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Crianca, a alma do negdcio

Rosemary Fernandes da Costa,
Barbara Corréa, Jodo Costa Chi, Jonathas do Nascimento
Borges?

Se ha algo que é transformador para a praxis, € a
experiéncia vivida na sala de aula, como espaco fecundo, de
troca de saberes e busca de estratégias criativas para os
desafios éticos contemporaneos. Na PUC do Rio de Janeiro,
uma experiéncia pedagodgica que se torna uma potente
revisdo de vida e busca de respostas para acbes de
cidadania, fraternidade, cuidado nas relacdes e busca de
justica para todos, € a metodologia de analisarmos questdes
relevantes para a Etica Cristd, através de producdes
cinematograficas.

Depois de um embasamento teb6rico e boas
discussfes a partir de autores contemporaneos como Adela
Cortina, Zygmunt Bauman, Norbert Elias, Edgar Morin, Milton
Santos, Amartya Sem, Sergé Latouche, Nestor Canclini,
ousamos analisar algumas produc¢des cinematograficas sob
0 ponto de vista de sua abordagem ética.

O convite implicito nesta metodologia é o de nos
envolvermos, assumirmos a responsabilidade ética no
cotidiano e na sociedade: ndo sermos apenas receptores,
passivos diante das imagens mas, ao contrario, nos abrirmos
para uma relagéo de interacéo, ampliando nossos horizontes,
refletindo sobre n6s mesmos e nossas relagbes com o
mundo, revendo escolhas, formas de viver e assumindo
COMpPromissos interpessoais, ambientais, politico-
econdmicos.

Neste trabalho que aqui apresentamos, 0 grupo se
dedica a um tema que nos escandaliza e, por isso, nos

convoca a busca de atitudes morais condizentes com os

1 Rosemary Fernandes da Costa é professora da Cultura Religiosa, no
Departamento de Teologia da PUC-Rio, Barbara Corréa é aluna do 4°.
Periodo do curso de Direito, Jodo Costa Chi cursa o 5° Periodo de
Psicologia e Jonathas do Nascimento Borges cursa o 4°. Periodo de
Administracdo de Empresas.
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valores que acreditamos e, por isso, nos deixamos interpelar
e contribuir para essa reflexdo: o papel da publicidade e o
estimulo ao consumo na formacado das criancas. Para essa
analise, o grupo selecionou a producédo Crianca, a alma do
negaocio, producao nacional, de 2008, mas mantendo vivo seu

guestionamento ético.

Género: Documentario
Diregéo: Estela Rener
Producéo: Marcos Nisti
Pais de origem: Brasil
Ano de producéo: 2008

O documentério promove

uma excelente reflexdo sobre a

publicidade e o mercado de &g consumo e infa

consumo quando direcionados
apenas para 0 publico infantil,
além de indicar as formas como
as grandes midias impactam a
formacdo das criangas e
adolescentes. Ele tem como
objetivo principal debater e
questionar tanto o0s métodos,
quanto a ética que permeia tais
elementos, além de mencionar os impactos que isso podera

trazer a nossa sociedade em curto e longo prazo.

Abordagem ética e apreciacdes criticas

Nao é dificil perceber que a atual geracao de meninos
€ meninas nao cultiva mais certos habitos que eram proprios
da infancia, como brincadeiras, desenhos, leituras. Nos dias
de hoje, o contato com a tecnologia esta vindo, literalmente,
desde o berco. Brincadeiras de rua, por exemplo, tdo comuns
para a geracédo do século passado, se tornaram raras para as

criangas de hoje.

Diregdo
Estela Renner

Produgdo Execut
Marcos Nisti
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No documentdrio podemos ver que as criangas
passam horas a fio em frente a televisdo - ha um dado que
mostra que as criancas brasileiras assistem, em média, 5
horas de televisdo por dia -, fazendo com que elas fiquem
expostas as mais radicais, inimaginaveis e antiéticas jogadas
de marketing e relacbes de consumo, em inUmeros
comerciais de comidas, roupas, sapatos, brinquedos, todos
com apelo comercial que busca de toda forma convencer
esses consumidores vulneraveis. Segundo pesquisas
apresentadas, as criancas sdo mais faceis de serem
convencidas e as maiores influenciadoras das compras
dentro de uma casa.

As estratégias de consumo lancadas, na grande
maioria das vezes, se baseiam na ideia de fazer com que as
criancas acreditem que elas realmente necessitam de
determinado produto, sob o risco de ndo serem aceitas nos
grupos aos quais pertencem. Muitas propagandas, inclusive,
encenam isso de forma bem explicita: meninas e meninos
com aquele produto “da moda” sorrindo, brincando e
excluindo o(a) coleguinha que ainda ndo comprou.

Clovis de Barros Filho, Doutor em Ciéncia da
Comunicacdo (ECA-USP), em depoimento no filme,
desenvolve essa ideia:

A publicidade vende, evidentemente, mais do que
alegria da posse, ela promove a alegria da inscricdo
na sociedade [...] consumindo vocé sera aceito como
consumidor, inscrito como consumidor daquele
produto, e afastado dos ndo consumidores.

O problema para as familias é que, na perspectiva
dada, as atividades infantis pressupdem um dispéndio cada
vez maior de dinheiro, seja pela realidade do confinamento -
que impede que a criangca se exercite no espaco da rua,
aumentando o consumo de eletroeletrbnicos -, seja pela
oferta continua de novos produtos e a atuacdo macica da
propaganda unida ao apelo das marcas. A crianca ndo pede
um ténis qualquer, mas um ténis de determinada marca; ela

ndo quer um celular qualquer, mas aquele de Ultima geracao.
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No documentario atesta-se que 48% das criancas das
classes AB, no Brasil, ttm celular. Este € um dos itens mais
pedidos e desejados por elas, que chegam a trocar
regularmente, acompanhando a evolucdo dos modelos
disponiveis no mercado. Chamam a atencao depoimentos de
criangas gque tém mais informacdes sobre 0os modelos e suas
caracteristicas do que os préprios pais, além de criancas que,
aos 12 anos, ja tiveram trés, quatro celulares. Os modelos
mais avancados sao sempre 0s mais pedidos pelas criancas,
mesmo que ndo facam elas uso de todos os recursos
ofertados. Nessa 6tica, o celular se apresenta também como
um elemento diferenciador entre pessoas. Em uma relacéo
paradoxal, aquilo que tem por finalidade aproximar as
pessoas € também um elemento de diferenciacéo social.

Quando a publicidade infantil € mal administrada, ela
interfere na relacdo entre pais e filhos, criando um apelo
emocional fortissimo para “ter” aquilo e uma frustragdo ao néo
conseguir ganhar. Outra faceta muito presente na publicidade
direcionada a infancia consiste na adultizacao e na erotizagéo
das criangas, que cada vez mais estédo deixando de viver sua
infancia para se projetarem em “adultos mirins”. Podemos
ainda apontar a questdo da obesidade desde a infancia,
avancando para as fases seguintes. Além de torna-los
consumidores desenfreados, afetam drasticamente a salde
e 0 ambiente.

Outro momento do documentéario que nos coloca em
estado de alerta € quando as criangas séo avaliadas por meio
de um teste muito simples: diante delas, varias frutas e
legumes sdo exibidos para que possam identificar e,
praticamente, ndo ha acertos. Prosseguem com 0 mesmo
processo, mas agora com marcas de empresas, € nao ha
nenhum erro. Essa pode ser, talvez, a principal prova de que
as estratégias das grandes empresas tém mesmo sido
infaliveis.

Outro fator que mostra a eficacia dessas empresas €
o indice de obesidade no Brasil. Agéncias publicitarias criam

embalagens com desenhos e brindes a fim de gerar um
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desejo nas criangas, que nao sabem entre conteldo e
propaganda. Essa atividade prejudica a formacdo das
criancas na sociedade. De acordo com o IBGE, 36,6% das
criancas brasileiras estdo acima do peso. E segundo o
Ministério da Saude, a prevaléncia da doenca passou de
11,8%, em 2006, para 18,9%, em 2016, decorréncia do fato
de os alimentos destinados as criancas serem extremamente
caldricos, pobres em nutrientes, com alto teor de acgucar, sal
e gordura, que desenvolve vicios alimentares.

Outros dados demonstram que ao chegar cada vez
mais cedo, o consumismo acaba por encurtar a fase da
infancia. Observa-se tal fato no depoimento de uma “crianga”
de 13 anos, casada e na segunda gravidez. Este é
apresentado em tom natural, sem nenhuma intengédo de
chocar, inclusive com um ar infantil, o que é totalmente
diverso em relacdo a situacdo que ela enfrentara de criar e
educar um filho.

Devemos pensar, principalmente, como isso pode
influenciar na formacéo do carater e dos valores dos jovens.
Especialistas opinam sobre qual é o papel da publicidade, e
se € ético direciona-la para um publico vulneravel, sem
capacidade de discernir e interpretar o que esta sendo
apresentado a elas.

Por fim, o documentario nos faz refletir sobre a
sociedade que estamos criando para o futuro, fazendo-nos
avaliar o valor da publicidade e do consumo, e qual o seu
impacto real sobre todos os individuos. Nesse caso, vale
refletir que esse impacto ndo afeta apenas as criangas, mas
também jovens e adultos. Sera que queremos nos definir por
aquilo que compramos e, através do consumo formar nossa
identidade?

A adultificacéo e a sexualizagao infantil

Como destacamos no tépico anterior, a publicidade
infantil pode afetar, ou até moldar em certa escala, diversos
aspectos da vida infantil. O que pode ser ainda mais

alarmante, no entanto, é possibilidade de encerrar a
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experiéncia da infancia através da adultificacdo da crianca.
Para esse tipo de publicidade, o interesse esta voltado para o
mercado de consumo e seus interesses, a adultificacdo
representa a passagem do individuo de crianca a
consumidor.

Incentivada a rejeitar o que é proprio de seu mundo e
a reproduzir o que é da vida adulta, a crianca aprende a
almejar o mesmo que os mais velhos e a querer ser como
eles. Paralelamente, ocorre a sexualizacdo infantil, que insere
a crianca na esfera social da sexualidade, sem se preocupar
com o desenvolvimento de sua propria sexualidade. Como
resultado desses dois processos, a crianca prefere consumir
e agir de forma adultificada do que brincar.

Nesse contexto, também sdo impostos padrées de
género, ensinando o menino a ser “homem”, e o ligando a
figuras de “consumo masculino” como carros, e ensinando a
menina a ser “mulher”, determinando padrdes de beleza e de
comportamento, que geram, por exemplo, a necessidade do

consumo de produtos cosméticos.

Etica e alogica do lucro

Por tras de toda a publicidade infantil e dos males que
causa, encontramos a razdo e o motor que ela representa e
0 motor que a sustenta: a busca por lucro. A reflexéo ética
torna-se fundamental para determinar até que ponto tal busca
pode chegar e quais meios sdo aceitaveis ou nao.

Em um cenario ideal, a publicidade conduzida por um
cbdigo ético, ndo deveria manipular, ofender ou diminuir
nenhum individuo ou grupo, mas o0 que é visto, tanto no
documentério quanto no cotidiano, é que a busca pelo lucro
se sobrepde a ética. Como afirma Milton Santos, a
publicidade se alastra por todos os meios da vida e a todo
tempo, como um mecanismo essencial e ilustrativo da
sociedade de consumo, buscando incessantemente o lucro.

Com esse objetivo estabelecido, o fim justifica os
meios, ou seja, sdo validadas estratégias de toda ordem, até

mesmo se utilizando de estudos cientificos. A crianca se torna
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um alvo facil para a manipulacdo das empresas, com um alto
poder de influéncia em casa, como acima ressaltado.
Podemos afirmar que propagandas influenciam inclusive as
relacdes familiares e, muitas vezes, os pais se tornam vildes
guando se recusam a comprar/consumir produtos sugeridos
pelos filhos.

Na realidade, a influéncia da publicidade e da logica
de consumo que a acompanha é tdo grande e profunda que,
segundo Guattari, chega a produzir a subjetividade da
crianca. E uma ldgica perversa, que pode moldar habitos
comportamentais, sentimentos, emocgdes, visdao do mundo e
de si mesma. Tudo pela homogeneizacdo dos grupos,

tornando-os mais previsiveis, controlaveis e passivos.

A crianca e o0 neg6cio nos dias de hoje

O documentério analisado apresenta uma realidade
do ano de 2008. De 4 para ca bastante coisa mudou, mas
ainda estamos longe de atingir um estado ideal de coisas.

Em 2014, foi publicada no Diario Oficial da Unido a
Resolucédo 163/2014 do CONAR, aprovada de forma unénime
pelo Conselho Nacional dos Direitos da Crianca e do
Adolescente (CONANDA). Seu texto classifica como
abusivas todas as formas de “publicidade e comunicacao
mercadoldgica destinadas a crianga, com a intencdo de
persuadi-la para o consumo de qualquer produto ou servigo”.

Mesmo diante do cenéario de total desrespeito aos
limites legais impostos as propagandas destinadas ao publico
infantil, a legislacdo vigente j& determinava que a publicidade
dirigida as criancas era ilegal, diante dos termos do Estatuto
da Crianca e do Adolescente (Lei n° 8.069/90 - ECA) e do
Cddigo de Defesa do Consumidor (Lei n°8078/90- CDC).

O CDC em seu artigo 37, 82°, considera abusiva e a
coloca como ilegal, “E abusiva, dentre outras, a publicidade
(...) que se aproveite da deficiéncia de julgamento e
experiéncia da crianga (...)”, € acrescenta no seu artigo 19,

paragrafo Unico, “b”, o respeito ao principio da identificagdo
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da publicidade, que determina que toda publicidade deve ser
facil e imediatamente identificada como tal.

O ECA, por sua vez, vai além, quando em seu artigo
76 estabelece que “as emissoras de radio e televisdo
somente exibirdo, no horario recomendado para o publico
infanto-juvenil, programas com finalidades educativas,
artisticas, culturais e informativas”.

Atualmente, a fiscalizacdo das propagandas de TV é
mais eficiente e ndo se vé comerciais como os da época do
filme, claramente direcionados para as criancas, altamente
manipulaveis e sem escrupulos. Contudo, tal auséncia ndo
representou o fim da publicidade infantil, e sim sua mudanca.
N&o ocupando mais seu lugar de origem dos intervalos
publicitarios da TV, duas estratégias foram criadas: a
incorporagdo da publicidade nos conteudos midiaticos e a
migracdo de grande parte dessa publicidade para a internet.
A publicidade, agora, se apresenta de forma muito mais sutil,
frequentemente nem sendo percebida como publicidade, e
inserida nos conteldos assistidos pela crianca, sejana TV ou
na internet. A migragéo da publicidade infantil para a internet
ocorreu para acompanhar o movimento das criangas para o
YouTube, as redes sociais, jogos online e diversos sites de
entretenimento. Enquanto a fiscalizagdo na TV vem
melhorando, na internet, o controle e a supervisdo de todos
0s contelidos é praticamente impossivel.

Nessa perspectiva, destacam-se 0s atuais videos de
“unboxing” na internet, cada vez mais populares com
criangas, tornando-se figuras simbdlicas dessa nova face da
publicidade. Economizando milhdes de reais que seriam
gastos com tempo de televisdo e anudncios fisicos, as
empresas de brinquedos precisam apenas fornecer seu
produto para um dos produtores desses videos, comumente
uma crianga, para atingir milhares de criangas que né&o
percebem a forma sutil e ao mesmo tempo agressiva desta
forma de publicidade. Tais videos também representam como
o0 simples fato de adquirir os brinquedos se tornou mais

importante que o brincar com 0s mesmos.
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Em suma, observa-se que mesmo com mudancas
verificadas no @mbito da publicidade infantil, ela ainda se faz
presente. Sua forma adaptou-se ao novo contexto social e
tecnoldgico da era da internet e sua estratégia agressiva de
influéncia foi substituida por outras menos perceptiveis, mas
deve-se apontar que ainda se trata de uma forma de se
aproveitar da inexperiéncia e da inocéncia infantil com o Unico
objetivo de lucrar.

Assim, em um jogo desigual, covarde e desumano, 0
sistema capitalista fica com o lucro, enquanto as criancas
arcam com as consequéncias e 0s prejuizos dessa ganancia
publicitaria ndo sé na sua infancia, mas pelo restante de sua
vida adulta.

Encerramos nosso trabalho trazendo o pensamento
de Susan Linn, sobre os desafios do tema consumismo
infantil. Ela afirma que néo existe ética no marketing dirigido
a criancga.

Nao hé justificativa ética nem moral possivel para
manipular as criangas com o intuito de vender algo.
E antiético e imoral direcionar publicidade para
criangas e torna-las alvo de marketing. As criangas
ndo sao resistentes a publicidade como os adultos,
e mesmo os adultos sdo vulneraveis ao marketing.

Ela prossegue nos indicando um projeto de
intervengéo na direcdo do cuidado com nossas criancas.

O que eu quero para as criangas em todos os lugares
€ gue elas tenham acesso a saude, a educacéo,
tempo para brincar e tudo aquilo que possibilite
dignidade e qualidade de vida. Quero que a
humanidade seja capaz de valorizar a cooperacao, o
altruismo, o espiritualismo e as coisas que nao
podem ser vistas; que tenha gentileza, admiracéo e
conexdo com a natureza. Para isso, precisamos
proteger as criangas do marketing, porque os valores
promovidos pelo mercado minam todos 0s outros
valores que acabo de mencionar. O mercado quer
gue as pessoas dependam de objetos. Ele ndo quer
0 pensamento critico, quer a submisséo e quer que
todos tenham as mesmas coisas. Precisamos
desenhar um circulo em torno das criancas e dar a
elas tempo, espaco, siléncio e a inspiracdo para que
possam se tornar pessoas melhores.
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