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Susan Linn’

O marketing esta ligado a um grande numero de problemas sociais e de saude publica
que as criancas enfrentam atualmente. A Organizagcdo Mundial da Saude e outras
instituicdes de saude publica identificam o marketing dirigido ao publico infantil como
um fator significativo na epidemia mundial de obesidade infantil. Além disso, a
propaganda e o marketing tém sido associados a disturbios alimentares, sexualizacao,
violéncia juvenil, estresse familiar e uso de alcool e cigarro por menores de idade."

Dentre os efeitos mais perturbadores do acesso irrestrito do marketing as criangas
estd o declinio das brincadeiras criativas, essenciais para o desenvolvimento
saudavel. As forgas comerciais que impedem o desenvolvimento da capacidade infantil
natural de brincar sdo assustadoras. Mas existe um movimento em franca expansao
para resgatar a infancia das maos dos marqueteiros e um ressurgimento do interesse
em proteger e promover o "faz-de-conta" pratico, ndo estruturado e desenvolvido pelas
criangas.?

Por que Brincar é Importante

O brincar tem um aspecto cultural universal e é fundamental para o bem-estar das
criangas — o0 que levou as Nacdes Unidas, em sua Convencao sobre os Direitos da
Crianca de 1989, a incluir esse item na lista de direitos garantidos. Brincar é essencial
para um desenvolvimento saudavel, e garantir o direito de brincar das criangas € um
componente basico para um mundo sustentavel. No entanto, no século 21, a
brincadeira criativa e pratica € uma espécie em extincdo. Talvez a ameaga mais
insidiosa e poderosa ao direito que cada crianga adquire ao nascer seja a escalada do
comercialismo na vida dos pequenos.®

Poder brincar de forma criativa é essencial para a capacidade humana de
experimentar, agir em vez de reagir, e diferenciar-se do entorno. E assim que as
criangas lutam com a vida e dao sentido a ela. A espiritualidade e os avangos +
cientificos e artisticos tém suas raizes no brincar. O brincar promove atributos
essenciais para uma populagcdo democratica, tais como curiosidade, raciocinio,
empatia, compartilhamento, cooperagdo e um sentido de competéncia — a crenca de
que o individuo pode fazer diferengca no mundo. A resolugéo construtiva de problemas,
o0 pensamento divergente e a capacidade de autorregulagao sdo adquiridos por meio
das brincadeiras criativas.*

Quando as criangas brincam, conseguem, animadas, fazer surgir biscoitos do nada ou
conversar com criaturas que mais ninguém vé, enquanto permanecem com 0S pés no
mundo ‘“real". Depois que as criangas desenvolvem a habilidade de reconhecer
simultaneamente um objeto pelo que ele é e pelo que poderia ser, sdo capazes de
alterar o mundo ao redor de si para concretizar seus sonhos e esperangas e dominar
seus medos. Quando as criangas tém tempo e oportunidade, mudam
espontaneamente para os jogos de “faz-de-conta" para entender suas experiéncias,
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lidar com adversidades e experimentar e ensaiar novos papéis. Desenvolvem, ainda, a
capacidade de usar o jogo de faz-de-conta como ferramenta para cura,
autoconhecimento e crescimento.

De modo geral, pressupomos que quando as criangas tém tempo livre, participam de
algum tipo de brincadeira autocentrada, ou “livre”, cuja motivagcdo vem de dentro, e
nao de forgas externas. Mas pela primeira vez na historia, essa tese é desmentida.
Entre 1997 e 2002, em cinco anos apenas, o numero de horas que as criangas de 6 a
8 anos usaram em jogos de faz-de-conta nos Estados Unidos — como fantasiar-se ou
brincar recorrendo a transformacgdes da imaginacao — caiu cerca de um terco. Mais da
metade dos pais no Japao e na Franca consideram fazer compras uma atividade de
brincar. Um levantamento internacional feito em 16 paises verificou que apenas 27%
das criangas participam de jogos criativos, e apenas 15% das maes acreditavam que
brincar era essencial para a saude das criangas.®

Os bebés nascem com uma capacidade inata de brincar. Quando os interesses
comerciais dominam uma cultura, no entanto, incentivar jogos criativos pode vir a ser
um ato de contracultura: € uma ameacga aos lucros corporativos. As criangas que
brincam de forma criativa ndo dependem tanto dos bens de consumo para se divertir.
Sua capacidade de diversdo, de sentir alegria e de se envolver dependem
basicamente delas proprias e do que d&do para o mundo, e ndo do que o mundo lhes

da. Sao ativas, e nao reativas, e nao precisam ser constantemente entretidas.

As criangas que entram sem grande esforgo no mundo do faz-de-conta sdo mestras
da transformacgao. Podem fazer aparecer algo a partir do nada e logo transformar um
simples graveto, por exemplo, em uma varinha magica, uma espada, um mastro de
navio ou uma ferramenta para desenhar na areia. Sua diversdao nao depende da
novidade da compra, mas sim do que conseguem imaginar a partir do seu ambiente.
Sendo assim, € mais provavel que tenham recursos internos para resistir as
mensagens que as empurram para 0 CONSumo exXcessivo.

Nenhum estudo longitudinal foi feito para examinar as implicagbes de longo prazo que
afetam criancas privadas dos jogos criativos. Mas uma pesquisa junto a 400 dos
principais empregadores dos EUA revelou que muitos de seus novos funcionarios
cujas infancias foram moldadas por uma comercializagdo marcante, nao tinham
pensamento critico e habilidades basicas para resolugcao de problemas, tampouco
criatividaﬁde e inovacgao, sendo todos esses recursos qualidades fomentadas em jogos
criativos.

A Ascensao do Comercialismo

O fervor em prol da desregulamentagcdo governamental que teve inicio nos Estados
Unidos nos anos 80, combinado a revolucdo digital, resultou numa escalada sem
precedentes do comercialismo na vida das criangcas. Em 1983, os marqueteiros norte-
americanos gastaram cerca de US$ 100 milhdes com marketing dirigido ao publico
infantil, um valor irrisério se comparado aos US$ 17 bilhdes gastos atualmente.
Embora boa parte do impeto do marketing direcionado para criancas venha dos EUA, a
tendéncia é disseminada mundialmente pelas multinacionais (Veja a Tabela 7).
Somente as empresas do ramo alimenticio gastam cerca de US$ 1,9 bilhdes por ano
no mundo todo com o marketing voltado diretamente para as criangas.’

O entretenimento comercial criado nos Estados Unidos tem sido ha muito um de seus
produtos de exportacdo mais rentaveis. O Mickey Mouse ja era reconhecido no mundo
todo muito antes da propaganda e marketing dirigido ao publico infantil se
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intensificarem nos anos 80. Mas a combinacdo da globalizagao, tecnologias
sofisticadas de midia e politicas norte-americanas contrarias a regulamentagao
converteram as criangas do mundo todo em um alvo muito mais viavel. Os avangos
tecnoldgicos, como video, DVDs, as estagbes de TV a cabo e por satélite, aumentam
0 acesso dos marqueteiros as criangas. Agora que a Internet e os videogames podem
ser acessados nos tocadores de MP3 e telefones celulares, os caminhos que levam as
criangas estdo aumentando.

A mera introducdo da midia eletrbnica com tela em uma cultura pode influenciar
profundamente as normas da sociedade, como por exemplo, padrbes de beleza,
habitos alimentares e interagbes interpessoais. Um estudo classico mostrou o
aumento dos disturbios alimentares entre as mulheres em Fiji apds a televisao ter
chegado a ilha em 1995. A introdugdo de programacgao especifica traz também
consequéncias. Em 1994, logo apds a chegada da programacgédo de TV do World
Wrestling Entertainment em Israel, cientistas sociais documentaram o que foi descrito
por eles como uma epidemia de danos aos patios das escolas causados por criangas
que imitavam os movimentos da luta livre.?

As duas companhias que dominam mundialmente a industria de brinquedos, Hasbro e
Mattel, criam filmes e programas de TV para promover seus produtos no mundo todo.
Em 2009, a Hasbro anunciou planos de criar sua propria estagao de TV a cabo infantil
em parceria com o Discovery Channel, apresentando marcas de sucesso como Tonka
e My Little Pony. Em um recente estudo internacional sobre atividades de lazer das
criancas, os pesquisadores ficaram surpresos com a pouca diferenciagdo atual na
maneira como as criancas no mundo todo passam seu tempo livre.?

Os criticos da globalizacdo caracterizam a comercializagdo da infancia como um
veiculo poderoso para incutir valores capitalistas em criangas desde muito cedo. A
mensagem subjacente de praticamente todo o marketing, seja qual for o produto
anunciado, € que comprar coisas faz as pessoas felizes. Além do fato de as pesquisas
sobre felicidade mostrarem que isso é falso, mergulhar as criangas na mensagem de
que os bens materiais s&o essenciais para a autorrealizagdo promove a aquisigao de
valores materialistas, que ja foram associados a depressdo e baixa autoestima. As
pesquisas mostram que criangas com valores mais materialistas sdo também menos
propensas a desenvolver comportamentos ecologicamente sustentaveis tais como
reciclagem ou economia de agua.™

Tabela 7. Iniciativas de Marketing Dirigido ao Publico Infantil no Mundo Todo

Cursos de inglés da Disney Na China, os pais pagam US$ 1.000 por semestre para enviar
seus filhos a cursos de idiomas com temas da Disney.
Algumas criangas supostamente aprenderam apenas quatro
palavras; no entanto, seu esforco & recompensado com
brindes da Disney e acesso a filmes da Disney proibidos pelo
governo chinés.

McLanche Feliz A medida que o McDonald’s expande sua presenca na india,
é cada vez maior o numero de criangas que ganha amostras
de brinquedos de filmes como A Era do Gelo 3 e Madagascar
junto com seus hamburgueres e batatas fritas.

Bob Esponja Calga Quadrada |Uma versao “ao vivo” da personagem de desenho animado
mais popular do canal Nickelodeon, da Viacom, recentemente
visitou escolas na Namibia. O desenho é exibido em 171
mercados no mundo todo, em 25 idiomas.




O Impacto do Comercialismo sobre o Brincar

Hoje, a atividade de lazer preferida das criangas, seja em paises industrializados ou
em desenvolvimento, € ver televisdo. Nos Estados Unidos, as criangas passam mais
tempo na frente das telas de TV do que em qualquer outra atividade que nao seja
dormir: cerca de 40 horas por semana, quando ndo estdo na escola. Dezenove por
cento dos bebés norte-americanos com menos de 1 ano de idade tém uma TV no
quarto. No Vietna, 91% das maes relatam que seus filhos veem TV com frequéncia,
assim como 80% das méaes na Argentina, Brasil, india e Indonésia."

As pesquisas indicam que quanto mais as criangas pequenas ficam na frente das
telas, menos tempo passam brincando de forma criativa. Diferentemente de outros
meios de comunicacdo como a leitura e o radio, que exigem que as pessoas imaginem
sons ou representacdes visuais, a tela faz todo esse trabalho. Embora haja algumas
indicagbes de que determinadas midias com tela possam incentivar as criangas a
brincar de forma criativa e melhorar alguns tipos de aprendizagem especificos, quando
as telas dominam a vida das criangas — nao importando o conteudo — elas ameagam,
em vez de intensificar, a criatividade, o brincar e o faz-de-conta.'

A possibilidade de assistir a programas em DVD, tocadores de MP3, celulares, TIVO e
outros aparelhos de gravacao domésticos que permitem a programagdo “sob
encomenda” traz uma nova realidade para a vida das criancas: assistir ao mesmo
programa diversas vezes. Dentre todas as plataformas, as telas eletrénicas sdo o meio
principal usado pelo marketing para atingir as criangas. Personagens adoraveis,
tecnologia de ponta, apresentacdo em cores vivas e estratégias de marketing bem
fundamentadas combinam-se em campanhas coordenadas para conquistar o coragao,
a mente e a imaginagao das criangas — ensinando-lhes a dar mais valor ao que pode
ser comprado do que a suas criagdes de faz-de-conta.

Hoje, mais do que nunca, as criangas precisam de tempo, espaco, ferramentas e
siléncio, essenciais para desenvolverem suas aptiddes para curiosidade, criatividade,
autorreflexdo e envolvimento com significado no mundo. Mas quando o consumismo e
o0 materialismo dominam a sociedade, os jogos criativos deixam de ser valorizados. Os
brinquedos que incentivam a imaginagdo — blocos, material de arte, bonecas e bicho
de pelucia sem chips e conexdes com meios de comunicagdo — podem ser usados
inumeras vezes e de diversas maneiras, diminuindo a necessidade de gastar dinheiro
com brinquedos novos. As brinquedotecas sao outra forma de reduzir o gasto com
mais um item novo (Veja o Quadro 7)."

A parafernalia eletrénica que caracteriza os brinquedos campedes de vendas de hoje
da margem a grandes campanhas de marketing. Eles parecem divertidos, mas sao
criados com uma certa obsolescéncia planejada. De modo geral, ndo séo projetados
para entreter as criangas durante anos, ou mesmo meses, sao projetados para vender.
Se o interesse for embora, tanto melhor: uma nova verséo sera lancada em breve.
Brinquedos que falam, gorjeiam e dao saltos para tras sozinhos roubam muito da
criatividade e, portanto, do valor das brincadeiras.

Brinquedos com marcas licenciadas sdo um negdcio especialmente vultoso e
renderam em 2007 cerca de US$ 6,2 bilhdes, sé nos Estados Unidos." Brinquedos
que representam personagens conhecidos na midia cujas vozes, acbes e
personalidades ja estdo determinadas roubam das criangas a oportunidade de exercer
sua propria criatividade — especialmente se as criangas conhecerem o programa que
originou o personagem. A menos que se encontre uma maneira de evitar que os
marqueteiros atinjam as criangas, as brincadeiras delas nutrirdo a imitagcao, reatividade
e dependéncia das telas, em vez da criatividade, iniciativa prépria e exploracao ativa.



Quadro 7. Brinquedotecas

Uma forma inteligente adotada por muitos
pais para reduzir o consumismo na infancia é o
uso das brinquedotecas. Elas sdo como
bibliotecas, com a diferenga que as criangas
emprestam brinquedos e jogos, em vez de
livros.

Localizadas no centro da comunidade, as
brinquedotecas aproximam as familias para
compartilhar bens coletivos. Uma estimativa
revelou que ha 4.500 brinquedotecas
espalhadas por 31 paises. Na Nova Zelandia,
por exemplo, 217 brinquedotecas atendem
mais de 23.000 criangas.

Ao fornecerem brinquedos e jogos, as
brinquedotecas ajudam os pais a economizar.
Adotando os valores da comunidade, as
brinquedotecas também podem deixar de fora
brinquedos que nao tenham valor educativo ou
que reforcem valores de consumo negativos,
como bonecas Barbie e carrinhos e armas de
brinquedo.

As brinquedotecas resolvem ainda um
importante dilema enfrentado pelos pais: como
atender o direito basico da crianca de brincar
com brinquedos variados e estimulantes e ao

do mercado sobre seus filhos. Muitos pais
consideram a experiéncia de procurar e
comprar itens para criangas em lojas de
brinquedos muito estressante e conflituosa.
Pegar um brinquedo emprestado da
brinquedoteca oferece as criangas opgdes
abundantes e uma profuséo de brinquedos
desafiadores.

Dividir bens coletivos também ensina as
criangas ligdes importantes, como
generosidade, empatia e valores ecoldgicos.
Ao que tudo indica, essas experiéncias
positivas de compartilhar contaminam todos,
€ 0s pais acabam expandindo seu conceito
para outras experiéncias, como doagao de
brinquedos, trocas de roupas infantis, dar
itens de segunda mao de presente, participar
de cooperativas de livros, organizar caronas e
participar de bancos de horas.

— Lucie Ozanne, Professora de Marketing,
Universidade de Canterbury, Nova Zelandia
—Julie Ozanne, Professora de Marketing,
Universidade Virginia Tech

Fonte: Veja nota 13

mesmo tempo evitar o consumo excessivo e 0
desperdicio? Além disso, a brinquedoteca
ajuda os pais a reduzir a influéncia

Estimulando o Brincar em um Mundo Comercialista

A protegdo do direito de brincar da crianga esta inextrincavelmente ligada ao seu
direito de crescer e se desenvolver sem ser prejudicada por interesses comerciais. As
leis que protegem as criangas do marketing empresarial variam bastante, sendo que
muitos paises contam principalmente com a autorregulacdo do setor. As leis mais
rigorosas sdo as da provincia de Québec, no Canada, que proibe propagandas na
televisao para criangcas menores de 13 anos, e as da Noruega e Suécia, que proibem
propagandas na TV para criangas com menos de 12 anos. Na Grécia, anuncios de
brinquedos ndo podem ser veiculados antes das dez da noite, e anuncios de
brinquedos de guerra s&o totalmente proibidos. A Franga baniu programas na TV
aberta voltados para criangas com menos de trés anos de idade.™

Devido a Internet e a TV por satélite, entretanto, os marqueteiros conseguem atingir
cada vez mais as criangas em qualquer pais, o que faz da regulamenta¢cao adequada
uma tarefa complexa, porém mais necessaria ainda. As mudangas na politica
regulatéria levam tempo e com frequéncia enfrentam a resisténcia firme e bem
fundamentada dos interesses comerciais. Como consequéncia, a tarefa de “salvar’ o
brincar em um mundo regido pela comercializagao conta apenas com os esforgcos de
organizagdes ndo governamentais (ONGs) e grupos profissionais que trabalham para
influenciar politicas, estabelecer limites no acesso que os marqueteiros tém as
criangas e ajudar os pais e escolas a incentivar brincadeiras criativas. Instituicdes
publicas, como bibliotecas e museus, podem oferecer outras alternativas de
oportunidades educacionais criativas (Veja o Quadro 8)."®



As agbes organizadas para coibir a exploragdo comercial das criangas acabam de
nascer, mas continuam crescendo. A pressdo das ONGs levou o governo do Reino
Unido a regulamentar a propaganda de determinados alimentos na TV. No Brasil,
gracas aos esforgos do grupo Crianga e Consumo, que atua em defesa das criancgas,
a estagdo de TV publica mantida pelo governo do Estado de Sdo Paulo ndo exibe
mais comerciais para criangas, € ha um projeto de lei em estudo no Congresso
Nacional proibindo o marketing dirigido ao publico infantil."

Nos Estados Unidos, onde o marketing voltado as criangas é menos regulado do que
em muitas democracias de paises industrializados, a pressdo de grupos como a
Campanha por uma Infancia Livre de Comerciais forgou companhias como a Disney e
o McDonald’s a alterar algumas de suas praticas de marketing. A Comissao Federal de
Comunicagdes langou recentemente uma revisdo de suas normas sobre TV para
criangas com o objetivo de atender as novas demandas da tecnologia digital. E
organizagdes profissionais como a American Academy of Pediatrics (Academia
Americana de Pediatria) e American Psychological Association (Associacao Americana
de Psicologia) publicaram recomendagbes que incluem nenhuma exposig¢do a TV para
criancas de até dois anos, exposi¢cao limitada a TV para criangas maiores, e
propaganda e marketing limitados para criangas com menos de oito anos.™

Grupos ad hoc de profissionais da saude e educadores reuniram-se para emitir
pareceres contundentes sobre a importancia do brincar e a necessidade de limitar o
acesso dos comerciais as criangas. No Reino Unido, diversas personalidades famosas
como o Arcebispo de Canterbury, o autor de livros infantis Philip Pullman e os
membros do Parlamento uniramse a educadores e profissionais da saude na critica a
situacdo da infancia no pais, langando um apelo insistente pela limitagcdo do acesso
dos comerciais as criancas e defendendo o aumento das oportunidades para um
brincar criativo.™

Os esforgos para limitar a exposicdo das criangas ao comercialismo e promover as
brincadeiras criativas contam com o auxilio do reconhecimento crescente da
necessidade de as criangas se conectarem a natureza. Estudos indicam que as
criancas brincam de forma mais criativa em areas verdes. Em consequéncia dos
esforgcos basicos feitos por ONGs como a Children & Nature Network, o Congresso
dos EUA estuda atualmente a promulgacao da lei No Child Left Inside Act (Nenhuma
Crianca Dentro da Sala de Aula), uma lei que fornece recursos aos professores para
uso dos patios escolares e areas verdes locais como espacgo para aulas. Na Holanda,
ativistas conservacionistas e ecologicos — em cooperagdo com o Ministro da
Agricultura, Natureza e Seguranca dos Alimentos - insistem para que o Parlamento
apoie iniciativas importantes para ajudar na conexao das criangas com a natureza. Na
Alemanha, as Waldkindergartens — pré-escolas onde criangas pequenas passam 0
tempo escolar junto a natureza — estdo se multiplicando.?®

Para as geragbes anteriores, era um pressuposto 6bvio que as criangas usavam seu
tempo livre para brincar. Mas isso ndo € mais verdade. O brincar € uma espécie em
extingdo, e precisa haver um esforco consciente e concentrado para salvar o faz-de-
conta para as geracgdes futuras. A consequéncia de milhdes de criangas crescerem
sem brincar € um mundo carente de alegria, criatividade, pensamento critico,
individualidade e significado — muitas das coisas que fazem valer a pena ser humano.
Precisamos deixar as criancas brincarem.

*k*

NOTAS
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