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RESUMO

Esta monografia “O condicionamento do consumo infantil pela midia televisiva” tem
como objetivo analisar a propaganda e suas possiveis influéncias nas criangas. Visando aumentar
o lucro, as empresas desenvolvem propagandas destinadas ao publico infantil utilizando criangas
e personagens desse universo. Essas estratégias trazem efeitos positivos para as empresas, e
negativos para as criangas que vio se tornando cada vez mais consumistas. As propagandas estdo
cada vez mais presentes no cotidiano destas, e, em fungdo disso, faz-se necessario uma futura
regulamentagdo que tenha por meta obstruir as atividades manipulativas que possam deformar a
percepgdio de mundo dos infantes. Portanto, esse é um projeto importante para a sociedade, j4 que
grande parte da populagdo, muitas vezes sem maiores instrugdes nesse viés, vé a propaganda
infantil como inofensiva quando na verdade nio é. Assim, através de pesquisas de caréter
bibliogréficas, os estudos demonstraram que a publicidade infantil pode gerar sérios riscos a

satde infantil.

Palavras-chave: Publicidade. Propaganda. Infantil, TV, Crianga.




ABSTRACT

This monograph "The conditioning of child consumption by the media” aims to analyze
advertising and its possible influences on children. To increase profits, companies develop
advertising aimed at children using children and characters of this universe. These strategies
bring positive effects for companies, and negative for children who are becoming increasingly
consumerist. The advertisements are increasingly present in the daily lives of these, and, on that
basis, a future regulation it is necessary which has the goal to obstruct the manipulative activities
that could distort the perception of the world of infants. So this is an important project for the
society, since much of the population, often without Jurther instructions in this bias, see the
Children's propaganda as harmless when in Jact it is not. Thus, through bibliographic character
research, studies have shown that children's advertising can generate serious risks to children's
health.

Keywords: Publicity. Advertising. Infant. TV. Kids.

Grupo Educacional UNIS




LISTA DE FIGURAS

Figura 1..................

FAGHIR coorsvasuivmsvimimineiiateitnmen

i

P L
w19
soessdl0)



SUMARIO

LINTRODUGAO......covuuimmmsmsmssssssssssssesssssssssssssssssessssssssssssssssmmssssssssesseseseessssssssessss s 10
2 PUBLICIDADE E PROPAGANDA...cucciisnsnsssssssmmsssstsssssssssssssssmssessossessmmmmmssssssssssso 12
LS, Lol S ——————————— e 14
4 INDUSTRIA DO ENTRETERIMENTO.ccocovvrvvereeeeessesesssessesse oo 17
A1 DISNICY cvtsssvnrssssisssssssssecsssssss s s sssssssssssssssessssssssmens s oo 18
4.2 As Patricinhas — O vazio do nio- BB it s |
4.3 Master Chef JUnior € 0 €aS0 “MAiSa”......vvvcourvmmussesssssssossessssssssssssmesssosn 22
4.4 Barbie...ueeeeeeveerveeeririinn, 23
S CONTROLES E LEIS.cc.ucccovvesursssssmsssmsssisssssssmserssmsssasssmsssssosesssssssssssssessssssesssm s 25
6 PROBLEMAS PSICOLOGICOS......oooveooeoooooooon, .27
7 CONCLUSAO cvvvrmrsssssssssssssssmsssssssassssisssmmmsssssssssssssssses oo 29
REFERENCIAS wovcovcsemssssssssmssssssssmisssmmsssssses st s . 30



10

1 INTRODUCAO

Sdo de conhecimento no ambito académico nacional, as eternas discussdes acerca das
criangas e adolescentes dentro do sistema educacional, bem como os efeitos dessa educagiio em
face de discrepincia de forga mididtica reforgando a cada dia arquétipos e estereotipos
perniciosos a constituigdo fragil e desprotegida de capacidade critica dos infantes.

As atuais tecnologias tém o poderio de replicar na mentalidade das geracdes modelos de
consumo cada vez mais intensificados e a volatilidade desses modelos demonstrados nos
modismos que caem rapidamente em desuso num caso cldssico de obsolescéncia programada.

Como a afirmagdo atual dos sujeitos e atores sociais tem como base fundamental a
produgdo e consumo de produtos, principalmente industrializados, aliados ao fetiche dos
personagens infantis ¢ modelos importados da Disney, por exemplo, fazem com que esse fluxo
seja ainda mais devastador.

Brasil, EUA, Canadd e Australia figuram atualmente com uma legislagdo muito precéria
no que tange ao controle dessas praticas mercadologicas com foco no piblico infantil tornando
essas nagdes palcos faceis de manipulagdo e modelamentos dos futuros consumidores infantis.

Salienta-se que as criangas nio sio os consumidores primérios, seus pais ou responsdveis

' geralmente que levam aos lares os produtos de anseio infantil, mas o que gerou esse artigo foi a
necessidade de saber os elementos de poder que envolvem o produto infantil e as agoes
mercadolégicas que potencializam seu acesso e compra.

No Brasil, as criangas estdo expostas a uma grande quantidade de antncios publicitarios
exibidos durante a programagdo infantil, existem pesquisas que acreditam que o nimero de
anuncios que qualquer pessoa fica exposta durante um dia pode ultrapassar a 100, dentre esse

publico alvo a demanda por produtos infantis ¢ ampla e lucrativa.

Diante de um cenirio urbano marcado pela violéncia, os pequenos se encontram na
tecnologia de dentro de casa sua maior fonte de entretenimento. E tendo, em sua maioria,
tanto pai quanto a mie trabalhando fora de casa, eles assistem a TV e a seus comerciais

sem nenhum responsével por perto para orienta-los sobre as mensagens que recebem,
(LANGE et al, 2009, p. 36).

Pesquisa realizada pelo IBGE em parceria com o Instituto InterScience, em 2003, aponta

que os pequenos consumidores influenciam 80% das compras totais da casa. Elas sdo
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consideradas sensiveis e vulneréveis a publicidade, por isso a propaganda para esse piiblico deve
ser regulada cuidadosamente.

O presente trabalho ndo visa defender o fim da publicidade infantil e sim, um estudo
aprofundado, visto que no Brasil esse tipo de propaganda possui uma regulamentagdo muito
ampla, no entanto sua eficécia deixa a desejar em face da caréncia de fiscalizagdo efetiva.

Segundo Lakatos e Marconi (1987), pesquisa bibliografica € o levantamento através de
livros, revistas, jornais, artigos do assunto que esté sendo pesquisado.

| No segundo capitulo serd abordado a introdu¢io e o conceito da publicidade e
propaganda. Ja no terceiro capitulo sobre a publicidade infantil ¢ efeitos nas criangas. O quarto
capitulo € sobre a inddstria do entretenimento como a Disney, o esteredtipo da patricinha, o
programa Master Chef Jinior, a Maisa, a boneca Barbie, e seus efeitos no pablico infantil. No
quinto capitulo ¢ feita uma andlise dos controles e leis sobre a publicidade infantil no Brasil. No
sexto capitulo fago uma abordagem aos problemas psicoldgicos que as criangas podem ter

decorrentes da alta exposigiio televisiva,
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2 PUBLICIDADE E PROPAGANDA

Consumir ¢ um ato comum € necessario em nossa sociedade, e onde ha consumo,
geralmente existem alguns artificios publicitirios em atividade. A fungfio prioritiria da
publicidade ¢ de tornar piiblica uma ideia, ja a propaganda tem como impeto propagar essas
ideias mercadologicas. Assim, em sua esséncia existe uma diferenga entre a publicidade e

propaganda jd que primeira visa promover uma ideia com o intuito de gerar o lucro.

Os publicitdrios tém como objetivo tornar as pessoas infelizes com o que tém, e o
problema maior do consumismo infantil é que as criangas se tornaram consumidores hedonistas,
infinitamente insatisfeitos e, contudo, sio levadas a perderem a sua inocéncia, e a se revoltarem
contra tudo e todos que tentam impedir seus objetivos de consumo. (VENTURELLA, 2003).

A publicidade tem a fungdo de criar necessidades entre outras, e muitas vezes essas
necessidades sdo transformadas em fetiche. O fetiche ¢ muito utilizado na publicidade e
propaganda, onde os produtos parecem ganhar vontade propria, passando a ser alvo de adoragdo
dos consumidores através da representagiio simbdlica, vendem-se valores simbolicos e culturais.

E um encantamento que transporta uma caréncia emocional para um objeto, a necessidade
criada pelo capitalismo, o desejo incansavel de possuir um determinado objeto. (FARIAS, 2008).

Assim, como remonta 0 encantamento visto nas sociedades primitivas, os objetos que
agregam o conceito de fetiche adquirem uma conotagiio subversiva e encanta principalmente na
area emocional contradizendo muitas vezes a razio.

As mercadorias, segundo Marx, deixaram de ser um produto estritamente humano
para tornarem-se objetos de adoragdio. A mercadoria deixa de ter a sua utilidade atual de ser um
produto estritamente humano para tornar-se objeto de adoragdo, a mercadoria deixa de ter a sua
utilidade atual e passa a atribuir um valor simbélico, quase que divino, o ser humano ndo compra
o real, mas sim a transcendéncia que determinado artefato representa. (DLUGOKENSKI, 2008).

O que Marx quis dizer com o fetichismo da mercadoria ¢ o fato do produto exercer um
controle na crianga, que pode querer um brinquedo ndo pela necessidade de brincar e sim, para
satisfazer seu desejo de ter tal brinquedo que na maioria das vezes é instigados por meio das

* propagandas televisivas.
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Marx utiliza o conceito de fetiche no sentido original de “feitigo”, para referir-se ao duplo
aspecto — econdmico e ideoldgico — que a mercadoria assume na sociedade capitalista. (HIEROS,
2006).

Discutida hé anos no Brasil ¢ no mundo, a publicidade infantil ainda gera polémica em
torno da tentativa da regulamentagdo ou até mesmo da sua proibi¢do. De um lado, especialistas
afirmam que anunciantes para vender seus produtos abusam da falta de autonomia da crianga, do
outro, representantes de mercado defendem que proibir € tirar dos pais o direito de educar seus
filhos.

A publicidade infantil utiliza técnicas como: personagens, sons, cores e imagens para
manipular o imaginario das criangas ao implantar falsas necessidades, atingindo assim seu
objetivo: vender para lucrar. Mascara-se a realidade em um mundo de fantasia, onde o produto
promete propiciar diversdo com os amigos e popularidade. (LILIA; VALOIS, 2013).

Na maioria dos casos as propagandas de cerveja sdo feitas com mulheres sensuais
servindo ao homem. As criangas aprendem que a mulher tem esse papel na sociedade. Bonita,
gostosa e seduzir os homens. O menino também. Ele jd aprende que esse € o papel dele.

“As escolhas alimentares das criangas, e possivelmente de seus pais, sdo influenciadas
pela publicidade de alimentos. ™ (FAGUNDES, 2011, p. 19).

A publicidade busca o piblico infantil a lealdade na marca. As criangas de hoje sio os

consumidores de amanhi.

i G
Grupo Educacnonal UNIS
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3 CRIANCA

E considerada crianga pessoas com idade inferior a 12 anos. Por sua inocéncia, e por nio
terem ainda desenvolvido raciocinio critico, as criangas em geral acreditam fielmente naquilo que

¢ veiculado pela publicidade.

Ha indmeros estudos que evidenciam que as criangas antes dos 8 anos ndo tem a
capacidade de reconhecer o cardter persuasivo da publicidade (KUNKEL et al., 2004). A
capacidade de construir uma postura mais critica tende a se firmar na faixa dos 12 anos.
E est4 compreensiio que justifica a proibigiio da publicidade a criangas em paises como
Suécia e Noruega. (MONBERGER, 2002 apud SAMPAIO, 2009, p. 15).

As criangas precisam de coisas, elas desejam possuir roupas, sapatos, ter festas de
aniversdrios ¢ muitas outras mercadorias ofertadas pela propaganda,

O piiblico infantil ¢ facilmente manipulado porque ainda estdo em desenvolvimento e
acaba por absorver desde cedo o mercado capitalista. (FERREIRA, 2009).

Com o aumento da criminalidade, as criangas de atualmente, vivem uma infancia
confinada, ndo brincam na rua, ficam em casa assistindo TV.

Sem tempo para decodificar as mensagens recebidas e refletir sobre seus significados, as
criangas viio incorporando como verdadeiro tudo o que lhes ¢ apresentado. Sdo facilmente
persuadidas a seguir “imposicdes” de modelos que lhes oferecem brindes, miniaturas etc..
(ALVES, 2008).

A crianga brasileira ¢ a que mais assiste TV no mundo, 80% da influéncia de compra vem
delas e basta apenas 30s para uma marca influenciar uma crianga, segundo pesquisas.

“Segundo dados do IBOPE, as criangas brasileiras passam em média S horas diarias em
frente da TV e assistem aproximadamente 40 mil propagandas em | ano, (TRAMPOLIM, 2015,
p. 2).

As criangas que passam muito tempo em frente & TV sdo menos criativas e mais timidas
do que as outras criangas que se dedicam a outras atividades. Por isso & importante controlar o
tempo em que os pequenos ficam expostos a TV para evitar o consumo compulsivo e as
consequéncias que ele traz.

Sdo alvos importantes, ndo apenas porque escolhem o que seus pais compram e siio

tratadas como consumidores mirins, mas também porque impactadas desde muito Jjovens tendem
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a ser mais fiéis a marcas e ao préprio hdbito consumista que lhes € praticamente imposto.
(RIBEIRO, 2015).

Os pais conversam com as criangas poucas vezes, geralmente a noite ou nos finais de
semana. A publicidade conversa com as criancas todos os dias. A publicidade estimula a
competi¢do. Consumindo vocé serd aceito socialmente, vai se sentir melhor se tiver aquele
brinquedo. Quer consumir o que esta na televisdo ou porque o amigo tem. Nio ¢ um desejo real.

As criangas silo, atualmente, um dos principais alvos das propagandas de consumo, em
que diversos produtos sio destinados especialmente a essa faixa etdria, como alimentos
gordurosos, roupas e brinquedos e caros, sempre apresentados juntamente com desenhos

animados e muitas cores. Sfio muitos os produtos infantis, sempre muito atraentes e com
0 objetivo de mostrar uma proposta de vida repleta de felicidade, apresentados durante

os intervalos dos programas infantis. (FERREIRA, 2009, p.2).

A oferta de comida aumentou muito, assim como a facilidade em compré-la. Af a crianga
come o mesmo que o adulto. Mas néo se pode tratar crianga como adulto,

“As criangas de classe média urbana que moram em apartamentos e j nasceram com a
televisdo em casa sio as que mais assistem, numa média de 6 horas diarias. (ALVES, 2008,
p.162).

Os pais, na maioria dos casos, trabalham fora e nio tem controle do tempo em que seus
filhos passam em frente 4 televisio e o que eles comem, por isso, se sentem culpados e deixam
com que os filhos dominam a casa. O consumismo infantil estd transformando criangas em
pequenos modelos de adultos, e isso, pode ser uma forma de compensagio dos pais por sua
auséncia. Presenteiam seus filhos como forma de aliviar a culpa. Isso estd aumentando cada vez

. mais, porque nfio ha ninguém cuidando delas em casa.

A combinagio da TV com publicidade induz um comportamento a ser seguido pelo
publico infantil, como por exemplo, o uso de maquiagem para meninas, levando de maneira
implicita ao consumismo infantil. (FERREIRA, 2009).

Meninas cada vez mais novas representam adultas em campanhas publicitarias
hipersexualizadas. Estio condicionadas a um modelo de consumo, virando cabide da sociedade,
modelos de marcas.

“Nossa sociedade vai criando, dia apés dia, uma maneira de aumentar a vulnerabilidade
feminina. E o sexo ¢ a mais rapida delas. Meninas sio incentivadas a ter relacionamentos com

homens mais velhos porque elas sio muito maduras para a idade. » (PATROCINIO, 2015, p.1).
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Como consequéncia dessa alta exposigéo, as criangas nunca estdo satisfeitas com nada,
pois passam a desejar cada vez mais brinquedos e roupas de grife. Preferem ficar em frente 4 TV
€ passear no shopping ao invés de brincar.

Hoje, estamos convivendo com a populagdo infantil obesa, por conta do consumismo e do

sedentarismo, por isso, & preciso atencdo e controle com o tempo gasto dos pequenos em frente a
TV.

Grupo Educacional UNIS
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4 INDUSTRIA DO ENTRETENIMENTO

A publicidade através da midia geralmente aprisiona as mulheres num conceito especifico
de feminilidade. Um feminino passivo, cliché e submisso. Fabricam meninas consumistas em um
mundo condicionado pelos mecanismos mididticos. A mulher consumista pés-moderna nunca é
completa, vai muitas vezes querer o corpo, cabelo, pele perfeitos estereotipados pela midia, dai a
busca por elementos e produtos ofertados pela T.V e outros como a drea de moda, estética,
brinquedos e outros que remontam a fantasia de estar num mundo mais personificado.

A adultizagdo e erotizagdo precoce sio cada vez mais comuns, entre meninos e meninas.
Isso acontece quando os pequenos comegam a se preocupar mais com aparéncia do que com
brincadeiras. Uma infincia mal vivida desencadeia diversos problemas quando essa crianga vira
adulta. Assim, como a mente humana ¢ regida muitas vezes por esses arquétipos reforgados

" cotidianamente e ainda intensificados pela midia. |

Em outubro de 2013 a marca Couro fino se envolveu em uma polémica ao usar criangas

adultizadas em poses erdticas, o que gerou revolta nas redes sociais.

Figura 1: Campanha Couro Fino
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Fonte: http:/’;‘W\V\-\f.adnews.com.brfindex.php'.’urI:pubIicidade/campanha-mostra—crianca-
em-poses-crotizadas-e-gera-polemica
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4.1 Disney

A Disney ao resgatar contos de fadas reinventou o esteredtipo das princesas, que estdo
associadas 4 beleza e ao sucesso no amor. Esteredtipo imposto como ideal de beleza e
comportamento (magra, branca e submissa).

Os valores transmitidos por Cinderela, Branca de Neve e Cia podem estar deturpando a
visdio de realidade das meninas. (HARDSTEIN. 201 1).

Os “Principes Encantados” geralmente séio personagens valorizados pela sua riqueza e que
encontra a princesa perfeita para se casarem e viverem felizes para sempre. A feiura é sindnima
de maldade, na qual os antagonistas sio sempre desprovidos de beleza.

Como se ndo bastasse estd ocorrendo ainda um movimento de glamourizagdo das
chamadas inimigas das princesas. Amplificando ainda mais o campo do consumo e nio se trata

*de uma libertagio do fetiche das princesas, mas sim, buscas de mais nichos de mercado e
potencializago de lucros advindos do contrério, do subversivo. Como analogicamente ocorreu
com o modismo posterior a0 movimento punk e do hevy metal.

Em nossos dias niio basta ser alguém, as criangas terdo a “liberdade” de se posicionar
entre o bem e o mal, no entanto, para se afirmarem como tal, faz-se inexordvel o consumo dos
produtos que as alienam a uma marca ou um arquétipo puramente mercadologico.

A preocupagdo com o corpo e com a beleza, incentivada pela midia, abre margem de
perigo a satide fisica e mental das criangas, mesmo as vilis dos nossos dias estdo passando por
mudangas corporeas que remontam as bizarrices explicitas nas passarelas do mundo fashion,
exibindo corpos anoréxicos e insalubres.

Mensagens subliminares siio outros problemas que a Disney sempre enfrentou ao colocar

" imagens que passam tio rapidos nos filmes que somente nosso subconsciente ¢ capaz de capturar,
Alguns exemplos disso é a roupa da Minnie que aparenta ser um pénis onde o Mickey coloca a
mao, ou na cena do filme “Rei Ledo” onde aparece escrito a palavra sex (sexo em portugués) no
céu, ou na capa do filme “A Pequena Sereia” onde a imagem da coluna do palécio é um érgio
sexual masculino.




Figura 2 — Mickey e Minnie

i

Fonte: http://segredosdomundo.r7.com/12-mensagens-subl iminares-nos-filmes-da-disney/
Figura 3 — Rei Ledo

Fonte: http://segredosdomundo.r7.com/1 2-mcnsagens—subliminares-nos-ﬁImes-da-disney/
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Figura 4 — A pequena Sereia

Fonte: http://segredosdomundo.r7.com/1 2-mensagens-subliminares-nos-filmes-da-disney/
4.2 As Patricinhas — O vazio do nio-ser

Sempre ligadas as tendéncias da moda e com roupas de marcas, as patricinhas sdo
consideradas burras, flteis, extremamente consumistas e superficiais. Relatadas no filme “As
patricinhas de Beverly Hills”, em outros diversos filmes e -seriados, elas praticam um estilo de
vida que ja é adotado no mundo todo. Elas sio populares, geralmente lideres de torcidas, amadas
¢ invejadas por todos a sua volta.

“E interessante notar que a figura da “patricinha™ pode ser reconhecida pelas roupas de

grife (ou imitagdes), corte de cabelo (geralmente longos e muito lisos, ou alisados), brincos,
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bolsas e celulares de “patricinha”, mas nio se define apenas por esses acessérios”. (MATOS,
2008, p. 4).
A condigdo de “patricinha” remete a um status quo em meio a base societdria distinta as
- escolas, nos shoppings, nos meios adolescentes sociais onde o consumo e os produtos de
consumo fetichistas podem remeter a juventude a uma espécie de idolatria imensurada em relagio
aos arquétipos propagados pela midia.

“Ela representa, no imaginério dos Jovens, a prépria figura da superficialidade, da
frivolidade e do consumo. E alguém que quer ser vista. E, como nos afirmaram 0s jovens, quer
despertar a inveja nas outras jovens por seus atributos.” (MATOS, 2008, p. 4).

Em diferentes classes sociais a figura da patricinha ¢ vista com a aparéncia perfeita da
felicidade e ostentagdo. E a garota rica, mimada e completamente fechada em seu mundo. E o que
consome,

A concepgio de felicidade e realizagdio pessoal, relacionados ao consumo, permeiam as
diferentes classes sociais. O que é consumido, ndo define por si s6, o valor que o objeto tem. O

*que importa ¢ o sentido que esse objeto assume dentro de um projeto individual de felicidade,
bem-estar e realizagdo. (MATOS, 2008).
A vida se resume em comprar, comprar e comprar. Esses arquétipos reforgados pela midia

atraves de filmes, novelas e seriados, acabam por influenciar na formagdo da identidade infantil.
4.3 Master Chef Jinior e o caso “Maisa”

O Master Chef Junior é um programa de culindria na Band liderados por criangas de 9 a
I3 anos que cozinham pratos extraordindrios e enfrentam perigos como faca e fogo.

A exposigdo de criangas em atragdes que ndo sio voltadas para o publico infantil estd em
discussdo no Pais. Especialistas alegam que competigdes como essas na TV podem submeter os
“menores a uma pressdo excessiva. Plinio Maciel Junior, especialista em psicologia infantil pela
PUC, adverte que a exposigdo também pode ter um impacto negativo para a crianga. (MAE...,
2015).

No programa as criangas enfrentam provas que estimulam a competi¢do. Sofrem pressdo o
tempo todo, tem hora marcada para entregar os pratos, onde muitas delas choram pelo medo de

ndo conseguir entregar a tempo ¢ pela possivel eliminagdo.
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“O reconhecimento do fracasso e do SUCESSO, em uma crianga com menos recursos para
lidar com frustragdes, pode trazer efeitos no desenvolvimento.” (FOSTER, 201 5, p.1).

Na infincia a crianga se encontra em um processo de desenvolvimento, o que acontece

nesse periodo pode gerar impactos permanentes.

Uma das participantes, a Valentina, de 12 anos, sofreu assédio sexual no twitter, onde
foram publicadas diversas mensagens maldosas como “ja ‘aguenta”, “sobre essa Valentina, se
tiver consenso ¢ pedofilia?”.

O artigo 241 do Estatuto da Crianga e do Adolescente (ECA) prevé as situagdes de
crimes, que incluem a posse e a distribuigdo de imagens de criangas com teor sexual.

Outro caso de exposi¢do infantil é o da Maisa do SBT, ocorrido em 2009, onde na época a
pequena de apenas 6 anos chorou ao vivo no palco do programa do Silvio Santos ao se assustar
com um garoto maquiado de zumbi. No programa seguinte, quando Silvio relembra o episodio,
ela volta a chorar dizendo estar magoada com o apresentador e sai correndo do palco, onde

acidentalmente bate com a cabec¢a na cimera. Atualmente, com 13 anos, Maisa diz que sofre

bullying até hoje pelo programa infantil que apresentava, onde era sorteado o video game

Playstation para os telespectadores.
4.4 Barbie

Com o status de boneca mais vendida do mundo, a boneca Barbie est4 sempre vinculada a
beleza, a juventude e ao consumo sendo um modelo a ser seguido pelas criangas.

Desde a infancia as meninas enfrentam as imposi¢des do corpo, cabelo e pele perfeita. As
criangas que ndo se enquadram nesses padrdes determinados pela sociedade sofrem com essas
diferengas desde o inicio da vida. (ANTU NES, 2005)

Desde a chegada da boneca Barbie as garotas passaram a experimentar a falsa ideia de que
as mulheres adultas podiam ser o que desejassem (médica, veterindria, policial, etc...) desde que
continuassem com o corpo perfeito.

A Barbie ensina as criangas que devemos nos dedicar a busca da felicidade através da
aquisi¢lio de bens materiais. Sua pedagogia de consumo déd diversas ligdes sobre adquirir bens
que deem status de riqueza, acompanhar as tendéncias da moda e ter um estilo de vida

"divertido". Com esses objetivos, a roupa se torna central, pois faz com que vocé seja alguém

Grupo Educacional UNIS
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especial e "popular, um conceito fundamental da vida social na década de 1950 (DEBOUZY,
" 1996).

O mundo cor de rosa, a fantasia do estilo de vida da boneca Barbie pode influenciar o
estilo de vida da infincia, de beleza, de comportamento e de consumo de uma crianga.

A psic6loga Jussara Campos afirma ‘mulheres sio subordinadas a uma ditadura da moda e
da beleza, a solugio esta longe de ser alcangada, pois enquanto a publicidade nfo mudar o foco
do ser ‘bem sucedida’, mais mulheres irdo sofrer as consequéncias dessa busca. (ANTUNES,
2005).

A Barbie representa uma mulher ja feita, de classe, com piscina, academia de gindstica,
shopping e um imenso guarda-roupa. Representa tudo que uma garotinha de hoje gostaria de ser

no futuro, em sua fase adulta,

A Barbie nasceu em 1959, j& moga, talvez entre os 20 e 30 anos, ‘perua’ e linda, segundo
o0s padrdes norte americanos, e dessa mesma forma entrou no século XXI, mais de 40
anos depois, como rainha entre todas as bonecas que povoam a imaginagio das meninas
brasileiras e que lhes servem de referencia durante seu processo de desenvolvimento da
feminilidade ou, pelo menos, do que se considera que isso seja. (ALVES, 2008, p. 52).

Recentemente em junho de 2015 foi anunciado que as novas bonecas Barbie ganharfio
tipos de cabelos ¢ tons de pele diferentes. O que ainda néio mudou sdo os corpos, que ainda &

extremamente magro e com pernas longas.
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S CONTROLES E LEIS

Nio existe no Brasil uma legislagio especifica sobre para a publicidade de produtos

infantis. Cabe ao Conar e aos pais moderarem as informagdes que chegam aos pequenos.

Eis algumas das regras mais importantes que devem ser observadas na propaganda
dirigida as criangas:

* E proibido o uso do imperativo, como “compre” ou “peca para seus pais”;

* Nio pode conter contelidos que desvalorizem a familia, escola, vida saudével, protegiio
ambiental, ou que contenha algum tipo de preconceito racial, religioso ou social:

* Néo pode ser apresentada em formato jornalistico;

* Nio pode difundir o medo nas criangas, expd-la a situagdes perigosas ou simular
constrangimento por niio poder consumir o produto ou servigo anunciado;

* Néo pode desmerecer o papel dos pais ¢ educadores como orientadores para se ter
habitos alimentares saudaveis;

o E proibido apresentar produtos que substituem as refeigdes;

* Nao pode encorajar o consumo excessivo de alimentos e bebidas;

* Niio pode menosprezar a alimentagiio sauddvel:

« E proibido associar criangas ¢ adolescentes a situagdes ilegais, perigosas ou
socialmente condenaveis;

* Nio pode fazer merchandising em programas dirigidos a criangas ou utilizando
personagens do universo infantil para atrair a atengdo desse publico. (ASSOCIACAO
BRASILEIRA DE AGENCIAS DE PUBLICIDADE, 2013, p. 8).

Visando aumentar o lucro, as empresas desenvolvem propagandas destinadas ao publico
infantil utilizando criangas e personagens do proprio universo infantil. Essas estratégias surgem
efeitos positivos para as empresas, que aumenta a venda dos seus produtos, e negativos para as
criangas que vio se tornando cada vez mais consumistas.

Segundo artigo 37 do Cédigo Nacional de Autorregulamentagdo Publicitdria, "criangas e
adolescentes ndo deverdio figurar como modelos em andncio de servigo incompativel com sua
condigdo". Ja o ECA deixa claro em seus artigos 17 e 18 o respeito a inviolabilidade da
integridade fisica, psiquica e moral da crianga. (CRUZ; DANTAS, 2013)

Geralmente quando hé dentncias, a campanha ja terminou quando o Conar verifica.

“[...], um problema do cédigo ¢ a falta de especificidade em relagéio a problemas que
podem ser gerados pela publicidade destinada ao publico infantil, o que d4 margem para a

veiculagdio de propagandas que desconsideram normas ¢ticas.” (FRAGOSO, 2009, p. 52).
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Até hoje apenas dois paises Noruega e Suécia, e a provincia de Quebec, no Canada,
baniram totalmente a propaganda para as criangas. O Brasil est4d no bloco dos paises em uma

posigdo intermediaria, com um codigo de auto-regulamentagio publicitaria,



26

6 PROBLEMAS PSICOLOGICOS

Os efeitos negativos da publicidade infantil vém sendo amplamente evidenciada por
- pediatras, psicologos e educadores que registram que a propaganda contribui para a disseminagio
de valores consumistas para o aumento de problemas sociais como a erotizagdo precoce, estresse
familiar e alcoolismo precoce.

As consequéncias desse bombardeio de propagandas s@o incontaveis. A maioria
diz respeito a formagdo do carater, personalidade e dos valores éticos, morais e culturais. (LILIA;
VALOIS, 2013).

A pressdo sociocultural pelo corpo perfeito colabora para o aumento dos transtornos

alimentares no mundo.

A exposiglo excessiva 4 TV e/ou ao computador pode ocasionar sérios prejuizos a satide
infantil, decorrentes da situagdo de imobilidade prolongada, em um periodo no qual a
crianga estd em plena fase de desenvolvimento intelectual e motor. Outros problemas de
satide como dores de cabega, dores na coluna, perturbagdes no sono, distirbios
alimentares, entre outros, tém sido identificados nas pesquisas sobre o tema como
decorrentes da relagdo do publico infantil e adolescentes com as midias. (SAMPAIO,
2009, p. 12).

A propaganda de alimentos e bebidas nas criangas pode ocasionar a construgiio de hébitos

alimentares nio saudaveis.

.

Uma implicagdo da exposi¢io desmedida i publicidade ¢ a construgdo de habitos
alimentares nio-sauddveis. O exemplo ‘danoninho’, que vale por um ‘bifinho’, é
emblemitico. Achocolatados, guloseimas, refrigerantes constituem, hoje, o lanche de
milhdes criangas, substituindo o doce natural das frutas. Para ndo falar de fast foods e
suas campanhas de venda casada entre produtos de baixo valor nutritivo e personagens
queridos do phblico infantil, A promogdo de habitos alimentares niio-saudéveis vincula-
se, desta forma, constituindo um problema de satide publica. (SAMPAIO, 2009, p. 15).

A propaganda voltada para o consumo de alimentos, destinado ao piblico infantil,
estimulam o consumo excessivo e podem ser consideradas responsaveis pelo aumento da
obesidade nas criangas.

80% da publicidade de alimentos dirigidas as criangas sdo de alimentos caléricos, de alto

teor de aglicar, gordura e pobre em nutrientes. (ANVISA, 2006).
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Isso influencia diretamente na alimentagio dos pequenos, J& que eles querem comer e
" experimentar o que est4 sendo passado na televisdo, estimulando uma alimentagio ndo-saudével.

A obesidade infantil preocupa cada vez mais as autoridades de satde e, principalmente, os
pais € mies. E a publicidade entrou no centro dessa discussdo depois que passaram a ser
divulgados estudos que estabelecem associagdes entre a exposicdo das criangas a propaganda e a
obesidade. (ASSOCIACAO BRASILEIRA DE AGENCIAS DE PUBLICIDADE, 2013, p. 7).

Porque a midia impde padrdes de beleza a serem seguidos, a oferta de alimentos nio
sauddveis nesse meio também ¢ muito grande o que influencia o pablico infanti] a comer errado,
0 que gera o aumento de peso e a insatisfagdo com o corpo.

“Quanto maior ¢ a pressio sociocultural, maior também & a insatisfagdo com o corpo e
pior € o padrdo alimentar. £ uma correlagdo nitida. " (MELIN, 2011, p.3 1)

As alteragdes no comportamento alimentar causam dois diagndsticos especificos, a

anorexia e a bulimia, quadros parciais, que incluem o comer compulsivamente,

A anorexia caracteriza-se por uma recusa da alimentagdo e pela manutengdo de um peso
abaixo do minimo adequado para idade e altura. A bulimia caracteriza-se por episodios
€M que a pessoa come muito mais do que o normal e depois tenta se livrar do alimento
para evitar o ganho de peso. (MELIN, 201 I, p. 26).

No Brasil a falta de regulamentagio especifica para alimentos dificulta o controle contra a

obesidade infantil.

O marketing agressivo de propagandas sempre apelativas no sentido de influencid-las a
qQuerer sempre alimentos prejudiciais a saide e de pouquissimos nutrientes vém
causando diversos problemas em algumas criangas, como colesterol alto, obesidade etc.
Além disso, esse tipo de propaganda as induz de tal modo que elas passam a desejar
intensamente sempre mais brinquedos e até roupas de grife. E o pior ¢ que nunca estio
satisfeitas, porque nem sabem o motivo de tal desejo. Tudo isso acarreta uma erotizagio
precoce, banalizagio da imagem da mulher, como mera mercadoria sexual e
consumismo desenfreado, pois a maioria da publicidade estimula o aspecto da vaidade
excessiva. E 6bvio que desde sempre as meninas sio vaidosas, mas esse tipo de
propaganda acaba por causar uma maior valorizagiio no corpo. Niio estamos fazendo
nenhuma apologia & moral cristi, mas simplesmente defendemos o fato de que criangas
ndo devem se preocupar com esse tipo de coisa. (FERREIRA, 2009, p. 2).

A obesidade precoce ¢ uma doenga que cresce no mundo inteiro, com graves

consequéncias sociais e pessoais.
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7 CONCLUSAO

Antigamente, a familia, a escola e a religidio exerciam a principal influéncia no
desenvolvimento infantil. Atualmente, a TV é a maior influéncia dos pequenos e as propagandas
estdo cada vez mais presentes nesse cotidiano. Ao analisar a influéncia dos antincios no publico
infantil podemos concluir que trazem consequéncias negativas entre elas, a obesidade e anorexia,
a sexualizagio precoce, a erotizagio e adultificagiio bem como o consumismo em si na formagao
da personalidade que gira em torno dos produtos maculados pelo fetiche.

A midia tem o poder de intervir e influenciar o modo de pensar, falar e principalmente de
viver dos infantes com uma forga infinitamente superiora as pedagdgicas aplicadas pelos pais
bem como nas escolas.

. A exposigdio prolongada da crianga a midia interfere ndio somente nos hébitos infantis,
mas maculam a formagdo da identidade destas em detrimento & personalidade meramente
consumista. |

Proibir ndio ¢ a solugdio, ¢ preciso uma atengdo aos pais em desenvolverem uma
“alfabetizagdo para a midia”, controlando o tempo gasto em TV e tendo uma postura critica

diante de tudo o que a midia impde.



