A publicidade dirigida a criancas e a formacao de valores'

Foi-se o tempo em que o encargo dos cuidados com as criancas era dever exclusivamente
destinado as mulheres. Hoje a preocupacdo com a infancia e o seu desenvolvimento saudavel,
por determinacdo constitucional e legal, é responsabilidade partilhada pela familia, pela
sociedade e pelo Estado. A protecdo de criancas e adolescentes deve ser garantida com

prioridade absoluta por todos.

Cada ator social assume papéis diferenciados e complementares, formando-se assim uma rede
de protecdo a infancia. Ao Estado cabe a imposicdo de limites e parametros legais para a
atuacdo dos demais atores, bem como o desempenho de atividades de garantia e promog¢éo dos
direitos fundamentais de criancas, além de repressdes a eventuais violagdes. A sociedade esta
incumbida de respeitar os direitos infanto-juvenis em toda a sua extensdo, abstendo-se de
praticar atos que os infrinjam e também atuando positivamente para assegura-los. A familia -
aqui entendida ndo apenas o nucleo tradicional, mas também a familia mono-parental ou outras
formas modernas de organizacao familiar —cumpre o dever, precipuamente, de prover a crianca
protecéo, apoio e o resguardo de todos os seus direitos.

Mas ndo sdo apenas estes atores sociais que promovem e contribuem com a formacgédo e
desenvolvimento de criangas e adolescentes. Atualmente a midia e em particular a publicidade
assume um papel central na formacao de valores das criancgas brasileiras. Assistindo a uma média
de 5 horas por dia de televisdo®, os pequenos sio alvo de uma infinidade de pecas publicitérias
gue anunciam desde telefones celulares até produtos de limpeza, passando por produtos
alimenticios e brinquedos. E enquanto descobrem novos produtos e marcas, as criangas também
recebem importantes informacgbes sobre os padrbes culturais de nossa sociedade, tendo a
formacéo de seus valores bastante influenciada por este tipo de conteudo (publicidade). Sabe-se
que bastam 30 segundos para uma marca influenciar uma crianca® e que canais com
programacao direcionada exclusivamente ao publico infantil, como o Cartoon Network possuem
uma média de 9:50 minutos de pecas publicitarias por hora®.

Ainda que muitos produtos ndo sejam tipicamente do universo infantil ou usados por criancgas, €
bastante comum que a publicidade dos produtos e servicos se utilize de recursos de fantasia,
animacdo, personagens licenciados, musicas infantis, dentre outros recursos atrativos aos
pequenos. Esta estratégia contribui para induzir criangas a ambicionarem, incessantemente,
diversos produtos, criando-se desejos e necessidades constantes.

Segundo pesquisa da Interscience realizada em outubro de 2003 o poder de influéncia das
criancas na hora das compras chega, hoje, a 80%em relacdo a tudo o que é comprado pela
familia, desde o automovel do pai, a cor do vestido da méae, passando inclusive pelo proprio
imével do casal. Dados como este sdo reforcados por outras pesquisas como a “Ninds mandan! ®,
gue comprovam que atualmente, na América Latina, literalmente sdo as criancas quem
comandam as compras da familia, especialmente em situacdes em que as 0S pais ou responsaveis
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se sentem, de alguma forma “culpados’ por ndo oferecerem suficiente atengdo e cuidado com
os filhos.

O mercado anunciante e agéncias publicitarias, sabedores de tais dados, ndo deixam de investir
pesadamente em comunicacdo mercadolégica’ dirigida a criancas, na medida em que com
apenas uma acao podem influenciar até trés mercados. atuam diretamente sobre as criancas,
indiretamente sobre seus pais (quando os filhos demandam os pais, influenciam sobremaneira as
decisdes de compra da familia®) e inconscientemente os futuros consumidores que as criancas se
tornardo. Com isso, em uma Unica acdo de marketing atinge-se o mercado atual e projetam-se
insercdes para um mercado futuro, cativando desde a infancia criancas que podem se tornar
consumidores fiéis por toda a vida’.

Neste cenério, o que se observa € que a publicidade ndo é mera informacao sobre o produto ou
servico, mas é, antes de tudo, um instrumento de convencimento e indugdo ao consumo —haja
vista ser mensagem puramente venal — que se vale de apelos emocionais para vender, muito
além de bens, padrdes de consumo e habitos de vida. No que concerne a infancia, nota-se que a
publicidade tem se mostrado um fator propulsor da formacdo de uma infancia extremamente
consumista e com valores distorcidos.

A ldgica que se depreende de muitas acbes de marketing € a de que o valor humano esta
centrado no simples acumulo de bens materiais. Alids, € o consumo destes produtos que define,
hodiernamente, a insercao social das pessoas. Para além dos efeitos negativos que tal pode ter
no desenvolvimento humano, este estimulo ao consumo desmedido leva também a formacéo de
hébitos de consumo insustentaveis ambientalmente.

Mas ndo é s6 o consumo desmedido de bens e servicos que € insistentemente anunciado as
criancas. Padrbes de comportamento, estereétipos de género que reforcam papéis tradicionais

" Assim entendida qualquer atividade de comunicacdo comercial para a divulgacdo de produtos e servigos
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semelhante, que vao desde cereais até bichinhos de pellcia, & medida que suas habilidades verbais
evoluem.” - LINN, Qusan. Criancas do Consumo: a infancia roubada. S0 Paulo: Instituto Alana, 2006,
pagina 69.




de homens e mulheres em nossa sociedade também sdo anunciados por meio da publicidade.
Quando se trata de infancia, o que se nota é que as acOes publicitarias também reforcam tais
papéis de maneira bastante estereotipada'®, havendo uma grande diferenca na forma como se
anuncia para meninos e meninas.

Enquanto pecas publicitarias para criancas do sexo masculino exploram a violéncia e a
agressividade como metaforas para uma identificacdo com padroes de masculinidade, as
dirigidas a meninas apostam na constru¢cdo de uma imagem de feminilidade baseada na
delicadeza feminina e maior interesse por questdes ligadas & moda, aparéncia, beleza etc.™.

Comerciais para criancas do sexo feminino em geral apresentam cenarios de princesas, universo
da moda ou ambiente doméstico. Muitas vezes, tais anuncios apresentam também padrbes
Unicos de beleza, sendo comum que as bonecas e as criancas ali em destaque ndo representem a
diversidade étnico-racial brasileira, por exemplo, mas se concentre no modelo ocidental
europeu: cabelos loiros, olhos claros, pele clara.

A disseminagéo de um padréo de beleza Unico e inatingivel para a maioria da populacdo, desde a
infancia, é fator altamente preocupante, especialmente considerando-se que 59%das criancas e
adolescentes brasileiras com idade entre 7 a 19 anos estéo infelizes com sua aparéncia fisica/
corporal *2.

A imagem de beleza difundida em comerciais acaba se tornando um importante referencial para
a crianca que tem contato com este conteldo, especialmente quando tais mensagens sdo
exaustivamente anunciadas, com a conjugacdo de diversas estratégias de promocao de produtos.

Assim, ndo surpreende que, de acordo com a pesquisa realizada pelo canal de televisdo
exclusivamente direcionado a criancas, Cartoon Network'®, a profissio de modelo seja almejada
por 11% das meninas em contraposicao a 0% dos meninos com idade entre 7 e 15 anos. Além
disso, quando perguntados sobre “ Quem mais admiram”, 24%das meninas indicaram uma atriz e
16% uma modelo (em oposicdo a 8% e 1% dos meninos, respectivamente). Ainda, sobre os
assuntos que conversam, entre as meninas as roupas e acessorios ocupam 26%dos dialogos.

10 «() there are a few studies which look at the way different age groups are influenced by the
stereotypes of gender roles, ethnic groups and minorities that advertising conveys. In most cases the
results of these studies confirm that the stereotypes conveyed by advertising reinforce the values and
attitudes of those exposed to it. (..) The most general conclusion that can be drawn is that advertising (in
various forms) is one of the factors that may contribute to reinforcing stereotypical notions of gender
roles, ethnic groups and different minority groups.” The Effects of Advertising on Children. The National
Swedish Board for Consumer Policies. October, 1994, p. 39.

1« (..) But where advertising aimed at children is concerned, analytical content studies have come to the
conclusion that, over the past three decades, TV advertising for toys in particular has become increasingly
‘stereotyped’ in terms of the image it conveys of men and women (see, for instance, Macklin & Kolbe
1984; Rajecki et al 1993). An analytical study of the content of toy advertising on five American TV
channels during different seasons over the period 1989-1991 shoswed, for example, that boy actors were
over-represented in advertising where the use of the toys was emphasized, whilst girl actors were over-
represented in advertising with an emotional connotation (Rajecki et al 1993 p 324).” The Effects of
Advertising on Children. The National Swvedish Board for Consumer Policies. October, 1994, p. 38.

2 De acordo com: Vilela JE, Lamounier JA, Dellaretti Filhno MA, Barros Neto JR, Horta GM. “ According to
the EAT, 241 students (13.3%9, mostly females, had inappropriate eating behaviors. Nineteen students
(1.1% had a BITE score indicating a possible diagnosis of bulimia nervosa. We found that 1,059 students
(59% were unhappy with their body image; 731 students (40% were on a diet; and 1,014 (56%) exercised
to loose weight. In addition, 218 students (12% presented binge-eating and 175 students (10%) used
purgative methods to control weight. CONCLUSONS We observed a high prevalence of possible eating
disorders and inappropriate eating behaviors in the study population, especially among female
adolescents.”

13 pesquisa Cartoon Network “Kids Expert”. CN.com.br



Neste contexto, é de se frisar que relacionado ao sonho de ser modelo, as criancas e
adolescentes brasileiras vém sofrendo cada vez mais e precocemente com distUrbios alimentares
como anorexia e bulimia. Problemas graves e complexos de saide que envolvem inclusive —mas
ndo apenas —o desejo desenfreado em ser uma ‘super top model’. A apresentacdo de padrdes
estereotipados de beleza feminina e a indugéo de brincadeiras relacionadas a este sonho, desde
a infancia, contribuem significativamente para que estes transtornos se verifiguem com maior
freqUéncia.

Ha que se levar em conta que os fatores culturais™ —e neles incluem-se as brincadeiras, os
conteldos vistos em comerciais e na televisdo, as expectativas dos padrdes de género definidos
socialmente, etc. —influenciam bastante o desenvolvimento de transtornos alimentares e que a
profissdo de modelo — que se inicia mais e mais cedo, por imposicdo do mercado — atinge
sobremaneira as meninas brasileiras, com a seducdo de um mundo de glamour e de beleza. No
entanto, a realidade das criangas e adolescentes que tentam seguir este caminho é bem outra,
pois para manterem o padrdo estético exigido pelo mercado desenvolvem habitos alimentares
n&o saudaveis que colocam em risco a sua saide e muitas vezes as levam a morte™®.

De fato, teméticas como aparéncia, estilo, moda e garotos —sempre exaustivamente exploradas
em comerciais “ para meninas’ —ndao sdo preocupacdes tipicas da infancia e induzi-las por meio
de mensagens publicitérias, apenas para promover a fidelizagdo de uma marca e incentivar o
consumo nao é ético e nem legal. Ao revés, veicular mensagens comerciais como tais levam
apenas a efeitos indesej aveis como a erotizacado precoce, supressdo de uma infancia que preze o
desenvolvimento integral, estresse familiar, obesidade infantil, formacdo de habitos de consumo
inconsequentes, dentre outros.

E importante explicitar que as estratégias de comunicacdo mercadoldgica ndo sio sequer
percebidas pelas criancas. Has ndo se dao conta de que ao serem expostas a contelddos
publicitarios estdao também consumindo idéias e valores, incorporando-os e reproduzindo-os
como padrdes sociais. Além disso, diversas pesquisas e estudos (realizados ndo apenas no
Brasil*®) apontam que as criancas, assim consideradas as pessoas de até doze anos de idade, nio
tém condicdes de entender as mensagens publicitarias que lhes sdo dirigidas, por ndo
conseguirem distingui-las da programacdo na qual sdo inseridas, nem, tampouco, compreender
seu caréater persuasivo'’.

Exatamente pela dificuldade que as criancas tém de compreender a mensagem publicitaria é
gue o seu direcionamento a este publico constitui-se como extremamente abusivo, violando
inclusive a legislacdo patria. De acordo com uma interpretacdo sistematica da Constituicao
Federal, do Estatuto da Crianca e do Adolescente, da Convencédo das Nacdes Unidas sobre os
Direitos das Criancas e do Codigo de Defesa do Consumidor, tal pratica é vedada as empresas.

14 http:// www.brasilmedicina.com.br/ noticias/ pgnoticias_det.asp?AreaSelect=4&Codigo=782 (acessado

em 28.7.2008).
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http:// www2.uol.com.br/ vivermente/ noticias/ pacientes com_anorexia_tem_ate_17 vezes mais risco_d
e _morrer_em_decorrencia_do_transtorno_imprimir.html (acessado em 28.7.2008).

8 Bjurstrém, Erling, ‘ Children and television advertising’, Report 1994/ 95:8, Swedish Consumer Agency
http:// www.konsumentverket.se/ documents/ in_english/ children_tv_ads_bjurstrom. pdf.

7 «“Most researchers agree that childreb” s ability to understand the purpose or intention of TV advertising
is one of the most important prerequisites for them to be able to develop a critical or questioning attitude
to it. For example, evidence from many studies indicates that is not until children have understood the
purpose of TV advertising that they question whether the image advertising gives of a product is ‘true’ or
‘false’, ie form a view about how true the advertising is.

(-)

The results that have attempted to distinguish between different degrees of understanding or levels of
awareness, all indicate that is only after the age of 12 tha children develop a fuller understanding of the
purpose of advertising.” The Effects of Advertising on Children. The National Svedish Board for Consumer
Policies. October, 1994, p.27-28.



A Constituicdo Federal, o Estatuto da Crianca e do Adolescente e a Convencado das Nac¢des Unidas
sobre os Direitos da Crianca determinam que a protecdo da infancia —e a garantia de todos os
seus direitos fundamentais — é prioridade absoluta da familia, da sociedade e do Estado,
garantindo que as criancas fiquem a salvo de todas as formas de violéncia e exploracdo —
inclusive econdmica. O Codigo de Defesa do Consumidor, por sua vez, em matéria de
publicidade, apresenta como principio basilar desta atividade que sua apresentacdo seja plena e
imediatamente reconhecida como tal pelo receptor, sob pena de se configurar como abusiva e,
portanto, ilegal.

Além do mais, a mesma legislacdo consumeirista define como abusiva toda publicidade que se
aproveite da vulnerabilidade das criangcas com o escopo de vender produtos (artigo 37, § 2° do
referido diploma legal). Ora, se 0os pequenos ndo conseguem discernir publicidade de conteudo
televisivo e nem mesmo 0 seu carater eminentemente venal, resta claro que a publicidade
dirigida as criancas padece de patente ilegalidade, devendo ser prontamente reprimida pelos
orgdos competentes. Esta situacdo se agrava a medida em que as mensagens publicitarias em
geral transmitem valores distorcidos, contribuindo significativamente para o desenvolvimento ou
agravamento da erotizagédo precoce, da obesidade infantil e de outros transtornos alimentares e
doencgas associadas, delingiiéncia juvenil, estresse familiar, consumismo, entre outros.

Assim, é obrigacdo de todos os atores sociais — familia, sociedade e Estado — evitarem a
insercdo antecipada da crianca em um mundo adulto, por meio do consumo, sob pena de
promover a extin¢do desta importante fase da vida que é a infancia. De maneira que ndo basta
apenas uma mudancga no contetdo de mensagens publicitarias, mas é necessario que nao sejam
mais dirigidas a infancia nenhuma forma de comunicacdo mercadol égica.

Observe-se, por fim, que a limitacdo da publicidade dirigida a criangas ndo se constitui em
censura. Diversos paises com forte tradicdo democratica e altamente desenvolvidos, como
Inglaterra, Canada e Suécia reprimem o direcionamento da publicidade aos pequenos com o
escopo de proteger o seu desenvolvimento saudavel®®. Além disso, é importante que se observe
gue enquanto a liberdade de expressdo se constitui na manifestacdo de idéias, pensamentos
politicos, filosoficos, religiosos, ou mesmo simples revelacdo de opinides, a publicidade é um
instrumento de convencimento para inducdo ao consumo, € mensagem puramente venal, que
inclusive diversamente de uma mensagem jornalistica faz uso de um espa¢o pago na midia para
se propagar. Como toda atividade profissional, a publicidade deve ser regulamentada e o seu
exercicio ter como parametro ético o respeito aos direitos humanos, sobretudo de criancas e
adolescentes, que sdo prioridade absoluta na sociedade brasileira. Afinal, a infancia de hoje sera
a sociedade adulta de amanha, razédo pela qual a mudanca dos padrdes de consumo e de valores
deve ter inicio ja.

8 para um mapeamento da legislacdo acerca da publicidade dirigida a criancas em diversos paises do
mundo, consultar: http://www.alana.org.br/ CriancaConsumo/ Legislacao. aspx?/=2 (acesso em 26.3.2009).
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