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RESUMO:

O presente artigo tem como tema Central reflexdes sobre a publicidade dirigida a
criangca e adolescente. Estudos recentes apontam que a midia vem investindo no
publico infantil como excelente mercado de consumidores, pois na sociedade atual
se consideram as criancas como consumidores de todos os tipos de servigos e
produtos, tendo em vista a forte influéncia no gasto do dinheiro dos seus pais, mais
de 80% (Fonte — Pesquisa Interscience — out 2003).

No entanto, pretende-se demonstrar que inimeras pesquisas no ambito do
desenvolvimento infantil concluiram que a crianga é individuo incapaz de entender a
publicidade como tal, e que este tipo de publicidade traz muitos maleficios ao
desenvolvimento saudavel da crianca e adolescente da sociedade contemporanea.
Sendo assim, podemos fazer a interpretacdo que essa pratica de estratégia de
mercado, deslealmente eficaz, se aproveita da vulnerabilidade intrinseca da crianca,
ferindo assim, direitos de protecdo da crianca e adolescente assegurados pelo
Estatuto da Crianca e Adolescente e Constituicado Federal; bem como o principio de
identificacao publicitaria do Codigo de defesa do Consumidor.
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1 INTRODUCAO

O presente trabalho académico € uma pesquisa bibliografica, na qual
foram usados os métodos dedutivo e indutivo. No primeiro capitulo, abordou-se
algumas pesquisas realizadas na América Latina. Depois, a crianga na mira da
publicidade. Posteriormente, discorreu-se sobre as consequiéncias da avalanche de
comerciais dirigidas ao publico infantil que tem ligacdo direta com o aumento do
namero de criangas obesas, de jovens que para se sentirem incluidos na sociedade

estdo procurando todas as formas de satisfazer suas vontades, muitas vezes por
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meio da violéncia e da criminalidade, sendo este, portanto um problema social e de
valores numa sociedade capitalista.

Estudou-se também as leis de protecdo a crianca e adolescentes,
reconhecendo assim, que se faz necessario montar uma estrutura de defesa frente

aos abusos da propaganda dirigida ao publico infantil.

2 MERCADO DE CRIANCAS

Pesquisas realizadas com criangas da América Latina apontam que
elas tém grande poder de decisdo durante o momento da compra. As criancas
formam sua opinido na publicidade e na publicidade que recebem, em especial das
emissoras de televisdo. No Brasil essa capacidade de decisdo das criangcas na
relacdo de compra alcanca a 71% (Pesquisa TNS InterSciense-2007).Cresce
também a preocupacao da sociedade atual sobre o que leva as criancas terem tanto
anseio de consumir. E se por se tratar de uma funcdo estatal,
discutiremos se seria possivel limitar esse tipo de propaganda, além dos
dispositivos ja estabelecidos pelo CONAR(organizacao nao-governamental que visa
impedir que a publicidade enganosa ou abusiva cause constrangimento ao
consumidor ou a empresas).

A publicidade divulga um produto, como leite, pelos meios de
comunicacao de massa. Se houver uma peca de publicidade dizendo tome leite da
marca "X”, por outro lado, fica configurada a propaganda.

A publicidade e a propaganda tém o objetivo de comunicar ao publico
alvo a existéncia de um produto, suas vantagens e outros atributos. A publicidade e
a propaganda sao ferramentas de marketing utilizadas para, captacdo do publico
alvo, aqui nosso enfoque sao as que abusam da hipossuficiéncia da crianca e
adolescente.

Muitas vezes a publicidade incita o consumo inadequado para saude
fisica e mental das criancas, se tornando, portanto, uma pratica
inconstitucional que ameaga o direito ao saudavel desenvolvimento,
promovendo valores que irdo impactar profundamente sua formagdo como
ser humano.

Sabendo-se de tudo isso cabe as questdes: Por que a publicidade

atualmente se interessa tanto pela crianga como publico alvo em suas estratégias de



marketing?

Quais as consequéncias sociais da propaganda prejudiciais dirigidas
as criancas e adolescentes?Quais o0s direitos protegidos da crianca e do
adolescente em relacdo a essa pratica? Esses direitos ao desenvolvimento e uma
qualidade de vida estdo sendo respeitados? O que rege a Legislacdo Brasileira,
além do CONAR?.

3-A CRIANCA NA MIRA DA PUBLICIDADE.

A década atual é assinalada por um expressivo crescimento no poder
de compra das criangas latino-americanas. Superexpostas a propaganda e bem
informadas sobre o universo do consumo, elas interferem nao apenas na escolha de
produtos infantis, mas também nas compras dos adultos.

A publicidade atualmente se interessa tanto pela crianca como publico
alvo em suas estratégias de marketing pela inegavel capacidade de persuasao de
uma crian¢a. Quando “quer” muito alguma coisa, qual o pai ou mae que nao quer ver
seu filho “feliz”? E neste ponto que observamos a crueldade desta técnica de vendas
que atualmente esta transformando as criancas em vendedores potenciais para os
pais que acabam se tornando clientes indireto, basta olhar os comerciais para
constatar: os anuncios de produtos para adultos contém apelos infantis como o uso
de animacdo, efeitos especiais e criancas como atores, excesso de cores e
mascotes.

Ressalta-se, ainda, que por estar ainda em um processo inconcluso de
resisténcia aos apelos externos, a crianca € um individuo muito mais influenciavel.

De acordo com Mc Neal(2000, p.7), as criancas estdo no mercado
primario porque gastam o seu proprio dinheiro, no mercado de influéncias porque
vém orientando seus pais na forma de consumir o capital familiar, e constituem-se
consumidores do futuro.

Além de proporcionar o alcance da principal meta de uma empresa, a
elevacado da lucratividade, o marketing estabelece um elo de comunicagao entre o
produtor e o consumidor, aparelhando a industria sobre melhores estratégias que
possam atrair o cliente, como por exemplo, estudos de embalagens e cores.
Gomes(2001:180) observou que, no caso das criangas, a aparicdo de alguns



personagens como Pernalonga e o Mickey, por exemplo, contribuem para a

motivacdo ao consumo de determinado produto.

“A observacao de que maior parte dos produtos destinados as criancas
estampa personagens da industria do entretenimento, sejam produtos de higiene,
como pastas de dentes e xampus, sejam pecas de vestuario, seja o material escolar,
sejam estampas de alimentos (ou mesmo um desenho da Disney impresso em um
biscoito), faz com que tenhamos de discutir o papel destas figuras na construgao de

uma infancia voltada para co consumo de imagens” (Gomes, 2001:193).

Esse grande poder de persuasdao das criancas se deve, além de
valores sentimentais dos pais que facilmente se rendem aos apelos dos filhos, ao
cenario da sociedade atual onde pais (especialmente os separados) e as maes que
trabalham fora sdo os que mais cedem aos apelos dos filhos, movidos
principalmente pelo sentimento de culpa. “As criangcas sabem exatamente como
persuadir os pais a comprarem o0 que desejam, até porque a propaganda, muitas
vezes, as insufla a usarem técnicas de chantagem emocional’. E os pais, além de se
sentirem culpados pela auséncia junto aos filhos, atendem aos apelos consumistas
como forma de compensar a falta de atencdo- Avalia Isabella Henriques,

coordenadora do Projeto Crianca e Consumo do Instituto Alana.

Dai porque se constata que a crianca brasileira € a campea em uso e
consumo de midias no mundo, fato que as torna alvo preferencial de todas as
formas de publicidade.

2.1 — APENAS TRINTA SEGUNDOS

Segundo a Associacdo Dietética Norte Americana Borzekowiski Robison
bastam 30 segundos para uma marca influenciar uma crianca. Nao se tem como
negar que o meio utilizado vem sendo eficiente e alcanca seu objetivo a medida que
€ possivel identificar a lideranca significativa pelo consumo de certos produtos
(Almeida,2002,189). Na area alimenticia constata-se essa relagdo. Segundo o autor,

27,47% dos anuncios televisivos referem-se a produtos da area alimenticia, sendo



que os produtos que tem em sua composicdo gorduras, 6leos, agcucares e doces
representam 58% da frequéncia de oferta em meios publicitarios enquanto frutas e
vegetais representam 0%, ou seja, ndo sdo anunciados. (Fonte: Revista Saude
Publica 2002; 36(3):354. Esta avalanche de comerciais dirigidos ao publico infantil
de alimentos pouco nutritivos ou fast foods promove 0 consumo excessivo de tais
produtos nas criangas e tem ligacao direta com o aumento do nimero de criangas
obesas. Isso, por sua vez, pode aumentar o nimero de adultos obesos. Tanto na
infancia como na idade adulta, elas representardo um gigantesco gasto para a
saude publica, com tratamentos de doencas ligadas a obesidade - isso sem falar nos
gastos com previdéncia de adultos impossibilitados de trabalhar quando ainda
jovens.

Outro impacto é a formagdo de uma geragao de adultos - de todos os
segmentos sociais - que cresceu acreditando que para ser € necessario ter. A midia
tende a produzir jovens que para se sentirem incluidos na sociedade estdo
procurando todas as formas de satisfazer suas vontades, até mesmo por meio da
violéncia e criminalidade. Este € um problema social e de valores, numa sociedade
capitalista, mas também pela mercadorizacdo das relagdes sociais, as criancas e
adolescentes estdo deixando de serem vistos na perspectiva de sujeitos de direitos,
e sim como potenciais consumidores, transformando-se numa fatia de mercado que
envolve bilhdes de délares. Nesse sentido Galeno chega a afirmar que a “verdadeira
escola da violéncia é a publicidade” (Bucci, 2004b:311), tendo em vista que o apelo
constante e massivo ao consumo de bens inacessiveis a maioria da populacdo, pela
publicidade televisiva, pode incitar a violéncia ao impor um determinado “status”
associado a compra de certos produtos, dos quais a maioria também esta excluida.

O consumismo infantil, portanto, € um problema que nao esta ligado
apenas a educacgao escolar e doméstica. Embora a questdo seja tratada quase
sempre como algo relacionado a esfera familiar, criancas que aprendem a consumir
de forma inconsequiente e desenvolvem critérios e valores distorcidos é de fato um
problema de ordem ética, econémica e social.

As criancas, ainda em pleno desenvolvimento e, portanto, mais
vulneraveis que os adultos, sofrem cada vez mais cedo com as graves
consequéncias da publicidade a elas direcionadas: obesidade infantil, erotizacao
precoce, consumo precoce de tabaco e alcool, estresse familiar, banalizacdo da

agressividade e violéncia, entre outras.



Cumpre ressaltar que todos esses fatores geram um énus cada vez
maior para a sociedade e para o estado Brasileiro, uma vez que acarretam um
impacto nos cofres publicos para contencao desses problemas, como o aumento dos
gastos com a saude, com o aumento da obesidade, e em seguranca, com 0

crescimento dos indices de violéncia.
2.2-LEIS DE PROTECAO

A Publicidade ndo é expressao de pensamento, mas é ato comercial
eminentemente um instrumento de persuasdo, com funcdo de venda, para a
promocado de consumo de produtos e servicos. Por ser instrumento da atividade
econbmica pode ser restringida quando ferir outros direitos constitucionalmente
protegidos, dentre eles os verdadeiramente fundamentais, como direitos a saude, a
educacao e a infancia, dentre outros.

O artigo 227 da Constituicao Federal inaugura a protegcao integral a
todas as criangas e adolescentes, assegurando-lhes absoluta prioridade na garantia
de seus direitos fundamentais, como direito a vida, a saude, a liberdade, a
educacao, a convivéncia familiar e comunitaria, dentre outros.

O Estatuto da Crianca e Adolescente, legislacéo infraconstitucional que
regulamenta o artigo 227 da Constituicio Federal, traz em seu artigo 7° a
determinacao da obrigatoriedade de respeito a integridade fisica, psiquica e moral
das criancas e adolescentes: “tém direito a protecdo a vida e a saude, mediante
a efetivacao de politicas sociais publicas que permitam o nascimento e o
desenvolvimento sadio e harmonioso, em condicoes dignas de existéncia.”

O artigo 4° do Estatuto da Crianca e do Adolescente determina, por sua
vez: “E dever da familia, da comunidade, da sociedade em geral e do poder
publico assegurar, com absoluta prioridade, a efetivacao dos direitos
referentes a vida, a saude, a alimentacdo, a educacao, ao esporte, ao lazer, a
profissionalizacdo, a cultura, a dignidade, ao respeito, a liberdade e a

convivéncia familiar e comunitaria.”

Nota-se por esses dispositivos que a doutrina de protecdo integral da
crianca e do adolescente € norteadora no tocante a qualquer relacado em que eles
estejam envolvidos. Nesse sentido José de Farias Tavares, ao estabelecer quem



sao os sujeitos infanto-juvenis de direito, observa que as criangas e os adolescentes
sdo ‘legalmente presumidos hipossuficientes,titulares da protecdo integral e
prioritaria”.

Ja a Convencao das Nacdes Unidas sobre os Direitos das Criancas,
que tem forca de Lei no Brasil, estatui os direitos fundamentais de todas as criancas
a um desenvolvimento saudavel e equilibrado, longe de opressbes e violéncias:
Art. 32 1. Todas as acoes relativas as criancas, levadas a efeito por instituicoes
publicas ou privadas de bem estar social, tribunais, autoridades
administrativas ou orgaos legislativos, devem considerar, primordialmente, o
maior interesse da crianca.

2. Os Estados Partes se comprometem a assegurar a criangca a protecao e o
cuidado que sejam necessarios ao seu bem estar, levando em consideracao os
direitos e deveres de seus pais, tutores ou outras pessoas responsaveis por
ela perante a lei e, com essa finalidade, tomarao todas as medidas legislativas
e administrativas adequadas.

3. Os Estados Partes se certificardo de que as instituicoes, os servicos e os
estabelecimentos encarregados do cuidado ou da protecao das criancas
cumpram os padroes estabelecidos pelas autoridades competentes,
especialmente no que diz respeito a seguranca e a saude das criancas, ao
numero e a competéncia de seu pessoal e a existéncia de supervisao
adequada.”

O Cddigo de Defesa do Consumidor, no tocante a publicidade — por
considera-la um instrumento altamente eficaz e estratégico nas relagdes de
consumo determinou uma secao especifica de seu conjunto normativo para regular
essa pratica comercial, demonstrando claramente a necessidade de intervencao
para protecao do consumidor.

Quando ao publico infantil, o mesmo Cddigo, em conformidade ao
principio de vulnerabilidade do consumidor, determina a hipossuficiéncia da crianga
como um individuo hiper vulneravel em qualquer relacdo que possa estabelecer,
inclusive e especialmente na relacdo publicitaria. Essa garantia de protecdo a
condigdo hipossuficiente infantil frente aos abusos publicitarios esta expressa em
seu artigo 37,§2°, que a publicidade ndo pode se aproveitar da deficiéncia de
julgamento e experiéncia da crianga, sob pena de ser considerada abusiva e,

portanto, ilegal.



Este dispositivo € uma maneira de colocar as criancas a salvo de
material abusivo e reconhece que € necessario montar uma estrutura de defesa
frente aos abusos, com denuncias ao Judiciario.

Cabe, agora, destacar que um dos principios fundamentais que regem
a publicidade no pais é o ‘principio da identificagdo da mensagem publicitaria’, por
meio do qual, nos termos do artigo 36 do Codigo de Defesa do Consumidor, “a
publicidade deve ser veiculada de tal forma que o consumidor, facil e imediatamente
a identifique como tal”. Logo, proibe-se a publicidade camuflada, diante da qual o
receptor ndo possui instrumentos de resisténcia para reagir aos apelos apresentados
pela mensagem comercial. Ora, se a crianga ndo € capaz de captar e processar as
sutilezas presentes nas estratégias de marketing e na publicidade como forma de
inducdo ao consumo, nem se posicionar frente a publicidade, resta claro que esse
tipo de acao, ao se dirigir ao publico infantil, fere o principio da identificagdo do artigo
36 e se torna abusiva pelo artigo 37, §2° posto que sempre se utilizara da
deficiéncia de julgamento da crianga, ou seja, de sua ingenuidade.

Nesse sentido, percebe-se que o Cédigo de Defesa do Consumidor se
harmoniza com a legislacdo (nacional e internacional) de protecdo a infancia, que
garante a protecdo da liberdade e da autodeterminacéo da crianga, uma vez que se
a publicidade se aproveita da vulnerabilidade das criancas, esta, em verdade,
impondo-lhes a necessidade de possuir determinados produtos, limitando
bruscamente a liberdade de escolha. Portanto, dispositivos legislativos nao faltam

para buscar uma efetiva protecao.

3 CONCLUSOES

A publicidade e a propaganda pelas emissoras de televisdo séo livres.
No entanto, existem alguns parametros que devem ser respeitados. As bases séao a
legislagao brasileira, que coloca a crianga em patamar de sujeito de direitos de
informacao e ainda a salvo de conteudos improprios.

O que deve ser feito € a crianca de estruturas de promotorias da
infancia e adolescéncia, que tenham estruturar para acompanhar os conteudos em
nivel regional e buscar com agdes efetivas coibir 0 uso inadequado quando essas
estratégias de marketing ameacam o direito ao saudavel desenvolvimento,
protegidos por lei. As pegas publicitarias visam influenciar a escolha das criangas por



certo produto, mas muitas vezes promovem valores distorcidos que irdo impactar
profundamente a sua formacdo enquanto ser humano. As criangas sdao bastante
sensiveis, pois estdo ainda em formacao e pode ser influenciadas com maior

facilidade.

Essa inducdo a formacdo de desejos para consumo de produtos em
individuos legalmente hipossuficientes, extrapola os limites da ética publicitaria, ou
ainda, a ética da convivéncia do ser humano que se baseia no respeito mutuo. E
desonesto e configura pratica abusiva e ilegal investir tdo pesadamente em acgdes
como estas.

Nesse sentido, o que dizer para as mais de 27 milhdes criancas
brasileiras que vivem em condicao de miséria, sem as menores condicoes basicas
de vida, que, no entanto, sdo também seduzidas e despertadas pelo desejo incutido
pela publicidade?

A infancia precisa ser preservada e protegida em sua esséncia como o
tempo indispensavel e fundamental para a formacdo da cidadania. Individuos
conscientes e responsaveis sdo a base de uma sociedade mais justa e fraterna, que
tenha a qualidade de vida ndo apenas como um conceito a ser perseguido, mas uma

pratica a ser vivida.
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