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Paradojas de la Comunicacion y del
Consumo en el Brasil del siglo XXI

Paradoxes of communication and
consumption in Brazil in the 21 Century

Gisela B. Taschner?

Resumo As novas tecnologias e a globalizagdo vém trazendo a possibilidade de
estruturas mais democrdticas de comunicagdo, produgdo e consumo, assim como de
novos padrées de sociabilidade e de novas formas de atuagao politica. Na drea da
midia, a internet tende a minar o poder da industria cultural, bem como seus efeitos
alienantes. Essa parece ser a tendéncia no Ocidente, no século XXI. No Brasil, no
entanto, o tipo de oligopolizagdo do setor de comunicagdes existente tem mantido
um predominio da midia televisiva tradicional (aberta e paga) ndo encontradigo
em paises avangados. Ndo se trata de mera sobrevida de um padrdo antigo em um
mundo em transigdo. Hd uma articulagdo perversa dessa midia com as exigéncias
do capitalismo pos-industrial, que se expressa sobremaneira nos momentos do lazer
e do consumo dos jovens e das criangas. Ocorre, pois, um paradoxo, talvez tipico da
pds-modernidade brasileira, que, em um extremo, abriga um consumidor — cidaddo
muito critico, e no outro, técnicas de indugdo ao consumismo, especialmente o
infantil; ele é o tema de nossa reflexdo.

Palavras-chave: Consumismo infantil. Politiza¢do do consumo. Marketing para
criangas.

Resumen Las nuevas tecnologias y la globalizacién vienen comportando
la posibilidad de estructuras mds democrdticas de comunicacion, produccién
y consumo, asi como de nuevos modelos de sociabilidad y de nuevas formas de
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actuacion politica. En el drea de los medios de comunicacion, Internet tiende
a minar el poder de la industria cultural, asi como sus efectos alienantes.
Esta parece ser la tendencia en Occidente en el siglo XXI. En Brasil, sin
embargo, el tipo de oligopolizacion existente en el sector de la comunicacion,
viene manteniendo un predominio de los medios de comunicacién televisivos
tradicionales (abiertos o de pago) dificil de encontrar en los paises mds
avanzados. No se trata de la mera supervivencia de un modelo antiguo en

un mundo en transicion. Hay una articulacion perversa de esos medios con
las exigencias del capitalismo posindustrial, que se expresa especialmente en
los momentos de ocio y consumo de los nifios y jévenes. Se produce, asi, una
paradoja, tal vez tipica de la posmodernidad brasilefia, que, por un lado, abriga
a un ciudadano-consumidor muy critico y, por otro, técnicas de induccién al
consumismo, especialmente el infantil; este es el tema de nuestra reflexion.
Palabras-clave: Consumismo infanti. Politizacion del consumo. Marketing
para nifios.

Abstract New technologies — particularly the internet — and globalization
have been paving the way for more democratic structures of communication,
production and consumption in the West. They have allowed the emergence of
new patterns of sociability and communication. And they have nested new forms
of political activism (ciberactivism) too. So in the mid-run one can expect the
internet to undermine the authoritarian system of the cultural industry and its
pervasive effects as well. In Brazil, however, given the type of oligopoly in the
communications industry, a predominance of traditional broadcast TV (open
and paid) can still be found, which is not usually encountered in advanced
countries. This situation is not a mere survival of an old standard in a world

in transition. It has established a perverse articulation between the media and
the requirements of post-industrial capitalism, which is expressed greatly in
moments of leisure and consumption of young people and children. This entails
a paradox, perhaps typical of communication in post-modern in Brazil, which
is home to strong social and political criticism at one extreme and to marketing
techniques for inducing overconsumption at the other.

Keywords: Children’s consumerism. Politicized consumption. Marketing to

children.
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O processo de desenvolvimento da comunicacdo de massa no Ocidente
foi longo e ndo linear. Suas origens remontam a Antiguidade. A emer-
géncia de meios adequados para divulgar mensagens em massa foi um
requisito técnico fundamental. As liberdades democraticas burguesas e o
amadurecimento do capitalismo foram as demais pedras angulares desse
processo. Ao final da Segunda Guerra, ela comegava a mostrar toda a
sua for¢a nos Estados Unidos e seu modelo se exportava para a Furopa
Ocidental, e depois para o resto do mundo, onde substituiu ou passou a
conviver com sistemas publicos estatais de comunicagio.

Ao longo do tempo, a industria cultural foi estudada de todos os
modos possiveis, a partir das mais diversas perspectivas tedricas e ide-
oldgicas. Seus aspectos supostamente positivos, como, por exemplo, a
possibilidade de democratizacdo do acesso a cultura e a informacao, fo-
ram cantados em prosa e verso por entusiastas de dentro e de fora da Aca-
demia. Perspectivas mais criticas contestaram o conteido e a natureza
da referida democratizacio e trouxeram a tona a dimensdo autoritdria e
alienante da nova estrutura da comunicacio.

Assim, por exemplo, nessa segunda vertente, Lazarsfeld e Merton
(1948), em trabalho cléssico a respeito dos efeitos sociais da comunica-
¢do de massa, publicado pouco apés o final da Segunda Guerra, cha-
maram a atencdo para o que denominaram disfun¢do narcotizante da
midia: a exposi¢do continua a informacoes levava as pessoas a confundir
o fato de estarem informadas sobre problemas sociais com o fato de esta-
rem agindo para resolvé-los.

Na década seguinte, ancorado em uma perspectiva weberiana e nos-
tlgica do liberalismo, Wright Mills (1956) comparou a comunicagio de
massa ao que ele entendia como a comunicagdo tipica de uma “socieda-
de de publicos”, em fungdo de alguns itens, tais como a proporgéo entre
o nimero de pessoas que emitem e que recebem mensagens, a possibili-
dade de se dar uma resposta imediata e eficaz e a viabilidade de se colo-
car uma opinido em pratica, dentre outras. A comparagdo mostrava que

na “sociedade de publicos” havia um equilibrio entre o niimero de pes-
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soas que emitiam mensagens ¢ o nimero que as recebia, ao contrdrio da
comunicacdo na “sociedade de massa”, em que havia uma despropor¢io
gritante entre esses nimeros ¢ a palavra era monopolizada por um grupo
muito restrito. Além disso, se na “sociedade de ptblicos” era possivel res-
ponder prontamente e contestar com eficdcia uma mensagem recebida,
o oposto ocorria na comunicacio da “sociedade de massa”. Finalmente,
a transformacdo de uma opinido em agdo concreta era muito mais dificil
de ser feita na sociedade de massa do que na de publicos.

Adorno e Horkheimer (1985), finalmente, com sua Teoria Ciritica,
cunharam a expressdo industria cultural e fizeram a andlise mais com-
pleta e elaborada sobre o fendémeno por ela abarcado. A nogio de indus-
tria cultural remetia para a critica da dinimica social mais ampla do
capitalismo do século XX, no qual se radicalizaram fenémenos como a
sociedade administrada, a racionalidade instrumental e a transformacio
da cultura em ideologia. A reflexdo desses autores nutriu-se tanto do con-
texto do nazismo dos anos trinta e quarenta, quanto do encantamento
norte-americano, a partir do final da Segunda Guerra, com o estilo de
vida propiciado por uma economia de produ¢io e consumo de massa. O
pessimismo que percorre suas andlises tem também certamente relagio
com a consolida¢do do dominio das técnicas de comunicagio e persua-
sdo representadas pelos veiculos e pela publicidade nesse periodo.

Nos anos oitenta do século XX, o advento da TV por assinatura come-
cou a mudar o panorama, na medida em que a diversificagdo de players no
mercado retirava audiéncias dos grandes conglomerados de comunicagio
nos paises avancados e, em principio, ampliava a variedade de escolhas nos
contetidos de comunicacio por parte do consumidor. A terceirizagdo de
certos processos de elaboracdo de mensagens e a contratagio de produto-
ras independentes também trouxeram algum frescor ao cendrio.

Mas as concepgdes que informavam a estrutura geral da midia e da
inddstria cultural ndo foram superadas pelo sistema de T'Vs por assinatu-
ra. Dessa forma, as questdes que Mills colocava em termos da propor¢io
entre o niimero dos que falam e ouvem e a possibilidade de resposta efi-
caz ndo foram resolvidas, tampouco o foram aquelas que tinham sido ob-
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jeto da critica de Adorno e Horkheimer, uma vez que a midia continuava
a ter uma estrutura autoritdria, indutora do consumismo e da alienacio,
a servigo da reprodugdo capitalista.

Foi na década seguinte, com a internet, que novas possibilidades surgi-
ram. De fato, o impacto da internet tem sido tdo grande e amplo que abriu
novas linhas de pesquisa e ainda estd por ser estabelecido. Mas algumas mu-
dangas sdo visiveis: qualquer pessoa — desde que néo seja alguém digitalmen-
te excluido — pode facilmente publicar um texto (artigo, livro, comentrio)
ou material audiovisual (do ppt a filmes no YouTube), criar um site ou abrir
um blog na rede. Certamente o acesso a internet passou a ser uma questio,
mas ainda assim, a comunicacio se democratizou e muito. A internet modi-
ficou as estruturas de sociabilidade com os chats, os blogs e as redes sociais.
Fla vem criando novos canais de expressdo e dentincia, permitindo que os
consumidores se expressem quando se sentem lesados e instando empresas
a resolver os problemas alardeados, sob pena de comprometer sua imagem
no mercado. Mais que isso, ela vem alterando as formas de ativismo politico,
seja facilitando a politizagdo imediata de um tema, seja apenas agilizando
a comunicagdo entre os que pensam de determinada maneira, seja ainda
arregimentando pessoas para a¢des politicas concretas de protestos, boicotes
ou outras. Nesse sentido, pode-se inferir que a internet tende a minar o po-
der da indstria cultural, bem como seus efeitos alienantes. Essa parece ser
a tendéncia na comunicacio do século XXI no Ocidente.

Mas o Brasil ndo seguiu exatamente esse rumo, o que muda o quadro
da cultura, da comunicacio e do consumo, no presente e no futuro ime-
diato. De fato, foi apenas com a chegada da Familia Real no Brasil, em
1808, que aqui aportou a primeira mdquina de impressdo, na bagagem
da Corte Real. Nesse contexto, o desenvolvimento da midia deu-se em
um periodo mais compacto e em um contexto social e econémico bem
distinto daquele do Primeiro Mundo. Assim, o século XIX foi o tempo
dos primeiros jornais. No século XX, foram surgindo as outras midias: re-
vistas nos anos vinte, o radio nos anos trinta, a TV nos anos cinquenta.

O periodo de consolidagio da industria cultural — que se iniciou na dé-
cada de sessenta — coincidiu com o do fechamento de nosso regime poli-
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tico. Essa coincidéncia levou a leituras equivocadas do préprio significado
da industria cultural em nosso pais. O autoritarismo do regime chegou a
ser confundido com a estrutura autoritdria inerente a industria cultural,
até o ponto em que, ao fim da ditadura, pensou-se que nio haveria mais
problemas com a comunicacio e que ndo sé6 a andlise — mas, o préprio
conceito de industria cultural jd ndo faria mais sentido. No entanto, o pro-
blema da industria cultural — conforme a teoria critica — estd em um auto-
ritarismo que se imbrica dentro de estruturas politicas democriticas e por
isso mesmo ¢é mais dificil de ser percebido (GOLDENSTEIN, 1982).

A inddstria cultural brasileira permanece até hoje com caracteristicas
que jd se alteraram em paises do primeiro mundo. Dado o tipo de oligopo-
lizacdo do setor de comunicacdes no Brasil, tem-se também mantido um
predominio da midia televisiva tradicional (aberta e paga) ndo encontra-
dico em paises avancados. Nio se trata de mera sobrevida de um padrdo
antigo em um mundo em transi¢do. O que existe é uma articulagdo per-
versa dessa midia com as exigéncias do capitalismo pés-industrial, que se
expressa sobremaneira nos momentos do lazer e do consumo dos jovens e
das criangas. Nesse sentido, ocorre um paradoxo, talvez tipico da pés-mo-
dernidade brasileira, que, em um extremo, abriga o ciberativismo politico
e no outro, o consumismo infantil; ele é o tema de nossa reflexio.

Em termos mais especificos, pretendemos analisar a questdo da pu-
blicidade dirigida as criangas no Brasil. A preocupacio subjacente diz
respeito ndo s6 a prote¢do (ou falta de) das criangas face ao contetdo e
formato dos programas infantis e insercoes publicitdrias, mas também
ao debate que se arrasta hd uma década, sobre a necessidade (ou nio) de
um marco regulatério para a comunicacio de massa no Brasil, no qual
essa questdo possa ser contemplada de modo sistematico.

Como vimos anteriormente, os trabalhos da primeira geragio da
Escola de Frankfurt sobre a industria cultural, no enquadramento da
Teoria Critica (ADORNO; HORKHEIMER, 1985), foram o ponto de
partida de nossas reflexdes.

De fato, na medida em que o lazer infantil foi sendo abarcado no Oci-
dente pela inddstria cultural, tal como definida por essa teoria, transfor-
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mou-se em “entretenimento” e tornou-se dependente da publicidade e do
marketing. Este, por sua vez, tem sido objeto de intimeros avangos, espe-
cialmente no rastro da globaliza¢do e das novas tecnologias pés-industriais.
Tais avancos decorrem de uma reestruturacio das relagdes de mercado.

Na época da produgio rigida de massa, dispunha-se de uma varieda-
de limitada de produtos que se buscava vender ao maior nimero possivel
de pessoas; a busca de um denominador comum entre elas servia de
base a mensagens publicitdrias de massa. Com o advento da produgio
flexivel, grosso modo a partir de meados dos anos setenta, passou-se a
lidar com uma grande variedade de produtos a serem vendidos a merca-
dos cada vez mais segmentados: no limite, a um tnico individuo. Assim,
ocorreu no marketing a substituigdo do foco nas transa¢des de compra
e venda (que se esgotam em si mesmas), por outro, no relacionamento
com cada cliente, com o objetivo de obter e manter a fidelidade do con-
sumidor a uma empresa ou marca e vender a ele o maior nimero possi-
vel de produtos e servigos ao longo do tempo.

Nesse processo, os profissionais do marketing criaram a nocio de LTV
(life time value). Existe mais de uma definigdo de life time value (BERGER,;
NASR, 1998; BLAT'TBERG; DEIGHTON, 1996; GUPTA; LEHMANN,
2003; ROBERTS; BERGER, 1989; RIFKIN, 2001); a que adotamos aqui
se refere aos lucros esperados a partir dos gastos de um consumidor duran-
te sua vida ativa, com uma empresa ou marca, descontados os custos para
sua fidelizacdao (BLATTBERG; DEIGHTON, 1996).

Dentro dessa logica, para cada empresa, o importante passou a ser con-
quistar os clientes reais e potenciais o quanto antes, pois quanto mais cedo
(antes da concorréncia e também com menos idade) o consumidor fosse
cativado, mais tempo ele poderia permanecer como cliente e maior seria
o volume de gastos que poderia vir a fazer com produtos ou servigos da re-
ferida empresa. Uma das consequéncias desse movimento foi a busca de
seducio das criancas, desde a mais tenra idade, através de acoes de ma-
rketing e publicidade, por parte de muitas empresas. Em outras palavras,
se na fase da producdo de massas a publicidade e o marketing se desen-
volveram — e muito — tendo como prblico-alvo os adultos, mesmo que se
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tratasse de produtos para criangas, eles passaram na fase seguinte a abordar

diretamente também o consumidor infantil. Isso explica, em parte, o avan-
¢o do conhecimento sobre o marketing para criangas nos anos setenta.

Essa transformacio da crianca em objeto de comunicacio e marke-
ting foi tornada possivel em decorréncia de outros fatores também, evi-
dentemente, dentre os quais podemos mencionar:

» mudangas no mercado de trabalho, que foi incorporando progres-
sivamente as mulheres, a partir do segundo pés-guerra, nos paises
desenvolvidos, e dos anos sessenta, no Brasil;

m diversificacdo da estrutura das familias: divércios, “recasamentos”,
domicilios uniparentais. Esse processo acelerou-se no Brasil ap6s a
aprovagio da primeira lei do divércio no pais (Lei 6515, de 1977);

» mudangas no relacionamento entre pais e filhos. Ele sofreu uma re-
ducdo do tempo de convivéncia entre filhos e pais (principalmente
entre filhos e mies) e tornou-se mais permissivo do que no passado;

m a importincia crescente da televisdo e das novas midias como fon-

tes de entretenimento, informacio e sociabilidade para as crian-
cas. (HENRIQUES, 2010).

Todos esses fatos desembocaram em um processo de empoderamento
das criangas, que se fez sentir particularmente no seu novo papel de to-
madoras de decisdo referentes a compras feitas pela familia. Conforme
escreveu Martha Lear sobre os norte-americanos, ainda nos idos de 1963,

As criancas determinam, na maioria das vezes, onde a familia vai morar.
Elas determinam que tipo de casa a familia vai comprar ou alugar; como
vai usar seu tempo de lazer; com quem vai fazer amizade; quando e onde
vai tirar férias; que carro vai dirigir; que comidas vai comer e como vai gas-
tar sua renda entre a mirfade de atividades educacionais, sociais e culturais
consideradas essenciais para uma psique em crescimento. E seus pais —
perseguidos por fantasmas de Freud, assediados por bandos de especialis-

tas, dolorosamente ansiosos para fazer a coisa certa por seus descendentes,
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para entendé-los de forma significativa, para ganhar o seu amor, afastar os
seus traumas e dar-lhes todas as vantagens conhecidas, bem como algumas
totalmente desconhecidas fora das nossas fronteiras nacionais —, esses pais,
quase inevitavelmente, tém empurrado a crianga para o centro do palco,

lancando-a em um papel que ela nunca pediu para ter, mas que aprendeu
a desempenhar bastante bem.? (LEAR, 1963, s.n.)

Estudos posteriores chegaram a quantificar (LAWLOR; PROTHE-
RO, 2002) e a qualificar (CAREY et al., 1997) mais precisamente es-
sa participacdo das criangas nas decisdes aquisitivas. Esse movimento
também ocorreu no Brasil (HENRIQUES, 2010), especialmente apés a
consolidacdo da industria cultural em meados dos anos sessenta ¢ a ge-
neralizagio do acesso a TV, que, como se pode ver na Tabela 1, é quase
absoluta no novo milénio: apenas 10,94% dos domicilios ndo tinham TV
em 2001; e s6 4,33% em 2009. A tabela mostra também que as T'Vs exis-
tentes nos domicilios jd sdo coloridas hd tempo. Em 2001, 82,96% dos
domicilios as tinham e essa porcentagem passou para 95,28% em 20009.

Aqui comegamos a chegar ao nosso problema: o marketing e a publici-
dade passaram a dirigir-se diretamente as criangas e ndo apenas aos pais.
Mas as criangas, especialmente aquelas que se encontram na chamada pri-
meira infincia, sdo extremamente vulnerdveis as mensagens do marketing
e da publicidade. Se existe uma assimetria entre produtores e consumido-
res adultos que, reconhecidamente, torna esses Gltimos hipossuficientes,
tal assimetria se potencializa quando o consumidor é uma crianga.

Desde meados dos anos setenta do século passado, vém sendo feitas
pesquisas que evidenciam a vulnerabilidade infantil aos comerciais e
buscam reconstruir a sequéncia em que ela vai sendo minorada, 3 medi-

da que a crianga cresce e amadurece.

* Tradugdo livre nossa. No original: “Children determine, more often than not, where the family will live. They de-
termine what kind of home it will rent or buy; how it will spend its leisure hours; whom it will befriend; when and
where it will vacation; what car it will drive; what foods it will eat, and how it will spend its income upon the myriad
educational, social, and cultural activities deemed essential to the burgeoning psyche. And their parents —hounded
by ghosts of Freud, harassed by bevies of experts, painfully eager to do the right thing by their offspring, to unders-
tand him in Meaningful Ways, to win his love, ward off his traumas, and give him every known advantage and some
totally unknown beyond our national borders — these parents, almost inevitably, have pushed the child stage center,
casting him in a role he never asked to play but which he has learned to play right well.”
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Tabela 1 — Domicilios particulares permanentes e Moradores em domicilios
particulares permanentes, por aparelhos de ridio e TV existentes no domicilio.

. Domicilios Domicilios
Aparelhos de ridio . .
. particulares permanentes particulares permanentes
e TV existentes o
(Mil unidades) (Percentual)
Ano 2001 2009 2001 2009
Total 46931 58577 100 100
Réddio — tinham 41311 51466 88.03 87.86
Rédio — ndo tinham 5611 7111 11.96 12.14
Rédio — sem declaragio 8 - 0.02 -
Televisdo — tinham 41781 56043 89.03 95.67
Televisdo — tinham — em 38932 55813 82.96 95.28
cores
Televisdo — tinham — em 2849 231 6.07 0.39
preto e branco
Televisao — ndo tinham 5134 2534 1094 433
Televisdo — sem declaragio 16 - 0.03 -

Fonte: IBGE, tabela 1954. 1 — Até 2003, exclusive a populagio da drea rural de Rondonia, Acre, Amazonas, Roraima, Pard
e Amapd. 2 — Os dados desta tabela foram reponderados pelo peso definido pela Contagem da Populagio de 2007.

Em uma excelente resenha dos estudos feitos sobre esse tema, principal-
mente na drea da psicologia, John (1999) mostra que a maioria das criangas
pequenas ndo sabe nem mesmo distinguir um antincio publicitdrio de um
programa de entretenimento. Aos poucos, elas comecam a ver diferengas e,
aos cinco anos, a maioria ja é capaz de discriminar os dois tipos de produto
(BLOSSER; ROBERTS, 1985; BUTTER et al,, 1981; LEVIN; PETROS;
PETRELLA, 1982; STUTTS; VANCE; HUDLESIN, 1981). Mas elas ain-
da ndo sabem explicar as diferencas. Dizem, por exemplo, que “os comer-
ciais sdo curtos” (PALMER; MCDOWELL, 1979 apud JOHN, 1999).

Entre os sete e os oito anos comegam a perceber a existéncia de um objeti-
vo de venda e sua inten¢do persuasiva, como diferenciadores entre comerciais
e programas de entretenimento (BEVER etal., 1975; BLOSSER; ROBERTS,
1985; ROBERTSON; ROSSITER, 1974; KELLY, 1974; WARD; WACK-
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MAN; WARTELLA, 1977). Aos oito anos, a maioria também ¢é capaz de
perceber que nem sempre os comerciais dizem a verdade. Mas é uma per-
cepgdo genérica ainda. Os casos concretos de detecgdo de uma propaganda
enganosa, em que consigam estabelecer uma relagdo entre uma mentira em
um comercial e a sua intengdo persuasiva com objetivo de venda, sdo algo
muito mais sofisticado e que aparece mais claramente entre os onze e doze
anos (BEVER et al., 1975; WARD; WACKMAN; WARTELLA, 1977).

As pesquisas feitas na década seguinte trouxeram a tona outras com-
plexidades nesse processo. De um lado, mostraram que fatores como o
ambiente familiar da crianca e sua base de experiéncias afetam o proces-
so de desenvolvimento de uma perspectiva menos ingénua em relacio
a publicidade. De outro lado, embora as criangas consigam desenvolver,
entre os primeiros anos de escola e o inicio da adolescéncia, uma atitude
critica em relagdo a publicidade, e isso seja visto por muitos como uma
defesa cognitiva que permite a essas criangas reagir de modo maduro e
critico aos antincios a que sdo expostas, os estudos dos anos oitenta mos-
traram que essa suposta defesa cognitiva tem pouco ou nenhum efeito
nas avaliagdes que elas fazem e nas preferéncias que exibem por deter-
minados produtos (JOHN, 1999, p. 12-13). E. mesmo o conhecimento
que elas tém sobre a publicidade, muitas vezes ndo é mobilizado na hora
em que fazem suas avaliagoes (BRUCKS; AMSTRONG; GOLDBERG,
1988; CHRISTENSON, 1982; ROSS et al., 1984).

A Academia Americana de Pediatria, em resenha de estudos mais
recentes (2006), reforca conclusdes de trabalhos anteriores, ao afirmar
que “criangas muito jovens, com idade inferior a oito anos, sdo cognitiva
e psicologicamente indefesas contra a propaganda. Elas ndo entendem
a nocdo de inten¢do de venda e frequentemente aceitam a propaganda
como um mandamento absoluto”.

Exm outras palavras, todos esses estudos sugerem que, antes da adoles-
céncia, a vulnerabilidade que as criangas apresentam quando sdo alvos
de mensagens publicitdrias ou de merchandising é muito alta.

O conhecimento acumulado tem sido certamente apropriado pelo
setor de marketing das empresas mais avangadas e pelos consultores do
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mercado, (ACUFF, 1997; MCNEAL, 1992; dentre outros) quando ndo
¢ produzido diretamente por eles — como, de resto, tem ocorrido com
quase toda a ciéncia, que desde o século XIX vem sendo incorporada a
l6gica da acumulacdo capitalista.

Assim, por exemplo, podemos ver a seguinte receita de sucesso do
marketing para criancas, de um desses consultores:

Para que um consumidor potencial sofra um impacto suficiente, em ter-
mos ideais precisamos conduzi-lo por uma série de “passos”. Primeiro eles
precisam prestar atengdo, af precisam compreender o que lhes estd sendo
apresentado, af precisam perceber uma recompensa suficiente no estimu-
lo para envolvé-los, ai precisam formar uma atitude positiva em relagio a
querer (o objeto apresentado), em esséncia, ceder a ele, af precisam ser
motivados para a a¢do de comprar ou pedir o objeto, entdo, uma vez que o
possuam, precisam ter uma reagdo positiva continua em relacio a ele, e fi-
nalmente , em termos ideais, eles vdo dizer coisas boas sobre ele até o ponto

de recomendd-lo a outros. (ACUFF, 1997, p. 177-178, grifos originais*).

Como se v¢, trata-se de um longo passo a passo, que o autor detalha ao
longo do livro, para cada faixa etdria de consumidores potenciais, desde a
primeira, que vai de zero a dois anos, até a tltima, que vai de 16 a 19.

Portanto, de um lado existe uma dindmica capitalista, que tem acirrado a
concorréncia entre as empresas pari passu com a globalizagdo e o desenvolvi-
mento das novas tecnologias e as tem levado a inimeras reformulagdes (HAR-
VEY, 1992). Muitas delas estdo fora do escopo deste texto, como, por exemplo,
as reengenharias sucessivas e a precarizagio do trabalho. Mas interessam-nos
as novas estratégias na drea do marketing e da publicidade, que passam a diri-

*Traducdo livre nossa. No original : “...in order for a potential consumer to be sufficiently impacted, ideally
we must accomplish taking them through a series of ‘steps’. First they must pay attention, then they must com-
prehend what is being presented to them, then they must perceive enough payoff in the stimulus to involve them,
then they must form a positive attitude toward wanting it, in essence yielding to it, then must be motivated to
take the action of purchase or of requesting it, then once having it they must have a continued positive reaction
to it, and finally and ideally they will communicate good things about it, even to the point of reccommending it to
others.” (ACUFF, 1997, p. 177-178). O autor segue detalhando como obter a consecucio desses passos para cada
faixa etdria das criangas: de zero a 2 anos; 3 a 7 anos; 8 a 12 anos; 13 a 15 anos; € 16 a 19 anos, inclusive.
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gir-se diretamente as criancas — as quais, por sua vez, tém-se tornado tomado-
ras de um nimero crescente de decisdes de compra, ou no minimo grandes
influenciadoras das decisdes tomadas pelos adultos das suas familias.

De outro lado, as evidéncias sdo de que esses pequenos consumidores
ndo estdo preparados para esse novo papel social, pelo menos no contex-
to assimétrico em que sdo abordados pelas empresas.

As consequéncias desse problema sdo vdrias e tém sido divulgadas
consistentemente por trabalhos de académicos, ONGs e movimentos so-
ciais preocupados com elas; de nossa parte, destacamos as seguintes:

mpressdo exercida pelas criangas sobre os pais para comprar de-
terminados itens de consumo que ndo seriam sua prioridade e
muitas vezes ndo cabem dentro do orcamento familiar, levando
ao endividamento das familias, especialmente quando chefiadas
por mulheres separadas ou abandonadas (REMEDI, 2011)’; ainda
que seja claro que nem todos os pais cedem, ndo temos niimeros
disponiveis sobre isso. Mas a pressdo é forte porque encontra eco
na responsabilidade atribuida aos pais de cuidar adequadamente
de seus filhos, na culpa que sentem por nio estarem tanto tempo
com sua prole quanto acham que deveriam (LEAR, 1963) e no
uso de bens de consumo como instrumento de aceitagdo social;

m crotizagdo da infincia, especialmente no caso das meninas, através
do consumo: sanddlias de salto alto, maquiagem, esmaltes nas unhas,
frequéncia a spas, soutiens com enchimento a partir dos 6 anos, bo-
necas sexy (Barbies) e desvinculadas dos jogos de maternagem; con-
cursos de “pequenas misses” na TV fechada (Discovery), que jd estd
na terceira temporada no Brasil (INSTITUTO ALANA, 2009b);

m abreviagdo do periodo de infAncia com a introdugio precoce no univer-

so do consumo: saltos altos e cabelos arrumados em cabeleireiros im-

pedem a crianca de correr e pular (INSTITUTO ALANA, 2009%);

> REMEDI, Vera. Vera ¢é assessora administrativa da Diretoria Executiva do PROCON-SP e coordenadora do
projeto piloto “Tratamento do Superendividamento”, que estd em andamento em 2011, sendo conduzido pelo
PROCON-SP em conjunto com o Tribunal de Justica de SP; entrevista a autora em junho de 2011.
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m questdes de satdde publica como obesidade infantil e doengas
daf decorrentes, alcoolismo, problemas de coluna (INSTITUTO
ALANA, 2009¢, 2009d);

m dificuldades para a educacio para um consumo sustentavel (INS-
TITUTO ALANA, 2009a).

Em sociedades desenvolvidas as consequéncias dessa distor¢do do
mercado tém sido corrigidas ou mitigadas de diferentes maneiras, pelo
Estado e/ou por sistemas de autorregulamentacio. Existem leis ou nor-
mas que protegem — mais ou menos, conforme o pafs — o consumidor
adulto e o infantil também. As medidas daf resultantes variam desde a
proibigdo pura e simples de publicidade infantil na midia até seu enqua-
dramento em termos de contetido, hordrios e tipo de midia. A educacio
para o consumo, como parte do curriculum obrigatério da populag¢do em
idade escolar, também aparece em alguns casos como coadjuvante.

No Brasil, existe um projeto de lei — PL 5921/2001 - de autoria do en-
tdo Deputado Luiz Carlos Hauly que acrescenta um pardgrafo ao art. 37 da
Lei n° 8.087, de 11 de setembro de 1990 (o Cédigo de Defesa do Consumi-
dor), proibindo a publicidade de produtos infantis dirigida a crianga. Desde
2001 até hoje (2011), ele serpenteia pelas comissdes do Legislativo, recebendo
emendas e pareceres, substitutivos e pedidos de vistas, arquivamento e de-
sarquivamento, sem ter chegado a qualquer soluc¢do. Em nosso estudo sobre
essa problemdtica da regulagdo no Brasil — no qual buscamos recompor os
principais processos, atores e discursos envolvidos, os resultados preliminares
apontam que os debates entre os atores tém sido polarizados: de um lado es-
tdo grupos que defendem a autorregulamentagio e eventualmente processos
educativos do consumidor, dentro de uma perspectiva neoliberal. Fles sdo
formados por empresdrios de midia, principalmente, onde sobressai a atuagdo
do CONAR - Conselho de Autorregulamentago Publicitdria, que fora cria-
do justamente para evitar o advento de qualquer regulacio estatal da publici-
dade, que pairava no ar como possibilidade em meados dos anos setenta. No
outro extremo, estdo os adeptos de uma regulagdo por parte do estado, que
— acreditam — possa neutralizar distor¢des do mercado. Eles estdo presentes
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nas ONGs e movimentos sociais, assim como em parte da burocracia estatal
e em associagdes profissionais. Estd fora do ambito deste artigo aprofundar
essa discussdo, mas é preciso ressaltar que no Brasil a questdo da publicidade
infantil tem assumido contornos mais graves que em paises do chamado Pri-
meiro Mundo: aqui ndo existe ainda uma lei sobre a comunicagdo de massa
que substitua a de 1962, quase inteiramente obsoleta, e consolide intimeras
normas que estdo dispersas. As formas existentes de regulagio da midia sdo
muito precdrias; as restricoes e controles que existem atualmente sobre os
programas infantis estio colocadas de modo apenas vago no Cédigo de De-
fesa do Consumidor e dependem, ao fim e ao cabo, daquilo que 0 CONAR
preconiza e decide. E o CONAR s6 age depois que alguém reclame de um
anudncio que jd tenha sido veiculado (eventualmente tirando-o do ar). Nao
existe um mecanismo preventivo — que ndo deve ser confundido com censu-
ra a liberdade de informagio — para evitar que determinado contetido publi-
citdrio vd para o ar. Além disso, o c6digo do CONAR tem lacunas referentes
a aspectos importantes da protecdo infantil, ja regulamentados em outros pa-
ises ou jd levantados no Brasil por atores que preconizam algum controle
estatal sobre a midia. Finalmente, o CONAR nio ¢ uma associa¢do da socie-
dade civil como um todo. Ele representa um segmento muito especitico da
sociedade e com interesses bem determinados.

H4, portanto, um embate entre, de um lado, mecanismos do capi-
talismo globalizado que levam as empresas a sofisticar seus processos
de comunicagio e marketing, atingindo consumidores particularmente
vulnerdveis, e, de outro lado, consumidores frageis que nio tém voz pré-
pria e cuja defesa estd a depender, até 0 momento, da articulagdo de mo-
vimentos sociais, organizag¢des ndo governamentais e setores do Estado.

E claro que a publicidade ndo pode ser vista como “a causa” dos pro-
blemas aqui discutidos. O mesmo se aplica a outras acdes do marketing,
como o que no Brasil se chama de merchandising e no exterior é tratado
como product placement. Sua supressdo ndo assegura por si s6 uma solu-
¢do geral. A cultura do consumo que se desenvolveu junto com a inddstria
cultural atinge as criangas, mas também atinge os seus pais, em todas as
classes sociais. No anonimato das megalépoles, as identidades urbanas se
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constroem e projetam-se no espago social mediadas pela posse ou exibicdo
de certos itens (na verdade, icones) de consumo, marcas e determinados
estilos de vida. Portanto, as pressdes consumistas que os adultos internali-
zam vém em parte da prépria trama social. A publicidade e o marketing
funcionam como uma caixa de ressonincia para tais pressoes e as amplifi-
cam enormemente. Mas, ao se dirigirem diretamente as criancas, sua forga
se potencializa ainda mais, podendo tornar-se irresistivel para grande parte
da populacio infantil e adulta. Nesse sentido, a questdo da publicidade in-
fantil estd aguardando por nossa atencdo. A internet tem trazido novidades
auspiciosas, mas ndo se superou o padrdo anterior da midia tradicional.
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