
Crianças do consumo: a infância roubada

Enquanto os pais se esforç am para educar seus filhos e estabelec er limites, os profissionais de marketing trabalham
dia e noite para minar suas aç ões c om mensagens c ada vez mais apelativas e irresistíveis. A afirmação é de Susan
Linn. Professora da Esc ola Médic a de Harvard, diretora assoc iada do Centro de Mídia Infantil Judge Baker e c o-
fundadora da Coalizaç ão pelo fim da exploraç ão c omerc ial infantil, Linn esteve esta semana no Brasil. Ela lançou o
livro "Crianças do c onsumo -  a infânc ia roubada", partic ipou de um encontro, em São Paulo, sobre o tema e visitou
a MULT IRIO, c oncedendo uma entrevista exc lusiva aos jornalistas da empresa.

Segundo Linn, o marketing para as c rianç as enfraquece os valores democ rátic os ao encorajar a passividade, o
c onformismo e o egoísmo. Ameaça a qualidade do ensino públic o, inibe a liberdade de expressão e c ontribui para
problemas de saúde públic a, c omo a obesidade infantil, a dependênc ia do tabaco e o c onsumo prec oc e de álc ool. E,
por outro lado, ainda enaltec e, em grande esc ala, valores materiais. "O marketing não é a c ausa de tudo, mas é um
forte fator", destac a.

As c onc lusões sobre os efeitos da public idade não são infundadas. Linn se vale de estudos e pesquisas americ anos.
Os documentos apontam, por exemplo, que as c rianças em idade pré- escolar têm dific uldade em diferenc iar
c omerc iais de programas normais de televisão. Já as c rianças um pouco mais velhas sabem até fazer tal distinç ão,
mas tendem a ac reditar, exatamente, no que vêem num comerc ial de 15 segundos sobre bolac has ou brinquedos.
"As c rianç as, até os oito anos, não c onseguem realmente entender o c onc eito da intenç ão persuasiva -  segundo a
qual c ada detalhe de uma propaganda foi esc olhido pra tornar o produto mais atraente e para c onvenc er as
pessoas a c ompra- lo. Elas não c onseguem entender os c onc eitos básic os da propaganda.
Para nós, portanto, qualquer tipo de public idade dirigida para c rianças c om menos de oito anos é injusto", frisa.

Injustiç a que vem se agravando nos últimos anos. Comparar a public idade de duas ou três déc adas atrás c om o
marketing dos dias de hoje seria c omparar uma pistola a um míssil teleguiado, analisa a professora. "A explosão do
marketing voltado para as c rianças hoje é direc ionada de maneira prec isa, refinada por métodos c ientíf ic os e
lapidada por psic ólogos infantis -  resumindo, é mais penetrante e importuna do que nunca", afirma Linn em seu livro.

A longo prazo, a imersão das c rianças na c ultura c omerc ial traz c onseqüênc ias que vão muito além do que elas
compram ou não. De acordo c om a autora, o marketing é formulado para influenc iar mais do que preferênc ias por
c omida ou esc olhas de roupa. Ele procura afetar os valores essenc iais c omo as opções de vida: c omo definimos a
felic idade e c omo medimos o nosso valor próprio. "Nesse meio- tempo, essas mesmas c arac terístic as que o marketing
atual encoraja -  materialismo, impulsividade, autonomia e lealdade desmedida à marc a -  são antitétic as àquelas
qualidades nec essárias a uma
c idadania democ rátic a saudável. Ser um bom consumidor não é a mesma coisa que ser um bom c idadão".

Mas o que os pais podem fazer para tentar amenizar os efeitos da propaganda?
Antes de mais nada, avisa a professora, eles não devem se sentir c ulpados.
Na sua análise, quando se trata de aliviar os danos c ausados pela public idade às c rianç as, a soluç ão mais fác il -  e
preferida pelas grandes c orporaç ões -  é c ulpar os pais. "Como pode uma família, sozinha, proteger seus filhos de
uma indústria que gasta US$ 15 bilhões anualmente para manipulá- los? É uma luta ainda mais difíc il porque uma das
técnic as primárias que os profissionais de marketing usam para manipular as c rianç as é denegrir os adultos e
enfraquec er a autoridade dos pais", revela.

No livro "Crianças do c onsumo -  a infânc ia roubada", editado pelo Instituto Alana, Linn lista algumas aç ões que os
pais podem fazer em c asa para tentar amenizar os efeitos do marketing. T ambém traz dic as de c omo os
responsáveis podem limitar o uso da televisão entre as c rianç as.

Para a professora, a TV é o veíc ulo preferido da public idade: "Quanto mais as c rianç as assistem, mais são atac adas
por mensagens de marketing, inc lusive aquelas que as encorajam a amolar os pais a respeito de c ompras.
Ao encorajar as c rianç as e ao bombardeá- las c om mensagem de que bens materiais são a c have para a felic idade, a
indústria do marketing tira vantagem do desejo inato dos pais de querer a felic idade dos filhos", afirma.

Em média, nos EUA, uma c riança assiste a c erc a de 40 mil c omerc iais ao ano somente na televisão. Muitos, se não
a maioria, dos programas infantis de televisão, inc lusive os produzidos pela Public  Broadcasting System (PBS), a
televisão públic a norte- americ ana, são financ iados por lic enc iamentos, uma prátic a que possibilita às c ompanhias
anunc iar brinquedos, roupas e ac essórios baseados nos personagens ou nos logos assoc iados a um programa.

---

O que os pais podem fazer

-  Antes de podermos ajudar as c rianç as a lidar c om as suas vulnerabilidades em relaç ão à public idade e ao
marketing, temos que entender as nossas próprias. Nesse proc esso, prec isamos enxergar honestamente o que é
importante. Se os nossos valores são, princ ipalmente, materialistas, provavelmente os valores de nossos filhos
também serão materialistas. Quanto mais entendermos e tentarmos mudar os nossos padrões de c onsumo, inc luindo



as tendênc ias de gastar demais ou de nos voltarmos aos produtos c omo forma de gratif ic aç ão, estaremos mais
preparados para ajudar as c rianç as a lidar
c om a situação.

-  T emos de buscar maneiras de fazer c om que as c rianças fiquem um tempo longe da public idade. Dependendo de
nossas predisposiç ões e c ondiç ões, podemos passar mais tempo c om elas na natureza, realizar projetos de arte,
nos serviç os voluntários, trabalhar por c ausas soc iais e/ou ir à igreja, mesquita, sinagoga ou outros templos
religiosos. Podemos ler pra nossos filhos, jogar c artas ou brinc ar c om jogos. Podemos c ozinhar juntos. Podemos
toc ar instrumentos ou partic ipar de atividades artístic as. Podemos c riar o hábito de fazer c oisas juntos que não
envolvam a mídia.

-  Converse c om as c rianças sobre a public idade, inc lusive o merchandising, à medida que ele surge. Mesmo que as
c rianç as não c onsigam c aptar o real objetivo da public idade, elas c omeçarão a c aptar as suas atitudes em relaç ão
a ela.

-  Antes de irem juntos ao supermercado, prepare as c rianças para o que poderão ou não c omprar. É mais fác il
estabelec er limites quando voc ê diz:
"lembra, nós já falamos que tipos de c ereais e lanches vamos c omprar".

-  A maioria dos feriados envolvendo a troc a de presentes está enraizada em tradiç ões religiosas ou c ulturais c ujos
signif ic ados podem freqüentemente se perder para as c rianç as em meio a tantos presentes. Enc ontre maneiras de
ajudar as c rianças a descobrir o signific ado de c elebrações que vão além do c omerc ial.

Fonte -  Crianças do c onsumo -  a infânc ia roubada, de Susan Linn. Editora
Instituto Alana.
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Como os pais podem limitar a televisão

-  A maneira mais fác il de limitar o tempo de televisão é retirar o aparelho
de seus quartos ou evitar c oloc á- los ali. T er de dividir o tempo de
televisão c om outros membros da família pode levar a c onflitos, mas também
pode ajudar as c rianç as a aprender habilidades importantes c omo negoc iaç ão,
c ooperação e c omprometimento.

-  Podemos restringir a televisão limitando o número de horas que as c rianç as
podem assistir. Essas regras são mais fác eis de impor se c oloc adas para as
c rianç as quando ainda são pequenas, mas também podem ser estabelec idas
quando já estão um pouco maiores.

-  Podemos limitar a exposiç ão à public idade diminuindo o número de
televisores que temos em casa. É mais provável que uma família tenha c inco
aparelhos do que apenas um. Prec isamos de c inc o televisores? Prec isamos de
mais de um?

-  Desligar a televisão durante as refeiç ões não só diminui a exposiç ão à
public idade, mas também proporc iona mais oportunidades de passarmos um

tempo com nossos filhos sem comerc iais.

-  Os pais de bebês e de c rianç as c om menos de dois anos podem atender às
rec omendações da Ac ademia Americ ana de Pediatria de mantê- los longe das
telas quanto puderem. O que as c rianç as aprendem ao assistir à televisão -  e
ao ver voc ê assistir à televisão -  é voltar- se para uma tela para obter
prazer e estímulo. Não fique tentado por vídeos e jogos de c omputador para
c rianç as pequenas para aumentar o seu QI. Não é verdade.

-  Quando a TV serve de barulho de fundo enquanto as c rianç as brinc am, na
verdade, ela está interferindo na sua c onc entraç ão de uma maneira que pode
ter efeitos negativos no desenvolvimento de sua inteligênc ia. Se voc ê gosta
de assistir à televisão, tente gravar os programas e vê- los quando seus
filhos estão tirando um cochilo ou quando vão para a c ama à noite.

-  Se possível (e isso é mais fác il para famílias c om pai e mãe ou para
aquelas que podem pagar uma babá) tente evitar levar seus f ilhos pequenos



quando vai às c ompras em megalojas. Esses passeios podem se tornar um
pesadelo para as c rianç as pequenas que têm dif ic uldade em c ontrolar seus
impulsos e não c onseguem entender por que voc ê não c ompra o que elas querem.

-  As c rianças também são alvo do marketing em videogames, jogos de
computador, bem como de internet. Por esse motivo, também podemos retirar os
c omputadores de seus quartos. Se um lugar tranqüilo estiver disponível para
a liç ão de c asa, não há motivos para as c rianças terem um computador no
quarto.
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