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Narrativas Publicitarias, Infancia e Responsabilidade Social:
Processos de Subversio dos Fluxos de Resisténcia’
Brenda GUEDES?
Universidade Federal de Pernambuco, Recife, PE
RESUMO

Este artigo® oferece lentes para observar como processos de publicizacdo de marcas
(CASAQUI, 2011) que se interseccionam ao universo infantil t€ém se apresentado como
uma importante instancia de agéncia na sociedade para a formacdo de cidadados
conectados com as dinamicas (e as responsabilidades) sociais do seu tempo. Nesse
percurso discutimos como a cultura do consumo trabalha na absor¢ao do que ha de mais
profundo na realidade de um momento histdrico, integrando logicas diversas ao campo
das trocas econOmicas; e verificamos que questdes concernentes a “responsabilidade” e
a “ética” vém sendo cada vez mais apropriadas pela esfera do consumo a partir da
producdo da figura de um “consumidor responsavel” pelo meio ambiente, pelo outro e
por si mesmo (FONTENELLE, 2017).

PALAVRAS-CHAVE: Midia e Infancia; Responsabilidade Social; Cultura do
Consumo; Narrativas Publicitarias.

INTRODUCAO

O contetdo que consta nas proximas paginas ¢ proveniente de um trabalho de
pesquisa mais amplo sobre a sensibilidade do setor publicitario na proposicdo de
conteudos que articulam elementos de tendéncias hegemonicas junto a olhares
particulares sobre demandas e caréncias sociais. Uma nova faceta do discurso
publicitario contemporaneo que se ocupa em “denunciar’ as necessidades da vida real
ao invés de encobri-las, estabelecendo ai uma empatia junto ao consumidor por vias do
apelo a responsabilidade social e a qualidade de vida.

O chamado “setor publicitario” estard aqui representado tanto pela fala de
profissionais da area com os quais tivemos a oportunidade de conversar, ou em cujas

palestras estivemos’ — em eventos como o European Family, Youth and Kids Marketing

! Trabalho apresentado no GP Publicidade e Propaganda, XX Encontro dos Grupos de Pesquisas em Comunicagao,
evento componente do 43° Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagao.

% Doutora e Mestre em Comunica¢do pelo PPGCOM/UFPE. Membro dos GPs Publicidade Hibrida e Narrativas de
Consumo (UFPE/CNPq) e ESC — Etica na Sociedade de Consumo (UFF/CNPq); e-mail: blguedes@gmail.com

3 O texto deste artigo se apresenta como um recorte conciso de uma pesquisa doutoral sobre o que intitulamos como o
“social-comercial” na publicidade que dialoga com as criancas a partir da instauracdo de demandas sociais
reguladoras das praticas discursivas do mercado (GUEDES, 2019).

* Em decorréncia de um estagio da pesquisa doutoral realizado na Espanha, junto & Universitat Pompeu Fabra, sob a
supervisdo do Prof. Dr. José Fernandez Cavia.
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Summit (EFYK), realizado em Madri, em 4 de outubro de 2018; o Desayuno Kids,
promovido pela agéncia The Modern Kids and Family (TMKF), em Barcelona, na data
de 21 de novembro; e o Kid’s Innovation Day, organizado pelo Kid’s Cluster da regiao
da Catalunha, ocorrido em 27 de novembro do mesmo ano — bem como por iniciativas
nacionais/globais do setor cujos discursos corroboram a ideia de uma comunicacao
publicitaria que se propde como coparticipante na formacao de cidadaos responsaveis e,
assim, “desarma” as dissidéncias proeminentes (GUEDES, 2017).

Desse modo, aderimos ao longo de nossa argumentacdo a perspectiva de
“processos de publicizacdo das marcas” (CASAQUI, 2011)’ como ampliagdo de uma
dimensao isolada da publicidade (vinculada exclusivamente aos antincios) rumo a nog¢ao
de “feitos comunicativos” que interpelam as pessoas no dia a dia e estdo permeados por
“uma racionalidade publicitaria” (NOS ALDAS, 2007).

Posto isto, canalizamos nossa atengdo para os modos pelos quais tais processos
de publicizagdo, em especial aqueles que dialogam com as criangas e/ou com 0s seus
responsaveis, se apresentam como uma importante instdncia de agéncia na sociedade
para a formagdo de cidaddos conectados com as dinamicas (e as responsabilidades)

sociais do seu tempo.

CONSUMIDOR RESPONSAVEL X CONSUMIDOR RESPONSABILIZADO

As colocacdes feitas até entdo, acomodam-se no contexto de uma cultura do
consumo que vem se reinventando na contemporaneidade a partir das consequéncias
decorrentes de dois eventos centrais: as novas tecnologias da informag¢do (vinculadas a
uma revolugdo técnico-cientifica-informacional) e a crise ambiental (FONTENELLE,
2017). Como respostas a esse processo de reinvencao, Isleide Fontenelle (2017) aponta
para o “consumo da experiéncia” e o “consumo responsavel” a partir do aparente
paradoxo que entre eles existiria, visto que um convida ao prazer enquanto o outro
remete ao dever.

Interessa-nos atentar para como a cultura do consumo trabalha na absor¢ao do que

ha de mais amplo na realidade de um momento historico, integrando 16gicas diversas ao

5 “Modos de comunicagdo que tenham como pano de fundo o carater comercial, de vinculagdo de consumidores a
marcas, a mercadorias, a corporagdes, sem assumir diretamente a dimensdo pragmatica do apelo a aquisicdo de
produtos ou que disseminem essa fungdo em niveis de interlocu¢do e contratos comunicacionais de outro plano”.
(CASAQUI, 2011, p.141-142)
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campo das trocas econdmicas. Segundo Fontenelle (2017), as questdes da
responsabilidade e da “ética” vem sendo cada vez mais apropriadas pela esfera do
consumo, € isso passa pela producdo da figura de um “consumidor responsavel” pelo
meio ambiente, pelo outro e por si mesmo.

Para Raymond Williams (2011 [1980]), ¢ bastante significativo que se descreva,
através do titulo de “consumidor’™, o membro comum da sociedade capitalista com base
em sua capacidade economica.

E por capacidade econdmica, entende-se nao s6 a possibilidade direta de efetivacao
da compra, mas toda a rede de relagdes capaz de mover e justificar, em cifras,
articulagdes em torno de um determinado grupo social.

Assim, entendemos o consumidor como “um ser historicamente construido — tendo
havido épocas nas quais as pessoas nao se pensavam como consumidoras, em especial
como consumidoras de mercadorias” (FONTENELLE, 2017 p.17). Por extensao,
resgatamos a perspectiva de Cook (2004) sobre como também a figura do “consumidor
infantil” foi trabalhada e construida de modo a legitimar determinadas praticas do

mercado, e ainda ¢ articulada até os dias atuais com objetivos semelhantes.

O “direito” de a crianga consumir precede e prefigura de varias
maneiras outros direitos legalmente constituidos. As criangas
ganharam uma “voz” na se¢do de vendas a varejo, nos concursos de
“faca vocé mesmo e dé um nome”, na escolha de roupas e nos planos
dos pesquisadores de mercado décadas antes de seus direitos serem
declarados em contextos como a Conven¢do das Nacdes Unidas sobre
os Direitos da Crianga, em 1989. A participagdo das criangas como
atores no mundo dos produtos, como pessoas dotadas de desejo,
fornece uma base ao atual e emergente status delas como individuos
portadores de direitos. (COOK, 2004, p.12)7

O autor denuncia, portanto, um processo de comoditiza¢io® que acometeu a
infancia, e aponta como nesse percurso parte da legitimagao das criangas como sujeitos
sociais passou, antes, pelo reconhecimento destas como consumidoras. A relevancia do
vinculo existente entre cidadania e consumo também ¢ perceptivel na fala de Borja

Lopez-Niclos, diretor de desenvolvimento e negocios da agéncia espanhola TMKEF.

% E ndo de “usuario”, por exemplo.

” Tradugdo da autora. No original: Indeed, children’s “right” to consume in many ways precedes and prefigures
other, legally constituted rights. Children had been given a “voice” on the retail sales floor, in “design-it and name-
it” contests, in clothing choice, and in marketers’ research designs decades before their rights were asserted in such
contexts as the UN Convention on the Rights of the Child in 1989. Children’s participation in the world of goods as
actors, as persons with desire, underpins their current, emergent status as rights-bearing individuals.

8 Conforme Zygmunt Bauman (2008), a comoditizag@o diz respeito a transformacéo de tudo - inclusive do “eu” e do
“outro” - em mercadoria.
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“A crianga é consumidora. E cidadd. Ndo podemos deixar de anunciar as criangas
como consumidoras porque seria uma irresponsabilidade, ndo seria real, ndo acha?!
Tratam-se de consumidores e cidaddos e precisamos vé-los como tais” (LOPEZ-
NICLOS, 2018)’.

Nesse sentido ¢ que Dunja Crusen, consultora sénior da Full Moon Kids'’ na
Alemanha, apresenta uma distingdo cara a percep¢ao do mercado entre consumers €
shoppers.

Para sermos éticos e responsaveis por um lado, ¢ também gerar
publicidade efetiva, temos que fazer uma separagdo entre
consumidores (consumers) ¢ compradores (shoppers), ou seja, entre as
criangas e aqueles que pagam pelas compras. E, como vocés podem
imaginar, as necessidades desses dois grupos ndo sdo exatamente as
mesmas. As necessidades das criangas como consumidoras sdo
movidas pelo desejo de serem entretidas, de terem experiéncias
conectadas com o brincar, de se divertirem, de se sentirem
empolgadas com as coisas (...) Por outro lado, as necessidades dos
compradores referem-se, basicamente, as demandas de pais, avos ou
qualquer pessoa proxima a crianga e que esta em busca de um produto
para ela — eles buscam informagdo, garantias de confiabilidade,
valores educativos (...) Portanto, para lidar com ambos os targets —
consumidores e compradores — ¢ fundamental adquirir conhecimento
sobre suas necessidades e desejos, bem como insights sobre o seu
mundo. Somente assim somos capazes de criar estorias de sucesso
para as marcas. (CRUSEN, 2018)"!

Ao considerarmos a relevancia desse personagem para a cultura, torna-se
fundamental “tira-lo do lugar de agente nesse processo, a fim de localizarmos mais
precisamente as forcas econOmicas, sociais e culturais em jogo que forjaram esse novo
modo de vida” (FONTENELLE, 2017 p.18). E, atualmente, isso passa por um processo

de desnaturalizagdo sobre o que significa ser um “consumidor responsavel”.

Os consumidores se preocupam, ¢ sua marca também deveria fazé-lo.
Preocupam-se com o meio ambiente, preocupam-se com as pessoas €

? Traducdo da autora. Trecho proveniente de entrevista realizada com Borja Lopez-Niclos, em 04/10/2018, disponivel
na integra (e no idioma original) em GUEDES (2019).

10 Agéncia alemd de marketing infantil. Site disponivel em: https:/fullmoon.de/agentur/kids/?lang=en Data de
acesso: 13/07/2020.

" Tradugdo da autora. No original: “In order to be ethical and responsible on the one hand, and also doing effective
advertising, we have to make a separation between consumers and shoppers, which means kids and buyers. And, as
you can imagine, their needs really don’t match. The needs for kids as consumers are driven by the desire to be
entertained, to have playful experiences, they want to have fun, they want to get excited about things (...) On the
other hand, the shoppers needs are basically the needs of parents, grandparents, or any person close to that child,
which is kind of looking to the kids product — they are looking for information, they are looking for seeking trust,
educational values (...) So for both target groups — consumers and shoppers — is elementary to get fundamental
knowledge of their needs and desires as well as insights to their world. Only than, we are able to create successful
stories for brands”. Trecho proveniente de palestra realizada por Dunja Crusen no EFYK/2018.
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a responsabilidade social, preocupam-se consigo mesmos € com o que
colocam em e sobre seus corpos, preocupam-se com as condi¢des de
producdo, etc. Consequentemente, as marcas e os varejistas devem
incorporar a responsabilidade social a sua identidade de marca. Os
consumidores e em especial as familias querem sentir que sdo parte de
algo mais importante quando compram/aderem a uma marca. (TMKF;
UCM, 2018 p.13)"?

Assim, o consumo responsavel, circunscrito aos aspectos contemporaneos da cultura
do consumo, considera as implicagcdes ambientais, sociais e individuais do ato de
consumir.

De acordo com Fontenelle (2017), nas décadas finais do século XX, “ser
responsavel” tornou-se uma questdo para a cultura do consumo “na medida em que o
que era restrito ao dominio de cientistas e ambientalistas comegou a impregnar o
imaginario popular através de filmes e documentdrios relacionados a catastrofes
ambientais” (p.146) e por meio de matérias veiculadas na grande midia que indicavam o
consumo como um dos atos humanos responsaveis pelas mudangas climaticas. A critica
a referida cultura ancora-se justamente sobre a estruturacdo de uma sociedade que
utiliza a natureza como objeto de consumo ilimitado. Por esse motivo, tal cultura tem
empreendido seus esfor¢os rumo a uma reconstrugdo identitaria que a posicione de um
novo modo junto a sociedade. Elaboram-se, portanto, discursos e imagens referentes a
“um campo mais atento a um consumo mais sustentavel” (p.149) — o que resulta em
iniciativas que posicionam a questdo ambiental no nucleo das politicas corporativas
promovidas e disseminadas através do branding’’ de grandes marcas e, de modo

concomitante, em praticas acusadas de greenwashing’® (FENSTRA, 2014; SMART,

2010). Nesse contexto, a partir de observacdes resultantes de uma de suas pesquisas',

12 Tradugdo da autora. No original: “Los consumidores se preocupan, y su marca también deberia hacerlo. Se
preocupan por el medio ambiente, se preocupan por las personas y la responsabilidad social, se preocupan por si
mismos y por lo que ponen en y sobre sus cuerpos, se preocupan por las condiciones de produccion, etc. En
consecuencia, las marcas e los minoristas deben incorporar la responsabilidad social en su identidad de marca. Los
consumidores y en especial las familias quieren sentir que son parte de algo mas importante cuando compran una
marca’”.

13 palavra de origem inglesa sem tradugdo exata para o portugués mas que pode ser entendida como a “acdo da
empresa em torno da marca, uma gestdo estratégica dos negdcios que torna a marca seu centro vital”
(FONTENELLE, 2017 p.85).

4 Termo utilizado para designar praticas de empresas que divulgam imagem ecologicamente responsavel, com
discursos e embalagens em torno do “verde”, sem contudo dar provas de suas agdes de cuidado efetivo para com o
meio ambiente.

5 A pesquisa aqui referenciada investigou, no ambito da midia de negécios, a construgdo do consumidor
ambientalmente responsavel a partir do discurso sobre a crise ambiental presente nas revistas Exame e The
Economist, considerando o intervalo de tempo do ano de 1996 ao ano de 2007. Segundo a autora, em 11 anos de
discurso, “as referéncias a catastrofes ambientais, a necessidade de salvacdo do planeta, ou a exterminagdo de certas
espécies desaparecem ou se encontram dispersas (...) em meio aos textos, apenas para sustentar outros argumentos
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Isleide Fontenelle (2017) costura os pontos de sua reflexdo indicando como ao

consumidor ¢ proposta uma reden¢ao que se da por vias do proprio mercado.

A producdo da culpa do consumidor, em especial, ¢ aderente a esse
cenario mais amplo de crise e possibilidade de uma hecatombe
ambiental, que a midia mais ampla veicula. Porém, o que ¢ ressaltado
pela midia de negocios € a possibilidade de o consumidor se redimir a
partir do consumo correto. Nao ¢ preciso parar de consumir, mas
consumir do jeito certo, das empresas certas. (FONTENELLE, 2017
p-150)

A estratégia de canalizagdo da responsabilidade para a figura do consumidor
apresenta-se como um astuto subterfigio frente a ameaga de desestabilizagdo da
“seguranca ontolégica do modelo da cultura do consumo” (p.151)'®. De modo
complementar, Fontenelle (2017) cré que também em virtude de um esgotamento do
proprio modelo de producao industrial essa cultura tem permeado espagos inusitados e
povoado um mundo de “marcas sociais” ou de “corporagdes-mundo” — o que nos leva a

atentar para as implicagdes sociais das praticas do consumo.

O tnico problema ¢ que, para que o sistema funcione sem atropelos,
os trabalhadores devem saber pouco da vida comercial dos produtos
que fazem e os consumidores devem continuar protegidos dos
aspectos de produgdo das marcas que compram (...) E como se a
cadeia de produgdo global fosse baseada na crengca de que os
trabalhadores no Sul ¢ os consumidores no Norte jamais encontrardo
uma forma de se comunicar. (KLEIN, 2002 p.349)

Tracos de um consumo que se percebe conectado ou implicado diretamente na
realidade do outro sdo revelados através de preocupacgdes sobre, por exemplo, as
condig¢des de produgdo em jogo. A década de 1990 ficou marcada por movimentos que
evidenciaram desassossego ¢ desencanto com marcas cuja imagem institucional
veiculada era incompativel com os seus “bastidores de produgdo”. Nesse contexto
ganharam folego “movimentos anti-corporagdo” como fluxos de resisténcia vinculados
a protestos de combate ao poder mundial do mercado, e cuja principal estratégia de

atuacdo seria a ameaga a imagem publicitaria das corporagdes (KLEIN, 2002;

centrais tais como o poder da ciéncia e da tecnologia, o papel proativo das empresas na resposta a crise ambiental, a
culpa do consumidor e a possibilidade de sua redencao pelo mercado” (FONTENELLE, 2017 p.150).

1S E, nesse sentido, “o questionamento de nossos padrdes de consumo s6 pode ocorrer a partir da permissdo e
regulagdo da propria cultura do consumo e a fim de defendé-la” (p.150).
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FONTENELLE, 2017). Por vias de manifesta¢des culturais como a jamming’’ e os
flashmobs'®, anunciava-se uma “estética da resisténcia” que foi, rapidamente,
apropriada pelos discursos publicitarios em um exercicio de subversdao dos propositos
da critica.

Se no nivel da imagem publicitdria a resposta corporativa se deu
através de uma absorc¢do direta da estética da resisténcia mediante uma
forma de anUncio comercial irdnico, no nivel institucional as
corporagdes também passaram a absorver o discurso de uma
responsabilidade social maior e fazer disso sua nova bandeira de
marketing. Os anos 1990 assistiram a um boom das corporagdes
éticas. (FONTENELLE, 2017 p.156)

O mercado apropriou-se, entdo, da critica na medida em que trabalhou a formatagao
de “um consumidor necessario ao desenvolvimento e a estabilidade do sistema de
consumo (...) um consumidor responsavel” (p.157). A este, por sua vez, atribuiu-se uma
responsabilidade individual que o convoca a “retribuir as empresas que sao socialmente

responsaveis” (Ibid.).

Nos precisamos superar 0 “nos preocupamos com isso ou aquilo” e o
“¢ por isso que fazemos o que fazemos” para permitir s pessoas que
elas se tornem os atores da mudanca. E uma mudanca de uma “relacdo
transacional”, pautada na crenga em uma marca como empresa que
traz mudangas, para um “relacionamento transformador”, que faz vocé
acreditar em sua propria capacidade, como consumidor, para provocar
mudangas. (...) No final do dia, se a sua marca quer mudar o mundo, a
Unica maneira de comecar ¢ ajudando as pessoas a criarem a tao
necessaria mudan(;a.19 (KOLSTER, 2019)20

A publicidade (...) também pode ser uma oportunidade para dialogar,
comunicar, estabelecer e oferecer critérios ao consumidor para que ele
faca sua escolha. No caso das criangas, a chave para fazer publicidade

17 Um tipo de acdo contracultural de subversio do sentido da marca, a partir da apropriacdo da identidade de marca
ou da publicidade, buscando desconstruir tanto os significados imaginarios de grandes marcas globais quanto os
significados simbdlicos de associagdo de tais marcas a corporagdes que, na pratica, ndo sdo socialmente responsaveis
(CARDUCKCI, 2016; FONTENELLE, 2017).

8 Termo que de acordo com o dicionario Michaelis online refere-se a “aglomeracdes de pessoas que se reunem
instantaneamente em um lugar publico, por um curto periodo de tempo, para realizar agdes que causam surpresa ou
estranhamento (...) e que se dispersam rapidamente”. Disponivel em: http://michaelis.uol.com.br/busca?id=QB9P
Data de acesso: 13/07/2020.

' Tradugdo da autora. No original: “We need to move from “we care about this or that” and “this is why we do what
we do” to enabling people to become the actors of change. It’s a move from a transactional relationship of believing
in a brand as a company that brings change to a transformational relationship where you believe in your own ability
as a customer to bring about change. (...) At the end of the day, if your brand wants to change the world, the only way
to begin is by helping people create that much-needed change”.

2 Thomas Kolster ¢ um ex-publicitario com a “missdo de mudar as marcas para melhor”. Ele se autoproclama ativista
de marketing, autor, palestrante internacional com mais de 10 anos de experiéncia no ambito da sustentabilidade, e é
responsavel por cunhar o termo Goodvertising. Disponivel em: https:/tinyurl.com/y5s54eje Data de acesso:
13/07/2020.
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e estabelecer comunicagdo ¢é respeitar seu processo evolutivo, seu
processo de crescimento e, a partir desse crescimento, ajuda-las nas
sociedades em que vivem, que sdo as sociedades de consumo, a saber
escolher corretamente. (GONZALEZ-DURAN, 201 8)21

A “escolha” por marcas e empresas socialmente responsaveis passa, ainda, por uma
conexdo com a promoc¢do de qualidade de vida (ROCHA, 2010). Nesse sentido,
consumir responsavelmente considera a necessidade de também se estar atento aos
encadeamentos das praticas de consumo individuais na tentativa de garantir uma vida
mais saudavel e qualitativa. No fluxo de tendéncias discursivas em prol do equilibrio e
contra os excessos, a cultura do consumo busca adequar-se “as pressoes
governamentais, de ONG’s e de movimentos da sociedade civil, que se opdem a tipos

de consumo considerados maléficos aos consumidores (...) as assim chamadas

‘industrias da morte’” (FONTENELLE, 2017 p.158).

Posso dizer que durante o primeiro ano do Movimento Infancia Livre
de Consumismo (MILC) o que me moveu foi a gana de mostrar que
mae ndo ¢é besta, que o mercado se move por ganancia e que nao € tdo
simples criar criangas ndo consumistas em uma sociedade de consumo
que desrespeita a condi¢do de hipervulnerabilidade da crianga, que
adultiza ¢ que destroéi ndo apenas a infincia, mas também a nossa
humanidade, nos transformando em autdmatos de consumir (...)
Atualmente estamos focadas em aumentar a compreensdo da
sociedade para as questdes da publicidade e consumismo infantil,
fortalecendo o movimento frente aos excessos das empresas. (SA,
2018)*

As lutas discursivas travadas em torno do que significa “consumir saudavelmente”
permeiam dizeres e fazeres médicos, educacionais, governamentais € empresariais de
modo concomitante a ascensao de uma “cultura de culpabilizacdo” que, dentre outras
coisas, atribui a grandes empresas de tabaco e de fastfood, por exemplo, a culpa “por
problemas de satde que teriam sido gerados pelo consumo desses produtos”
(FONTENELLE, 2017 p.159).

No Brasil, grande parte da argumentacdo sobre a nao legitimidade da publicidade
que dialoga com a infancia considera como a promoc¢ao de alimentos ndo saudaveis para

este publico — por vias do marketing e demais estratégias de comunicagao — esta ligada

! Tradugdo da autora. Trecho proveniente de entrevista realizada com Miguel Gonzalez-Duran, diretor da agéncia
espanhola de comunicag@o e marketing infantil TMKF, em 04/10/2018, disponivel na integra (e no idioma original)
em GUEDES (2019).

2 Trecho proveniente de relato exclusivo concedido por Mariana S4, do Movimento Infancia Livre de Consumismo
(MILC), em 23/01/2018, disponivel na integra em GUEDES (2019).
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a epidemia de obesidade infantil que assola cerca de 33% da populagdo de criancas
brasileiras®™. A pauta resultou, inclusive, na produgdo de um dos documentérios
decorrentes da parceria entre o Instituto Alana e a Maria Farinha Filmes (MFF),

intitulado Muito além do peso (2012)**.

A gente fazia um trabalho de formiguinha, ia para as escolas, para as
universidades, mostrava fotos, comerciais, conversava com os pais,
dava bolsas para quem estudava marketing voltado a criancas. E tudo
isso era otimo. Mas a gente percebeu que ia demorar um século.
Porque ja havia estudos mostrando que a linha da obesidade infantil
segue a linha do marketing no Brasil. Mas os pediatras ndo sabiam
comunicar isso, ¢ os jornalistas ndo se interessavam. Entdo o que a
gente fez foi juntar tudo isso no audiovisual e jogar pro mundo de um
jeito interessante. Voc€é ndo consegue imaginar o impacto que oS
filmes da Maria Farinha (...) tém na vida das pessoas, quanta gente
vem agradecer a Estela chorando. A gente conseguiu despertar um
inconsciente coletivo sobre a questdo do marketing para criangas.
(Ana Lucia Villela do Instituto Alana em entrevista para a Revista
TRIP, 2016).

Em paralelo a esta movimentagdo também parte da industria — Coca-Cola, Ferrero,
General Mills, Grupo Bimbo, Kellogg’s, Mars, McDonald’s, Mondelez, Nestlé,

PepsiCo e Unilever — se rearticulou através de um pledge” de “Compromisso pela

Publicidade Responsavel para Criancas no Brasil™*®.

O pacto estabelece uma padronizagdo dos critérios nutricionais de
produtos comercializados para o publico menor de 12 anos,
implementa o monitoramento e a auditoria da KPMG sobre a
veiculacdo de publicidade das marcas das companhias e estabelece
uma nova diretriz sobre audiéncia infantil: a partir de agora sdo
consideradas audiéncias infantis aquelas cujo publico é composto por
35% ou mais de criangas abaixo de 12 anos (...) O compromisso ¢ uma
evolucdo da Politica Global de Comunicacdo de Marketing para
Criancas da International Food & Beverage Alliance (IFBA), lancada
no Brasil em 2009 e atualizada em 2014. (MEIO&MENSAGEM,
2019)

Naquilo que diz respeito as comunicag¢des de marketing de produtos alimenticios e

bebidas destinados as criangas, as empresas signatarias do termo comprometem-se a:

z Disponivel em: https://tinyurl.com/y4456ge8 Data de acesso: 13/07/2020.

2 Sinopse: “Muito além do peso mergulha no tema da obesidade infantil ao discutir porque 33% das criangas
brasileiras pesam mais do que deveriam. As respostas envolvem a industria a publicidade, o governo e a sociedade de
modo geral. Com historias reais e alarmantes, o filme promove uma discussao sobre a obesidade infantil no Brasil e
no mundo” (MARIA FARINHA, 2017).

% Termo que se traduz a partir da nogdo de juramento, acordo.

% Disponivel em: http://www.publicidaderesponsavel.com.br/ Data de acesso: 13/07/2020.
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» Apenas anunciar produtos para crian¢as menores de 12 anos de idade
que atendam aos critérios nutricionais comuns, definidos de acordo
com orientagdes nutricionais internacionais com embasamento
cientifico aceito; ou

» Ndo anunciar produtos para criangas menores de 12 anos de idade.

* Néo realizar comunicac¢des de marketing de produtos alimenticios ou
de bebidas em escolas nas quais prevalecam criancas abaixo de 12
anos de idade. (COMPROMISSO PELA PUBLICIDADE
RESPONSAVEL PARA CRIANCAS, 2016)*’

A carta a sociedade, por meio da qual se firma o compromisso sobre o descrito

acima, se encerra com a afirmag¢dao sobre como os avangos decorrentes do pledge

estabelecem “um marco importante na promoc¢do de autorregulacao da publicidade

dirigida a criancas” (/bid.) e demarca, assim, o seu lugar de fala e o ponto de vista que

defende sobre a legitimagao do didlogo estabelecido com a crianga vinculado a bandeira

da responsabilidade social.

Figura 01: Infografico referente ao

“Compromisso Pela Publicidade Responsavel Para Criangas” no Brasil

Compromisso pela
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Fonte: Compromisso pela Publicidade Responsavel para Criangas (2016)

Segundo Tamara Gongalves (2011), ainda ndo h4d um 6rgdo no pais capaz de forcar

a observancia de compromissos dessa ordem, tampouco de exigir que as empresas

7 Carta aberta a sociedade, disponivel em: https:/tinyurl.com/y2cdkrwt Data de acesso: 13/07/2020.
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cumpram o anunciado™, e nisso reside uma das fragilidades de tais iniciativas
concernentes a compromissos voluntarios do setor. “Ademais, hd um grave problema de
homogeneizacao das praticas de mercado, ja que somente aquelas empresas que aderem
ao compromisso tém a obrigacao de respeita-lo” (p.202).

A essas empresas signatdrias do acordo resta ainda o questionamento sobre as
posturas assumidas para o mesmo paradigma em diferentes partes do mundo, em virtude
de parametros legais distintos. Em outras palavras, se o0 compromisso se vincula a uma
conscientizagdo sobre o problema infligido as criangas por motivos do consumo daquilo
que se produz, isso deveria ser estendido desde o primeiro momento, por exemplo, aos
diversos paises de atuacdo e presenca da empresa/marca, € nado somente junto aqueles
em que demandas sociais organizadas e novos parametros legais tocantes ao assunto
fossem estipulados e ganhassem visibilidade.

Pode-se dizer, ainda, que a logica ¢ semelhante ao que se deu no periodo da
aprovacao do Codigo de Defesa do Consumidor (CDC) no Brasil. Glicia Bezerra (2015)
recorre a Gisela Taschner (2009) para demonstrar como, “paradoxalmente”, foram as
grandes empresas, em especial as multinacionais que ja estavam adaptadas a esse tipo

de regulacao em outros paises, as primeiras a divulgarem e aplicarem o Codigo.

Os Servigos de Atendimento ao Consumidor (SACs) passaram a ser
implantados e viraram um “diferencial competitivo” divulgado nas
publicidades, embora em alguns casos tivessem uma fungdo apenas
“ornamental”. Aos poucos, os consumidores passaram a fazer uso
desses canais ¢ a ter consciéncia dos seus direitos, o que levou as
empresas a evoluirem nessas agoes, “tratando melhor o consumidor” e
adotando “boas praticas”, que vao desde o uso de materiais reciclaveis
aos patrocinios culturais (TASCHNER, 2009 apud BEZERRA, 2015
p-118).

Assim, a cultura do consumo se reesturutra sobre a promocao das ideias de que

(13 . 5 2 13 LS ~
cabe a cada um estabelecer seus limites” e “buscar o ponto 6timo entre contengdo e
prazer” (FONTENELLE, 2017), enquanto as empresas passam a desempenhar na
sociedade atividades indispensaveis a integracao social. Trata-se de uma perspectiva
que anuncia o consumo como investimento (/bid.); o consumidor responsavel como um

administrador de recursos sustentaveis (/bid.); e o mercado como um setor

2 Além do proprio controle empresarial.
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imprescindivel para a regulacao de praticas sociais conectadas com a formagao cidada
das pessoas®.

Sobre esta ultima afirmagdo, reiteramos a necessidade de atentar sensivelmente
para a concentragao de poder junto as corporagdes, atestada também por vias do capital
simbolico associado as marcas através das estratégias publicitarias. Conforme sinalizado

por Raymond Williams (2011[1980]),

“0 que era, a principio, um custo manejavel na liberdade necessaria
das comunica¢des, colocou o mundo, permissivamente, de cabega
para baixo, até que todos os outros servigos tornaram-se dependentes,
ou tornar-se-30 dependentes, em suas necessidades bastante locais,
estreitas e temporarias”. (p.266)

Um dependéncia que passa por modelos de negdcios vinculados aos recursos
gerados pela existéncia de publicidade em uma determinada produgdo cultural, por
exemplo, e se estende a uma percepcao sobre os cuidados com a sociedade — sejam eles
da ordem da educagao, da saude, da seguranga, etc. — estarem a cargo das corporagdes.

Nesse contexto a educacao para um consumo dito “consciente” ganha félego como
argumento vinculado a liberdade e responsabilidade do consumidor, enquanto as
“propagandas” — na funcdo de “professoras do novo milénio” (STEINBERG &
KINCHELOE, 2001) — ensinam a “consumir do jeito certo”.
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