fetichismo das
mercadorias e do consumo insustentavel.

O consumo exerce um papel relevante e cada vez mais evidente na
sociedade contemporanea, seja fundamentado por praticas socioculturais
identificadas como essenciais ao exercicio da cidadania, seja enquanto mecanismo
de perpetuacdo da cultura do ter. O tema vem sendo objeto de estudo de diversas
ciéncias e campos do conhecimento, tais como sociologia, antropologia, meio
ambiente e economia, que procuram responder a indagacdes a respeito do que
move os individuos ao consumo e das sensacbes e percep¢bes promotoras e
resultantes da pratica. As campanhas publicitarias, aliadas do mercado, contribuem,
portanto, para a origem de noc¢des como felicidade, prazer e bem-estar enquanto
construcdes sociais intrinsecamente associadas a pratica do consumo.

As criancas, diante deste cenario, sofrem influéncia direta e diaria dos
apelos do consumo durante o seu processo de desenvolvimento, tanto na
construcdo de suas relacdes sociais, quanto dos seus valores e comportamentos.
Desde cedo passam a se inserir no mundo a partir das representacgdes significativas
gue o ato de consumir reflete em seu posicionamento na sociedade enquanto
individuos.

Com a finalidade de investigar o quéao desprotegida a infancia brasileira
se encontra frente aos apelos publicitarios ao consumo, este trabalho buscou se
aprofundar sobre as consequéncias que o atual modelo de producdo e consumo
provoca na infancia e a influéncia que a midia exerce na formacdo das criancgas,

principalmente por meio da publicidade veiculada pela televiséo.
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Este trabalho recorreu, portanto, ao método de pesquisa bibliografica a
fim de encontrar contribuicdes disponiveis que pudessem colaborar com o0 seu
desenvolvimento e ainda a andlise de documentos e legislacdo nacional e de outros
paises relativos ao propésito do estudo. Tragou-se assim, no primeiro capitulo,
panorama das fungbes exercidas pelo consumo na sociedade contemporanea
ocidental bem como de discussdes acerca do termo sociedade de consumo, com 0
intuito de caracterizar o ambiente em que a infancia vem sendo construida e a
relevancia dada a este publico pelo mercado da publicidade. No segundo capitulo foi
abordada a relacdo entre a midia e a infancia e as consequéncias desta relacao.
Nele julgou-se fundamental situar a infancia na contemporaneidade e retratar as
origens histéricas e mecanismos persuasivos da publicidade.

Ademais, partiu-se do principio de que o atual modelo de
autorregulamentacao publicitaria que existe no pais é insuficiente e falho no que
tange a protecdo da crianca aos apelos mercadoldgicos, fato que converge a
discusséo para a urgente necessidade de restricdo estatal a respeito do assunto. O
levantamento das principais iniciativas ao redor do mundo relativas a
regulamentacdo estatal da publicidade dirigida as criancas foi demonstrado no
terceiro capitulo, com o propdsito de, por fim, subsidiar essa vertente que questiona
a funcionalidade do modelo brasileiro e inseri-la no cenério das tendéncias
internacionais sobre o tema. Neste capitulo também sdo apresentadas iniciativas
existentes no Brasil, relativas as restricdes da comercializacdo de alimentos de baixo
teor nutritivo e sua respectiva publicidade no ambiente escolar bem como um dos
Projetos de Lei que tramita hoje no Congresso Nacional — o PL 5.921/2001, cujo
objeto é a regulamentacdo da publicidade dirigida ao publico infantil nos meios de
comunicacao.

A construcao do presente estudo foi motivada por meu proprio objeto de
trabalho, que corajosamente se propde a provocar mudancas no atual padréo de
producdo e consumo rumo a sustentabilidade. Desde que tomei substantiva
consciéncia de que as criangas representam um dos publicos mais impactados pelo
vigente padrdo, tendo em vista a sua vulnerabilidade particular e os imensos

investimentos publicitarios dirigidos a elas, passei a defender a relevancia de se
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trabalhar especificamente pela infancia livre do consumismo e dos bombardeios da
publicidade.

Procurou-se, em sintese, neste trabalho, construir subsidios para a atual
discussédo no Brasil acerca da necessidade de marco regulatério da publicidade
infantil. Para tanto, julgou-se importante levantar as tendéncias internacionais neste
ambito para assim estudar o modelo brasileiro de autorregulamentacao publicitaria e
sua eficacia na pratica, no que diz respeito a garantia da ética e do respeito no
mercado publicitario, principios definidos no préprio Coédigo do Orgéo

Autorregulamentador, quando se trata de anuncios dirigidos ao publico infantil.
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1 FUNCOES DO CONSUMO NA SOCIEDADE CONTEMPORANEA

A manipulacdo de artefatos e signos sempre existiu como mecanismo de
diferenciacéo social dentro da coletividade. E possivel dizer que hoje o consumir é
inerente a quase todas as necessidades cotidianas do individuo: alimentacéo,
saude, lazer, moradia, educacédo, sendo, enfim, inerente a praticamente todas as
atividades diarias dos seres humanos. Segundo Bauman (2008, p. 37), o consumo é
“‘parte permanente e integral de todas as formas de vida conhecidas a partir de
narrativas histéricas e relatos etnograficos”.

O antropélogo inglés Daniel Miller (2007) refor¢ca que o consumo nao esta
necessariamente restrito a ascensao do mundo moderno, pois se observa que € um
topico que emerge em estudos antropolégicos das mais diversas sociedades,
associado, de uma forma geral, com reflexdes acerca da cultura material envolvida
pelo consumo.

Segundo a antropologa brasileira Livia Barbosa, foi a partir dos anos 80
que surgiu o interesse sociolégico pelo consumo como um tema em si mesmo,
partindo de duas pressuposi¢des teoricas disseminadas entre os cientistas sociais. A
primeira que reconhecia 0 consumo como ponto central no processo de reproducao
social de qualquer sociedade, destacando a esséncia cultural de todo o ato de
consumir. A segunda destacando o papel de reproducéo e mediacao das atividades
mais cotidianas, como beber, comer, vestir-se, entre um complexo de significados e
o fluxo das relacdes sociais por meio das quais identidades sdo formadas e
transformadas ao longo do tempo (BARBOSA, 2012).

A segunda pressuposicdo, conforme pontua Barbosa (2012), foi a que
deu origem ao rotulo de Sociedade de Consumo a sociedade atual, termo que
procura dar relevancia ao status e influéncia que esta préatica tem nas sociedades
ocidentais contemporaneas, 0 que NnOS permite pensar que O consumo tem
preenchido uma diferente funcdo na sociedade da que preenchia em outras

geracdes ou grupos sociais.
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Para alguns autores, a sociedade de consumo pode ser definida por um
tipo especifico de consumo, que pela definicdo de Baudrillard (2011) seria o
consumo dos signos (commodity sign). Outros defendem que a sociedade de
consumo engloba caracteristicas sociolégicas mais abrangentes, onde o consumidor
€ 0 personagem social principal em meio ao seu relacionamento com 0 meio
socioambiental, podendo ou ndo ser habitado por sentimentos permanentes de
insaciabilidade que afetam diretamente a sociedade de mercado, tanto pelas altas
taxas de consumo quanto de descarte de mercadorias per capita (BARBOSA, 2012).

Com o intuito de amplificar o debate, mencionaremos neste trabalho duas
grandes teorias da sociedade de consumo que tratam do papel que o consumo
desempenha na sociedade contemporanea ocidental. Uma sob a ética que inspira a
critica social, que segundo Barbosa (2012) aborda a relacdo intima e quase causal
entre consumo, estilo de vida, reproducédo social e identidade, a estetizacdo e
comoditizacdo da realidade, o signo como mercadoria e um conjunto de valores
atribuidos a pratica do consumo, tais como perda de autenticidade das relacbes
sociais e materialismo.

A segunda segue uma linha baseada nas categorias da antropologia,
avaliada sob a otica da expressao social e defendida por especialistas como Mary
Douglas e Baron Isherwood, que investigam como 0 consumo Se conecta com
outras esferas da experiéncia humana, buscando, por exemplo, responder a
questbes acerca da importancia do consumo como meios de expressdo dos
individuos e processo mediador das relagdes sociais. O consumo é caracterizado
enquanto lugar de diferenciacdo e definicdo de classes e grupos, dentro dos quais,
como reforca o antropdlogo argentino Canclini (1998), boa parte da racionalidade
das relacbes sociais é construida na disputa pela apropriagdo dos meios de
distincéo simbodlica.

Embora ambas as teorias sejam tratadas neste capitulo, o presente
projeto sera desenvolvido com base no entendimento do consumo de simbolos e
signos, por meio das mercadorias, enquanto forma de reproducéo social, defendido
por autores como Jean Baudrillard e Zygmunt Bauman. Nao se desconsidera a

pertinéncia da o6tica antropoldgica nos estudos sobre 0 consumo, mas como se
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pretende, mais adiante, discutir a influéncia da publicidade no consumismo infantil, a
abordagem que trata do consumo de mercadorias enquanto signos e de
mecanismos dos meios de comunicacdo de massa fornecerd os subsidios

necessarios para a discussao que se pretende construir.

1.1 O consumo como exercicio da cidadania

Para que seja possivel vincular o consumo a cidadania, Canclini (1995)
diz que é preciso, primeiramente, desconstruir as concepc¢cfes que tratam dos
consumidores como seres manipulaveis e irracionais, e as que resumem a
cidadania a uma questdo politica, modelo em que as pessoas apenas agem em
funcdo da racionalidade de suas convicgbes individuais e de seus principios
ideoldgicos.

Ser cidaddo ndo tem a ver apenas com os direitos reconhecidos pelos
aparelhos estatais para os que nasceram em um territdrio, mas também
com as praticas sociais e culturais que dao sentido de pertencimento, e
fazem com que se sintam diferentes os que possuem uma mesma lingua,
formas semelhantes de organizacdo e de satisfacdo das necessidades
(CANCLINI, 1995, p.22).

No Livro O mundo dos bens, Mary Douglas e Baron Isherwood abordam o
consumo como um fenbmeno chave para o entendimento das relagdes sociais e do
sistema de simbolos presentes nas sociedades. De acordo com os autores, 0 que
faz uma cultura viavel é sua forma de organizagao, e portanto, “a teoria do consumo
tem de ser uma teoria da cultura e uma teoria da vida social. Separar a cultura da
organizacao € flutuar em diregdo ao mar do relativismo”. O funcionamento da
organizacdo permite que valores sejam atribuidos aos objetos, que uma vez
consumidos passam a marcar conjuntos particulares de papéis sociais (DOUGLAS;
ISHERWOOD, 2013, p. 41).

O consumo “é o conjunto de processos socioculturais em que se realizam
a apropriagao e os usos dos produtos”, a partir de livres escolhas que vém antes dos

desejos construidos pela publicidade e das leis de mercado” (CANCLINI, 1995, p.
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53). E caracterizado como um ritual, um conjunto de praticas para a satisfacéo das
necessidades fisicas, psiquicas e materiais. “O consumo usa os bens para tornar
firme e visivel um conjunto particular de julgamentos nos processos fluidos de
classificar pessoas e eventos”, de maneira que sirvam para perpetuar as memorias e
encher a vida de significados em meio a processos permanentes e outros instaveis
de construcéo da cultura, que se utilizam tanto de significados herdados do passado
quanto de novas interpretacbes do presente (DOUGLAS; ISHERWOOD, 2013, p.
113).

O ritual do consumo, assim sendo, € caracterizado como um ato de
criacdo e manutencao das relacdes, sendo que participar ou nao dele diz em que
grau o individuo esta ou nao incluido em um conjunto de rela¢des sociais. Douglas e
Isherwood complementam que o maior problema da vida social é fixar significados
estaveis por consideravel periodo de tempo, de forma que viver sem ritual € viver
sem significados claros e sem memoéria. Os rituais puramente verbais e sem
registros materiais desaparecem da memoria popular facilmente. Em contrapartida,
0S que empregam bens materiais e conseguem, por meio do consumo, atribuir
sentido aos fatos, tém maior possibilidade de consolidar significados e se manterem
vivos no fluxo dos acontecimentos (DOUGLAS; ISHERWOOD, 2013, p.110).

Os bens de consumo séo, portanto, tanto necessarios para a satisfacao
de necessidades de subsisténcia quanto definidores das relacdes entre individuos e
grupos. Em parte séo utilizados fisicamente, sdo consumidos pela utilidade que
oferecem, em outra sdo consumidos enquanto marcadores sociais dentro da
sociedade. “Todos concordam a respeito dessa abordagem dos bens, que sublinha
o duplo papel de provedores da subsisténcia e de marcadores das linhas das
relagdes sociais [...]” (DOUGLAS; ISHERWOOQOD, 2013, p.113). Sdo comunicadores
de valores sociais e categorias culturais, num contexto em que cada escolha de
consumo é carregada de significado e permite ao sujeito empregar o uso que lhe
convém a cada um dos bens adquiridos, de forma a ressignifica-los a sua maneira,
tanto individual quanto coletivamente.

A apropriacdo de bens, dessa forma, pode estabelecer quem faz ou nao

parte de grupos sociais. De um lado, ela facilita a inser¢do dos individuos em um
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grupo, na medida em que comunica valores e significados que lhes sdo comuns e
afetos. De outro, cumpre a légica da distincdo entre os individuos quando existe a
escassez destes bens e a impossibilidade que outros os possuam. Isso quer dizer
que a posse de bens ndo funciona como instrumento de diferenciacdo se algum
nivel de entendimento do seu significado ndo for compartilhado por outros grupos da
sociedade. Presume-se assim que “no consumo se constréi parte da racionalidade
integrativa e comunicativa de uma sociedade” (CANCLINI, 1995, p.56).

Nesse modelo, Douglas e Isherwood concordam com Canclini quando
dizem que os bens ndo séo portadores de significados por si mesmos, mas apenas
quando decifrados nas demais relagdes em que se inserem. “Os bens sao neutros,
seus usos sao sociais; podem ser usados como cerca ou como pontes” (DOUGLAS;
ISHERWOOD, 2013, p. 30).

Articular o consumo com o exercicio da cidadania, por fim, é possivel na
medida em que se reunam ao menos alguns requisitos como (CANCLINI, 1995,
p.65):

» Vasta e diversificada oferta, acessivel as maiorias, de produtos e

mensagens que representem a variedade dos mercados;

» Participacdo democrética dos principais setores da sociedade civil nas

decisfes de esfera material, politica, simbdlica e juridica relacionadas ao consumo;

= Confiabilidade das informacfes a respeito da qualidade dos produtos,

empoderando o consumidor, neste processo, para a tomada de suas decisdes,
atento principalmente para as seduc¢des da publicidade.

Vincular o consumo com a cidadania requer ensaiar um reposicionamento

do mercado na sociedade, tentar a reconquista imaginativa dos espagos

publicos, do interesse pelo publico. Assim 0 consumo se mostrard como um

lugar de valor cognitivo, Util para pensar e atuar significativa e
renovadoramente na vida  social (CANCLINI, 1995, p.68).

by

Viver em um ambiente favordvel a tomada de decisbes lucidas e
conscientes da chance aos consumidores de ascenderem a condicdo de cidadaos

gue possam corroborar para um mercado que va além da troca de mercadorias, e
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seja um espaco democratico para as interacdes socioculturais. E que, acima de
tudo, possam, nesse espaco, expressar ruptura e guestionamentos aos parametros
impostos pelo modelo econdmico vigente a partir de seus poderes de escolha e de
compra, potencializando sua condi¢cdo de consumidores a condi¢do de cidad&os
politicamente ativos atentos as praticas do mercado e na defesa por sociedades

mais humanas, sustentaveis e menos padronizadas.

1.2 O consumo de mercadorias como simbolos

O sociodlogo polonés Zygmunt Bauman (2008), em sua obra Vida para o
Consumo, retrata 0 processo de passagem da “sociedade dos produtores” para a
contemporanea, caracterizada como a “sociedade dos consumidores”, abordando a
evolucdo dos valores presentes em cada uma. A esséncia que alimentava na
sociedade dos produtores o espirito da estabilidade e seguranca passa a configurar
como o Unico lugar em que a sociedade consumista ndo pode querer estar.

A evolugao de uma sociedade para a outra transformou substancialmente
o significado do consumo e a motivacdo por tras dos mecanismos gue incentivam a
sua préatica. Enquanto a aquisi¢do de bens duraveis trazia a sensa¢ao de seguranca
frente as incertezas do destino, o prazer da compra se postergava ao longo do
tempo de usufruto ou contemplacdo de determinada mercadoria. Atualmente, o
individuo consumista transfere o prazer da compra para o imediato, para a
saciabilidade momentanea de suas aparentes necessidades (BAUMAN, 2008).

A partir deste aspecto nasce, segundo Bauman (2008), uma das grandes
preocupacdes a respeito da sociedade contemporanea, tendo em vista que o prazer
se da no ato da compra, e ndo mais no usufruto do bem adquirido, sendo
constantemente transferido ao desejo de aquisicdo de outro bem quando um dos
desejos ¢é “saciado” por um bem recém-adquirido.

Valores como o desapego, a descartabilidade, tanto dos bens quanto das

relacbes humanas, a cultura do desperdicio e a superficialidade sobressaem-se
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como inerentes a sociedade de consumo, onde as mercadorias ocupam um fluxo
cujo propdsito é alimentar a insaciabilidade do consumidor, de forma a manté-lo
desatento a outras questdes, perdido na busca constante pela felicidade a que
“nunca” se consegue de fato chegar.

Bauman (2008, p 38-39) afirma que a passagem do consumo para o
consumismo gerou um ponto de ruptura profundo na histéria humana, a chamada
“revolucdo consumista”, marcada pela transformagdo do consumo como processo
quase que central para a vida das pessoas, em que o desejar e 0 descartar
passaram a sustentar a economia. “‘De maneira distinta do consumo, que é
basicamente uma caracteristica e uma ocupacdo dos seres humanos como
individuos, o consumismo € um atributo da sociedade” (BAUMAN, 2008, p. 41).

Os tempos do consumismo, reforca Bauman, sao notaveis pela
renegociacdo do significado do tempo, que perde a sua essencialidade enquanto
processo ciclico e linear. Ele agora é pontilista, fragmentado, composto por breves
rupturas de vinculos e descontinuidades sucessivas, numa “‘multiplicidade de
instantes eternos” vividos com intensidade variada, como integrantes de um fluxo
gue a necessidade de descartar e substituir controla a velocidade do acontecimento
dos fatos (2008, p.46-50).

O autor separa em duas facetas o movimento consumista de hoje: em
uma estd o mercado, que de maneira inversa, primeiro cria produtos para
posteriormente encontrar uma finalidade para o seu uso, e do outro lado esta o
consumidor seguindo um fluxo de satisfacbes efémeras através da compra, embora
constantemente insatisfeito (BAUMAN, 2008). Ambas revestidas por um discurso
comum caracteristico da contemporaneidade: a da “propensdao natural para a
felicidade [...], que constitui a referéncia absoluta da sociedade de consumo,
revelando-se como o equivalente auténtico da salvagao” (BAUDRILLARD, 2011,
p.49).

A multiplicacdo dos objetos é tamanha que hoje, como pontua Baudrillard
(2011), é possivel estarem mais presentes na vida de um ser humano do que seus
pares e circulos de rela¢des sociais, onde o posicionamento de cada ser humano é

fortemente influenciado pelos bens materiais de cada um. Eles ocupam hoje um
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importante papel em nossas vidas, “criamos com eles ligagbes psiquicas que nos
ddo um senso de continuidade, de extensdo, como se 0s objetos fossem um
prolongamento do ser, ou como se féssemos a continuidade dos objetos” (PEREIRA
et al., 2005, p.103).

Um fendmeno do mundo ocidental moderno que ilustra a ideia de Bauman
(2008) de que a realidade é uma sucesséao de presentes e de efemeridades em uma
linha do tempo é a moda. De acordo com o que Barbosa (2012, p. 25) coloca, a
moda caracteriza 0 consumo moderno por ser “um mecanismo social expressivo de
uma temporalidade de curta duracgao, pela valorizagao do novo e do individual”. Cita
ainda uma expressao empregue por Lipovetsky, “império do efémero”, que define
este lugar onde a celebracdo do presente prevalece sobre o poder imemorial da
tradicao.

Baudrillard (2011, p.46) acrescenta ainda que a Sociedade de Consumo

[...] precisa dos seus objetos para existir e sente, sobretudo, necessidade
de os destruir. O uso dos objetos conduz apenas ao seu desgaste lento. O
valor criado reveste-se de maior intensidade no desperdicio violento. Por tal
motivo, a destruicAo permanece como a alternativa fundamental da
producdo: o consumo ndo passa de termo intermediario entre as duas. No
consumo, existe a tendéncia profunda para se ultrapassar, para se
transfigurar na destruicdo. Sé assim adquire sentido. [...] S0 na destruicdo é
gue 0s objetos existem por excesso, dando testemunho da riqueza no
proprio ato de desaparecimento. De qualquer maneira, é evidente que a
destruicdo, quer sob a forma violenta e simbdlica quer sob a forma de
destrutividade, € uma das funcbes preponderantes da sociedade poés-
industrial.

A cultura do ter esta tdo difundida na sociedade ocidental a ponto das
novas geracdes herdarem ndo somente os bens adquiridos por seus familiares como
também o direito a abundancia, a préatica do excesso de compra e descarte, na
mesma rapidez com que s&o superados tecnologicamente por outros mais
modernos. “Atualmente somos nos que 0S vemos nascer, produzir-se e morrer, ao
passo que em todas as civilizacbes anteriores eram 0s objetos, instrumentos ou
monumentos perenes, que sobreviviam as geragdes humanas” (BAUDRILLARD,
2011, p.14).

E a sindrome consumista, que como define Bauman (2008, p.111),
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“‘envolve velocidade, excesso e desperdicio”, e reduz drasticamente o espaco de
tempo entre 0 “momento de nascimento da vontade do momento de sua morte,
assim como a percepcéo da utilidade e vantagem das posses de sua compreensao
como inuteis e precisando de rejeigao”.

O ritmo insustentavel do consumo representa também o aumento de
matéria-prima demandada para a producdo dos bens. Considerando que a
sociedade contemporénea € essencialmente uma sociedade do carbono, e que seu
modelo de produgéo e consumo ainda néo existe sem combustiveis fosseis, é de se
imaginar 0s prejuizos que o meio ambiente sofre, ndo s6 pelo processo exaustivo de
extracdo de recursos como também pela quantia de residuos gerados e a forma
como séo descartados.

Pode-se dizer que a estagnacdo cultural é outra consequéncia dos
moldes atuais em que a sociedade se encontra. Da mesma maneira que a producao
em série de produtos visa atender a demanda potencializada, com obtencao do lucro
maximo a custos cada vez menores, a informacdo gerada e o acesso a cultura
passam também por um processo de massificacdo, que promove certa uniformidade
e superficialidade dos niveis de internalizacdo, assimilacdo e entendimento das
informacdes a respeito do mundo.

Canclini (1995, p.17) ilustra bem esta tendéncia a uniformizacdo quando
aborda a cultura como “um processo de montagem multinacional, uma articulagéo
flexivel de partes, uma colagem de tracos que qualquer cidaddo de qualquer pais,
religido e ideologia pode ler e utilizar.” A facilitacdo do acesso a tudo e ao contato
com o mundo, e a diversidade de povos, etnias e culturas que se misturam e
permitem novas combinagdes étnico-culturais sdo, sem duavida, consequéncias
salutares da globalizacdo. A problematica passa a existir quando culturas,
geralmente as de abrangéncia majoritaria, ttm a forca suficiente para se difundirem
por entre algumas minoritarias, embora ndo menos importantes.

Esta é uma realidade proxima a todos nd0s, que nos vemos
constantemente direcionados a assimilacdo de habitos em nossas vidas -
alimentares, comportamentais, culturais, sociais - que nao nos pertencem e nao

necessariamente deveriam, mas que como sua internalizacdo é percebida, muitas
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vezes inconscientemente, por grande parcela da populacdo, naturalmente passam a
ser assimilados como nossos, processo que a priori ndo perpassa pelo crivo da
consciéncia e analise critica das mensagens e ideais que chegam até nés.
Antigamente 0s sujeitos eram caracterizados primeiramente por seus
principios, seguidos de sua profissdo ou ocupacédo. Tais atributos continuam sendo
valorizados nos dias de hoje, mas certamente o0 poder de compra também define os
individuos, atribuindo o status e reconhecimento social de acordo com a simbologia

que os bens adquiridos representam dentro da sociedade em que ele esta inserido.

De meros objetos, as coisas se tornam porta-vozes dos gostos, dos
interesses e dos valores subjetivos, de modo que se estabelece uma
economia de bens simbdlicos onde a demanda, a oferta, a monopolizacéo e
a distribuicdo destes bens determina estilos de vida e a posicéo estrutural
dos sujeitos e dos grupos nas intera¢des sociais (CASTRO,1998b, p. 56).

Percebe-se que o consumo assumiu um papel onipresente na vida dos
cidaddos, em gue 0 acesso a bens e servicos passou a ser reconhecido como mais
uma das necessidades inerentes ao ser humano. Isto movimenta um ciclo vicioso,
gue exige jornadas de trabalho mais longas a fim de que o poder de compra consiga
“bancar” a quantidade de desejos existentes. No momento em que este ciclo chega
ao fim, gasta-se mais tempo diante da televisdo e das telas de computador, o
consumir por consumir assume um papel de terapia e preenchimento de vazios
psicolégicos, muitas vezes com o poder de influenciar negativamente a saude e
qualidade de vida da populagéo.

Pode-se dizer também que, no contexto da sociedade de consumo aqui
tratada, as interacdes humanas vem sendo paulatinamente mediadas pela maquina,
consolidando uma cultura contemporanea, que de acordo com Castro € marcada por
“processos de telecomunicacao que substituem crescentemente a comunicagao face
a face nos meios urbanos [...], seja no trabalho, seja em casa, seja nas
oportunidades de lazer” (CASTRO, 1998b, p. 61). Ironicamente, em um contexto em
gue se tem acesso cada vez maior ao universo das imagens e signos, repletos de
informacgdes e retratos do mundo, maior pode ser a exclusdo do ser humano do

mundo real.



22

E como se a interconectividade com o mundo, por meio da televiséo e
internet, por exemplo, trouxesse a sensacdo de acesso ao conhecimento sob o
maximo de seguranca do lar, muito embora represente uma tendéncia entre 0s
individuos da sociedade moderna a distanciarem-se entre si e a preferirem
interfaces eletrénicas mediando as relacdes sociais. Como realca Featherstone
(1995), a realidade se encontra cada vez mais assentada sobre a imagem visual,
com seu carater transformista e transitério da realidade.

Cabe aqui ressaltar que as imagens e signos nao se conectam com a
sociedade unicamente para dentro de suas casas. O sentido da visdo se fortalece
num cotidiano em que os ambientes percorridos das cidades em geral, como as
ruas, shopping centers e outros espagos de convivéncia, bombardeiam os olhares
dos cidaddos com propagandas muito bem criadas e incisivas quanto aos valores
que pretendem passar (FEATHERSTONE, 1995).

Quando o recorte do dominio dos processos de telecomunicacéo é feito
dentro do mundo infantil, a televisdo tende a se sobressair a qualquer outro tipo de
comunicacao, substituindo, inclusive, a interagédo entre criancas e delas com adultos,
de modo que a informag&o que a crianca recebe da TV se constitua como principal
instrumento de construcdo da sua realidade. A internet aponta como veiculo
secundario, cuja funcionalidade €, em linhas gerais, trazer a vida real das criancas o
imaginario criado pela televisdo, solidificando o “contato” do publico infantil com as

marcas, através de jogos e outras interacoes.
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2 A INFLUENCIA DA MIDIA NO CONSUMISMO INFANTIL

A televisdo é o mais poderoso canal de didlogo com as criancas e o mais
popular entre elas. De acordo com dados do IDEC (2002), estd presente em
aproximadamente 40 milhdes de casas brasileiras, sendo o veiculo de maior peso
no Brasil e o segundo eletrodoméstico, ficando atras apenas do fogdo. Através da
seducdo estética e dos estimulos sensitivos de suas imagens e sons, a televisao
tem o poder de captar a atencdo dos que ficam em frente as telas e modelar suas
opinides a respeito de temas em voga como sexualidade, amizade, traicdo, sucesso,
poder e outros.

As criancas ficam expostas, em média, a 30 mil mensagens publicitarias
veiculadas anualmente pelos meios de comunicacdo, inclusive a televiséo,
resultando em mais de 80 mensagens por dia. Afora o sedentarismo, outra grande
preocupacao a respeito dessa exposicdo massiva € a sua influéncia na formacgéo
educacional destes jovens (CONSUMIDOR S.A, 1998 apud INMETRO; IDEC, 2002,
p.18). E importante ressaltar que educar, além de continuo, é um processo coletivo
e, muito embora a televisdo opere significativamente na educacdo das criancas
através de programas criativos e didaticos, ela também é responsavel pela
propagacdo de conteudos negativos, como a violéncia e o incentivo a praticas
consumistas.

No Brasil, mesmo o sistema educacional sendo compulsério as criancas
entre 7 e 14 anos, um numero enorme de criangas sequer consegue acesso a
qualquer tipo de educacgdo formal, niumero ainda maior quando se quantifica o
acesso a educacdo de qualidade. Ainda assim, grande parte que consegue
ingressar no sistema, logo abandona sem ter completado os sete anos de educacéo
compulséria por diversos motivos como, por exemplo, necessidade de trabalho para
acréscimo de renda em casa ou até falta de estimulos para continuarem na escola
(CASTRO, 1998b, p.68). A partir de dados de pesquisa realizada por Neri (2009),
pode-se inferir que embora 2,5% apenas das criancas de 7 a 14 anos estejam fora

da escola, a evaséo escolar continua sendo um sério problema a ser enfrentado pelo
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sistema educacional brasileiro, devido principalmente as elevadas taxas de
inassiduidade e a jornada escolar insuficiente das escolas.

A educagédo compulsoria formal no Brasil ndo logrou, como mecanismo de
modernizacao do Estado, em estabelecer uma base educacional consistente para a
renovacdo e estruturacdo de uma nova sociedade brasileira no contexto da
modernidade. Castro (1998b) apoia-se em Santiago (1991) ao afirmar que os
milhdes de brasileiros que ndo conseguiram concluir o processo educacional e,
portanto, se tornarem leitores, infiltraram-se por inteiro na era eletronica de imagens,
estreitando o0 seu contato com televisbes e computadores, mas nao
necessariamente assumindo uma postura critica frente as mensagens que veem, 0
que poderia fortalecer a reivindicacdo de conteados com melhor nivel cultural
(CASTRO, 1998b).

As iniciativas que trabalham a importancia do consumo sustentavel nas
escolas ainda sdo muito timidas. As atividades pedagdgicas na area de meio
ambiente, quando existem, séo voltadas principalmente para educacdo ambiental. A
abordagem da relacdo entre o consumo e 0 meio ambiente ndo é tdo evidente muito
embora seja fundamental para a formacdo de geracdes mais sustentaveis, que
desde cedo as criangas consigam entender quais 0s impactos das escolhas de cada
um ao meio ambiente, sejam eles positivos ou negativos, e de que maneira poderao
afetar as proximas geracdes (BRASIL, 2005).

E ainda que haja esforcos no sentido de educar criangas e jovens para a
importancia da pratica de um consumo consciente e sustentavel, ha outro
movimento concorrente, em favor da consolidacdo de uma sociedade industrial de
esséncia consumidora, que tende a resumir os cidaddos a consumidores e
espectadores. Este modelo atinge diretamente as criancas, seja através dos
alimentos industrializados nas lancheiras e nas cantinas escolares, seja ao inferir
gue os brinquedos eletrbénicos, vindos da China, por exemplo, desrespeitosos a ética
e as legislacdes ambientais e trabalhistas séo 6timas opc¢des de divertimento.

Pesquisas do Painel do Instituto Brasileiro de Opinido Publica e
Estatistica (IBOPE, 2014) demonstram que as criangas brasileiras de quatro a onze

anos assistem a televisdo em uma média impressionante de 5 horas e 22 minutos,
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perdendo apenas para as criancas norte americanas e colocando o pais nos
primeiros lugares do mundo na quantidade de tempo que suas criancas ficam diante
do aparelho (INSTITUTO ALANA, 2013). Este dado chega a superar o tempo médio
diario que criancgas entre 0 e 12 anos passam dentro das salas de aula — cerca de 3
horas e 15 minutos, tempo abaixo do previsto pela Lei de Diretrizes e Bases da
Educacao Nacional, que estipula o minimo de 4 horas diarias para educacéo dentro
de sala de aula (NERI, 2009).

A respeito deste fendmeno em que a televisao se sobressai
paulatinamente a qualquer outro tipo de comunicacao, a interacdo com pares e com
adultos acaba sendo substituida, “[...] de modo que a informacdo que a crianca
obtém na tevé passa, muitas vezes, a se constituir como o Unico e prevalente
instrumento de constru¢do da realidade” (CASTRO, 1998b, p.59).

Os mass media' aos poucos foram assumindo o papel de controle da
informacéo, que antes era desempenhado pela familia e escola, e passaram a ser
um dos mais importantes — se ndo o mais — instrumentos de disseminacao de
valores, modos de ser e padrdes de comportamento. Neste horizonte, a publicidade
tornou-se assim um dos mais eficientes vetores de subjetivagdo na
contemporaneidade (SOUZA, 2003b).

A publicidade consegue ir muito além da manipulacdo das preferéncias
das criancas. Os anuncios tendem a afetar a definicdo da essencialidade dos
individuos, como a conceituacao de felicidade e os parametros de medicéo do valor
préprio de cada um. Se essas construcdes fossem feitas de maneira educativa,
desprovidas de interesses sendo o da informacéo, talvez ndo houvesse grandes
guestionamentos quanto a isso. Mas de fato sdo construidas com base em um
discurso persuasivo, que destoa dos valores saudaveis de uma cidadania
democratica tais quais a solidariedade, o altruismo e o bem da coletividade (LINN,
2006, p.29).

! Os mass media ou meios de comunicacdo de massa tém o papel de difundir ideias e

informacdes. O conceito é empregue neste trabalho sob o viés critico da Escola de Frankfurt, que ao
cunhar o termo Industria da Cultura — centrado na submisséo da sociedade a dominacdo dos meios
de comunicacgédo, caracterizou os mass media como ferramentas de aculturacéo dos individuos e do
fenbmeno de padronizacéo cultural e informacional.
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2.1 Ainfancia na contemporaneidade

A infancia € uma construcao social compreendida a partir das mudancas
mais profundas das sociedades, processo em que as diferencas de idade,
representadas por distintas significacfes e valores tomam forma segundo a época
histérica. Indo um pouco além, “emprestar um sentido de constru¢ao histérica a
infancia implica analisar como as praticas socioculturais possibilitam, circunscrevem
e determinam certos tipos de experiéncia durante a infancia” (CASTRO, 1998d, p.
23-24).

Tal entendimento faz-se importante para justificar a dissonancia que ha
entre os modelos de compreensao da infancia estudados ao longo do século XX e o
modo como as criangas estdo sendo formadas pela cultura contemporanea, que
afinal pde em cheque a maneira tradicional com que ainda se define a crianca.
Conforme Castro (1998c), as relacGes atuais sdo construidas sob uma nova Gtica
social e material, permeadas por importantes aspectos como 0 consumo em massa,
a vida nas grandes metropoles, o papel da comunica¢ado na disseminacao de valores
e comportamentos, a informatizacdo do cotidiano e mais. Portanto, € mais do que
evidente que o modo como as criancas sao afetadas e se relacionam com estes
novos aspectos influencia diretamente no seu processo de desenvolvimento e até
mesmo de auto definigao.

Além disso, a contemporaneidade traz uma série de mudancas na
formatacdo da sociedade como um todo, na forma como os individuos se relacionam
entre si e se inserem no meio. Os espacos livres nas ruas, por exemplo,
costumavam ser ocupados pelas criancas, servindo de palco para brincadeiras e
movimentos de socializacdo. Hoje estes espacos séo destinados ao livre transito dos
carros, 0 que representa a necessidade de migragcdo das criangas para outros
espacgos em que seja possivel exercerem suas atividades ludicas. E é especialmente
nos grandes centros urbanos, que a migracao se da para espacos fechados, o que
muda por completo as suas formas de expresséo, desenvolvimento e interagdo com

0os demais.
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Outra mudanca expressiva € na concepc¢ao de que a crianga, nascida no
seio de uma familia, pertence a ela e dela necessita como facilitadora de seu
processo de formacao educacional. O antigo ideal de que a familia era composta por
pai, mde e irmaos esta cada vez mais distante da realidade das familias brasileiras.
O numero de mulheres que assumem a chefia da familia tem aumentado nos ultimos
anos no Brasil. A Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilio — PNAD de 2011,
realizada pelo IBGE, aponta que 37,4% das familias brasileiras tém como pessoa de
referéncia uma mulher. De acordo com a pesquisa, de um total de 64,358 milhdes
de grupos familiares que vivem em domicilio particular no Brasil, 24,099 milhdes de
familias sao chefiadas por mulheres, o que tem colocado em cheque a énfase no
papel primordial da familia tradicional na educac¢éo das crian¢as da forma como ele
costumava ser atribuido. O fato € que devido a menor duracdo dos casamentos, a
tendéncia ao decrescimento das familias e ao cotidiano corriqueiro dos pais, que
trabalham pelo sustento da casa e por isso ficam mais tempo fora dela, a presenca
dos adultos na vida das criancas tem com isso diminuido e alterado a funcao
educacional que as familias de antigamente conseguiam exercer.

Os psicélogos Marin e Piccinini (2009, p. 423-424) afirmam que “embora
todos reconhecam a existéncia de diferentes configuracbes familiares, ainda ha
inconsisténcias quanto as suas implicagbes no desenvolvimento da crianga”.
Segundo eles, existem estudos que relatam implicagbes negativas das
configuragBes uniparentais, em particular das familias de mées solteiras, e outros
gue ndo apontam influéncia das estruturas familiares no desenvolvimento infantil.
Sinalizam que n&o existe um modelo Unico de padréo familiar saudavel, desde que
0S responsaveis pelas criangas “tenham recursos emocionais, sociais e materiais
adequados” para resguardar o desenvolvimento infantil (MARIN; PICCININI, 2009,
p.427).

A migracdo das brincadeiras ao ar livre para espacos fechados € um dos
fatores que impactam diretamente no aumento das horas que as criangcas tém
disponiveis para ficar em frente a tela da televisdo, sem o acompanhamento de
adultos na maioria dos casos, o que também os leva a recorrer a companhia do

aparelho, com maior frequéncia, para satisfacdo de certas caréncias afetivas
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(FONTENELLE, 2014). Da-se entdo forma a uma “nova” pedagogia, concorrente
com os modelos de educacao tradicionais, até entédo atribuidos a familia e escolas,
que afastou as criangas do exercicio da criatividade e da liberdade de expressao. Os
mass media dela se apossaram a fim de instaurar novos valores e percepcdes ao
modelo da sociedade contemporanea que |Ihe é de interesse (CASTRO, 1998c, p.12-
17).

Essa nova pedagogia, alocada diante da efemeridade com que as
relagBes sociais e materiais sdo construidas, coloca a crianga em contato com as
experiéncias do consumo e com a relevancia que esta pratica tem na sociedade
contemporanea, de forma que a sua relagdo com o consumir seja moldada pari
passu com que a liquidez dos tempos modernos, como descreve Bauman (2008),
alimenta as manifestacbes de desejo e capricho que surgem das sensacgfes de
insatisfacdo e busca pela felicidade na vida das criancas.

Do mesmo modo, o livre didlogo da midia com as criangcas provocou um
mecanismo de aceleracdo da fase de desenvolvimento infanti ou a mera
desconsideracéo dela (SOUZA, 2003a). PGs em cheque a importancia da infancia
como um conjunto de experiéncias a serem vividas pelas criancas, com direito a
toda ingenuidade, imaginacdo e sonhos que a idade |hes permite criar. Isso porque
as criancas passaram a ser tratadas como consumidoras em potencial,

ressignificando a infancia diante das dinamicas sociais.

2.2 Publicidade: origens histéricas e mecanismos persuasivos

Estudos indicam que a publicidade® teve seu inicio na Antiguidade
Classica, a partir das tabuletas que foram descobertas em Pompéia, cuja fungéo

predominante era anunciar os combates entre gladiadores, principal forma de

2 Segundo Dorothy Cohen (1986), publicidade “é o conjunto de comunicagdes controladas,

identificiveis e persuasivas, transmitidas através dos meios de difusdo, com o objetivo de criar demanda de um
produto ou produtos e contribuir para a boa imagem da empresa”.
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entretenimento da época. Ainda assim, daquela época até a Idade Média, o anuncio
de servicos e outros produtos era feito sobremaneira pelas vias orais, a servico dos
comerciantes e mercadores. Os anunciantes, na época conhecidos como
pregoeiros, traziam ao conhecimento do publico, a gritos e gestos, pelas ruas da
cidade, escravos e alguns produtos a venda. Como naquela época o0s
estabelecimentos e ruas ndo eram identificados, os comerciantes se utilizavam de
simbolos que representassem 0s seus negoécios, que viriam mais a frente se tornar
os logotipos das marcas e dos estabelecimentos (MUNIZ, 2004).

No século XV, a invencdo da prensa mecanica movel e de tintas a base
de oOleo por Gutenberg da inicio a Revolucdo da Imprensa, a partir da qual o modo
de fazer livros na Europa foi revolucionado pela possibilidade de sua produgéo em
massa. A prensa mével facilitou ndo s6 a producao de livros, mas também a prética
da panfletagem e cartazes cujo intuito era anunciar eventos e celebragdes,
marcando um importante passo da publicidade. Dois séculos depois passam a surgir
0S primeiros anuncios em jornais, dando inicio a uma nova fonte de receita para 0s
jornais além da venda de assinaturas. Nesta época, 0s anuncios tinham um carater
meramente informativo, com a Unica finalidade de transmitir a informacao e levar ao
conhecimento do publico a venda de um bem ou servico, sem a pretensdo de ser
sugestiva muito menos persuasiva (MUNIZ, 2004).

Com a chegada da Revolucdo Industrial, entre os séculos XVIII e XIX, a
mecanizacao dos processos produtivos permitiu a produ¢cdo em massa de diversos
produtos paralelamente ao aumento generalizado da renda dos trabalhadores. Foi
neste cenario que a técnica publicitaria teve a oportunidade de se aperfeicoar e
ganhar escala. Tanto pela necessidade de escoamento da producdo massiva dos
produtos quanto pelo poder de consumo que foi sendo adquirido pela sociedade.

A producdo em massa abriu mercados para a publicidade, mas exigiu
também técnicas que fossem além de seu propdésito unicamente informativo. Varios
produtos na praca, de mesma utilidade, concorriam entre si, o que impulsionou a
necessidade de posicionamento das marcas como o marco diferencial para os

produtos que estavam sendo anunciados. Os proprios consumidores passaram a
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procurar nos produtos, além de suas meras funcionalidades e valor de eficacia, a
sensacao emocional e as experiéncias que poderiam proporcionar (MUNIZ, 2004).

A concorréncia e o subsequente boom do consumo influenciaram o
desenvolvimento de duas técnicas da publicidade fundamentais até os dias atuais, a
da seducdo e da persuasdo. De acordo com Dieguez (2006), o mecanismo da
seducéo vé no estimulo da busca pelo prazer uma possivel identificacdo do receptor
da mensagem enquanto consumidor daquela mercadoria. A publicidade sedutora
tem o poder de trazer para o real certo valor que se encontra no imaginario, nao
necessariamente de uma realidade existente, o tornando “palpavel”’, supostamente
concreto e “agora” ao alcance do individuo.

A técnica persuasiva, muito utilizada pela publicidade, conta com a
influéncia nos mecanismos psicologicos das pessoas para inducdo a mudancas de
comportamento, formacéao de valores e atitudes. Citelli (2004) reforga que uma vez
restrita a um panorama mercadoldgico, a persuaséao torna-se uma arma em favor da
captacdo, conscientizacdo e aceitacdo de marcas e produtos, e ainda, que nao
reflete uma submissao por parte do receptor, mas sim um incentivo a absorcao das
ideias postas por meio do estimulo de seus pensamentos e sensacdes.

A persuasao pode atingir e dialogar com os sujeitos, conforme Moderno
(2000) coloca, em trés diferentes niveis: no racional, no emotivo e no inconsciente.
O nivel racional considera o comportamento l6gico esperado pelas pessoas quando
expostas a argumentos concretos. Dados de natureza econdmica de um produto,
como a duracdo, o preco ou algum beneficio da sua compra sdo aspectos em que
se assenta este tipo de persuasdo. O emotivo associa técnicas publicitarias aos
sentimentos e emoc0des, dois aspectos muito influentes no comportamento das
pessoas. O amor, a felicidade e alegria sdo alguns dos sentimentos e sensacdes
comumente empregues pela publicidade. E por fim o inconsciente, que se infiltra,
principalmente, em alguns instintos humanos acessiveis pela publicidade, como por
exemplo, o sexual e o de auto conservacao e desenvolvimento.

A depender do envolvimento e conhecimento do individuo acerca da
mercadoria anunciada, as estratégias sdo empregues no sentido da adaptacdo ou

da ruptura. A estratégia da adaptacdo consiste em elaborar a mensagem de acordo
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com comportamento e concepcoes ja existentes e a de ruptura consiste em alterar o
ponto de vista do consumidor. De uma maneira geral, o apelo a razdo é muito mais
facil do que o apelo aos sentimentos, sendo, portanto o componente cognitivo mais
facilmente modificavel do que o afetivo (MODERNO, 2000).

Quando se trata do publico infantil, especialmente vulneravel aos
discursos persuasivos, 0 componente cognitivo se encontra em constante processo
de evolugcdo e desenvolvimento, sendo, portanto, no aspecto afetivo - relativo ao
mundo das emocgdes e sentimentos infantis, que a publicidade mira o alvo de suas
estratégias de venda de produtos e servi¢cos para criancas. E para isso se infiltra nos
mais diferentes ramos além da televisdo: nas ruas, em atividades esportivas, na
internet, em filmes, jogos e DVDs, em promoc¢des de venda em supermercados,

patrocinio em escolas e outros.

2.3 Consequéncias nainfancia da exposicao a publicidade

No momento em que o publico infantil passou a ser reconhecido como um
segmento de mercado valioso, praticamente todos 0s setores se organizaram para
desenvolver produtos e servicos especificos para esse publico. As industrias de
alimentos, de refrigerantes, de téxteis e confec¢des, de brinquedos, de
entretenimento, especialmente o do tipo virtual, e até mesmo de turismo séo alguns
dos setores que apostaram nas criangas como a promessa de um novo forte
segmento, investindo bilhdes de délares em todo o mundo em publicidade dirigida
ao publico infantil, especialmente na televisiva. O “estudo sobre volume de
publicidade direcionado a criangas na televisdo aberta e por assinatura”, realizado
pelo IBOPE em 2012, aponta que mais de 700 mil insercdes publicitarias foram
veiculadas nos canais infantis por assinatura durante o periodo de 31 dias, uma
média de mais de 22 mil inser¢des por dia (IBOPE, 2012).

A industria movimenta hoje muito mais recursos em pesquisas

elucidativas acerca das peculiaridades e mecanismos psicologicos do universo
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infantil do que a maioria das Universidades, em busca de resultados valiosos que
permitam a formulacdo da melhor linguagem a ser utilizada com o publico infantil e
das estratégias de marketing e publicidade direcionadas a ele. Por meio dessas
pesquisas, a expertise de psicologos permite explorar a vulnerabilidade das criancas
quando traduzem os mecanismos de seu desenvolvimento cognitivo, social,
emocional e fisico em subsidios para técnicas comerciais de manipulacdo e criacao
de interesses e vontades (LINN, 2006).

Pode-se apontar dois grandes pilares que movimentam tais apostas
bilionarias: o fato de as criangcas se tornarem consumidores adultos no futuro, fator
gue motiva marcas de produtos adultos a se inserirem no imaginario das criancas
desde bebés, a fim de que cresgcam sentindo-se acompanhadas pelas marcas e que
impulsionem as marcas ao status de top of mind® uma vez aptas a exercicio de
escolha. S&o investimentos do berco ao timulo — desde bebés até o fim de suas
vidas - como se referem alguns profissionais da area. Mesmo sabendo que os bebés
ndao podem pedir marcas, entendem que “as criangas podem desenvolver
sentimentos positivos a respeito de logos e personagens licenciados antes mesmo
de terem palavras para os produtos associados a elas” (LINN, 2006, p.69).

O outro pilar sdo 0os numeros promissores que tangenciam o mundo
infantil. S6 no Brasil as criancas compdem a generosa fatia de 40% da populagéo
(IDEC, 2002) e detém crescente poder de influéncia nas decisdes de compra de
suas casas, que segundo dados da Pesquisa Inter Science (2006), chega a 82% na
hora das compras, em relacdo a praticamente tudo o que é comprado pela familia,
com excecdes apenas para os produtos de limpeza.

As grandes corporacfes, diante deste cenario, comecaram a controlar,
com o auxilio das comunicagcdes mercadologicas, 0 que as criangas comem ou
deixam de comer, como se vestem e com o0 que brincam. N&o apenas por meio dos

mecanismos de merchandising® infantil, mas também por meio do licenciamento de

3 Top of mind é uma expressdo muito utilizada no campo do marketing empresarial que se refere as

marcas que prevalecem na mente dos consumidores, caracterizando representatividade e popularidade da marca
no imaginario social.

4 Merchandising é uma ferramenta de publicidade e marketing que permite a inser¢do de produtos e
logomarcas em programas e filmes voltados com o intuito de promover as marcas e influenciar a decisdo de
compra dos consumidores.
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mercadorias, que permite a reproducdo de pop stars, herdis, personagens da moda
e desenhos animados nos mais diversos produtos, como roupas, brinquedos,
sapatos, produtos de higiene e até materiais escolares (LINN, 2006).

Soma-se ao panorama em questdo um fenbmeno que muito tem afetado
as familias do século XXI, e sido utilizado em seu favor pela induUstria da
comunicacdo, que é o mecanismo de compensacdo que pais vém adotando nos
relacionamentos com seus filhos. Mudancas estruturais nas relagdes econdémicas, e
por consequéncia na dinamica familiar, tém transformado o afastamento entre pais e
responsaveis e filhos numa espécie de fardo a ser carregado pelos adultos
ausentes. Surgem sentimentos de culpa, que induzem a pratica de uma espécie de
compensacgao pela auséncia, delineando uma nova forma de amor proporcionada
pelos pais aos seus filhos. Procura-se dar & compra de objetos de satisfacao signos
de felicidade, que trazem consigo a mensagem de carinho dos pais e de uma forma
plena de aproveitar a vida (LINN, 2006).

Estes mecanismos de compensacdo dos pais e o fato de a televisédo
conversar mais com as criancas do que eles préprios propiciaram a criacdo de uma
poderosa estratégia na construcdo dos comerciais, que potencializa o
comportamento da insisténcia das criancas perante os pais para a compra do que
desejam. Esta estratégia utilizada pelas criancas para importunar, insistentemente,
seus pais € denominado pela industria como “fator Amolagdo” ou Nag Factor.
Segundo Morales (apud LINN, 2006), esta estratégia publicitaria tem como impacto
estimado a influéncia em 46% das vendas em negdcios direcionados as criancas.

Os determinantes na escolha das criancas, de acordo com dados da
InterScience (2006), sado por ordem de influéncia a propaganda na TV, personagens
famosos e por terceiro as embalagens dos produtos. As criancas internalizam
slogans e jingles dos comerciais, sdo conquistadas pelos personagens infantis, que
posteriormente aparecem associados aos produtos e alimentos a venda,
reconhecem marcas facilmente e assim influenciam dentro de suas casas na
decisdo de compras dos pais (KAPFERER, 1987).

A insisténcia das criangas pode desequilibrar algumas relacfes familiares.

Em momentos de lazer e passeio com os filhos, os pais sentem o desprazer da
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resisténcia aos pedidos das criangas para a compra dos mais diversos produtos, que
como expdem no filme Crianca, a alma do negdcio (2008), sentem muita dificuldade
em dizer ndo aos seus filhos. Saber dizer “ndo” nos momentos propicios €&
fundamental para estabelecer os limites e ajudar as criangas a desenvolver habitos
saudaveis de consumo. Os que nao resistem a insisténcia, muitas vezes gastam
além dos limites financeiros para a satisfacdo das vontades, o que gera também
despreparo das criangas para os “naos da vida” quando o ter Ihes parece facil e por
conseguinte n&o aprendem a mensurar o valor real das coisas sequer a ponderar 0
gue é relevante para suas vidas.

Segundo Dale Kunkel (2001, traducdo nossa), professor de comunicacao
da Universidade do Arizona e especialista na area de midia e infancia, criangas com
até oito anos ndo tém o poder de compreender o conceito de intencdo persuasiva,
que premeditadamente reveste cada detalhe em uma propaganda, de forma a
maximizar o poder de inducdo a compra de um determinado produto, por exemplo. E
mesmo as que entendem, criancas mais velhas e adolescentes, ndo parecem levar
este entendimento em consideracao quando ja tém em mente a determinacdo em
adquirir determinados produtos.

A Associacdo Americana de Psicologia (APA, 2004, traducdo nossa)
afirma que séo duas as habilidades cognitivas necessarias para que as mensagens
publicitarias sejam bem compreendidas. A primeira diz respeito ao discernimento
entre conteudo comercial e ndo comercial, entre propaganda e programacdo. A
segunda envolve a habilidade de reconhecer o carater tendencioso das mensagens
e assim fazer com que as criancas entendam também. Complementa que para as
criangas:

e até os quatro anos, as propagandas sao vistas como parte da
programacao e da diverséao;

e com idade entre 6-7 anos, 0s anuncios dao informacdes acerca dos
produtos;

e com idade entre 7-8 anos, ainda ndo é feita a distincdo entre

informacéo e contetdos persuasivos;
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e com idade entre 10-12 anos, j& é possivel entender os objetivos de
venda dos andncios, mas a maioria ndo compreende as técnicas de venda.

Sendo assim, muitas reclamacdes a respeito do marketing voltado para
as criancas tém o foco no contedudo equivocado que lhes é transmitido, cuja
abordagem muitas vezes incita a violéncia, ao uso do tabaco e alcool, a erotizacéo
precoce etc. Mas centrar a discussdo em torno apenas deste aspecto seria
subestimar a magnitude do problema, tendo em vista o grande volume de anuncios
€ comerciais aos quais as criancas estdo expostas e 0s valores e comportamentos

transmitidos pelas mensagens (LINN, 2006).

A construcdo da subjetividade das criancas se da na relacdo com os
estimulos do mundo material que as circundam, ou seja, elas j& nascem
usando fralda X, bebendo leite Y e brincando com a boneca Z. Deste modo,
assimilam desde muito cedo e com rapidez, os valores que atuam como
manipuladores dos significantes sociais. Isto significa dizer que ja ndo se
consome 0 objeto em si, mas o0 que ele representa para as pessoas que 0
possuem. Desta forma a boneca Z ndo é apenas um brinquedo, mas
assume um lugar de signo, é desejada por todas as criangas; té-la significa
ter status, ser admirada, respeitada e invejada por outros. (PEREIRA et al.,
2005, p.106).

Goncalves (2010) alega que a publicidade tem impulsionado a formacéao
de seres extremamente consumistas e com valores distorcidos, na medida em que o
valor das pessoas passou a se pautar pela capacidade de acimulo de materiais e a
pratica do consumo a sua insercdo social. Isso sem mencionar a formacdo de
habitos de consumo insustentaveis do ponto de vista socioambiental.

Outro ponto é a fragmentacdo dos papéis entre as criancas do sexo
feminino e masculino de forma bem estereotipada e segmentada pelos andncios e
programas de televisdo. Enquanto as pecas publicitarias para meninos enfatizam a
violéncia, agressividade e os padrdes tradicionais de masculinidade, tematicas como
aparéncia, moda e garotos sdo exaustivamente utilizadas para comerciais dirigidos a
meninas, provocando consequéncias como a erotizacao precoce, obesidade infantil,
e em linhas gerais a supressao de uma infancia que experiencie o desenvolvimento

a que Ihe diz respeito integralmente.
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N&o obstante, Goncalves (2010) reforca que a imagem de beleza
massificada pelos comerciais se torna espécie de referencial e modelo utépico para
a crianca exposta a este tipo de mensagem, e a coloca na eterna saga por uma
aparéncia inatingivel, ndo sé para ela como para a maioria da populacdo. O
estabelecimento destes padrbes de beleza, frequentemente importados de outras
realidades socioculturais, destoam e negam quase que por completo a
complexidade dos biotipos e variantes culturais no pais, além de, paralelamente,
provocar uma série de distirbios alimentares pela onda de insatisfacdo e
descontentamento com o proprio corpo. No Brasil, 59% das criancas e adolescentes
entre 7 e 19 anos estédo infelizes com sua aparéncia corporal (VILELA et al., 2004).

Enquanto o culto ao corpo e a padrdes de beleza € vendido na televiséo,
cerca de cinquenta por cento (50%) dos anuncios publicitarios dirigidos as criancas
tratam de alimentos, sendo que oitenta por cento (80%) desta quantia tratam do
anuncio de produtos ndo saudaveis, ricos em aclcares, sal ou gorduras. Sao 0s
chamados alimentos de baixissimo valor nutricional (INSTITUTO ALANA, 2009).
Como nédo confundir a vida dessas criancas, que a0 mesmo tempo em que Sao
direcionadas ao desejo pelo corpo perfeito sdo induzidas a uma alimentagcdo sem
qualidade?

A Organizacdo Mundial da Saude (OMS, 2014) declarou a obesidade
infantil como um dos mais sérios desafios de saude publica do século XXI. O
problema é global, mas tem afetado majoritariamente as areas urbanas de paises
em desenvolvimento. Estima ainda que, em 2010, 42 milh6es de criancas com
menos de 5 anos de idade estavam acima do peso, entre os quais 35 milhées vivem
em paises em desenvolvimento.

A situacao brasileira € muito preocupante. O Instituto Alana (2009) alerta
gue a obesidade atinge todas as faixas socioecond6micas, sendo que a sociedade
brasileira ja tem 43% da populagdo acima do peso, 30% das criangas brasileiras
com sobrepeso, e 15% das criancas entre 6 e 17 anos sao consideradas obesas.
Criancas com sobrepeso e obesas tendem a ficar obesas na idade adulta e
propensas a desenvolver doencas cardiovasculares e diabetes cada vez mais

jovens. Além disso, tais doencas acarretam bilhdes em custo para os sistemas
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nacionais de saude, sendo, dessa forma, de interesse comum dos individuos e da
populacao politicas publicas eficazes no controle desta doenca.

A guantidade de televisdo vista pelas criangas é considerada um fator de
risco para o seu sobrepeso, seja devido ao aumento da ingestdo de alimentos
enguanto se assiste a televisao, seja pela intensa exposicéo a publicidade televisiva
de alimentos ndo saudaveis, que exercem grande influéncia nas escolhas
alimentares (CDC, 2011).

E importante salientar que o incentivo a habitos alimentares mais
saudaveis deve permear o conjunto de politicas e demais estratégias de combate ao
sobrepeso das populacdes, embora seja um tanto quanto desafiador superar a
conveniéncia e a facilidade oferecidas pelas comidas enlatadas e embaladas, cada
vez mais acessiveis ao redor do mundo. O sucesso de vendas desses alimentos
conta com o poder de influéncia do marketing e da publicidade nos habitos
alimentares das pessoas, especialmente das criancas.

Outro fenbmeno que aponta com influéncia da publicidade é a adultizacao
ou erotizagao precoce. “Espremida por uma adolescéncia bastante precoce e uma
juventude que se prolonga até os 30 anos, a infancia € uma experiéncia que
praticamente desapareceu” (SARLO, 1997). Os limites que separam a crianga do
adulto sdo cada vez mais ofuscados na medida em que as duas categorias passam
a ser tratadas como iguais, como se pode perceber através dos fenbmenos da
adultizacdo precoce por parte das criancas e da infantilizacdo dos adultos,
influenciados completamente pelo cenario econdmico-social. As criancas sao
levadas a acreditar, inclusive, que com seus atributos fisicos e trejeitos sensuais
podem conseguir o que desejam (INSTITUTO ALANA, 2009).

Ao mesmo tempo em que a “perpetuagao” da juventude é vendida aos
adultos como um pacote essencial a felicidade, as criangas sdo tratadas como
potenciais consumidores desde 0s seus primeiros anos de vida, absorvendo desde
cedo ideais consumistas, de sensualidade e de socializacdo. Este fenémeno,
conhecido também como o “crescer mais cedo”, mobiliza a industria para a venda de
seus produtos as criangas mais novas, ja que o apelo por brinquedos tem durado

menos tempo durante a infancia.



38

Ha assim, uma aceleracdo ou aniquilamento de uma das fases de vida
mais importantes dos seres humanos, durante a qual o brincar tem uma funcéo
especial no desenvolvimento mental, social e emocional das criancas. O ato de
brincar é natural para elas, e as permite alimentar e exercer a sua criatividade e auto
expressado, oferecendo oportunidades para formularem seus mundos e colocarem
em pratica a sua imaginacao (LINN, 2006).

Mesmo sem saberem o0 que estdo fazendo, as criangas usam as
brincadeiras como forma de expressdo e como instrumentos para a construgao de
suas ideias e habilidades. Através delas se socializam, definem-se e introjetam
muitos dos hébitos culturais do meio social do qual fazem parte. (FONTENELLE,
2014). As brincadeiras e brinquedos com o0s quais se brincava antigamente
permitiam as criangas explorarem muito mais o que tinham a sua volta e a usarem a
imaginacdo para inventar elementos com o que tinham em maos, além de
incentivarem o desenvolvimento de outras habilidades motoras e cognitivas.

Existem muitos bons brinquedos e brincadeiras de influéncia positiva no
desenvolvimento infantil, mas se observarmos atentamente o que € veiculado
comercialmente na midia, a maioria deles sdo brinquedos que cerceiam a
imaginacdo, que ja vem prontos e inclusive com manual de uso que desconsidera
novas possibilidades de uso. O excesso de imagens, sons e palavras a todo o
momento transformam as criancas de criadores a reagentes, ficando cada vez mais
dificil de encorajar seus pensamentos originais e a espontaneidade com que lidam
com situacBes diferentes. A carga de estimulos é tdo grande que limita suas
habilidades de pensar e agir naturalmente, e de inclusive pbér em pratica 0s
estimulos que vem de dentro (LINN, 2006).

Com as frequentes propagandas de brinquedos da moda na televisao, o
poder de criagdo e imaginacdo € demasiadamente abafado por brincadeiras que ja
vém prescritas e “em caixinha”. A formula para a diversdo €& comprada e
aparentemente ela deve ser igual pra todos. Por permitirem um uso restrito ou
servirem apenas para uma determinada brincadeira, impedindo as imaginativas, os
brinquedos se tornam sem graca rapidamente e logo sdo deixados de lado pelas

criangas, que procuram um novo em seguida ou inventam alguma outra coisa pra
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brincar. Esta realidade descrita acima, em que os brinquedos sédo planejados e
produzidos de forma a quebrarem facilmente, desgastarem-se ou serem superados
por outro em um pequeno periodo de tempo caracteriza um dos pilares
fundamentais do padréo atual de produgéo e consumo, denominado obsolescéncia

programada.
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3 INICIATIVAS INTERNACIONAIS DE REGULAMENTACAO DA PUBLICIDADE
INFANTIL E O PANORAMA BRASILEIRO

Sabe-se que 0s meios de comunicagdo s&o centrais no municiamento da
sociedade com as informacdes que compdem o debate publico, porém quando
discussbes entram em voga no que diz respeito a unilateralidade [ou n&o] das
informacdes jornalisticas disseminadas pelos meios de comunicacdo ou do quanto
efetivamente carecem de marco regulatorio, costuma ocorrer, paradoxalmente, um
déficit informacional por parte dos veiculos (ANDI, 2010).

A regulamentacdo da publicidade infantii € um debate profundo que
acontece a nivel internacional e que se consolidou em formato de legislagdo ha anos
em alguns paises, como Suécia e Noruega. Foram inimeras as iniciativas
encontradas pela pesquisa bibliografica realizada na construcdo deste projeto, que
em parte serdo abordadas ao longo deste capitulo com o propdsito de inserir o
debate acerca das consequéncias do consumo de anuncios publicitarios na televiséao
pelas criancas em um cendrio internacional que alavanca a participacao Estatal na
regulamentagao do assunto.

Discorreu-se também sobre o modelo nacional de autorregulamentacao
publicitaria, bem como sobre dispositivos do ordenamento juridico Brasileiro que
dialogam com a necessidade de migracdao deste modelo para a corregulamentacao
ou ainda que co-exista com legislacdo que regulamente o setor, tendo em vista a
garantia dos direitos das criancas a uma infancia livre do consumismo e de valores
prejudiciais ao seu desenvolvimento, por vezes propagados pelos meios de
comunicacdo. Sao apresentadas, nesse sentido, iniciativas existentes no Brasil
relativas a regulamentacdo da publicidade dirigida ao publico infantil nos meios de
comunicacao e as restricdes da comercializacdo de alimentos de baixo teor nutritivo

e sua respectiva publicidade no ambiente escolar.

3.1 Iniciativas Internacionais de regulamentacéao
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Grande parte dos paises europeus e outros ao redor do mundo ja
possuem um efetivo sistema de regulamentacdo da publicidade, em que, na maioria
dos casos, a legislagcéo e a autorregulamentagédo atuam juntas. Como demonstra a
tabela 1, foram levantadas as principais iniciativas existentes, delineando a maneira
encontrada por cada pais para tratar do tema a partir de trés formas principais de
regulamentagdo da publicidade: a que proibe terminantemente a veiculacdo de
qualguer anuncio publicitario dirigido ao publico infantil; a que proibe parcialmente a
veiculacdo dos anuncios que tratem de abordagens especificas, como de alimentos
de baixo teor nutritivo e altas concentracdes de acucar, gordura e sédio — junk food,
da associacdo de personagens e idolos a venda de produtos ou servigos, do
incentivo ao consumismo e a ideia de que a posse do produto vem associada ao
status e do culto ao corpo e a associacao de padrbes de beleza ao éxito social; e por
altimo a que proibe a publicidade e/ou merchadising somente nos horéarios
destinados a programacéao infantil, podendo as duas primeiras formas coexistirem
com a ultima, ou seja, determinarem a proibicdo apenas em horarios especificos.

Sendo assim, além da iniciativa mais restritiva encontrada, existente na
Suécia, que bane qualquer tipo de publicidade destinada as criancas, mapeou-se
iniciativas que restringem a veiculacdo de anuncios em momentos especificos, tais
quais os horarios destinados a programacéo infantil, geralmente variando entre as
6h e 22h, em espacos antes e depois da exibicdo de programas televisivos infantis,
ou ainda interrompendo 0s programas.

Outras restricbes especificas também foram encontradas a respeito de
anuncios que incentivam o consumo de junk food, dos que associam personagens
de adoracdo das criancas a publicidade de marcas e produtos, dos que incentivam
claramente valores consumistas e ainda a insisténcia aos pais pelas criangas para a
satisfagdo de suas vontades e dos que cultuam o corpo e valores estéticos
incompativeis com a idade do publico.

Informacdes complementares acerca dos modelos de regulamentacao

encontrados e 0s respectivos 6rgaos responsaveis pelo seu funcionamento em cada
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pais, bem como o instrumento normativo relativo a publicidade dirigida as criancas

também foram abordadas na tabela 1, demonstrada a seguir:



Quadro 1 — Iniciativas internacionais pela regulamentacao da publicidade dirigida ao publico infantil.
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Proibicao parcial da publicidade infantil Proibicao
Proibicéo total - somente nas
| da publicidade Uso de Incentivo a0 Culto faixas Modelo de o
. nstrumento consumismo ao L ~ Orgéo A
Pais normativo elou Junk personagens horérias regulamentagéo da responsavel Infancia
merchandising food eidolos na . ?/tcju . COrpo e (destinadas a publicidade P
na televis&o ici Insistencia a rogramagao
publicidade aos pais  estética P i%famif
L I__ei _de ~ Autorregulamentacdo Swedish Radio .
Suécia Radiodifuséo, X . -~ Até 12 anos
+ Lei and TV Authority
2001
Lei de Autorregulamentacgao Norwegian .
Noruega Radiodifusao X X em implementagao Media Authority Até 12 anos
Quebec
Consumer L
Protection Act, Advertising
Provincia 1978, Cdédigo Autorregulamentacéo Standards .
v X . Canada ( ASC) Até 15 anos
Quebec da Publicidade + Lei :
. + Conseil des
destinada a
_ normes
criangas na
radiodifusdo
Autoridade de
normas de
. x propaganda
Reino Unido . -€1de X X X Autorregulamentagdo  Agay { Office  Até 15 anos
Comunicacgfes + Lei of
Communications
- Ofcom
Tratado para a
radiodifuséo e Werberat -
Alemanha midia X X Autorregulamentacdo  Conselho de  Até 14 anos
eletrénica, Publicidade

1991
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Instrumento

Pais -
normativo

Proibic&o parcial da publicidade infantil

Proibicédo total
da publicidade

- somente nas
Incentivo ao
consumismo
o Junk personagens

merchandising fgqo(

COrpo €& destinadas a
na televiséo

publicidade programacéo

Modelo de
regulamentacéo da
publicidade

Orgéo
responsavel

Infancia

Caddigo de
Radiodifuséo,
2005; Cadigo

de Publicidade

Infantil; Code
of Standards
for
Advertising,
Promotional
and Direct
Marketing in
Ireland, 2007

Irlanda

Autorregulamentacao
+ Lei

Advertising
Standards
Authority for
Ireland - ASAI

Até 18 anos

Cddigo
de
corregulacao
da publicidade
de alimentos e
bebidas
dirigida a
menores -
Prevencién de
Espanha la
Obesidad Y
Salud (PAOS)
e Lei Geral de
Publicidade,
1988 e Lei
Geral da
Comunicacéo
Audiovisual,
2010

Autorregulamentacao
+ lei e normas
obrigatérias

Até 18 anos
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Proibicao parcial da publicidade infantil Proibicao
Proibicédo total - somente nas
| da publicidade Uso de Incentivo a0 Culto faixas Modelo de o
. nstrumento consumismo ao L ~ Orgéo A
Pais normativo elou Junk personagens horérias regulamentagéo da responsavel Infancia
merchandising food eidolosna . ©0U  COrPO€ destinadas a publicidade P
natelevisdo publicidade Insistencia &  programagéo
aos pais estética infantil
Children's Australian
Television Autorrequlamentacso Communications
Austrélia Standard e o X X guiam ¢ and Media Até 14 anos
- + Lei :
Commercial Authority -
TV Code ACMA
Chile Lei Federal X X Autorreguiamentacdo  conar - Até 14 anos
Acordo entre a
México inddstria e X X Autorregulamentacgéo CONAR Até 12 anos

governo

Fonte: ABA (2013); ANDI (2010); ANDI (2011); MOMBERGER (2002)
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3.2 O Modelo de regulamentacéo da publicidade no Brasil

Em um panorama global, os modelos de regulamentacdo da publicidade
predominantes divergem de pais para pais. Existem modelos de regulamentacéo
conduzida pelo proprio Estado, modelos de regulamentacdo conduzidos pelo
mercado — 0os chamados modelos de autorregulamentacédo - e as formas mistas de
controle, que inserem tanto o Estado quanto o mercado, representado por um 6rgao
de autorregulamentacdo, na definicAo das diretrizes publicitdrias no mercado de
determinado pais.

O modelo de regulamentacdo estatal geralmente é embasado em um
conjunto de normativas federais que compilam as diretrizes quanto ao formato,
contetdo e linguagem que a Industria da propaganda e da comunicacdo do pais
devem respeitar. Segundo Rocha (2012, p. 203) “a crescente importancia da
publicidade no mundo moderno despertou a atencdo dos 6rgdos estatais para a
necessidade de seu controle”.

O autor afirma ainda que “a pericia técnica do Estado (contando com
orgdos especializados), sua capacidade de observar o mercado e sua ampla gama
de poderes e instrumentos, inclusive de coagao”, sdo aspectos positivos trazidos
pela intervencéo estatal na regulamentacdo. Como contrapartida ha a “lentidao e o
formalismo da atuacao estatal e as dificuldades de acompanhamento e ajustamento
as necessidades do mercado” (ROCHA, 2012, p. 204-205).

O modelo de autorregulamentacdo € um mecanismo de autodisciplina por
meio do qual um setor da sociedade, através de seus representantes, concorda em
estabelecer um conjunto de regras a fim de garantir qualidade, seguranca e
responsabilidade no que diz respeito a seus servicos e produtos. No caso da
publicidade, séo os publicitarios e os veiculos de comunicacédo, representados por
suas associagdes, que atualmente ditam as regras as quais o0 setor deve se
submeter, sendo também responsaveis pela fiscalizacdo do seu cumprimento.

Conforme Rocha (2012, p. 202-209) discorre, a proposta da

autorregulamentagcao tem forte conteudo de “legitima defesa” do setor frente a
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auséncia de padrbes éticos no mercado da livre iniciativa, auséncia essa que
poderia enfraquecer a atividade publicitaria pelo surgimento de desconfianca por
parte do consumidor relativo & préopria publicidade praticada no pais, 0 que
constituiria uma dos motivos a impelir o setor para a autorregulamentagéo.

O autor aponta também que outro fator para o surgimento do modelo de
Autorregulamentacdo Publicitaria foi o receio que emergiu a partir da década de
1960 quanto a possivel e iminente intervencao estatal no setor e instalagdo de um
orgdo fiscalizador, que fez com que o0s agentes econOmicos interessados
empenhassem-se na construgdo de um sistema autorregulatério “como uma
resposta ao consumerismo e a ameacga de regulamentagao” (ROCHA, 2012, p. 202-
209).

O modelo misto de controle ou de corregulamentacdo da publicidade,
como o proprio nome ja diz, conta com uma dupla protecéo, partindo da concepc¢éo
de que o controle deve ser exercido pelo Estado juntamente ao mercado. Este
modelo “parte do pressuposto de que a autorregulamentacdo ndo exerce autoridade
suficiente e de que a atuacgéo estatal, isoladamente, apresenta igualmente risco para
o consumidor” (ROCHA, 2012, p.204). Afirma que existe uma boa aceitagdo em
torno deste modelo quando se parte da ideia de que a responsabilidade pelo
controle efetivo da publicidade € partilhada entre os individuos, o coletivo e o setor
empresarial, num cenario em que o Estado também exerca seu papel.

No Brasil ndo existe um érgao publico responsavel pelos mecanismos
regulatorios dos contetdos publicitarios veiculados pelas midias. Em contrapartida, o
Estado adota uma série de procedimentos na tentativa de exercer um pouco este
papel. Zylbersztajn (2008, p.75) alerta que o “Brasil possui um inconsistente
mecanismo de controle da comunicagao social”’, e que sua fraca legislagéo da area,
somada a forca politica das empresas de midia, dificultam a evolucdo juridico
institucional da comunicagéo social’. Como extensao dessa analise pode-se dizer
que tal inconsisténcia dificulta também a implementacdo de mecanismos de
regulacdo da publicidade que de fato assegurem os direitos promulgados na
Constituicao de 1988.

O modelo entdo existente no pais é o de autorregulamentacéo, liderado
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pelo Conselho de Autorregulamentacdo Publicitaria — CONAR, cujo poder se limita
apenas a recomendacdo de determinadas condutas. O Conselho nédo exerce
censura prévia a propagandas, analisa apenas as que ja foram ou estdo sendo
veiculadas. Pode agir tanto a partir de queixas de consumidores, concorrentes e
autoridades publicas como também por intermédio de seu servico de monitoria.

De acordo com Brito (2009), em 1970 o Governo Brasileiro tinha a
intenc@o de instaurar no pais uma autarquia federal com o objetivo de fiscalizar e
monitorar os anuncios publicitarios sob o risco do exercicio de censura. Além de
uma resposta a tendéncia mundial de despertar e reconhecer o poder persuasivo da
publicidade na época, a criacdo deste Orgdo revestia por outro lado o carater
autoritario com que o poder politico brasileiro era exercido no periodo da ditadura.

Rocha (2012) complementa que, na tentativa de antecipar a pratica
legislativa, e de garantir a “liberdade de expressdo”, anunciantes, agéncias e
veiculos de comunicacdo se organizaram para elaborar o primeiro Cddigo de
Autorregulamentacdo Publicitaria do Brasil, que mais tarde balizou a fundacéo do
CONAR em 1980.

As entidades fundadoras do CONAR sao a Associacdo Brasileira de
Anunciantes (ABA), Associacdo Brasileira de Agéncias de Publicidade (ABAP),
Associacdo Brasileira de Emissoras de Radio e TV (ABERT), Associacdo Nacional
de Editoras de Revistas (ANER), Associacdo Nacional de Jornais (ANJ) e a Central
de Outdoor. Elas juntas formam a instdncia maxima do CONAR, o Conselho
Superior, que tem por prerrogativa a eleicdo da Diretoria e a indicacdo de membros
do Conselho de Etica, juntamente aos membros da Diretoria. A Instituicdo é mantida
através da contribuicdo das principais entidades da publicidade brasileira, os
anunciantes, agéncias e veiculos.

A anélise dos antincios é feita por este Conselho de Etica, fundado em
agosto de 1980, composto por indicados e convidados dos membros fundadores.
Sua composicao, prevista para o biénio de 2012 a 2014, é de 155 pessoas, estando
a sociedade civil representada por 11% dos participantes e os anunciantes ou
veiculos de comunicacgéo por 89%. Importante esclarecer que ndo ha instituicbes de

defesa dos consumidores participando do Conselho, e que esses 11% que
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representam os consumidores sdo preenchidos majoritariamente por publicitarios e
jornalistas.

Dados estatisticos informados no site da Instituicdo refletem que no ano
de 2012 foram instauradas 357 denuncias, referentes a pratica de variados setores,

como mostra o grafico 1:

Gréfico 1 — Denuncias feitas ao CONAR em 2012 a respeito da pratica publicitaria

de determinados setores da industria.

Medicamentos, Outros
Produtos e Servigos
para Saide
134%

Prémios, Sorteios e
Loterias
1,1%

__Produtos de Limpeza

Industria Eletro- - 4,2%

Eletrénica
4,2%

Brinquedos
1,7%

Alimentos, Sucos e : Veiculos, Pegas e
Refrigerantes Acessorios

9,2% 8,1%

Total de Processos Instaurados em 2012: 357

Fonte: www.conar.org.br.

Dos processos instaurados, diversos aspectos éticos foram questionados,
como o cuidado com o publico infantil, de acordo com as porcentagens

demonstradas no gréfico 2:

Gréfico 2 - Denuncias feitas ao CONAR em 2012 agrupadas por aspectos éticos

desrespeitados.
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Direitos Autorais __
2,7% ~_Responsabilidade
| Social
9,2%
Cuidados com o Publico -
Infantil !

7.3%

Sustentabilidade

2,9%
~._Adequagdo as Leis
2,3%

Total de Processos Instaurados em 2012: 357

Fonte: www.conar.org.br.

Segundo o Conselho, os 14,6% séao classificados na figura 2 como
Diversos pois podem ter mais de um enquadramento, como denegrimento de
imagem; discriminacdo; estimulo a excessos; excesso em midia exterior;
identificacdo publicitéria; inducdo a atividade ilegal; inducdo a violéncia; leal
concorréncia; ofensa a dignidade; padrbes de decéncia; protecdo e uso de marcas
de terceiros; protecdo a intimidade; publicidade de servicos de salde; seguranca e
acidentes.

Da anélise realizada pelo Conselho de Etica do CONAR podem resultar
as seguintes penalidades aos anunciantes, veiculos de comunicacdo e/ou agéncias
no caso de desrespeito aos preceitos do Coddigo de Etica: adverténcia,
recomendacdo de correcdo ou alteracdo do anuncio, recomendacao aos veiculos
para que sustem a divulgacdo do andncio ou ainda divulgacdo da posicdo do
Conselho quando do ndo acatamento de suas recomendacdes pela Instituicdo
comunicada, o que caracteriza uma contrapropaganda como via de repressao de
consideravel efetividade.

Os dados divulgados no site da Instituicdo indicam que, de todos os

processos julgados em 2012, que totalizaram em 412 [segundo o site cada
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representacdo pode ter mais de um resultado], 36,9% das decisdes foram pelo
arquivamento, 38% por alteracdes, 14,7 % por sustacdes e 10,3% por adverténcias.

A realidade é que as decisdes do CONAR carecem de forga coercitiva.
Além de se tratar de um modelo de autorregulamentacdo, a razdo de ser do
Conselho n&o prevé um carater vinculante de seus pareceres, 0 que enfraquece 0
seu poder de influéncia na regulacdo, uma vez que a mera imposicao de penas
simbdlicas sem o respaldo de um poder coercitivo ndo passa de uma adverténcia ou
recomendagao.

Fundamentado pela doutrina, Rocha (2012) reforca que ‘“a
autorregulamentacao protege o interesse dos consumidores somente se houver
continuo monitoramento pelo governo ou por grupos de interesse publico bem
financiados, para se verificar a efetiva participacdo dos consumidores”, e ainda
chama a atengcdo para o0 perigo de cooptacdo a que 0S representantes estéo
frequentemente sujeitos.

Tendo em vista a especificidade de tratamento que a publicidade deve
prezar ao dirigir um andncio as criancas, o principal documento de referéncia da
atuacdo do CONAR, o Cddigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria -
CBARP, considera a vulnerabilidade do publico infantil e orienta para os cuidados a
serem tomados pela propaganda que for dirigida a ele.

Ainda que seja um Cédigo de Etica, e portanto sem forca de lei, 0o CBARP
procura defender a crianca da publicidade abusiva em seu artigo 37, exigindo do
anuncio dirigido a crianga e ao jovem, dentre outros aspectos, atencdo especial as
suas caracteristicas psicolégicas e respeito a ingenuidade, credulidade e
inexperiéncia do publico, de forma que ndo se admita apelar para a inferioridade do
individuo que n&o consuma determinado produto anunciado.

Em janeiro de 2013, o CONAR determinou novas condutas para a
participacdo de criancas na publicidade: foi proibida a partir de marco daquele ano, a
participacdo de meninos e meninas de até 12 anos de qualquer tipo de acdo de
merchandising em TV, radio e midia impressa e a utilizacdo de elementos do
universo infantil ou outros artificios publicitarios com o objetivo de chamar a atencéo

das criancas. O Conselho, a partir de iniciativa da ABAP, proibiu também o
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“‘merchandising” em programas infantis na televiséo, restringindo sua insergdo aos
intervalos e espacos comerciais dos programas.

Entretanto, existe um forte questionamento acerca da efetividade e
eficdcia deste modelo de autorregulamentacdo predominante no Brasil na protecéo
da infancia das propagandas abusivas e tendenciosas. A auséncia de mecanismos
que garantam o cumprimento do Codigo, como por exemplo, a supervisao por um
orgdo regulador independente, tende a fragilizar sua aplicagdo. Além disso, a
lentiddo dos processos de analise das denuncias e queixas ndo condiz com a
agilidade do mercado, e em muitos dos casos quando definem pela suspenséo ou
alteracdo do comercial, este ja realizou as insercfes previstas em seu plano de

midia e ja esta fora do ar.-.

3.3 Experiéncias Brasileiras

O controle estatal, conforme colocado anteriormente, ainda & muito
temido e polemizado principalmente pelos setores que querem se ver livre de
qualquer acao estatal que condicione limitantes ao seu desempenho. Estes setores
defendem a concepcdo de que qualquer forma de censura a publicidade estaria
infringindo artigos da Constituicdo Federal, tais como o artigo 5°, inciso IX, que livra
de qualquer censura ou licenca a expressao da atividade intelectual, artistica,
cientifica e de comunicacdo, e o artigo 220°, que proibe qualquer restricdo a
manifestacdo do pensamento, a criacdo, a expressdo e a informacdo, desde que
observado o disposto na Constituigao.

Conforme disposto no artigo 220° tais formas de manifestacdo ndo
sofrerdo nenhuma restricdo na medida em que seja observado o disposto na
Constituicdo. Neste caso questiona-se se 0 previsto no Artigo 227° — E dever da
familia, da sociedade e do Estado assegurar a crianga, ao adolescente e ao jovem,
com absoluta prioridade, o direito a vida, a saude, a alimentacéo, a educacao, ao
lazer, a profissionalizacdo, a cultura, a dignidade, ao respeito, a liberdade e a

convivéncia familiar e comunitaria, além de coloca-los a salvo de toda forma de
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negligéncia, discriminacdo, exploragéo, violéncia, crueldade e opressdo — tem sido
de fato respeitado.

De forma a contribuir para o debate, Hartung (2014, p.6) diz que a
publicidade é um instrumento de persuasdo e promoc¢do de venda, e por ter fins
econdmicos encontra-se tutelada sob o titulo de Ordem Econdmica da Constituicdo
Federal, “podendo ser restringida quando ferir outros direitos constitucionalmente
protegidos, dentre eles os verdadeiramente fundamentais — como os direitos a
saude, a educacdo e a infancia, dentre outros.”

Em consonancia com a Constituicdo Federal, existem outros dispositivos
normativos que retratam esta preocupacdo com as criancas. A Lei 8.069 de 13 de
julho de 1990, que institui o Estatuto da Crianca e do Adolescente, defende que o
acesso a informacdo, a cultura e a produtos e servigos deve respeitar o processo de
desenvolvimento das criancas. O Codigo de Defesa do Consumidor, instituido pela
Lei 8.078 de 11 de setembro de 1990, também protege a infancia quando aponta
gue a publicidade ndo pode se aproveitar da deficiéncia de julgamento de criancas, o
que pode ser considerado abusivo e ilegal. Todavia, deve-se notar que ndo ha
regulamentacédo especifica sobre o tema.

E possivel afirmar, no entanto, que o Estado Brasileiro posicionou-se
perante 0os mecanismos abusivos da publicidade infantil quando destinou artigos do
Cddigo de Defesa do Consumidor — artigos 36 a 38 — para tratar especificamente da
pratica publicitaria. Existem, portanto, além da Constituicdo Federal, dois grandes
Cddigos Brasileiros que apontam para um cenario de construgdo de um marco
regulatorio no Brasil. Ainda assim, mesmo que incipientes, outras iniciativas no Brasil
caminham para a regulamentacdo da publicidade dirigida ao publico infantil. Serdo
listadas a seguir algumas delas, que urgem por uma alimentacdo saudavel nas

escolas e pela restrigcdo publicitaria dirigida a crianga de uma maneira geral.

3.3.1 Publicidade de alimentos e alimentagc&o escolar
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A maioria dos comerciais veiculados na televiséo brasileira é relacionada
com a promocdo de alimentos ricos em gordura, sodio e acucar para criancas e
adolescentes. Conforme andlise publicada em 2004 pelo Observatério de Politicas
de Seguranca Alimentar e Nutricdo da Universidade de Brasilia, 44% das
propagandas direcionadas para o publico infantil, nas trés principais emissoras de
televisdo brasileiras que abrangiam 90% da audiéncia em 2001, divulgavam
alimentos ricos em agucar e gordura (UNB, 2004).

De acordo com dados do Monitor Plus do Ibope (2005), o investimento
publicitario na categoria de Chocolates, balas e doces representou 14% do
investimento total do setor de alimentacdo em 2004, atingindo R$ 117,353 milhdes,
um aumento de quase 60% em relacdo ao ano anterior. A cada U$ 500 gastos pela
industria de alimentos na promoc¢do de alimentos processados, U$ 1 é gasto pela
Organizacdo Mundial da Saude tentando promover uma nutricdo mais saudavel
(LANG; MILLSTONE, 2002).

Segundo Monteiro (2000), as mudancas socioecondmicas sofridas pela
populacdo nas ultimas décadas, em decorréncia de um processo de modernizagéo e
urbanizacdo desenfreado, caracterizaram um periodo de transicdo nutricional,
durante o qual o padrdo de estado nutricional da populacdo brasileira sofreu
alteracdes, gerando aumento de sobrepeso e obesidade e reducédo da incidéncia de
desnutricdo. Os dados expressivos da obesidade infantil foram retratados no
segundo capitulo deste trabalho e demonstram a urgéncia com gque o assunto deve
ser tratado pelo Estado Brasileiro juntamente as familias, escolas e todos os atores
gue tenham responsabilidade pela preservacédo da saude e bem-estar das criancas.

Alguns municipios e estados brasileiros ja comecaram, a partir do inicio
deste século, a combater a obesidade infantil e a incentivar alimentag&o infantil mais
saudavel no ambito das escolas publicas e privadas, através da regulamentacéo da
comercializacdo de alimentos em escolas municipais e estaduais, especialmente
daqueles com baixo teor de nutrientes e alto teor de gordura, sédio e agUcar.

De acordo com o estudo do Ministério da Saude (BRASIL, 2007),
‘Regulamentacdo da Comercializagdo de alimentos em escolas do Brasil:

Experiéncias estaduais e municipais”, sao quatro os diferentes tipos de dispositivos
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legais em vigor hoje no Pais sobre a regulamentacdo da comercializacdo de
alimentos no ambiente escolar: portaria, resolucdo, decreto e lei.

Em 2001, a cidade de Florianépolis e o Estado de Santa Catarina,
posteriormente 0 do Parana em 2004, promulgaram, respectivamente, as leis
5.853/2001, 12.061/2001 e 14.423/2004, dispondo sobre os critérios de concessao
de lanches e bebidas em unidades educacionais. Foi expressamente proibida a
comercializacdo dentro das escolas de alimentos e bebidas, tais quais balas,
pirulitos e gomas de mascar; refrigerantes e sucos artificiais; salgadinhos
industrializados; salgados fritos e pipocas industrializadas e bebidas alcodlicas. No
Estado de Santa Catarina ja existia legislacdo desde 1986 proibindo a venda de
alimentos cariogénicos.

Em 2009, no Estado de Minas Gerais, foi promulgada a Lei 18.372, com
regulamentagdao em 2010, dispondo sobre a educagéo alimentar e nutricional nas
escolas publicas e privadas do sistema estadual de ensino. A lei também vedou o
fornecimento e comercializacdo de produtos e preparacdes com altos teores de
calorias, gordura saturada, gordura trans, acuUcar livre e sal, ou com poucos
nutrientes.

Considerando que a veiculacdo de campanhas publicitarias de alimentos
no ambiente escolar representa o apoio ao seu consumo pela instituicdo de ensino e
que se deve considerar a importancia do incentivo a alimentacdo mais saudavel
possivel, o Distrito Federal e a cidade e Estado do Rio de Janeiro, entes que
também lancaram mao de instrumentos normativos para a regulamentacdo do tema,
abordaram a proibicdo de publicidade e propaganda dos alimentos em questdo nas
remediacOes das escolas. A lei do Distrito federal estendia ainda a proibicdo da
publicidade para modalidades extracurriculares e patrocinios de atividades
escolares.

Apesar de nao terem abordado a publicidade e propaganda em seus
instrumentos legais, diversas outras iniciativas estaduais e municipais que
regulamentam a comercializacdo de alimentos no ambiente escolar podem ser

resumidas na quadro 2 abaixo:
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Quadro 2 — Dispositivos normativos de estados e municipios brasileiros a respeito da

regulamentacdo da comercializacéo de alimentos de baixo teor nutritivo no ambiente

escolar.
. Data de Dispositivo I I
Localidade . P Identificagado Abrangéncia
publicagao legal
Unidades educacionais publicas e privadas
Floriandpolis 04/06/2001 Lei N2 5.853 que atendem a educagdo bdsica do
Municipio de Floriandpolis
Unidades educacionais publicas e privadas
Santa Catarina 18/12/2001 Lei N2 12.061 que atendem a educagdo basica do Estado
de Santa Catarina
Rio de Janeiro 01/04/2002 Decreto N2 21.217 Escolas da rede publica municipal de ensino
Ribeirdo Preto 29/07/2002 Resolucio Ne 16 Unidades educacionais da rede municipal de
ensino de Ribeirdo Preto
Rio de Janeiro 01/03/2004 Portaria Ne 02 Esco!as publlca?s e particulares do Municipio
do Rio de Janeiro
Unidades educacionais publicas e privadas
Parana 03/06/2004 Lei Ne 14.423 que atendam a educagdo basica do Estado
do Parana
Rio de Janeiro 11/01/2005 Lei Ne 4.508 Rede. publica e privada do Estado do Rio de
(estado) Janeiro
o . Portaria conjunta . -
Sao Paulo 23/03/2005 Portaria COGSP/CEI/DSE Rede publica do Estado de Sdo Paulo
Escol ino f | adi
Parana 20/10/2005 Lei Ne 14.855 scolas de ensino fundamental e méedio
particulares e da rede publica
Escolas de educagdo infantil e de ensino
Distrito Federal 08/11/2005 Lei Ne 3.695 fundamental e médio das redes publica e

privada do Distrito Federal

Fonte: elaborado pelo autor adaptado de Brasil (2007).
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Observa-se claramente, a partir da tabela acima, a preocupacao nacional
guanto aos indices alarmantes e crescentes de obesidade e sobrepeso infantil no
pais. Ainda que respaldadas por um movimento forte internacional, as leis que
regulamentam a venda de alimentos nas escolas encontram sérias dificuldades,
especialmente quando o fato da terceirizacdo das cantinas escolares e consequente
venda de alimentos ndo saudaveis € empregue para justificar o descumprimento das
leis (BRASIL, 2007).

Além disso, o Ministério da Saude (BRASIL, 2007) declara que quanto
mais explicito € o texto da lei que diz respeito a proibicdo de alimentos, mais facil
sera o seu cumprimento. Diz ainda que critérios que exigem um grau de
conhecimento técnico mais elevado por parte dos cantineiros, e ainda aqueles que
sdo mais gerais, como por exemplo, aqueles que estabelecem o percentual maximo
de gordura saturada permitida, dificultam a implementacgéo da lei.

Em desacordo com essas iniciativas, alguns nutricionistas e educadores,
juntamente a industria de alimentos, posicionam-se contra a proibicdo da venda de
alimentos nas escolas, adeptos da visdo de que melhor do que proibir € educar, e
que a proibicdo, além de voltar aos tempos da ditadura, sugere que o alimento ndo
deve ser consumido sob hip6tese alguma. O Ministério da Saude (BRASIL, 2007)
traz uma reflexdo importante a partir deste discurso, afirmando que a propria
imposicao de limites faz parte do processo educativo, e que o espaco pedagogico €
como um todo responséavel pela formacdo de valores, sendo destoante tratar da
alimentacéo saudavel nas salas de aula enquanto o consumo de alimentos de baixo
valor nutritivo & incentivado na cantina ao lado.

O Conselho Nacional de Seguranca Alimentar e Nutricional - Consea
defende também a importancia da promoc¢édo da educacéo alimentar em todas as
escolas do pais, sejam elas publicas e privadas. Assim como a Agéncia Nacional de
Vigilancia Sanitaria - ANVISA, que editou em 15 de junho de 2010, pds consulta
publica, a Resolugcdo RDC n. 24/2010 para regulamentar a propaganda de alimentos
e bebidas com alto teor de acucar, gordura e sédio, atualmente suspensa, o Consea

defende a regulamentacéo Estatal da publicidade de alimentos dirigida a criangas.
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Tramita hoje na Camara dos Deputados o Projeto de Lei 5.608/2013, que
direciona o debate da regulamentacdo para a publicidade infantil de alimentos,
dando o enfoque a publicidade de alimentos calo6ricos e de baixo valor nutricional
como questdo de saude publica, tendo em vista 0 numero crescente de obesos

dentre a populacéo infantil ndo sé do Brasil, como de todo o0 mundo.-.

Como praticamente todo o tipo de regulamentacdo, esta em pauta €
bastante polémica, mas a alimentacdo saudavel € um habito fundamental para a
promoc¢do da saude das criancas. Ela ndo deve se restringir ao ambiente escolar,
nem ao domiciliar. O habito deve ser incentivado a todo o custo em qualquer que
seja 0 ambiente. E um dos primeiros passos € reconhecer a influéncia que a
publicidade tem no que as criangas comem e deixam de comer e refletir qual o tipo
de comunicacdo necessaria, a partir de uma analise do modelo que prevalece nos

dias de hoje, para que modos de vida mais saudaveis sejam incentivados.

3.3.2 Protecdo da infancia da exposicado indevida a publicidade de produtos e

Servigos

A influéncia que a publicidade exerce no comportamento infantil é pauta
de debate h4 anos no Congresso Nacional. HaA mais de uma década especialistas de
diferentes areas como psicologia, sociologia, comunicacao uniram esforcos para
defender alternativas ao modelo brasileiro de autorregulamentacédo da publicidade
dirigida as criancas, alegando a fragilidade dos mecanismos com que o atual
sistema brasileiro as defende. Existe atualmente uma série de projetos de lei que
tramitam pelo Congresso Nacional, estando dentre os principais o Projeto de Lei
5.921, desde 2001 objetivando restringir a publicidade dirigida a crianca.

O projeto de Lei 5.921/2001, com o intuito de proibir a publicidade dirigida
ao publico infantil, previa inicialmente apenas alteracdo da redacéo dos artigos 37 e
38 do Cadigo de Defesa do Consumidor (CDC), que tratam da proibicdo de toda e
qualquer publicidade enganosa ou abusiva e delegam o 06nus da prova da

veracidade e correcdo da informacdo ou comunicacdo publicitaria a quem as



59

patrocina.

Posteriormente, foi apresentado um substitutivo que tratava da criacdo de
uma nova lei que dispusesse Unica e exclusivamente sobre a publicidade e
comunicacdo mercadoldgica de produtos e servigos destinados as criancas e aos
adolescentes. Apos passar pelas Comissdes de Defesa do Consumidor (CDC), de
Desenvolvimento Econbémico, Industria e Comércio (CDEIC) e de Ciéncia e
Tecnologia, Comunicacdo e Informatica (CCTCI), o substitutivo atual, apés
sucessivas modificacdes, encontra-se na Comissao de Constituicdo e Justica e de
Cidadania (CCJC) da Camara, desde setembro de 2013.-.

Pode-se perceber que ha uma consideravel dificuldade de se chegar a um
consenso entre os diversos interessados, seja na manutencdo da
autorregulamentacdo no pais, seja na regulamentacdo da publicidade infantil. No
pano de fundo deste debate, coloca-se mais uma vez o tipo de comunicacao que a

sociedade brasileira deseja para suas criancas e adolescentes.
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CONSIDERACOES FINAIS

A partir do exposto ao longo deste trabalho, pdde-se perceber alguns dos
porqués das corporagdes terem grande interesse em “fidelizar” os consumidores
mirins e em desperta-los para o mundo do consumo o mais cedo possivel. Cada vez
mais influente nas decisbes de compra das casas, a infancia consolidou-se como
publico de um nicho especifico do mercado, que se desenvolve com o proposito de
acompanhar toda a vida das criancas até sua fase adulta, seja em sua alimentacéo,
nas suas festinhas de aniversario, na escola ou nos momentos de entretenimento.

O consumo tornou-se ponto central na constru¢do social da identidade
das criancas, que passaram a utlizd-lo como mecanismo de insercdo e
posicionamento em grupos sociais e de construcdo de suas “personalidades” e
estilos a partir da aquisicdo de objetos como porta-vozes de significados. A
sociedade contemporanea as ensina desde pequenas a “cultura do ter” e a “cultura
das coisas”, que passa a servir de molde para a construcdo das criancas engquanto
individuos com valores dentro da coletividade e de suas noc¢des distorcidas de bem-
estar e felicidade.

A grande questdo em construir estas nocdes a partir do significado de
possuir uma ou outra mercadoria esta na volatilidade com que os valores sao
atribuidos aos objetos e logo substituidos por outros. A efemeridade é um estado
gue se apossou da sociedade como um todo, permeia-se nas relacdes entre os
individuos, nas relacées de mercado, nas temporadas da moda e nas culturas de um
modo geral. Dessa forma, atribuir a posse de certo bem determinado status ou
personalidade permite que tal construcéo esteja suscetivel a variagdo do valor de
identificacdo deste objeto com o passar do tempo, que possivelmente o perdera
gradualmente ao passo que outros tomem seu lugar.

A midia televisiva contribui neste processo ao vender constantemente
como possivel a imagem de um mundo ideal aos telespectadores infantis. A
televisio € o meio de comunicacdo que mais conversa com as criancgas,

independente da idade ou classe social, sendo, portanto, o veiculo mais visado pela
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industria publicitaria. A partir de uma analise mais critica do conteddo dos anuncios
veiculados, por um lado muito estimulam o consumismo e a descartabilidade dos
brinquedos pela imensa oferta de produtos, por outro reforcam ideais de beleza, de
sexualidade precoce, padrdes de comportamento e o consumo de alimentos com
alto teor de gordura, acucar e sodio.

Fica evidente assim que a influéncia que a publicidade pode exercer nas
criancas deve ser uma preocupacao compartilhada por todos os que sob elas tém
certo “poder”: pais, educadores, empresas e Estado, e portanto ser tratada por todos
de maneira solidaria e participativa. Tendo em vista que o0 modelo de
autorregulamentacao publicitaria Brasileiro caracteriza-se pelo controle privado
deste elo entre empresas, anunciantes e consumidores no que diz respeito aos
anuncios e campanhas publicitarias veiculados na midia, pdde-se inferir, por meio
deste estudo, que o controle sobre o que midia tem veiculado as criancas nao vem
sendo exercido a contento.

O presente estudo permitiu compreender que muito embora o Cédigo
Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria estabeleca que nenhum anudncio
dirigirdA apelo imperativo de consumo diretamente a crianca, considerando sua
ingenuidade, inexperiéncia e caracteristicas psicolégicas especiais, a auséncia de
mecanismos que garantam o enforcement deste Codigo pode, de fato, fragilizar a
atuacao do Conselho Nacional de Autorregulamentacao Publicitaria — CONAR.

Apesar de o modelo brasileiro de autorregulamentacdo apresentar
algumas vantagens frente ao modelo estatal de regulamentacado, especialmente no
que diz respeito a celeridade da tramitacdo dos processos em comparacdo a
burocracia e lentiddo dos processos judiciais brasileiros, o direito a protecdo da
infancia contra a publicidade abusiva ndo estad efetivamente garantido quando
amparado apenas na autorregulamentacéo, tal qual demonstrado pelo panorama
das iniciativas internacionais que em grande parte empregam este modelo em
complementacdo a uma regulamentacdo estatal da publicidade, e além disso,
demonstram haver uma base de conhecimento expressiva a nivel mundial que

justifica a importancia da regulamentacgé&o publicitaria dirigida ao publico infantil.



62

O Brasil, em sintese, carece de um marco regulatorio relativo ao
conteudo, aos horarios e a frequéncia de insercdo dos anuncios dirigidos as
criancas. As criancas brasileiras merecem a mesma protecdo contra a publicidade
reservada aos adultos. E importante lembrar que o Brasil ja conta com leis
importantes que prezam pela infancia mais saudavel, menos consumista, mais
infantil e menos adultizada, tais como o Cdodigo de Defesa do Consumidor e o
Estatuto da Crianga e do Adolescente. Entretanto, sendo as geragodes infantis o
futuro da nossa sociedade, esforcos devem ser empregues para que 0 Seu processo
de formacao e desenvolvimento seja 0 mais solido e holistico possivel, e um pilar
fundamental deste processo € a imposicao de limites aos anuancios publicitarios que
tendam a influenciar valores incompativeis com a sustentabilidade que se luta para o

amanha.
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