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Resumo

A atividade publicitaria, em especial as dirigidas ao publico infantil, sofre diversas
criticas por estimular o consumismo nas criancas. Por este motivo, desde 2001
tramita no Congresso Nacional o projeto de Lei n® 5.921, que pretende, dentre outras
medidas, extinguir as publicidades “destinada a promover a venda de produtos
infantis”. Este artigo propde-se a refletir sobre a eficiéncia de tal medida, bem como
analisar o comportamento da sociedade, inclusive da classe publicitaria, frente ao
problema.

Palavras-chave: Publicidade infantil;, consumismo; responsabilidade social;
regulamentacao da atividade publicitaria.

Abstract

The advertising business, particularly those aimed at infant public, has suffered
several criticisms for being stimulating the consumerism in children. For this reason,
since 2001, is on processing in National Congress the Project of Law No. 5921,
which aims, among other measures, to extinguish advertising "to promote the sale of
children's products.” This article intends to reflect on the efficiency of such an action,
and analyze the behavior of society, including the advertising class, to the problem.

Keywords: Advertising child, consumerism, social responsibility, regulation of
advertising activity

1. Introducéo

O aprendizado infantil nunca foi tdo paradoxo: tdo facil e tdo didatico, em
funcdo das novas ferramentas de comunicacdo, mas ao mesmo tempo t&o
complicado, em virtude do afastamento familiar. A tecnologia digital vem encurtando
distancias e tempo, mas ndo o tempo gasto para ir e voltar ao trabalho, muito pelo
contrario, é o tempo que filhos e filhas deixam as brincadeiras infantis em prol do
contato com as novas tecnologias. Quando menos se percebe, aprendem uma

infinidade de coisas que nem se pensou em ensinatr.

A TV e a Internet, muitas vezes, fazem o papel de educador no ambiente
familiar. Para financiar todo esse entretenimento e evolucdo, as publicidades
acabam entrando na programacdo de diferentes midias e, em virtude da variedade
de produtos, 0s anuncios precisam ser cada vez mais persuasivos. Muitos, as vezes,
chegam a ser irresponsaveis, pois utilizam referéncias utilizadas para a persuasao
de publico adulto como: produtos semelhantes aos utilizados pela méae, produtos

gue estimulam de forma errébnea a competitividade e a sexualidade precoce. Essa



falta de cuidados com os conteudos das propagandas € um dos fatores que tornam
a sociedade atual vitima do consumismo. Isto é cada vez mais estimulado quando o
publico visado é o infantil. A midia, que deveria ser usada no desenvolvimento da

crianca, vem sendo um dos seus principais deformadores de seu carater.

Contudo, parece ainda haver solugcbes para reverter esse quadro. Nao tao
simples, como criar uma lei que silencie a TV, mas executando algumas alteracbes
significativas no meio publicitario e empresarial. Sdo estas mudancas, a bem da

infancia e da sociedade, que serao explicadas e propostas a seguir.

2. Necessidades de mercado

No modo capitalista, por meio do consumo, as pessoas buscam suprir
necessidades. A evolugdo gera riquezas, variedade de produtos e a concorréncia,
gue induz a uma producdo melhor, com precos cada vez mais baixos. Empresas
planejam e executam acdes visando melhor atender seus clientes e convencé-los de
quanto estdo se empenhando para isso. Também por meio da publicidade, buscam
aumentar ou manter seu mercado, usando diversas técnicas de persuasdo que

formam no subconsciente do consumidor um valor positivo de seu produto.

Porém, algum motivo que possa debilitar a personalidade da pessoa, seja
psicolégico, emocional ou outro, fara com que ela busque algo para se reestruturar
e, muitas vezes, encontra esse fator regenerador no “produto bom” gravado em seu

subconsciente. Esta atitude consumista atua como paliativo dos outros problemas.

Quando o publico visado é o infantil, os métodos de persuasdo mais usados
sdo a linguagens: iconogréafica e a verbal facilitada, e aproximada a da crianca;
utilizando-se de cores e sons atraentes; além do endosso da propria crianga como
porta-voz da mensagem; estimulo ao imaginario e a diversdo. Sdo as técnicas
persuasivas que seduzem e nao o conteudo da mensagem gue as convencem.

Segundo Philip Kottler,

“Depois de ter relacionado como se da o processo de compra do consumidor,
e pontuado as influéncias psicolégicas que afetam um individuo, focando
também as influéncias sociais que afetam o comportamento de compra do
consumidor, torna-se necessario entender como se da o processo de compra



do consumidor infantil. “Ja que criangas sdo vistas como consumidores
potenciais” (KOTTLER, 2000, p.512).

As publicidades utilizadas para influenciar o publico infantil , como citado
acima, cada vez mais apelam para a sexualidade, para a chantagem, competicéo e
algumas outras técnicas de persuasdo que, por natureza, carregam um conteudo

implicito que, na maioria das vezes, prejudica a personalidade da crianca.

3. O ambiente familiar e o consumismo infantil

Para entender o processo gerador do consumismo na criangca € necessario
analisar sua psicologia: o que necessita ou deseja? Qual o seu entendimento do
mundo? A maior necessidade da crianca € o afeto e um ambiente familiar completo,
e embora cada crianca tenha um desenvolvimento diferenciado, todas também
necessitam viver sonhos, brincar, desenvolver o sistema motor, o raciocinio, e
principalmente, precisam se comunicar. O Psiquiatra Igaim Tiba, em entrevista dada
ao movimento “somos todos responsaveis” defende que “nds temos que aproveitar
todas as oportunidades educacionais que surgem, para aumentar o dialogo, a
possibilidade dos pais passarem valores, através do que os filhos querem”. Ja,

Susan Linn ensina que:

“Questionando, denunciando abusos, orientando e dizendo “ndo” sempre que
preciso, poderemos deter este ciclo nitidamente vicioso onde a crianca
manipulada manipula os pais e estes, manipulados também, cedem ao apelo
consumista, confundindo amor com permissividade.” (Susan Linn, ano.2008,
pl10.)

Mas o modelo de familia atual estd bem diferente. Muitas familias tém
apenas um filho, e isso gera um isolamento. A rotina é cada vez mais estressante,
muito em razdo do crescimento das cidades que, € um dos fatores que aumenta o
tempo em que pais ficam fora de casa na jornada de trabalho. Escalas diferenciadas
fazem com que as folgas de pais nem sempre coincidem com os finais de semanas
e com as férias das criangas. A mae, que antes se dedicava apenas ao lar, se tornou
mao de obra essencial para o orcamento da familia e, desta forma, grande parte das
criancas nado tem oportunidade de crescer dentro de suas proprias casas,

necessitando do apoio de creches.



Tais fatores afetam diretamente a forma de educar a crianga. O sentimento
de culpa e auséncia, em relacéo aos filhos, se ameniza com passeios a ambientes
de compra com a falsa expectativa de que um bem material sera capaz de ocupar

lacunas emocionais, impulsionando o consumismo infantil.

4. Os veiculos de comunicacéo e o desenvolvimento infantil

A TV, no meio familiar, torna-se a principal forma de comunicacdo com a
crianga. A programacéo infantil molda sua personalidade ao ponto de influenciar
mais do que os préprios pais ou professores. O desenvolvimento de uma crianca
induzida ao consumismo encontrara seérios entraves frente aos veiculos de
comunicacdo, em virtude do acesso as publicidades. No entanto, os veiculos de
comunicacdo, em especial a televisdo e a internet, proporcionam uma importante

participacdo na educacao infantil de diversas maneiras.
A Televiséo

Grande comunicadora do ultimo século, a “telinha” como foi apelidada, por
sua proximidade com o telespectador, ja disputa espaco com outras midias, como o

computador com internet e por isso busca ser cada vez mais interativa.

Existem diversos canais dedicados a educac¢édo infantil, como a TV Cultura
(canal aberto) e Discovery kids (canal pago), e a exemplo destes nao faltam opcdes
de boa qualidade. A programacéo inclui fundamentos de educacdo como o incentivo
a fala correta, o desenvolvimento motor e criatividade em reciclagem. Nota-se nas

criangas uma preocupacao maior com o meio ambiente do que em adultos.

Alguns problemas devem ser destacados como a impossibilidade de
selecionar a audiéncia da programacéo por faixa etaria. Cabe aos pais, em primeiro
momento, e também a sociedade participar da orientacdo do que criancas e
adolescentes podem assistir. Outro ponto fraco é a baixa interatividade, em
comparacao a outras midias e a comunicagdo sO6 se completa com a resposta por
outros meios, como telefone ou internet. Com a TV Digital Interativa a participacao

do telespectador sera maior.



A maioria das emissoras se dedicam na programacdo, mas néo selecionam
o conteudo dos comerciais. Ha anunciantes, como o caso da Nestlé, que se
preocupa com a alimentacdo correta das criancas e transmitem valores éticos em
suas publicidades. A campanha “Danoninho para plantar" da Danone, por exemplo,
incentiva as criancas ao reflorestamento. Mas a maior parte falta qualidade e

responsabilidade, tanto em anuncios direcionados as criancas como a adultos.
A Internet

A internet € a midia que mais cresce em termos de tecnologia e em niumeros
de usuarios. Proporciona feedback no préprio meio. Transmite textos, audio ou
video, gravados ou em tempo real. A comunicacdo em grupo pode ter um ou Varios

emissores. A sociedade esta reinventando a cada dia formas de se interagir.

Uma diferenca bastante significativa em relacdo a TV € a capacidade de
escolha de conteudos, embora a TV proporcione diversos canais. Na internet,
principalmente por meio do Google, ha possibilidade de escolha quase que total das
paginas a navegar, e sabendo o endereco do conteudo desejado, a liberdade de
escolha é total. Essa liberdade é o pilar do bem e do mal que esta midia pode
causar ao publico infantil, por facilitar o acesso a contetudos indevidos. Existem
ferramentas especiais para restricdo de conteddos, mas muitas vezes as criangas

dominam a tecnologia mais do que os préprios pais.

Fica evidente que educar € melhor que proibir. A crian¢a que ja possuir bons
valores solidificados pela familia restringe o seu préprio contetdo, pois entende o
mal que esta sujeita, como a pedofilia. Em relacdo ao consumismo, a internet
proporciona acesso infinito a bens e servicos de qualquer natureza, e podera,

conforme a personalidade da crianca, ser agravante do problema.
O celular

Muito em virtude da auséncia familiar gerada pela rotina de trabalho, o
telefone celular passa a ser um importante instrumento para o elo entre pais e filhos.

Proporciona sensacao de seguranca, e € Util em reais casos de emergéncia. Ha



relatos de criancas que usaram o celular para salvar suas vidas, suas familias em

assaltos, em acidentes, e outras situagoes.

O telefone celular potencializa a capacidade comunicativa e ja é dado a
criangca 0 mais cedo possivel. Ao mesmo tempo comegcam as primeiras orientacdes
a respeito do uso correto, da sua importancia, e até mesmo, conforme a idade, de
gquanto o uso ira custar. Mas ha casos que o aparelho € dado numa data
comemorativa ou um momento especial como um mimo, ou fruto de um
merecimento. Isso distorce a importancia do item como fator de comunicacédo e gera
uma sensacdo de recompensa, influenciando um comportamento consumista.
Quando os pais se decidem pelo ndo uso e cedem num momento de aniversario,

natal ou outra comemoracéo, agem com um potencial consumista maior ainda.

Também ¢é importante ressaltar que a crianca ficara acessivel, por meio
deste aparelho, as publicidades da prépria companhia de telecomunicacdo, além

dos torpedos publicitarios e o acesso a internet, em caso de smartphones.

5. Responsabilidade Social

A histéria mostra que a cada passo dado na evolucéo da sociedade, surgem
alguns “efeitos colaterais”, além dos beneficios desejados. Foi assim na revolugéo
industrial, quando maquinas substituiram homens; ou nos avancos nucleares, com
surgimento das armas atdmicas. As agressfes atuais do capitalismo, em funcdo dos
avancos, continuam a incomodar. E neste contexto que surge a expressao
“responsabilidade social” que nada mais é do que o dever das pessoas, empresas,
ONGs ou Estado, de retribuir, com acdes positivas a cada prejuizo socio-ambiental
gue sua evolugao implique. Responsabilidade social ndo pode ser entendida como
caridade, favor ou opcéo, mas exigida formalmente e sempre acompanhada de

penalidades para o ndo cumprimento.

O consumismo é um “efeito colateral” do consumo e diversas acdes devem
ser tomadas para evitar esse mal, principalmente o consumismo infantil. A parte
mais fragil frente ao problema é a propria familia. Muitos pais sdo o préprio espelho

do consumismo para seus filhos. Novamente reforgando, para Susan Linn, “a

sociedade esta assistindo e permitindo a comercializacdo da vida das criangcas”



Cabe entdo ao Estado, entrar, legitimamente, na colaboracdo com a
educacdo infantil. E neste sentido que o Instituto Alana apd6ia o Projeto de Lei n°
5.921, encabecando o movimento “crianca e consumo”. Boas medidas tém sido
adotadas pelo governo federal no Brasil em relacédo a educacédo, como a valorizacéo
dos professores. Outra medida que se faz necessaria € uma campanha federal
contra 0 consumismo, inclusive com propagandas na TV, que alerte a sociedade
para o problema. Mas nem todos concordam com essa mobilizacdo. Paulo Tatit,

musico da “palavra cantada” diz:

‘Eu ndo gosto quando a sociedade ja estd chegando, ja esta
problematizando um assunto, e vem uma lei e acaba com a discussédo do
jeito mais simples, entéo vocé se redime da obrigagdo de educar o seu povo,
de criar professores criticos, criancas criticas, com outras possibilidades, e
fica muito mais confortavel: ah nao, proibe isso dai, ndo pode falar nada!”.

Por outro lado, a maioria das empresas anunciantes, agéncias e 0s
publicitarios tém-se mostrado muito alheio a questdo. Sao raras as publicidades que
trazem em si algum valor edificante e estas devem ser seguidas como exemplo, e a

sociedade precisa se mobilizar a fim de que isso se torne exigivel por lei.

6. Iniciativa de Lei

Embora o consumismo cause alienacao, desde 2001 tramita no Congresso
Nacional um Projeto de Lei de iniciativa do Deputado Luis Carlos Hauly do PSDB —
PR, que visa extinguir a publicidade de produtos destinados as crian¢as. A iniciativa
€ legitima e deve ser bem aceita pela sociedade, apesar de seu texto original
demonstrar total incapacidade de produzir o efeito esperado, que seria a diminui¢ao

eficaz do consumismo infantil.

Os principais fatores da ineficiéncia sdo: a violéncia contra o direito
constitucional de anunciar; a preocupacédo em proibir em detrimento do educar; o
desestimulo dos patrocinadores da programacao infantil; a inexatiddo de quais
publicidades seriam afetadas; a falta de preocupacéo com as demais publicidades

que também produzem efeito sobre as criangas, mesmo que direcionadas a adultos;



e o0 enfraguecimento dos setores produtivos e publicitarios. Dalton Pastore,

presidente do ForCom, poderé& que:

“A histéria da humanidade esta cheia de boas intengbes, de gente que se
considerou com o direito e com a sabedoria de controlar o que os outros
podem ler, podem ouvir e podem assistir... e todas essas historias
terminaram mal.”

Os setores produtivos e a classe publicitaria vém tentando se proteger por
meio do CONAR (Conselho Nacional de Auto-regulamentacdo Publicitaria),
defendendo que as acdes deste 6rgdo, ndo estatal, sdo suficientes para coibir o
consumismo e outros males com origem em anudncios. Mas a realidade mostra o
contrario e as alegacdes de que o CONAR nem sempre age em legitimidade da
sociedade e em tempo habil continuam. A explicacdo se encontra no fato de o 6rgéo

ser composto pela classe empreendedora e associacdes de agéncias publicitarias.

Para Gilberto Leifert, presidente do Conar:

“No Brasil, a Constituigdo garante liberdade de expressao para a noticia, para
a opinido e para o anuncio. O Estado ja estabelece as leis para
licenciamento, fabricagdo e consumo dos produtos. Tudo que é anunciado,
necessariamente ¢€ licito. O produto licito esta na prateleira do supermercado
e aparece também nos anudncios dos jornais, das revistas, da televisdo, do
outdoor...”

A psicéloga Livia Borges reforca:

“Nao se trata simplesmente de dizer: ‘sou contra ou a favor da publicidade,
vamos proibir ou ndo vamos proibir porque essa ndo € a solugao.
Publicidade, ela ndo simplesmente é aquela que nds conceituamos como tal,
mas publicidade, nés fazemos publicidade através do nosso exemplo.”

Mais profunda é a analise de Dalton Pastore ao questionar que:

“Algumas tentativas de regulamentagcéo e censura a publicidade se baseiam
num modelo de comunicacdo que j& estd acabando. As televisbes
conectadas a internet ja sdo uma em cada cinco. No ano que vem seréo
duas em cada cinco, e em 2016 serdo as cinco em cada cinco. E vai
controlar como? Vai proibir como? Ou vamos fazer como a China fez com o
Google, vamos tentar proibir que ninguém possa entrar na internet?”

7. Consideracdes finais



Atacar o direito constitucional de expressdo e anuncio ndo resolvera o
problema do consumismo infanti. Também ndo é aceitavel que a atividade
publicitaria, que, frequentemente & alvo de severas criticas, seja auto
regulamentada, pois estes ndo sdo exemplos de democracia, mas sim resultados de
lobby, alienacgéo e ilegitimas disputas politicas. Quem bem ponderou a respeito foi 0

Luiz Lara, presidente da ABAP:

“O melhor caminho ndo é a simples tutela, a simples e pura proibicao, a
educacdo das criangas, e eu digo isso até como pai, € um problema de cada
um de noés, € um problema que tem que ser compartilhado e debatido pela
sociedade brasileira. Cabe a todos nds, juntos, numa discussao coletiva, num
trabalho compartilhado, discutirmos como evoluir na questdo dessa
responsabilidade no contelddo das mensagens publicitarias para o publico
infantil.”

Entende-se que a atividade e o exercicio da profissao publicitaria devem ser
regulamentados com o respeito que a questdo merece. As diversas midias, seus
conteudos, e seus anuncios devem ser reestruturados, por lei, para serem usados a
bem do ensino. O fato € que, assim como uma casa necessita de um engenheiro
que responda tecnicamente pela construcdo e ainda deva ser fiscalizada pelo
Estado, que libera o “habite-se”, as publicidades também necessitam de
responsaveis técnicos e a apreciacdo das campanhas deve ser submetida a um
Conselho composto por psicélogos infantis e educadores. N&ao é necessario nada
parecido com “tribunal de inquisicdo” ou “ditadura militar’, nada que retroceda os
direitos de expressédo ja conquistados, mas sim regulamentar, de fato e de forma
eficaz, a profissdo e atividade publicitaria. Também é necessario que o0s
profissionais de publicidade se qualifiqguem para viabilizar a reestruturacdo da
atividade, e que esta seja exercida somente por pessoas graduadas e capacitadas

para assumirem responsabilidades técnicas das pecas veiculadas.

Assim como algumas emissoras de TV produzem conteudos educativos,
também €& possivel e deve ser obrigacdo legal que as publicidades sejam
pedagogicas. A pratica mostrou que isso é possivel, sem prejuizo algum, nem
mesmo para as empresas, que passam a manter uma relagcéo de parceria e respeito

com seus clientes e ndo uma relagdo de dominio e exploracéo.



Empresas como a Nestlé sdo exemplos de sabedoria de marketing, pois
entendem a fundo as necessidades e desejos de seu publico-alvo e partem para a
busca incessante de satisfazé-lo. Estas empresas-exemplos nao produzem
publicidades meramente persuasivas, pois confiam em seu produto e respeitam o

cliente. Suas publicidades séo verdadeiras fontes de valores éticos e morais.

Nao da mais para esperar que a “magica” da responsabilidade social entre
em empresas que sofrem de “miopia de marketing” e ndo trata o cliente como peca

mais importante negocio. E necessaria uma reestruturacéo legal urgente.
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