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Ref.: Alerta sobre o impacto da publicidade comercial no aumento
dos indices de erotizacdo precoce.

Prezados Senhores,

em razao do trabalho e da competéncia incumbida a essa llustre Secretaria, o
Projeto Crianca e Consumo, do Instituto Alana vem (i) informar V.Sas.
acerca do impacto que a publicidade comercial e a comunicacao
mercadolégica® direcionadas ao publico infantil possuem no agravamento de
problemas como a erotizacao precoce entre criancas e pré-adolescentes, (ii)
bem como colocar-se a disposicdo de V.Sas. no sentido de ajudar no combate
a mercantilizacéo da infancia brasileira.

! De acordo com o texto do Substitutivo apresentado ao Projeto de Lei n° 5921/ 2001,
aprovado em 9.7.2008 perante a Comissdo de Defesa do Consumidor — CDC —da Camara dos
Deputados Federais, o termo ‘comunicacdo mercadolégica’ compreende toda e qualquer
atividade de comunicacdo comercial para a divulgagdo de produtos e servigos
independentemente do suporte ou do meio utilizado; além de andncios impressos, comerciais
televisivos, spots de radio e banners na internet, embalagens, promogdes, merchandising,
disposicao de produtos nos pontos de vendas, etc.
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l. Sobre o Instituto Alana.

O Instituto Alana é uma organizacédo sem fins lucrativos que desenvolve
atividades educacionais, culturais, de fomento a articulacdo social e de
defesa dos direitos da crianca e do adolescente no ambito das relacbes de
consumo e perante 0 consumismo ao qual sdo  expostos
[www.institutoalana.org.br].

Para divulgar e debater idéias sobre as questdes relacionadas ao
consumo de produtos e servigos por criancas e adolescentes, assim como para
apontar meios de minimizar e prevenir 0s prejuizos decorrentes da
comunicacdo mercadolégica voltada ao publico infanto-juvenil criou o Projeto
Crianga e Consumo [www.criancaeconsumo.org. br].

Por meio do Projeto Crianca e Consumo, o Instituto Alana procura
disponibilizar instrumentos de apoio e informagcdes sobre os direitos do
consumidor nas relagdes de consumo que envolvam criangas e adolescentes e
acerca do impacto do consumismo na sua formacdo, fomentando a reflexdo a
respeito da forca que a midia, a publicidade e a comunicacdo mercadoldgica
infanto-juvenil possuem na vida, nos habitos e nos valores dessas pessoas
ainda em formagéo.

As grandes preocupacbes do Projeto Crianca e Consumo sdo com 0s
resultados apontados como consequéncia do investimento macico na
mercantilizagdo da infancia e da juventude, a saber: o consumismo; a
erotizacdo precoce; a incidéncia alarmante de obesidade infantil; a violéncia
na juventude; o materialismo excessivo, e 0 desgaste das relacdes sociais;
dentre outros.

Atualmente, o Projeto Crianca e Consumo esta estruturado em trés
areas, que se relacionam de forma interdisciplinar:

« Area de Advocacy e Juridico-Institucional: (i) atua perante
orgdos dos Poderes da Republica, participando de discussbes
sobre propostas de regulamentacdo e de projetos de leis, de
audiéncias e politicas publicas; (ii) recebe e analisa queixas de
abusos cometidos por empresas de diversos setores nas suas
praticas publicitarias e de comunicacdo mercadologica,
elaborando notificagbes e representacdes encaminhadas a
anunciantes, veiculos de comunicacdo e 0Orgaos competentes
como Ministério da Justica, Ministérios Publicos, Procon’s e
também ao CONAR — Conselho Nacional de Autorregulamentacao
Publicitéaria; (iii) estabelece contatos institucionais com o Poder
Publico, entidades do terceiro setor e representantes do setor
empresarial.[http:// www.alana.org. br/ CriancaConsumo/ AcaoJur
idica.aspx].



+ Area de Educacio e Pesquisa: responsavel pela elaborago de um
centro de referéncia cientifico-cultural sobre o consumismo e
seus impactos na infancia, produzindo e distribuindo material de
apoio para pais, educadores e pesguisadores, realizando
palestras e seminarios, bem como mapeando dissertacdes de
mestrado, teses de doutorado, pesquisas diversas e artigos
cientificos sobre 0s temas foco do Projeto.
[http:// www.alana.org.br/ CriancaConsumo/ Biblioteca. aspx].

« Area de Comunicacdo e Eventos. centraliza as acgbes de
comunicagdo com a midia, elaboracdo de newsletters e de

conteudo para o] site do Projeto
[http://www.alana.org.br/ CriancaConsumo/ Comunicacao. aspx],
bem como realiza campanhas institucionais

[http://www.alana.org.br/ CriancaConsumo/ Projeto.aspx¥=3] e
eventos para promover o debate e a reflexdo sobre o
consumismo na infancia, como sdos os Foéruns Internacionais

organizados a cada dois anos
[http:// www.alana.org.br/ CriancaConsumo/ Foruminternacional.
aspx].

. O impacto da publicidade no agravamento da erotizacao precoce.

O problema da erotizacdo precoce diz respeito ao ingresso prematuro
de criangas no mundo adulto, quando ainda possuem corpos e mentes em
formacdo, ndo tendo estrutura fisica ou mesmo psicoldgica formada para
defender seus direitos, controlar seus impulsos, reivindicar respeito e muito
menos identificar em si desejos genuinos de relacionarem-se sexualmente.

Alguns dos mais comuns retornos negativos da erotizagéo precoce séo a
violéncia, o mercantilismo sexual, a gravidez precoce, a perda da auto-estima
e a exploracéo sexual.

A publicidade voltada ao publico menor de 12 anos?, por sua vez, é um
dos fatores que tem agravado ainda mais este problema, na medida em que
muitas vezes apresenta mensagens de estimulo a erotizacdo precoce para seu
publico alvo.

Obviamente, toda a problematica que envolve a questdo da erotizacao
precoce é bastante complexa e multifatorial, ou seja, sdo varios os fatores
gue levam milhares de criancas a receberem estimulos precoces de erotizacao
e outros que acarretam as conseqiiéncias dessa erotizagcdo precoce. Mas, sem
davida alguma, a publicidade tem contribuido muito para disseminar pelos

2 De acordo com o Estatuto da Crianca e do Adolescente, no seu artigo 2°, considera-se
crianga “a pessoa até doze anos de idade incompletos”.



meios de comunicacdo de massa, [des|valores as criangas brasileiras também
no tocante a essa questéo.

O adiantamento da fase adulta desvaloriza e prejudica a infancia,
chegando a publicidade ao absurdo de convencer criancas de que seus
atributos fisicos e trejeitos sensuais podem ajuda-las a obter aquilo que
acreditam desejar. Isso sem falar na extensa gama de produtos, servicos e
idéias incompativeis com a fase de desenvolvimento em que se encontram:
por que meninas de quatro anos de idade precisam usar maquiagem ou
sandélias de salto? Nao precisam, alidas, nao deveriam usar porque lhes é
prejudicial.

Dai a necessidade de também essa forma de estimulo a erotizacéo
precoce ser energicamente coibida.

Nunca outra geracdo esteve tao conectada em diferentes formas de
midia —seja televisiva, eletrbnica, ou qualquer outra —e tdo submetida a
valores e imposi¢cdes por estes meios transmitidos. Criangas, atualmente,
passam mais tempo dedicadas a midia de entretenimento do que em qualquer
outra atividade que ndo a escola ou dormir —e em alguns casos até mesmo
mais tempo do que na escola!

Ao fabricar ndo apenas ideais de ser (que ndo necessariamente sio
expostos no periodo no qual criangas tém plena capacidade para compreendé-
los), mas também formas e meios para adquiri-los, usualmente a partir de
produtos comercializados, a comunicacdo mercadoldgica contribui de maneira
precipua para a formacdo de [des|valores como é o caso da erotizacdo
precoce e também do materialismo excessivo que acompanha a grande
maioria das mensagens comerciais voltadas a infancia.

Dos seis aos 12 anos, a crianca vive um periodo no qual, por ndo ter
capacidade de lidar com impulsos e desejos, naturalmente tem canalizada a
sua energia para atividades como aprendizagem, sociabilidade e criatividade.
Essa fase é essencial para a formacdo de barreiras de protecdo a estimulos
externos e também para que a crianca tenha tempo suficiente para
desenvolver 0s mecanismos naturais e necessarios que a possbilitem
futuramente lidar com seus instintos no campo da sexualidade.

Apenas aos 12 anos, com amadurecimento fisico e mental adequado,
pode a crian¢ca melhor administrar e conter seus impulsos —ainda que com 0s
cuidados que devem ser tomados em relacdo a essa proxima fase: a da pré-
adolescéncia e adolescéncia.

Por isso, a fase dos seis aos 12 anos precisa ocorrer sem distUrbios —ou
seja, sem que a crianga seja precocemente exposta a mensagens inadequadas
a sua idade. Quando o contrario ocorre, influéncias externas deturpam o
processo de canalizagdo de energia e podem inclusive cessa-lo, fazendo com
gue o instinto sexual dos pequenos se desenvolva de forma inadequada.
Criangas, entdo, passam a se comportar como pequenos adultos, por serem



assim estimuladas — no entanto, sem a maturacdo necessaria para
compreender, administrar ou controlar desejos.

Usualmente, a estratégia de comunicacdo mercadolégica vem se
utilizando de diversas ferramentas para criar desejos e necessidades de
produtos e servicos por criancas. Uma delas € incutir padrdes de conduta e de
valores demonstrados como ideais e paradigmaticos, a serem absorvidos pelos
pequenos.

Vale notar, a propésito, que, segundo diversas pesquisas e estudos
realizados em todo o mundo, por ainda estarem em processo de maturacéo
criangas nao compreendem o intuito persuasivo da publicidade nem a
diferenca entre conteldo de entretenimento e mensagens comerciais.

Quando se trata de conteldo publicitario de forte conotacao erética, a
comunicacgdo dirigida ao publico infantil se mostra ainda mais perniciosa, por
aliar dois temas que estdo fora da capacidade de compreensdo e julgamento
de uma crianca: (i) a propria questdo da erotizacdo e (ii) o estimulo ao
consumo. A publicidade apresenta comportamentos e habitos supostamente
ideais, porém incompativeis com a infancia, que acaba desvalorizada em
detrimento da vida adulta, levando criangas a adotarem atitudes “adultas’
mais rapido do que o recomendado.

Como exemplos dessa associacdo direta entre publicidade e estimulos
erotizados, podem ser citados os concursos de beleza, nos quais meninas as
vezes menores de cinco anos usam apliques de cabelo, saltos altos,
maquiagem e sdo encorajadas a flertar com jurados e platéia de modo a
conquistar votos. Mas ndo é so: nesse tipo de evento, que envolve uma grande
guantidade de criangcas, marcas aproveitam o0 espago para anunciar diversos
produtos, inclusive correlatos ao acontecimento, como cosméticos, roupas,
sapatos, etc., todos alegadamente voltados a criangas.

Muitas vezes, a satisfacéo referente a possibilidade de alcance dessas
imagens paradigmaticas e estereotipicas reproduzidas na midia comercial vem
por meio do consumo de produtos (em alguns casos estampados com imagens
de personagens admirados, como cantores, atrizes, modelos, etc.). No
entanto, isso significa inculcar em criancas, além da vontade pela aquisi¢éo
dos produtos ofertados, a idéia de que a felicidade provém de bens materiais
—e, por nao terem desenvolvida a capacidade de abstrair, discernir e julgar a
mensagem publicitaria, elas acabam por introjetar a concepcao fomentada
pela comunicacao mercadoldgica de que o consumismo traz felicidade.

O que se pode inferir, assim, é que por ndo serem as criancas capazes
de compreender a mensagem publicitaria devido ao seu ndo plenamente
desenvolvido sistema cognitivo, a absor¢cdo de valores deturpados pelo
consumismo e pelo materialismo realmente as influencia a acreditar que seja
possivel atingir a felicidade ou padrdes impostos de comportamento a partir
da aquisicéo de bens de consumo de forma desenfreada.



Ocorre que, na realidade, o que se nota € a insatisfacdo e o vazio
quando, apos o consumo de um produto ou servi¢co, ndo se percebe qualquer
mudanca no seu estado de espirito.

No entanto, por ainda estarem em processo de desenvolvimento
psiquico, 0os pequenos ndo percebem que a causa primordial desta insatisfagéo
€ a incapacidade da cultura do consumo de trazer felicidade. Muito pelo
contrario: a crianga avista a possibilidade de consumir ainda mais, por
acreditar nao ter o suficiente para lhe causar bem-estar.

O pior se da quando tais impulsos, desejos e necessidades ndo podem
ser satisfeitos: além de serem impactadas pelas mesmas mensagens, tais
criangas tém que lidar com o fracasso, a caréncia e a negagédo. Muitas vezes,
incapazes de lidar com frustracdes, submetem-se a medidas drésticas e
insalubres que podem levar a distirbios alimentares (dentre os mais
conhecidos, anorexia e bulimia), depressdo, tolerancia a violéncia sexual e
abuso, baixa auto-estima, condutas sexistas, e turismo com fins sexuais,
segundo estudo da Associagdo Americana de Psicol ogia’.

De acordo com o resultado de pesquisa realizada em oito estados do
Brasil pela organizagao ndo-governamental World Childhood Foundation (WCF
— Brasil)?, 65% das meninas entrevistadas (possuiam entre 10 e 17 anos, e
estavam sendo ou haviam sido exploradas sexualmente) utilizavam o dinheiro
obtido em troca de sexo para comprar bens de consumo como celulares, ténis
ou roupas da moda. Uma delas inclusive chegou a afirmar: “Sem celular vocé
ndo é ninguém.”.

A erotizagdo precoce tem diversas conseqiéncias negativas que
atingem criangas — meninas e meninos — por toda a sua vida. Dentre tais
fatores prejudiciais, pode-se citar a prépria compreensdao que meninas e
meninos criam ao seu proéprio respeito, entendendo-se muitas vezes como
objetos e aliando a esta minoragdo de s a necessidade de adquirir bens
materiais, ou um ideal de beleza e comportamento vendido pela comunicacéo
mercadoldgica. Isso pode levar a que tenham condutas e habitos para os quais
ainda ndo estdo plenamente preparados (seja fisica ou psicologicamente) ou a
gue se sujeitem a formas de exploragédo e abuso como moeda de troca e meio
de atingir e sustentar ideais de consumo.

Especificamente sobre o papel social e 0 comportamento supostamente
ideais de meninas e mulheres, disserta DIANE E. LEVIN®:

“Garotas estdo recebendo diferentes, mas também superficiais
mensagens sobre ser mulher e sobre sexualidade com brinquedos e com
a midia. Garotas aprendem que deveriam ter corpos magros e que

® http://www.alana.org.br/banco_arquivos/arquivos/docs/biblioteca/pesquisas/Forca-
Tarefa%20da%20APA%20quanto%20a%20sexualizacdo%20da%20infancia.pdf

4 http://www.estadao.com.br/noticias/geral,meninas-compram-celular-com-dinheiro-da-
prostituicao,447264,0.htm

® Traducéo livre. In The sexualization of childhood. Praeger Publishers. Wesport, Connecticut
(BEUA), 2009.




precisam ser consumidoras de roupas, maguiagem e acessorios para
poderem parecer ‘bonitas, ‘maisvelhas e ‘sexy’.

(...)

Imagens sexualizadas da feminilidade sdo reforgcadas pela aparéncia e
comportamento de personagens femininas na TV, em video-games e em
filmes —bonecas Bratz agora tém um programa de TV e um filme muito
promovido em 2007. Até os mais confiaveis filmes da Disney —
deveriam ser? —tém aumentado a exposi¢cdo de imagens sexualizadas.
Por exemplo, Pocahontas tem um decote maior, menos roupas e é
muito mais sexy que a Cinderela. Musicas e videos de estrelas do pop
como Britney Spears e Christina Aguilera sdo aspectos regulares na
maioria das vidas de garotas jovens que estdo na pré-escola.”

Essa também é a conclusdo da psicéloga RACHEL MORENO":

“A beleza ndo escapa da mesma légica. Os rostos ampliados na tela de
cinema, livres de qualquer imperfeicdo, elevam o grau de exigéncia da
propria aparéncia. (...)

E os totens e modelos desfilam, se movimentam, falam, dangam,
cantam e se reproduzem numa midia que se multiplica e se sofistica.
Que prepara para o consumo de massa: a sociedade de consumo.

E inegavel a influéncia da midia hoje, particularmente da TV, na
formacdo da subjetividade da populagédo. Os modelos — de valor,
beleza, felicidade — sdo introjetados desde a mais tenra infancia e
passam a ser modelos aspiracionais. E com a Barbie ou a Gisele
Blindchen que as meninas e mulheres querem se parecer hoje. Afinal,
ambas sdo referéncia de como a sociedade nos vé, nos quer e nos
valoriza.

Assim, vamos sendo sutil e eficazmente colonizadas. Nao a forca, néo
com repressdo, mas com a producdo dessa infinitude de imagens que
seduzem, ocupam e moldam nosso imaginario. Por um lado, a beleza
deve ser individualizada, refletir o bem-estar interior e a
personalidade. Por outro, somos bombardeadas por imagens e modelos
de beleza que nos observam dos outdoors, das bancas de jornal, da
capa das revistas, do cinema, da TV e, lentamente, invadem nosso
subconsciente e vao ocupando o lugar de referéncia.”

De forma a se sentir desejaveis e pertencentes ao grupo de pessoas

supostamente ideais, como atrizes, atores, cantoras, modelos e quaisquer
personagens que ndo apenas fazem parte da vigente industria cultural como
também emprestam seus rostos para estampar anuncios de produtos, criangas
sdo levadas a utilizar o consumo como meio de busca da felicidade, adotando

% In A beleza impossivel: mulher, midia e consumo. Sio Paulo: Agora, 2008.




posturas e comportamentos incompativeis com sua maturacdo fisica e
psiquica.

lll.  Aimportancia do combate a mercantilizacdo da infancia brasileira.

Até pouco tempo atrds, a infancia era compreendida como uma fase
Unica de desenvolvimento, na qual a hipervulnerabilidade, a hipossuficiéncia,
e a essencialidade eram suas principais caracteristicas definidoras.

Com o passar dos anos, em razdo também do desenvolvimento
tecnoldgico, que envolve o crescimento da velocidade de transmissdo de
informagdo e a massificagdo de meios de comunicacdo como a TV e a
Internet, vem-se notando um arruinamento da antes tao cara preservagéo da
infancia e da ingenuidade caracteristica das criancas.

HA4 mesmo quem defenda que a infancia est4 desaparecendo como
alertava o falecido NEIL POSTMAN':

“(...) atelevisdo destréi a linha divisoria entre infancia e idade adulta
de trés maneiras, todas relacionadas com sua acessibilidade
indiferenciada: primeiro, porque nao requer treinamento para
apreender sua forma; segundo porque nao faz exigéncias complexas
nem a mente nem ao comportamento; e terceiro porque ndo segrega
seu publico. (...)

Biologicamente estamos todos equipados para ver e interpretar
imagens e para ouvir a linguagem que se torna necessaria para
contextualizar a maioria dessas imagens. O novo ambiente midiatico
gue esta surgindo fornece a todos, simultaneamente, a mesma
informacao. Dadas as condicfes que acabo de descrever, a midia
eletrébnica acha impossivel reter quaisquer segredos. Sem segredos,
evidentemente, ndo pode haver uma coisa como a infancia.” (grifos
inseridos)

A comunicacdo mercadolégica, ao se utilizar destas midias para
anunciar e promover a venda de produtos, atinge criangas justamente em um
ambiente no qual estdo mais vulneraveis, usualmente sem acompanhamento
de pais ou educadores que possam controlar o contetudo a elas transmitido.
Mensagens comerciais ndo sdo simples meios de informacgéo sobre produtos ou
servigos, mas instrumentos de convencimento e indugcdo ao consumo. No
entanto, por estarem em desenvolvimento, criangas ainda ndo tém
capacidade critica formada e possibilidade de abstracdo de pensamento para
entendimento dessas mensagens como persuasivas.

Reiteradamente as criancas sdo até mesmo utilizadas como promotoras
de vendas —o que é reflexo de uma tendéncia atual. Ndo é por acaso que
cada vez mais as publicidades estdo sendo dirigidas a elas, mesmo que digam

" In O Desaparecimento da infancia —Rio de Janeiro: Graphia, 1999. P. 94.




respeito a produtos ou servigos voltados ao publico adulto, porquanto o poder
de influéncia das criancas na hora das compras chega, hoje, a 80%em relacéo
a tudo o que é comprado pela familia, segundo pesquisa da Interscience
realizada em outubro de 2003%.

Sobre o significativo crescimento de estratégias de mercado que
atingem sobremaneira o publico infantil, principalmente pela midia
eletrénica, disserta LEEIA RAC’:

“Claramente, estas pesquisas e estudos apontam para o poder de
alcance cada vez maior da televisdo em diferentes segmentos a
sociedade, assim como mostram a importancia de se considerar a
crianga como um segmento particular da audiéncia. A consequéncia
imediata de tais dados é o aparecimento de estratégias de mercado
novas e mais atraentes, usando criancas para alcancar o publico
infantil.  Sem duavida, desenvolver estratégias para criar a
conscientizacdo do produto no consumidor € uma funcéo justificavel da
propaganda. A questdo discutivel € a forma como a mensagem é
embalada para um publico que nem entende a intencdao da
propaganda, nem é capaz de distinguir as desaprovacdes, falsos
argumentos e representa¢cdées enganosas na mensagem comercial.”
(grifos inseridos)

A educacao informal concedida pelas midias rivaliza hoje com a propria
atuacao de pais e educadores. Segundo o IBOPE Media Workstation, no ano de
2007 o tempo médio de exposicdo a TV de criancas das classes ABCDE é de
04h:50m:11s entre 04 a 11 anos de idade. Enquanto isso, passam apenas
03h: 26m: 00s de seu tempo, em média, nas escolas™.

Tais dados se agravam se for observado que a conotagdo dada pelo
publico infantil tanto ao conteddo de programas infantis quanto aos
comerciais € inteiramente influenciada pelo seu desenvolvimento cognitivo —
ou seja, com determinada idade ndo tém os pequenos capacidade de analisar,
compreender e criticar o que esta sendo a eles transmitido.

Desta forma, o papel dos meios de comunicacdo € fundamental ao
mercado de consumo: a televisdo e a Internet, dentre outros, sédo utilizados
como ferramenta de transmissdo —e, muitas vezes, promog¢édo —da cultura do
consumismo, propagando a necessidade de se consumir cada vez mais e mais
produtos e servicos. Este objetivo, que ja ndo se pauta totalmente na ética
guando as mensagens sao dirigidas ao publico adulto, torna-se prejudicial,
covarde e leviano quando a mensagem se dirige ao publico infantil.

Constata-se que existem inUmeras pesquisas, pareceres e estudos
realizados ndo s6 no Brasil, como também no exterior —sendo um dos mais

8 http:/ / www.interscience.com.br/ site2006/ index. asp

% In A crianca e a midia: imagem, educacéo, participacdo/ Ulla Carlsson, Cecilia von Feilitzen
(orgs.) —SAo Paulo: Cortez; Brasilia. DF: UNESCO, 2002.

© De acordo com estudo elaborado pela Fundacdo Getllio Vargas em 2009. Fonte:
http://www.fgv.br/ cps/ artigos/ Conjuntura/ 2009/ 1c936c¢. pdf




relevantes o estudo realizado pelo soci6logo ERLING BIJURSTROMY! —
demonstrando que as criancas, assim consideradas as pessoas de até 12 anos
de idade, ndo tém condi¢cbes de entender as mensagens publicitarias que lhes
sdo dirigidas, por ndo conseguirem, quando muito novas, distingui-las da
programacdo na qual sdo inseridas, nem tampouco compreender seu carater
persuasivo. SAo, portanto, mais facilmente induzidas ou ndo escolhem
livremente quando influenciadas pela publicidade.

Ndo apenas tais mensagens comerciais sao prejudiciais por,
aproveitando-se do ainda ndo desenvolvido senso cognitivo, de abstracéo e de
julgamento das criancas, estimularem o consumo excessivo, a formacéo de
valores distorcidos, o materialismo e a futilidade; como também elas
eliminam uma das principais diferencas entre infancia e vida adulta: o
conteudo a ser absorvido.

O contetdo do mundo adulto passa a ser utilizado como uma forma de
seducdo e atragédo de criangas, estimulando-as a ndo apenas comprar bens,
mas formas de vida, comportamentos, habitos. A partir do momento em que
h& perda do controle sobre as informacdes disponiveis a criancas —que em
tese se tornariam inteligiveis conforme seu amadurecimento — permite-se
gue se perca a linha de distingéo entre adultos e criangas e que elas sejam
tratadas como pequenos adultos.

O ter se torna um instrumento de pertencimento: ao se associar
valores, habitos e formas de ser ao consumo, as pessoas utilizam atos de
compra como uma forma de se inserir em um grupo caracterizado por esses
comportamentos especificos e desejados, bem como de adquiri-los. No que
toca a uma crianga, iSso se torna ainda mais pernicioso, pois ainda em fase de
desenvolvimento: ela ndo consegue perceber a ocorréncia deste processo,
bem como suas causas.

Atualmente, a midia, especialmente quando utilizada para exibi¢éo de
mensagens comerciais, cria e forma padrdes de conduta na realidade social.
Seu poder de influéncia é massivo, e sua implicacdo em interacdes sociais
pode ser extremamente relevante: 0os meios de comunicagdo sdo ambientes
de facil obtencdo de informacdo, e esta em alguns espacos pode carecer de
regulamentacdo, como na Internet — meio no qual ainda estdo se
desenvolvendo mecanismos de regulamentacdo —ou nas emissoras de TV por
assinatura, que nao seguem obrigatoriamente a Portaria n® 1.100/ 2006 do
Ministério da Justica, que institui a Classificag&o Indicativa.

Os meios de comunicagdo acabam sendo muito prejudiciais quando
utilizados como instrumento de estratégias de comunicacao mercadoldgica:
incutem concepgdes e valores por vezes extremamente nocivos que influiréo
em toda a sua vida, inclusive na idade adulta —como o desenvolvimento do

1 Informacédo descoberta e confirmada por pesquisas nacionais e internacionais, dentre as
quais merece destaque a seguinte: Children and television advertising — Svedish Consumer
Agency — Erling Bjurstrom, sociélogo contratado pelo Governo Sueco em 1994-95. Bjurstréom,
Erling, ‘Children and television advertising’, Report 1994/ 95:8, Swedish Consumer Agency
http:// www.konsumentverket.se/ documents/ in_english/ children_tv_ads bjurstrom. pdf.
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consumismo e a aquisi¢do de bens de consumo como forma preponderante de
alcance de satisfacao e felicidade.

IV. Ailegalidade da publicidade dirigida a crianca.

A hipossuficiéncia presumida das criancas nas relacoes de consumo

As criangas, por se encontrarem em especial ou importante processo de
desenvolvimento, sdo titulares de uma protecdo especial, denominada no
ordenamento juridico brasileiro como protecéo integral. Assim, por conta da
especial fase de desenvolvimento bio-psicolégico das criancas, quando sua
capacidade de posicionamento critico frente ao mundo ainda ndo esta
plenamente desenvolvida, nas relagbes de consumo nas quais se envolvem
serdo sempre consideradas hipossuficientes.

Por serem presumidamente hipossuficientes no ambito das relacdes de
consumo, as criancas tém a seu favor a garantia de uma série de direitos e
protecbes, valendo ser observado, nesse exato sentido, que a exacerbada
vulnerabilidade em funcdo da idade é preocupagdo expressa do Coddigo de
Defesa do Consumidor, que no seu artigo 39, inciso IV proibe, como pratica
abusiva, o fornecedor valer-se da “fraqueza ou ignorancia do consumidor,
tendo em vista sua idade, saude, conhecimento ou condic@o social, para
impingir-lhe seus produtos ou servicos” (grifos inseridos).

O emérito professor de psicologia da Universidade de Sdo Paulo, YVES
DE LA TAILLE, em parecer conferido sobre o tema ao Conselho Federal de
Psicologia, também ressalta'?:

“Nao tendo as criancas de até 12 anos construido ainda todas as
ferramentas intelectuais que lhes permitira compreender o real,
notadamente quando esse é apresentado através de representacdes
simbdlicas (fala, imagens), a publicidade tem maior possibilidade de
induzir ao erro e a ilusdo. (...) é certo que certas propagandas podem
enganar as criangas, vendendo-lhes gato por lebre, e isto sem mentir,
mas apresentando discursos e imagens que ndo poderdo ser passados
pelo crivo da critica.”
(...)

“As criancas ndo tém, os adolescentes ndo tém a mesma capacidade
de resisténcia mental e de compreensdo da realidade que um adulto e,
portanto, ndo estao com condicdes de enfrentar com igualdade de
forca a pressao exercida pela publicidade no que se refere a questao
do consumo. Aluta é totalmente desigual.” (grifos inseridos)

Por se aproveitar do desenvolvimento incompleto das criangas, da sua
natural credulidade e falta de posicionamento critico para impor produtos, a

12 parecer sobre PL 5921/ 2001 a pedido do Conselho Federal de Psicologia, ‘A Publicidade
Dirigida ao Publico Infantil —Consideragdes Psicoldgicas' .
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comunicagdo mercadoldégica dirigida a criangas restringe significativamente a
possibilidade de escolha das criangas, substituindo seus desejos espontaneos
por apelos de mercado. Quando a isso se alia a imposicao de papéis sociais,
como uma espécie de atingimento de caracteristicas e valores distorcidos a
partir do consumo excessivo, vé-se um total desrespeito aos direitos de
criancas e adolescentes, que por sua vez podem ter consequiéncias drasticas
no desenvolvimento dos pequenos.

Proibicao da publicidade dirigida a crianca
No Brasil, a publicidade dirigida ao publico infantil é ilegal. Pela
interpretacdo sistematica da Constituicdo Federal, do Estatuto da Crianca e
do Adolescente, da Convencdo das Nagdes Unidas sobre as Criancas e do
Cdbdigo de Defesa do Consumidor, pode-se dizer que a publicidade dirigida ao
publico infantil é proibida, mesmo que na prética ainda sejam encontrados
diversos anuncios e praticas de merchandising voltados para esse publico.

A Constituicdo Federal ao instituir os direitos e garantias fundamentais
de todos, homens e mulheres, promove os direitos e garantias também das
criancas e adolescentes, assegurando os direitos individuais e coletivos a vida,
a liberdade, a seguranca e a propriedade, além de elencar os direitos sociais a
educacdo, a saude, ao lazer, a seguranca, a protecdo, a maternidade e a
infancia.

No artigo 227, a Constituicdo Federal estabelece o dever da familia,
da sociedade e do Estado de assegurar “com absoluta prioridade” a crianca e
ao adolescente os direitos a vida, a saude, a alimentacdo, a educacdo, ao
lazer, a profissionalizacdo, a cultura, a dignidade, ao respeito, a liberdade e a
convivéncia familiar e comunitaria. Também determina que todas as crian¢as
e adolescentes deverao ser protegidos de qualquer forma de negligéncia,
discriminacao, exploracao, violéncia, crueldade e opressao.

No mesmo sentido, o Estatuto da Crianga e do Adolescente estabelece
os direitos dessas pessoas em desenvolvimento e o respeito a sua integridade
inclusive com relag&o aos seus valores, nos artigos 4°, 5° 6° 7°, 17, 18, 53,
dentre outros.

Merece destaque o0 artigo 4° do ECA, que em absoluta consonancia com
0 artigo 227 da Constituicdo Federal, determina:

“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 educacdo, ao
esporte, ao lazer, a profissionalizacdo, a cultura, a dignidade, ao
respeito, a liberdade e a convivéncia familiar e comunitaria.”

Ainda sobre o assunto, € importante lembrar que essa responsabilidade

direcionada a sociedade envolve obrigacdes positivas e negativas, vale dizer,
envolve o dever da sociedade de agir efetivamente para evitar danos e
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prejuizos a infancia e ao saudavel desenvolvimento de pessoas com idade
entre zero e dezoito anos e também o dever de se abster de praticar atos que
possam lesionar t&o relevante bem juridico que é o saudavel desenvolvimento
humano.

Assim, conforme dispde o ordenamento juridico, mostra-se dever
prioritario do Estado e de seus o6rgaos componentes, bem como da
sociedade, garantir uma infancia digna e livre de abusos e exploracgdes.

Sobre o carater prioritario da protecdo concedida a crianga,
respeitando seu desenvolvimento e necessidades, disserta DALMO DE ABREU
DALLARI:

“E preciso ndo perder de vista, afinal, que o direito de ser pessoa deve
incluir a possibilidade de crescer como pessoa, o que é fundamental
sobretudo para a crianca. O crescimento fisico, psiquico, moral e
espiritual, faz parte da ordem natural das coisas, jamais devendo ser
obstado. Bem ao contrario disso, € preciso que a crianca receba
protecdo, ajuda e estimulo para que cres¢ca, a fim de que possa
realizar-se plenamente como pessoa e integrar-se na comunhdo
humana.” (grifos inseridos)

Vale ser mencionada aqui a idéia de garantia do melhor interesse da
crianca. Segundo interpretagfes as mais autorizadas de juristas especialistas
em infancia e adolescéncia, as a¢fes que atingem as criangas e adolescentes
— praticadas por particulares ou pelo poder publico —devem ser levadas a
cabo tendo-se em vista o melhor interesse da crianga.

O Codigo de Defesa do Consumidor, no tocante ao publico infantil,
determina, no seu artigo 37, 82° que a publicidade ndo pode se aproveitar da
deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianga, sob pena de ser
considerada abusiva e, portanto, ilegal.

Assim, é preciso que a crianca seja preservada da macica influéncia
publicitaria em sua infancia, de maneira que possa desenvolver-se
plenamente e alcancar a maturidade da idade adulta com capacidade de
exercer plenamente seu direito de escolha.

Conforme demonstrado supra, as criangas ndo conseguem identificar a
publicidade como tal — principalmente quando ela se insere
difusamente no proprio conteddo de um programa dirigido ao publico
infantil —e, portanto, qualquer publicidade que lhes seja dirigida viola
também o principio da identificacdo da mensagem publicitaria,
infringindo igualmente o disposto no artigo 36 do Cadigo de Defesa do
Consumidor.

A protecao prioritéaria da infancia € conduta adotada como prescricional

em todo o mundo, porque compreendida sua emergéncia. Desta forma, a
legislacdo brasileira tem amplo suporte nos demais ordenamentos juridicos
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internacionais e nas proprias convencgdes de organizagfes internacionais, com
especial enfoque para os direitos humanos.

Importante se faz lembrar que a Convencao das Nagdes Unidas sobre os
Direitos das Criancas™ é o documento de direitos humanos mais bem aceito no
mundo, tendo sido aprovada por unanimidade na Assembléia da ONU de 20 de
novembro de 1989 e ratificada por quase todos os paises do planeta (s6 ndo a
ratificaram os Estados Unidos da América e a Somalia). Em razéo disso, suas
disposi¢bes assumem papel de consenso internacional acerca dos direitos e
garantias destinados a criancas e adolescentes.

Especificamente no que se refere a temética de criancas e meios de
comunicagbes merecem destaque os artigos 17 e 31, conforme abaixo
reproduzidos:

“Artigo 17 — Os Estados-parte reconhecem a importante funcéo
exercida pelos meios de comunicacdo de massa e assegurardo que a
crianca tenha acesso as informacfes e dados de diversas fontes
nacionais e internacionais, especialmente os voltados a promocao de
seu bem-estar social, espiritual e moral e saude fisica e mental. Para
este fim, os Estados-parte:

a)encorajarao os meios de comunicacao a difundir informacgdes e dados
de beneficio social e cultural a crianca e em conformidade com o
espirito do artigo 29;

b)promoverédo a cooperacao internacional na producéo, intercambio e
na difusdo de tais informagdes e dados de diversas fontes culturais,
nacionais e internacionais,

c)encorajaréo a producdo e difusdo de livros para criancga;

d) incentivardo os 6rgdos de comunicacdo a ter particularmente em
conta as necessidades linglisticas da crianca que pertencer a uma
minoria ou que for indigena;

e) promoverdao o desenvolvimento de diretrizes apropriadas a
protecao da crianca contra informacdes e dados prejudiciais ao seu
bem-estar, levando em conta as disposicdes dos artigos 13 e 18.

Art. 31 -1. Os Estados-parte reconhecem o direito da crianca de estar
protegida contra a exploragdo econémica e contra o desempenho de
qualquer trabalho que possa ser perigoso ou interferir em sua
educacdo, ou seja nocivo para saude ou para seu desenvolvimento
fisico, mental, espiritual, moral ou social. ” (grifos inseridos)

Sobre o tema, vale indicar trecho do Comentério Geral n. 1, paragrafo
21, do Comité das Nacdes Unidas ligado a Convencdo Sobre os Direitos da
Crianga:

3 A Convencdo da ONU Sobre as Criancas considera “crianca” como todo ser humano com
idade entre 0 e 18 anos.
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“A midia, amplamente definida, também tem um papel central a
desempenhar tanto na promogéao dos valores e objetivos estabelecidos
no artigo 29 (1) como assegurando que suas atividades néo prejudicaréo
esforgcos de outros na promocao destes objetivos. Os governos sao
obrigados pela Convencéo, de acordo com o artigo 17 (a), a adotar
todas as medidas para encorajar a midia de massa a disseminar
informacdes e materiais que beneficiem a criangca social e
culturalmente.

No que toca a protecdo contra quaisquer formas de exploracdo ou
abuso de criancas, cabem citar os seguintes artigos da mesma Convengao:

“Art. 34 - Os Estados Partes se comprometem a proteger a crianca
contra todas as formas de exploragédo e abuso sexual. Nesse sentido, 0s
Estados Partes tomardo, em especial, todas as medidas de carater
nacional, bilateral e multilateral que sejam necessarias para impedir:

a) o incentivo ou a coacao para que uma crianca se dedique a qualquer
atividade sexual ilegal;

b) a exploracdo da crianca na prostituicdo ou outras praticas sexuais
ilegais,

c) a exploracao da crianca em espetaculos ou materiais pornograficos.

Art. 35 - Os Estados Partes tomardo todas as medidas de carater
nacional, bilateral e multilateral que sejam necessarias para impedir o
seqlestro, a venda ou o trafico de criancas para qualquer fim ou sob
qualquer forma.

Art. 36 - Os Estados Partes protegeréo a crianga contra todas as demais
formas de exploracdo que sejam prejudiciais para qualquer aspecto de
seu bem-estar.”

Assim, reforgcam-se as percepcdes de que a exposicdo de criangas a
midia deve favorecer o seu pleno desenvolvimento fisico, mental e emocional
e ndo prejudica-lo, o que infelizmente ndo ocorre quando da insercédo de
publicidade a elas dirigidas. A geragcdo de desejos e necessidades infinitas
apenas causa insatisfacdo e caréncia, bem como a formacgéo de [des]valores,
e favorece a adocdo de medidas drasticas que podem levar inclusive a
sujeicao a diferentes formas de exploragao.

A situacdo se mostra, entdo, antiética, perniciosa, abusiva e ilegal
guando a veiculacdo de comunicacdo mercadologica se dirige ao publico

14 Codigo de direito internacional dos direitos humanos anotado/ coordenacéo geral Flavia
Piovesan. —SAo Paulo: DPJ Editora, 2008, pagina 336.
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infantil. As consequéncias podem ser diversas e extremamente prejudiciais a
formacgéo e maturagéo de criangas e adolescentes.

V. Conclusao.

Em virtude do papel fundamental dos Orgdos governamentais e da
sociedade na protecdo a infancia e aos valores caros a harmonia social, bem
como do objeto de trabalho e consternacao o Projeto Crianca e Consumo do
Instituto Alana vem, por meio desta, apresentar-se a essa llma. Secretaria,
bem como alertar sobre os abusos cometidos pela comunicacdo mercadoldgica
dirigida a criancas e pedir seu auxilio no combate a mercantilizagdo da
infancia e a lesdo ao direito de cada crianca de possuir um desenvolvimento

bio-psicol6gico adequado.

Para sua andlise, seguem anexos materiais de autoria do Projeto Crianca
e Consumo: o livreto “O que fazer para proteger nossas criangas do
consumismo”, (doc. 1); o livreto “Porque a publicidade faz mal para criangas’
(doc. 2); e o exemplar da série “Crianca e Consumo Entrevistas’ que tem
como eixo de discussdo o tema da Erotizagédo Precoce e Exploracdo Sexual
Infantil (doc. 3). Assim como uma coépia do documentario “Crianga, a alma do
negocio” da cineasta Estela Renner (doc. 4) e relatério da pesquisa
desenvolvida pela organizacdo nao-governamental World Childhood
Foundation (WCF — Brasil) denominada “Vitimas da exploracdo sexual de
criancas e adolescentes: indicadores de risco, vulnerabilidade e protecao”,
gue avalia o contexto de criancas e adolescentes envolvidos em exploragao
sexual em oito estados brasileiros (doc. 5).

Instituto Alana

Projeto Crianca e Consumo

Isabella Vieira Machado Henriques Luiza Ferreira Lima
Coordenadora Académica de Direito
OAB/ SP n©155.097
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