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Prefdcio a Edicdo Brasileira

Ha uma década o Instituto Alana, organizacdo sem fins lucrativos que
tem como missdo Honrar a Crianga, dava seus primeiros passos na luta
por uma transformacdo de valores na sociedade focado numa infancia
mais plena e livre de apelos comerciais. Foi nesse momento que
resolvemos comecar o Projeto Crianca e Consumo que tem a intencao
de promover a conscientizacdo e a defesa dos direitos da crianga frente
a comunicacdo mercadolégica. E como acreditamos, desde o inicio, que
informacao seria a chave para transformacdo resolvemos comecar esse
trabalho trazendo para o Brasil a traducdo do livro Criancas do Consumo
da psicéloga norte- americana, ativista e parceria de causa Susan Linn.-
hoje com edicdo esgotada.

O lancamento do livro, no primeiro Férum Internacional sobre o tema, foi
0 pontapé inicial para o inicio de um movimento brasileiro contrario ao
consumismo infantil e de luta por uma regulacdo mais efetiva da
publicidade dirigida as criancas. O livro rodou o Brasil e inspirou
coracdes e mentes a reflexdo e acdo tanto que hoje podemos dizer,
orgulhosamente, que a causa virou movimento e atingiu os diversos
atores sociais para promoc¢do de uma infancia que acredite que o brincar
é mais divertido que comprar.

Hoje o problema do consumismo infantil e as graves consequéncias da
comunicacdo de mercado dirigida a um publico menor de 12 anos
entraram na pauta da agenda social e ndo estdo mais tdo distantes, do
que era ha anos atras, do cendrio norte americano exposto no livro de
Susan. O projeto Criangca e Consumo, antes sozinho nessa luta, inspirou o
surgimento de muitos outros movimentos como o MILC (Movimento
Infancia Livre de Consumismo) de mdes blogueiras e da Rebrinc (Rede
Brasileira Infancia e Consumo) - uma rede composta por diversos atores
e instituicdes para tratar o tema.
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E podemos dizer que todo esse trabalho de engajamento fomentou a
promulgacdo, em 2014, da Resolucdo 163 do Conanda (Conselho Nacional
dos Diretos de Criancas e Adolescentes) que versa sobre a abusividade da
publicidade dirigida as criangas segundo Cédigo de Defesa do
Consumidor. E claro que avancamos nesses 10 anos, mas ndo podemos
negar que ndo sé o problema do consumismo infantil como as acdes para
transformacao da realidade comecou antes na América do Norte.

Foi por isso que resolvemos traduzir o Guia Criancas sem marca: Dicas
para pais que vivem em uma cultura de mercado - langado pelo Centro
para um novo sonho Americano (www.newdream.org). Essa organizagdo
norte-americana, que trabalha desde 1997 com o tema, tem como parte de
seu trabalho ajudar pais e educadores a criar crian¢as com valores mais
humanos e menos materialistas, com senso de comunidade e ligagdes
significativas com a natureza nesse contexto cultural de hiperconsumo.

O guia é um excelente e completo material para nos inspirar na
continuidade das acdes e iniciativas brasileiras ja que traz um apanhado
recente de bibliografias, exemplos de organizagdes e dicas de como pais e
educadores podem lidar com o tema do consumo na infancia que, apesar
de trazer exemplos norte americanos, se mostram similares ao que
vivemos hoje aqui no Brasil - basta traduzirmos para nossa cultura e
pensarmos em exemplos mais locais. Por isso convidamos vocés a leitura
para esse mergulho reflexivo na intencdo de que consigam traduzir o guia
para um contexto mais brasileiro.

Boa leitura!

Projeto Crianca e Consumo.


http://milc.net.br/
www.newdream.org

T

“Nos nos tornamos uma sociedade que prioriza cada vez menos
ensinar as criancas a prosperarem socialmente, intelectualmente e
até espiritualmente, preferindo treina-las para o consumo. A longo
prazo, as consequéncias dessa evolucao sao assustadoras.”

Juliet Schor*
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Este livro foi escrito e publicado pelo Centro para um Novo Sonho Americano
(www.newdream.orq). Ele foi traduzido para o portugués e distribuido no Brasil pelo
Instituto Alana (www.alana.org.br).

Desde sua criagdo, em 1997, o Centro para um Novo Sonho Americano busca a
conscientizagao sobre o impacto negativo de uma cultura superconsumista. Eles trabalham
junto a individuos, instituices, negoécios e comunidades para conservar 0Ss recursos
naturais, combater a comercializagdo de nossa cultura, apoiar 0 engajamento comunitario e
promover mudancas positivas no modo como mercadorias sdo produzidas e consumidas.

Sobre o Centro para um Novo Sonho Americano

Nés procuramos modificar as normas sociais em torno do consumo e do consumismo e
apoiar movimentos locais de individuos e comunidades em busca de estilo de vida e

acOes comunitarias menos materialistas. Em uma sociedade obcecada pelo “excesso”,
focamos mais no que realmente importa: meio ambiente mais limpo, uma qualidade de vida
melhor e um maior comprometimento com a justica. Uma parte fundamental deste foco é
ajudar pais e educadores a criarem criancas sadias e felizes — criangas com valores fortes,
senso de comunidade e ligacdes significativas com a natureza. Visite-nos online:
www.newdream.org e conheca mais sobre 0s nossos programas.

Sobre o Instituto Alana

Com 20 anos de atuacdo, o Alana é pioneiro no Brasil na discussao do consumismo
infantil. Em 2006, criou o Projeto Crianga e Consumo, que tem como missdo promover a
conscientizagao e a defesa dos direitos da crianga frente a comunicacao mercadoldgica.
Desde o inicio, o Crianca e Consumo visou ndo somente proteger as criancas do
direcionamento da publicidade a menores de 12 anos, mas principalmente fomentar o
debate sobre o tema da crianca e do consumo, assim como sensibilizar a populacdo para o
fato de que o consumismo na infancia € um problema grave e urgente e ndo mais restrito a
esfera familiar, pelos impactos sociais, ambientais e econémicos que gera. Conheca mais
detalhes em www.criancaeconsumo.org.br e visite-nos também em www.alana.org.br.

© MAIO 2016


www.criancaeconsumo.org.br
www.alana.org.br

Nossas criancas recordam-nos de que o mundo é
cheio de encantamento e possibilidades.

Elas nos fazem rir, nos cansam com intermindveis perguntas, e
evocam sentimentos de amor indescritiveis. Nés nos dedicamos a
satisfazer suas necessidades, enquanto tentamos encorajar valores
saudaveis, mentalidades livres, respeito por si proprio e pelos outros,
e dedicacdo ao bem comum.

Criar criancas na atual cultura barulhenta e de rapidas transformacdes
pode ser uma tarefa dificil. Para o bem ou para o mal, as criancas
modernas sao expostas a um mundo muito mais amplo. As vozes de
casa e da comunidade juntaram-se a um coral de vozes que vém de
todos os lugares clamando por sua atencao. Lamentavelmente, um
numero crescente dessas vozes enxergam suas criangas ndo como
um jovem cidaddo a ser nutrido e encorajado, mas sim como um alvo
— uma unidade em um mercado subdesenvolvido a ser explorada
para o lucro.

Nas Ultimas décadas, as formas como os profissionais de marketing
vém intensificando os esfor¢os para chegar as criancas sdo chocan-
tes. Em 1983, eles gastavam 10 milhdes de ddlares em comerciais

televisivos dirigidos a criancas. Hoje eles derramam um valor cerca
de 150 vezes maior em varios tipos de midia — desde a televisao,
jogos de computador, até aplicativos para celular — visando infiltrar-
se em cada canto do mundo de nossas criancas. 2

Os resultados desse ataque sao surpreendentes. Uma pesquisa
sugere que o marketing agressivo voltado as criancas contribui ndo
somente para o0 materialismo excessivo, mas também causam uma
série de problemas psicoldgicos e comportamentais, incluindo
depressao, ansiedade, baixa autoestima, obesidade infantil, distdr-
bios alimentares, aumento da violéncia e estresse familiar. 3

O objetivo desse guia é oferecer aos adultos um melhor
entendimento sobre o que as criancas enfrentam hoje em dia, e
oferecer recursos para que pais € educadores se unam e protejam
as criancas da publicidade abusiva e prejudicial. N6és acreditamos na
importancia de ajudar as criancas a recuperar 0s espagos Nndo
comerciais em suas vidas — espacos para serem criancas, € nao
simplesmente consumidores.

Centro para um Novo Sonho Americano



Criancas
como Alvos

“Vocé tem que estar perto das criancas no decorrer
do dia- na escola, na hora das compras no shopping,
ou nos cinemas. E preciso se tornar parte do proprio
tecido de suas vidas.”

CAROL HERMAN
Vice Presidente Senior da Grey Advertising 4

O idolo pré-adolescente Justin Bieber cantava e dancava de um lado
para outro num palco colorido em tons brilhantes, enquanto supermo-
delos vestidas como brinquedos desfilavam ao seu lado — isso era um
show televisivo para os pré-adolescentes e adolescentes da América?
Bem, sim e ndo. Tratava-se do desfile de moda apresentado pela
Victoria’s Secret’s em 2013, e as modelos exibiam as Ultimas tendén-
cias da moda de roupa intima. Mas esse espetaculo foi totalmente
direcionado a juventude de hoje. O “show” lancou a campanha para
“Jovens Inteligentes” da Victoria’s Secret’s, um plano de marketing
destinado especificamente para jovens adolescentes. ®

Crianca sem marca 5



As criancas modernas sao inundadas por uma variedade estonteante de
campanhas de vendas nos mais diversos cenarios, oferecendo todo tipo
de mercadoria, desde produtos eletrénicos, roupas, cosméticos e outros
mais. Historicamente, apenas alguns conglomerados de midia — entre
eles a News Corp., Disney e Viacom — dominavam a promog¢do e venda
da cultura popular aos jovens. Cada vez mais, até instituicdes que
tradicionalmente eram consideradas saudaveis e ndo-consumistas,
como as Escoteiras e a editora Scholastic ¢, se renderam a uma comer-
cializacdo mais agressiva. ’

Profissionais de marketing tém concentrado muito da sua atencdo nos
quase 21 milhdes de pré-adolescentes entre 8 e 12 anos, que gastam
em torno de $30 bilhdes de ddlares anualmente e também influenciam
em outros $150 milhdes de ddlares gastos por seus pais. 8 Porém, a
cada ano que passa os profissionais de marketing se esforcam para
atingir um publico mais e mais jovem. Em um sentido mais que figurativo,
eles estdo descendo cada vez mais baixo, dirigindo seus discursos a
novos consumidores que ainda nem foram desfraldados. Em 2011, Ad
Week afirmou que criancas a partir dos trés anos serdo a “proxima
grande geragdo de consumidores americanos”.® Estudos mostram que
ao fazer trés anos as criancas americanas ja reconhecem uma média de
100 logotipos de marcas. 1

Ainda assim, 0s anunciantes nao estao satisfeitos em simplesmente
transformar criangcas em outdoors ambulantes, ou fisga-los através das
dltimas campanhas de marketing. Eles estdo utilizando técnicas cada
vez mais dissimuladas para rastrearem as relacdes privadas das criancas
com a tecnologia e entre elas mesmo. Os profissionais de marketing
podem, através de sites de midia, jogos online e aplicativos de celular,
rastrear secretamente as preferéncias infantis e moldar suas mensagens
publicitarias para atender essas preferéncias. Os anunciantes oferecem
recompensas em dinheiro, produtos, e prémios — como ter a oportunida-
de de associar-se a um exclusivo clube de novas tendéncias — em troca
de informacdes valiosas sobre seus habitos de consumo e preferéncias.




“Com um senso de competitividade tinico, semelhante ao da
corrida do ouro na California, as corporacoes apostam todas suas
fichas no grupo de consumo anteriormente conhecido como
criancas”. O que antes estava apenas no admbito de empresas de
brinquedos e entretenimento transformou-se num empreendimen-
to gigantesco e multi-tentacular... As criancas sdo as queridinhas
da América corporativa. Elas sdo alvos de tudo para os profissio-
nais de marketing, desde hamburgers até minivans. E isto ndo é
bom para as criancas.”

SUSAN LINN
Criancas do Consumo: A Inféncia Roubada "

“Desde o nascimento, a maioria das criancas é exposta a centenas
de mensagens didrias concebidas para convencé-las de que uma
vida feliz e expressiva depende em grande parte do que elas pos-
suem... Ndo somente essas organizacoes podem afetar as compras
atuais das criancas e influenciar nas decisoes de consumo dos pais,
mas o palco esta montado para as criancas eventualmente gasta-

R4

rem milhares de dolares... Na continua busca dos ‘bens da vida’.

TIM KASSER, TOM CROMPTON, AND SUSAN LINN "

Crianca sem marca
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RESULTADOS DE UMA PESQUISA NACIONAL
Restringindo a Publicidade Voltada para a Crianca

Dados indicam que uma grande fatia da populacdo americana esta preocupada com a crescente influéncia do comercialismo na
vida das criancas. De acordo com uma pesquisa nacional encomendada pelo Centro para um Novo Sonho Americano em 2014,
aproximadamente trés quartos (72 por cento) dos entrevistados acreditam que deveria haver mais restricdes a publicidade
voltada para as criancas. A maioria dos entrevistados também acredita que deve ser tomada uma medida para limitar a
influéncia do marketing através das midias digitais, em espacos publicos, e nas escolas de nossas criancas.

ESPECIFICAMENTE:
What Americans Think of Advertising

= 68% dos entrevistados apoiam a cobranca de uma taxa
de 1% sobre toda a publicidade transmitida pela TV, com a

renda revertida para o ensino primario e secundario.

Percentage of Americans who support:

= 66% dos entrevistados apoiam a proibicao da publici-
dade em escolas, livros didaticos, e 6nibus escolares.

s 57% dos entrevistados apoiam a proibicdo da publicidade

n | r ram | Vi iV ”,-]f ni ) Prohibitions on advertising in
0s sites e programas televisivos antis PARKS & PUBLIC SPACES

More limits on

53% dos entrevistados apoiam a proibicdo da publicidade ARNEERANGIOKIDS
em locais publicos, como parques ou transporte publico. 667
Q0 /o

& Io )

Bans on advertising in SCHOOLS, TEXTBOOKS, & SCHOOL BUSES

LEIA MAIS SOBRE O ASSUNTO EM
NEWDREAM.ORG/POLL2014

Centro para um Novo Sonho Americano
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Prejudicando o
bem-estar das criancas

"Enquanto dezenas de milhares de imagens cintilantes se
mesclam a um constante e persistente sussurro nos ouvi-
dos das criancas, os efeitos nocivos abrangem desde mais
conflitos entre pais e filhos até restricoes nos orcamentos
familiares, valores sociais distorcidos, e problemas de
saude tanto emocionais quanto fisicos”.

MICHELLE STOCKWELL
Infancia a Venda: LeilGo da Cultura do Consumo para Nossas Criancas
(Childhood for Sale: Consumer’s Culture Bid For Our Kids) ™

Desde 1965, o Instituto de Pesquisas do Ensino Superior entrevista
anualmente calouros de faculdades em toda a América, documentando as
mudancas nos tracos dos estudantes, suas aspiracoes, valores, atitudes,
expectativas e comportamentos. ' Em 1976, pela primeira vez, pediram
aos calouros para explicar por quais razdes ingressavam na faculdade.
Entre os entrevistados, somente a metade (49.9 por cento) considerou a
possibi-lidade de “ganhar mais dinheiro” como um motivo muito
importante para cursar a faculdade. ' Em 2006, 69 por cento dos calouros
entrevistados disseram que a maior capacidade de ganhos era uma razao
muito forte para cursarem a faculdade.

Crianca sem marca 9



Do mesmo modo, o Dr Allen Kanner, psicélogo infantil do Instituto
Wright em Berkely, na Califérnia, vem perguntando para as criancas
nas Ultimas décadas o que elas querem ser quando crescerem.
Suas respostas incluiam profissdes como “enfermeiro” e “astronau-
ta”. Kanner comenta que agora ele mais provavelmente vai ouvir
“gquero ganhar dinheiro”. '® Ele acrescenta: “Na minha clinica eu
vejo criangas se tornando incrivelmente consumistas... Quando
elas conversam sobre seus amigos, falam das roupas que vestem,
das grifes que usam, e ndo das qualidades humanas da pessoa." ®

Kanner vé a publicidade como a principal vila do consumismo: “A
publicidade é um projeto gigantesco, de alguns milhdes de déla-
res, que estd causando um enorme impacto no desenvolvimento
da crianca.” 2% O resultado ndo é apenas uma epidemia de valores
materialistas entre as criancas, mas também uma “ferida narcisista”
pela qual as criancas se convenceram que sao inferiores se ndo
possuem uma intermindvel variedade de produtos novos. 2" A
escritora e professora de sociologia da Universidade de Boston,
Juliet Schor, registra que ha ligacdes semelhantes entre a imersdo
na cultura do consumo e depressao, ansiedade, baixa autoestima,
e conflitos com os pais. 22

Da mesma forma, a violéncia retratada na publicidade e na midia
pode influenciar as interacOes das criancas com a sociedade em
geral. 22 A Academia Americana de Pediatria reporta existir uma
relacdo de causa e efeito entre as crescentes manifestacdes de

comportamento agressivo e a publicidade para o publico infantil
contida nos filmes, jogos e musicas onde abundam imagens
violentas. 24 De acordo com uma declaracdo da AAP de 2009,
“Evidéncias oriundas de extensas pesquisas demonstram que a
midia violenta pode gerar um comportamento agressivo, dessensi-
bilizacdo a violéncia, pesadelos e medo de ser agredido”. 2> A
exposicdo a repetidos exemplos de violéncia aumenta a probabili-
dade futura de criancas verem o mundo como um local obscuro e
sinistro, diz a AAP. 26

A professora da Faculdade de Educacdo Wheelock, Diane Levin,
vé correlagcdes entre imagens de sexualidade nos anuncios infantis
e o crescimento de distlrbios de alimentacdo entre as meninas,
acrescentando que enquanto “as criancas batalham para dar um
sentido ao contelido da maturidade sexual, roubam-lhe o tempo
valioso das tarefas adequadas para suas idades, e podem iniciar
um comportamento sexual precoce.” 27 Dada a extensdo do
problema, a Sociedade Americana de Psicologia afirma que as
escolas devem incluir em seus programas a educacao para as
midias e educacdo sexual com informacdes sobre os impactos
negativos da sexualizagdo precoce nas meninas. 28

Ndo surpreende que relagdes causais também fossem observadas
com as comidas nao saudaveis: a explosao de anlncios de comida
ndo saudavel nos Ultimos anos encontra paralelo no aumento dos
niveis de obesidade infantil. 2°

Centro para um Novo Sonho Americano 10



Comercialismo e o
Meio Ambiente

“Embora nao seja tipicamente uma ‘questdo
ambiental’, os ambientalistas deveriam ficar atentos
a crescente comercializacdo da infdncia, jd que a
geracdo de criancas que vem sendo encorajada a
priorizar a riqueza, o consumo e os bens é a mesma
que, caso as atuais tendéncias persistam, necessitarad
reduzir drasticamente seus padroes de consumo para
prevenir mais alteracoes climaticas globais, perda de
habitat e extincdo de espécies.”

TIM KASSER, TOM CROMPTON, AND SUSAN LINN 3°

Crianca sem marca 11



Pesquisas recentes demonstram que quanto mais as pessoas se
preocupam com dinheiro, fortuna e bens materiais, menos elas
valorizam a protecdo do meio ambiente.3! Outros estudos demon-
stram que valores materialistas estao negativamente correlaciona-
dos com a frequéncia com que adultos e criancas adotam habitos
mais sustentaveis como ir ao trabalho de bicicleta, reutilizar papel,
comprar objetos de segunda mao, e reciclar. 3 Além disso, outro
estudo revelou que entre os 20 paises mais ricos no mundo,
aqueles em que os cidadaos sdo mais focados na riqueza e
conquistas apresentam os maiores niveis de emissdo de didéxido
de carbono, mesmo depois do controle para o Produto Interno
Bruto (PIB). 33

Em artigo de 2010 publicado no Solutions Journal, Tim Kasser,
Tom Crompton e Susan Linn argumentam que a restricdo ao
marketing para criangas deve ser vista como parte da solucao
para nossos atuais problemas ambientais. 3% Ao herdarem esses

desafios, as criangas de hoje terdo que viver um estilo de vida
totalmente diferente para se prevenir dos impactos associados a
essa questdo. Ao contrario de preparar essa geracdo infantil para
0 novo estilo de vida, a cultura atual “incentiva as criancas a aderi-
rem a mensagens materialistas veiculadas através da televisao, de
mensagens direcionadas pelos celulares e paginas de Facebook,
e também do marketing viral na Internet”. 3

Os autores acreditam que por suas capacidades cognitivas menos
desenvolvidas as deixarem mais vulneraveis ao marketing,
criancas sdo particularmente suscetiveis ao bombardeio dos
anuncios de publicidade que as estimulam a valorizar ideais
materialistas conflitantes com seu desejo e com a habilidade de
fazer escolhas mais adequadas para se viver sustentavelmente. 36
Ao reduzirmos a exposi¢cdo de nossas criancas ao marketing
agora, estamos ajudando-as a se preparar para as mudancas que
virdo por al.
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Protegendo
Nossas Criancas:
Quem é responsavel?

“Reformulando... as tendéncias contempordneas
(relacionadas com o marketing da comida ndo sauddvel e
a obesidade) precisard de ampla mobilizacdo da gestdo
publica e privada - incluindo a participacdo integral das
industrias de alimentos, bebidas e restaurantes, redes
varejistas, associacoes comerciais, publicidade e indistria
de marketing, além da industria do entretenimento, e
midia — com colaboracdo com os pais, escolas e agéncias
de governo.”

INSTITUTO DE MEDICINA DAS ACADEMIAS NACIONAIS 37
(INSTITUTE OF MEDICINE OF THE NATIONAL ACADEMIES)

Crianca sem marca 13



Muitas vezes 0s marqueteiros argumentam que ndo se deve
acusar somente o marketing, e que € papel dos pais monitorar
mais cuidadosamente a exposicao de suas criancas a midia e
“simplesmente dizer ndo” quando as criancas imploram pelos
produtos que veem anunciados, desde “junk food” até o mais novo
modelo de video game. 38 E de fato devem mesmo. E bem verda-
de os pais arcam com a responsabilidade priméria de educar e
guiar as criangas sobre a cultura comercial, devem ensinar discer-
nimento e impor os limites, caso eles queiram proteger seus filhos
do ataque da midia.

Nas familias com criancas pequenas, sdo 0s pais que normalmente
tém o dinheiro para comprar produtos especificos, e cabe a eles a
decisdo de compra-los ou ndo. Os pais também precisam influen-
ciar o comportamento que querem ver nas suas criancas, ofere-
cendo opc¢des saudaveis e ensinando como fazer escolhas
responsaveis por si proprios.

Posto isto, os pais nem sempre tém o poder de desligar a onipre-
sente aparato da midia. Telas e anlincios estdo em todos os
lugares: na casa dos amigos, nos restaurantes e postos de gasolina,
e até nos consultorios médicos. Os profissionais de marketing
estdo indo longe demais quando usam o argumento da “responsa-
bilidade parental” para insinuar que eles préprios ndo devem ser
responsabilizados pelas graves invasdes na vida das criancas —
ainda mais porgue 0s marqueteiros estdo se esforcando ao
maximo para driblar os pais, indo atras das criancas em locais onde
eles ndo estdo presentes.

Pais super atarefados ndo devem ser obrigados a criar seus filhos
dentro de uma bolha enquanto os profissionais de marketing
gozam de total liberdade para abordar criancas que involuntaria-
mente se aventuram no mundo comercial ao ir a escola ou a
biblioteca publica. 3° O fato dos pais serem os responsaveis
primor-diais por ensinar valores positivos as criancas ndo significa
deixar que as corporac8es enfraquecam os pais e saturem as
criangas com mensagens nocivas.

Centro para um Novo Sonho Americano 14



THE LAMP:
Ensinando Jovens a Filtrar, Decodificar e se
Envolver com a Publicidade e a Midia

D.C. VITO

E estimado que americanos veem 3.000 mensagens comerciais todos os dias. Em um espaco
urbano como a cidade de Nova York, onde eu ajudei a fundar uma organizacao educacional
sem fins lucrativos chamada The LAMP em 2007, esse numero é provavelmente maior. Chega
um momento que vocé nem se da mais conta, e ai esta o problema. Quando os andncios
comerciais se tornam corriqueiros em nossas vidas, paramos de questionar-los e os incorpo-
ramos na nossa paisagem diaria.

Ao criar seus proprios produtos ficcionais, escrevendo, filmando e editando um comercial para
vender tal produto, os alunos de nossos workshops “Faca um Comercial” desvendam como
os profissionais de marketing nos fazem ansiar por determinados objetos, e como produtos
distintos sdo anunciados conforme o publico alvo.

No nosso workshop “Desmonte um Comercial”, os alunos remixam comerciais de verdade
usando programas de computador como o iMovie ou a plataforma MediaBreaker da The
LAMP. Ao inserir declaracdes criticas que desafiam esteredtipos e informacdes enganosas,
eles aprendem a filtrar e se engajar com a midia que assistem diariamente, e ndo aceitar
simplesmente as mensagens como elas parecem ser. Esses comerciais descontruidos ou
“desmontados” dos alunos sdo postados na Internet, criando a oportunidade de contestar os
produtores de midia de massa e interromper o fluxo de mdo Unica da comunicacao.

PARA OBTER MAIS
INFORMAGCOES SOBRE
“VIVER E CRIAR FILHOS
NO SECULO 217
ACESSE O SITE DO

THE LAMP:
THELAMPNYC.ORG,
FACEBOOK.COM/
THELAMPNYC OU
TWITTER@THELAMPNY
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D.CVITOE
CO-FUNDADOR E DIRE-
TOR EXECUTIVO

DO THE LAMP
(APRENDENDO SOBRE

O PROJETO DE
MULTIMIDIA), UMA
ORGANIZAGAO BASEADA
EM NOVA YORK QUE TEM
POR OBJETIVO EDUCAR E
EQUIPAR AS PESSOAS
COM FERRAMENTAS
PARA MOLDAR O
CENARIO DA MiDIA
ATRAVES DA

APRENDIZAGEM PRATICA.

Quando postamos a versdo desconstruida de um comercial da Bratz, a reacdo dos fas da
Bratz foi violenta — nés estdvamos contestando uma marca que eles aprenderam a aceitar
como parte de sua identidade. InUmeras vezes, os videos desconstruidos que questionam
certos estereodtipos acerca de mulheres ou pessoas de cor geram comentarios do tipo “E
apenas um comercial, deixa para 1a8”.

As pessoas que escrevem esses comentarios ndo percebem que estdo fazendo exatamente
0 que 0s marqueteiros querem que elas facam. Elas sdo tdo leais a um conceito ou marca
que estdo sempre dispostos a defendé-los, ou entdo ja adotam como direito reconhecido
que um comercial pode falar o que bem entende. Ndo importa se a mensagem é prejudicial,
porque ninguém presta mesmo atencao a anuncios. Correto?

Se isto fosse verdade, a indUstria de publicidade ndo teria gasto $1,38 trilhdes de dblares em
2013 s6 para alcancar o publico americano. A Academia Americana de Pediatria ndo teria
publicado pesquisas ligando anuncios de “fast food” (chamada de comida de plastico) a
obesidade infantil, e ndo teria feito declaracdes politicas clamando por educacdo de midia.

E claro que as pessoas prestam atencdo aos anlncios, e ainda por cima, a publicidade ndo
vai acabar. Mas existem coisas que os pais podem fazer. Incentivem seus filhos a questionar
a midia: Por que esse anuncio foi feito? Por que esta sendo veiculado agora? Como vocé se
sente quando esta assistindo ao anuncio? Quando seu filho Ihe pede algo, pergunte por que.
O ponto aqui ndo € negociar, mas sim estar atento ao que importa para seu filho — que
mensagens estdo chegando a ele — e faga-o refletir sobre o porqué, realmente, se ele
precisa ter aquilo que pediu. Ensine através do exemplo. Modere também o seu tempo em
frente a tela, e ndo pare atentamente diante dos comerciais de TV igual a quando vocé
assiste a um programa. Silencie 0os andncios, puxe um assunto e interrompa esse fluxo.
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Televisdo
Comercial

“Pesquisas demonstram que as criancas com menos
de oito anos ndo conseguem entender de forma
critica as mensagens dos comerciais televisivos e
estdo mais propensas a aceitar as mensagens
comerciais como verdadeiras, exatas e imparciais ...
Por estes motivos, uma forca-tarefa da Sociedade
Americana de Psicologia recomenda que a
publicidade dirigida as criancas com menos de

oito anos seja reduzida.”

SOCIEDADE AMERICANA DE PSICOLOGIA™

Crianca sem marca
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Com o aparecimento dos tablets, smartphones, videos na
Internet, e de outras fontes de video sem fio, alguns
especialistas previam o desaparecimento da televisdo. ¥ Mas
a realidade é outra — a crianca americana vé mais conteldo
de TV nos dias de hoje, chegando a 4,5 horas por dia. > Os
programas de TV mais populares, que antes eram assistidos
em frente a um televisor durante um periodo do dia estao
hoje disponiveis 24 horas por dia, sete dias por semana, em
tablets, telefones, e laptops. 43 Somente pela televisdo as
criancas na faixa etaria de 2 a 11 anos assistem a mais de
25.000 anuncios comerciais por ano. 44

O marketing dirigido as criancas ndo esta restrito aos
comerciais. Hoje ndo existe muita separacdo entre marketing
e conteldo. “Assistir comerciais ja ndo € mais o preco que
vOCé paga para ver um programa. O comercial ja € o proprio
programa,” afirma James P. Steyer, autor do livro “O Outro
Pai” (The Other Parent). > A maioria dos programas
preferidos de seus filhos — desde “Os Smurfs” até
“Transformers” — foram concebidos e desenvolvidos por
empresas de brinque-dos como veiculos diretos de
publicidade de seus produ-tos. 4 Os clipes musicais feitos
para adolescentes sdo nada mais do que comercias
extremamente sedutores de cancdes, roupas e estilos de
vida. Conclui-se que, cada vez mais, a televisdo nos Estados
Unidos ndo pretende educar ou entre-ter, mas sim vender. 4/

“Colocar limites na televisdo é a unica atitude — e
a mais eficaz — que podemos tomar para reduzir a
exposicdo das criancas a publicidade. No curto
prazo, é mais fdcil colocar as criancas pequenas
em frente aos televisores. Mas essa é uma escolha
que tem seu preco.”

SUSAN LINN

Diretora da Campanha por uma Infancia Livre de Comerciais e
psicéloga da Escola Médica de Harvard 8

Centro para um Novo Sonho Americano 18



Evidentemente, o primeiro passo é desligar a televisao.
Se for impossivel ficar totalmente SEM assistira TV,
considere reduzir com firmeza a quantidade de horas
que as criancas podem assistir a TV por dia; proibira TV
no horario das refeicdes ou do dever de casa; e s6
assistir a programas sem comerciais ou a videos consen-
tidos pelos pais. Ou simplesmente gravar os programas
de TV que vocé gosta e avancar a gravacdo nos comer-
ciais. Pelo menos, ensine seus filhos a desligar o som da
TV nos comerciais.

Ao desconectar sua familia do habito da TV, lembre de
substituir o tempo gasto em frente a televisdo com
atividades divertidas, como passeios ciclisticos, jogos de
tabuleiro, ou passeios pela vizinhanca. (Veja na pagina
52 outras ideias sobre diversdes e lazer familiares.)

Reduza seu préprio tempo com a TV! Pesquisas mos-
tram que o tempo dos pais com a TV tem uma relacdo
mais forte com o tempo das criangas com a TV do
que 0 acesso a televisdo em casa ou no quarto da
crianca, ou até mesmo regras de visualizacdo e
covisualizacdo de TV. 49

Dicas para Limitar a Exposicao aos Comerciais Televisivos

Informe seus amigos e familia sobre suas intencdes de
limitar a exposicdo das criangas a comercais televisivos.
Desta forma, as visitas aos avds e amigos ndo se tornam
encontros com a tela.

Mesmo que vocé se desligue da TV totalmente, seus
filnos ainda estardo expostos a comerciais, seja nos
Onibus, prédios, ou nas salas de aula. E, na verdade,
vocé pode até estimular um nivel aceitavel de exposicao
a comerciais em sua presenca. Em uma série de
estudos, pesquisadores holandeses descobriram que a
“‘mediacdo ativa” — comentar e avaliar deliberadamente
0s comerciais e explicar efetivamente a natureza e a
intencdo comercial da publicidade — é mais eficaz do
gue blindar as criancas dos anutincios comerciais. >°
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Para fazer uma “mediacao ativa” com suas criancas,
ajude-as a entender o que é um anuncio e como deco-
difica-lo. Ensine a diferenca entre um programa televisi-
vo e um comercial. Utilize um timer para mostrar as
criangas pequenas quando comeca e termina um
comercial. Ensine-as a fazer perguntas criticas, tais
como:

- Quem é responsavel pelo andncio?

- O que exatamente o anuncio esta dizendo?

. Estdo deixando de lado alguma informacdo
importante?

- O que o anuncio quer que eu faga?

® Explique os truques que os anunciantes usam nos

comerciais. Por exemplo, mostre a seus filhos como eles
podem fazer um hamburger parecer delicioso mesmo
que fique horas em um estudio de fotografia (dica: isto
implica em colorir a comida, usar supercola, pincas,
pincel de tinta, e spray a prova d’agua!). Confira o site
Don’t Buy It (Ndo Compre) da PBS (Public Broadcasting
System — a TV publica americana) para aprender mais
sobre trugues utilizados pelos anunciantes.

Ajude seus filhos a identificar tipos menos 6bvios de
anuncios. Assista TV com eles e descubra produtos e
logomarcas usados no cenario ou como parte do
enredo. Crie um jogo com eles!
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Sete beneficios de se desconectar das telas

“Nossas criancas estdo crescendo em um mundo onde, mais do que nunca, vao
precisar ser inovadores, adaptdveis e, acima de tudo, criativos... Se tivermos em
nossos lares um ambiente onde se vé pouca ou nenhuma TV, isso darad as
criancas a maior das vantagens em suas vidas futuras — porque isso dard a elas
tempo e espaco para transformar consumo passivo em atividade criativa.”

KIM JOHN PAYNE, AUTOR DE “PARENTALIDADE SIMPLES”
(SIMPLICITY PARENTING)

Para obter mais informagdes, veja o website de Payne:
Simplicity Parenting.com '

1 MENOS EPISODIOS DE “AMOLACAO” DOS FILHOS: Em geral os filhos importunam os
pais trés ou quatro vezes por um brinquedo antes de aceitarem “ndo” como resposta. Mas se
essa crianca assiste a TV regularmente, esses nimeros sobem drasticamente. Uma crianca
que é continuamente estimulada pela televisdo vai importunar seus pais por um brinquedo
mais de 30 vezes, em média! >2

2 CONTROLE SOBRE A MENSAGEM: Quando os pais limitam ou tiram as telas da casa,
eles tém muito mais controle sobre as mensagens que os profissionais de marketing
direcionam as nossas criancas — mensagens que incluem “O que vocé tem ndo é suficiente”,
“Vocé ndo esta completo”, e “Vocé precisa de mais coisas (principalmente os produtos que
estamos vendendo!)”. %3
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3 MAIS CRIATIVIDADE: Criancas criadas em lares com pouca ou nenhuma televisdo e outras telas tém maior capacidade de
serem criativas em suas brincadeiras. Elas demoram mais a ficarem entediadas porque ndo estdo acostumadas a serem entretidas
passivamente. Qual o nivel de curiosidade de uma crianca que aprende, desde pequena, a usar o Google em vez de procurar
respostas por si mesmas? >4

4 MAIS FOCO: Criangas com pouco ou nenhum acesso a televisdo e outras telas tém maior capacidade de concentracdo e de trazer
sua atencdo para onde escolhem — suas capacidades de atencdo sdo melhores. Elas também controlam bem seus impulsos porque

ndo foram criadas com uma dieta tipo “se vocé deseja alguma coisa, pode consegui-la (e pode consegui-la agora)”. >°

5 MAIS FACIL DE DISCIPLINAR:Quando os pais limitam o tempo em frente & TV em suas casas, a disciplina fica muito mais facil.
Uma dieta de reducdo de exposicdo a midia aprofunda as ligacdes familiares. Por conta das relagdes mais saudaveis, quando chega
a hora de redirecionar a crianca, isto parte de um relacionamento agradavel, amoroso e sdlido.5¢

6 MAIS POPULARES: Vocé pode achar que a crianga criada sem telas ndo necessariamente se enturmaria com seus os colegas
saturados pela midia. Mas, ao contrario, essas criancas sao as que se divertem mais, e tém ideias mais criativas para as brincadeiras.
Enquanto as outras criancas ficam reclamando que ndo tém nada para fazer, as criancas que ndo ficam grudadas as telas sdo aquelas
que dizem: “Vamos construir um forte.” 57

7 MAIOR DESENVOLVIMENTO INTERIOR: Uma das questdes que mais me preocupa sobre esse tsunami da midia € a similaridade
que tem com meu trabalho anterior como terapeuta de usuarios de drogas. Semelhante ao que observei com o vicio as drogas, eu
vejo que as pessoas usam as telas para criar uma estimulacdo exterior “socialmente aceitavel” para evitar o tédio e o sofrimento, em
substituicdo a um desenvolvimento interior mais profundo. 8

Kim John Payne trabalhou como consultor e professor de mais de 150 escolas particulares e publicas nos Estados Unidos, assim como

para sociedades educacionais em varios paises. Ele também trabalhou como conselheiro familiar por 27 anos e escreveu varios livros, entre
eles “Parentalidade simples: Usando o extraordinario poder da simplicidade para criar criancas mais calmas, mais felizes, emais seguras”
(Simplicity Parenting: Using the Extraordinary Power of Less to Raiser Calmer, Happier, and More Secure Kids) e “Além da Vitoria:
Parentalidade Inteligente em um Ambiente Esportivo Contaminado” (Beyond Winning: Smart Parenting in a Toxic Sport Environment).
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Alem da
Televisado

“A abordagem do marketing tornou-se multi-faceta-
da e sofisticada, indo além dos comerciais televisivos
para a Internet, advergames, veiculacdo estratégica
na midia, e muito mais.”

ACADEMIA NACIONAL DE CIENCIAS 5°

As criancas de hoje estdo acumulando mais e mais horas em frente
aos computadores, tablets e telefones, além do extenso tempo que ja
ficam em frente a televisado, e os profissionais de marketing adoram
encontra-los la. Para os anunciantes, a maior conquista da Internet
ndo € apenas a onipresenca dos anuncios de banner, mas sim a
oportunidade de interagir com as criancas diretamente, entrelacando
as mensagens comerciais com o proprio contetido. Segundo uma
pesquisa feita em 2012 pelo grupo Midia do Bom Senso (Common
Sense Media — grupo em defesa dos direitos da crianca), a maioria
dos adolescentes americanos possuem smartphones, sendo que

9 entre 10 usam redes sociais como o Facebook e Twitter. 0

Veja o exemplo do surgimento dos Advergames — jogos eletrbnicos

associados a marcas — ou dos videogames gratuitos que contém
anlncios de produtos, servicos ou empresas. Esses jogos sdo
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idealizados com o objetivo de incentivar as criangas a interagir por
mais tempo com certas marcas. Barbie.com, por exemplo, oferece
jogos que permitem que suas usuarias desenhem virtualmente os
vestidos da Barbie e de suas “melhores amigas”, suas proprias “Casas
dos Sonhos” e ainda podem ficar sdcias do My World (Meu Mundo), o
site gratuito de um clube onde as meninas podem customizar suas
bone-cas Barbie “o tanto quanto quiserem” e ganhar “modelos e
prémios fabulosos da boneca Barbie!”. &

Barbara Kahn, diretora do Centro de Varejo Jay H. Baker da Escola
Wharton de Universidade da Pensilvania (Jay H. Baker Retailing Center
at the University of Pennsylvania’s Wharton School), afirma que essas
estratégias de marketing sdo manipuladoras porque “criancas ndo
sabem distinguir entre o que € propaganda e o que ndo é. E na Inter-
net, ainda ndo existem regulamentacgdes.” 2 Ela acha que a maior
diferenca entre os comerciais da Internet e da televisao € o nivel de
interacdo. “A TV € um meio de comunicacdo passivo. Criancas ficam
hipnotizadas pelos programas de TV, mas ndo estao cativados.
Quando as criangas estdo na Internet jogando um “game”, € muito
mais sedutor.” 63 Além disso, as criancas tendem a assistir a TV em
telas maiores em um quarto aberto, ao passo que elas usam telas
menores e mais intimas para navegar na Internet, criando dessa forma
uma experiéncia reservada que nao da espaco para uma conversa
aberta com os pais. 6

Os jogos Advergames ndo sao a Unica forma pela qual nossos filhos
estdo sendo alvos da publicidade. Pense sobre os sempre presentes
anuncios veiculados na midia social. Os jovens usam a Internet para se
comunicarem uns com 0s outros, mas eles nao percebem que,

enguanto estdo online, estdo também se comunicando com um grande

ndimero de corporacdes e instituicdes. O Facebook trabalha com
terceiros para rastrear buscas e compras online e destinar anincios
baseados nesta atividade. ° As celebridades tiram partido de seus f&s
no Twitter ao concordar em apoiar com certos produtos através de

Muito tempo em
frente a Tela?

Segundo a Fundacdo da Familia Kaiser, a juven-
tude é multitarefada, conseguindo usar varios
formatos de midia eletrénica todos os dias,
pulando entre tablets, smartphones, laptops e
televisodes.

Os jovens de 8 a 18 anos gastam em média de

7 horas e 38 minutos por dia consumindo midia —
quase 0 mesmo tempo que os adultos gastam

no trabalho diariamente, agravado pelo fato que
os jovens usam a midia 7 dias por semana em
vez de 5.,

No total, considerando que as criancgas interagem
com mais de uma midia ao mesmo tempo, esse
tempo pode ser estendido para o nimero impres-
sionante de 10 horas e 45 minutos de conteudo
de midia nessas 7,5 horas diarias.”
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“E mais um meio de comunicacdo que nos permite
estar em todos os lugares onde criancas estdo.”

Como um Vice-Presidente da NICKELODEON descreveu um
projeto para enviar toques, mensagens de texto e conteldo
patrocinados para os telefones celulares das criancas.,

tweets (que, ao contrario dos anuncios patrocinados do Twitter, ndo
sdo rotulados de “Antncios”). ° A maioria das criangas ndo sabem
que quando elas se cadastram no servico de alerta de seu programa
preferido, também estdo cadastradas em todas as empresas que
compraram essa informacdo de uma audiéncia muito cobicada.

Até as criancas muito pequenas estdo na mira dos anunciantes. O
estldio de animacao DreamWorks (em parceria com a Fuhu, empresa
especializada em tecnologia para crianca) desenvolveu seu novo
tablet DreamTab, que eles podem programar como um canal de TV a
cabo, com conteldo direcionado estrategicamente. “Podemos enviar
um novo personagem cada dia do ano”, conta Jim Mainard, chefe de
estratégia digital e desenvolvimento de novos negécios da Dream-
Works. 7© O DreamTab também foi desenvolvido para se comunicar
sem cabos com os brinquedos da DreamWorks: um personagem do
filme “Como Treinar Seu Dragao”, por exemplo, pode ser usado para
desbloquear jogos e experiéncias educativas no tablet — no momento
exato do lancamento da sequéncia do filme.
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Estabeleca horarios para o uso da Internet, e evite deixar
as criangas acessarem a Internet sem monitoramento.
Cogite colocar os computadores em lugares da casa
onde todos passem para evitar o isolamento social.

Converse com seus filhos sobre a importancia de prote-
ger sua privacidade online. Explique que vocé pode
passar muitas informacdes aos anunciantes simplesmente
por baixar um aplicativo ou clicar em sites de sorteios.
Ensine seus filhos a nunca clicar em um andncio comer-
cial, responder a um teste online, ou preencher um
formulario sem sua permissdo.

Instale um bloqueador eficiente no seu navegador, tal
como o pratico AdBlock, para ajudar a prevenir que as
atividades online de seus filhos sejam rastreadas por
profissionais de marketing.

4

Dicas para Reduzir a Exposicao a Publicidade na Internet

Instale e use navegadores que sao desenvolvidos para
criancas, mas que deixem os pais bloquearem andncios —
por exemplo, Zoodles.com (para idades de 3 a 13 anos) ou
Kidoz.net (para idades de 2 a 8 anos).

Procure conhecer os jogos e 0s aplicativos que seus
filhos estdo usando. Peca que mostrem como se brinca
com 0 jogo, quais as informacdes que precisam fornecer
para jogar, € que tipos de prémios eles estdo ganhando.
Invista tempo em conhecer melhor o0 jogo — e se vocé ndo
aprovar o jogo e suas taticas de marketing, dirija seus
filhos para outros jogos que vocé aprova.
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Educando Adolescentes em um
Mundo Saturado por Telas

LAURA MORTENSON PAVLIDES

Uma década atras, os nossos jovens filhos tinham acesso limitado a um computador, a Internet ou a
videogames. Alguns anos mais tarde, aos 12 e 13 anos de idade, receberam seus primeiros telefones
celulares para ajudar com a programacao da agenda da familia. Mas tudo mudou com a chegada dos
smart phones: a comunicacdo e a navegacdo na internet passaram a ser feitas privadamente, por isso
tivemos que criar novas regras. Por exemplo, os meninos ndo estdo autorizados a limpar o seu
historico de navegacdo e podemos pedir as suas senhas a qualquer momento para verificar suas
mensagens ou sites visitados.

TV a Cabo é uma recente aquisicdo na nossa casa e 0s canais indesejados possuem um codigo de
blogueio. Apds termos um problema com os jogos de videogame, descobrimos que restringir essa
atividade somente aos finais de semana funcionou bem. Nos ainda temos apenas uma TV! Ela fica na
sala de estar, de modo que desaparecer por horas jogando ou zapeando por canais fica muito mais
dificil de ser feito. A fim de servir de exemplo, nés raramente nos sentamos por muito tempo na frente
da TV; normalmente ela fica ligada para assistir um programa especifico ou um filme juntos.

Como pais, nos estabelecemos trés principios basicos:

1 Nossos adolescentes sdao responsaveis pelo uso de seu tempo. Eles sabem que todos
neste mundo precisam de um emprego e que o deles € a escola. Se suas notas e aprendizado
alcancarem suas habilidades e objetivos (o que significa que a licdo de casa deve ser feita e
entregue no prazo), eles podem escolher como gastar o seu tempo livre, desde que seja de
acordo com 0s Nossos valores.
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2 Noés evitamos regras que nos exijam policia-los diariamente. Isso deixaria
todos ansiosos e poderia encorajar 0os adolescentes a esconderem coisas. Este
€ o papel que a midia quer para os pais! Em vez de ser o vildo e jogar na
defesa contra uma maquina da midia que nunca dorme, nds viramos 0 jogo.
Nos fazemos os marqueteiros suarem ao tentar competir com cada novo
calendario sazonal de entretenimento da nossa familia.

3 Nés oferecemos atividades fisicas divertidas que os nossos filhos tém
interesse em fazer. Muitas destas atividades sdo ao ar livre, desenvolvem

habilidades que eles querem aprender, ou sao experiéncias que eles querem ‘o que oS nossos adolescentesfazem em
provar. Adolescentes precisam se sentir merecedores, expressar suas opinides vez deﬁcar emfrente ds telas? Para John
cara-a-cara, receber elogios e sentir como se pertencessem a um grupo sem (16), é: Sw:fe, natacdo, artes, tocar violdo,

receber muitas criticas. A verdadeira confianca aparece quando eles se tornam
bons em alguma coisa e nao pelas “coisas” que possuem ou apenas por
estarem na panelinha mais popular da escola. Grupos como equipes de espor-
tes, igrejas ou um clube podem oferecer a oportunidade de estar com novas
pessoas que pensam como eles. Situacdes em que as faixas etarias sdo mistu-
radas em uma atividade ou por meio de organizacdes voluntarias representam
o que eles vdo encontrar a medida que crescem e amadurecem.

fotografia e escrever cancoes ou artigos.
Para Chris (15), sdo artes marciais,
natacdo e trabalho voluntdrio ensinando
karaté para criancas pequenas.”

Nossos adolescentes ndo se importam de estarem perto de nés, desde que fique-

mos mais a margem. Mas eles precisam de experiéncia suficiente para reconhecer

que um mundo sem telas e sem 0s seus atuais relacionamentos virtuais € muito mais

divertido! Nenhum video game pode ser melhor que correr atrds de bichos na

floresta, surfar uma onda ou acariciar um cdao de verdade que te surpreende com

uma lambida na cara. Sem passar momentos felizes em outros lugares, os jovens

adultos vdo procurar aceitagdo na midia ou qualquer outra pessoa que a oferega,

independente da sua capacidade de lidar com isso. Nés também n&o entramos em LAURA MORTENSON PAVLIDES ESCREVEU

panico por conta de boas doses de tempo sozinhos. Muitas das nossas grandes _':Efni';;_f_xs:;i:g;?f:soﬁ:?ggﬁémIA .
ideias aparecem quando nos soltamos e relaxamos! ’

SCARLETT O'HARA. MAIS EM
LAURAPAVLIDES.COM
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“Em vez de apenas vender um produto, tudo se
resume em como nos apresentamos a mensagem na
revista e como nos relacionamos com as criancas.”

CLAUDIA MALLEY
Vice-Presidente Executiva da National Geographic Global Media
(Editor da revista National Geographic Kids) 7

A publicidade impressa voltada para criancas normalmente ndo recebe
a mesma atencdo que a publicidade televisiva. Mas muitos anunciantes
veem revistas e outros meios de midia escrita como um meio chave
para alcancgar as criancas — em parte porque a distingdo entre o conte-
Udo e a publicidade é menos dbvia. O diretor de estratégia de uma
agéncia de publicidade de Nova York observou que, por causa de
todas as criticas em torno da publicidade direcionada as criancas e sua
conexdo com a obesidade, diabetes, e outras questdes sociais, “O
ambiente muito mais dificil para anunciar diretamente. Eles [anuncian-
tes] tém que ser muito mais sutis nos dias de hoje." 72

Como consequéncia, editores e marqueteiros estdo se tornando mais
criativos na forma de anunciar, inclusive criando jogos, concursos e
eventos. A revista Sports lllustrated Kids, por exemplo, tem apresenta-
do o “Dia Esportivo do Ano” (patrocinado pela rede de restaurantes
Wendy’s) e um concurso chamado “Projete-Seu-Préprio-Game” para
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0s biscoitos Pepperidge Farms Goldfish (aqueles biscoitos em
forma de peixinho). 72> Como um pai descreveu a National Geo-
graphic Kids: “A revista € como um grande anuncio. Até as reporta-
gens principais almejam a venda de algum modismo da cultura
popular. Um étimo exemplo é uma histéria sobre como o Incrivel
Hulk ‘evoluiu’ de suas raizes na histéria em quadrinhos para o seu
programa de TV e, agora, para sua versdo em filme recentemente
lancado.... Eles estdo vendendo filmes atuais ou cantores pop e
nao ensinando algo a seus filhos.” 74

Revistas infantis sdo um meio de comunicacdo pouco estudado,
mas alguns estudos tém demonstrado que a publicidade impressa
pode influenciar negativamente nas escolhas das criancas. Um
estudo experimental na Austrélia, por exemplo, descobriu que
criancas que leram uma revista que continha propagandas
predominantemente de alimentos escolheram alimentos ndo
saudaveis quando Ihe foram apresentadas opcdes de lanche —
enqguanto que aquelas que leram revistas sem anuncios de comida

estavam menos inclinadas a escolher as comidas anunciadas. 7°

L v
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Estoque a sua casa com revistas, livros e artigos de alta
qualidade para os seus filhos lerem. Como Joe Kelly,
também conhecido como “O Paizdo” (The Dad Man),
observou, forneca esse material mesmo que seu filho
n&o tenha pedido por ele: “E como estocar a cozinha
com lanches saudaveis, mesmo que ele implore apenas
por chips e refrigerante." 76

Exemplos de boas revistas para criancas sem anuncios
incluem: Highlights, New Moon, e Stone Soup. A edito-ra
Cobblestone & Cricket produz revistas para varias faixas
etarias que valorizam a mente e o conhecimento,
incluindo Ladybug (uma revista de literatura e artes para
educacdo infantil), Ask (uma revista de ciéncias para o
ensino fundamental), Cobblestone (uma revista de
histdria para o ensino médio), e Appleseeds (uma revista
de estudos sociais para o ensino fundamental).

Dicas para Reduzir a Exposicao a Publicidade Impressa

3 Muitas dessas revistas podem ser encontradas na biblio-

teca de seu bairro. Se o seu filho ndo esta disposto a
desistir de sua revista favorita, folheie a edicdo mensal e
use o conteldo como um catalisador para a discussao.
Tente ndo dar aulas sobre a revista; em vez disso,
pergunte por que eles gostam de determinados artigos e
anuncios e 0s ensine sobre 0s truques que 0s anuncian-
tes usam para promover seus produtos, incluindo o uso
de Photoshop e retocagem.

Tenha um olhar critico para as revistas adultas que vocé
|€ e se vocé julga o conteldo e/ou publicidade inade-
quado para os seus filhos ndo deixe estes materiais a
vista em sua casa.
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Empoderando as Meninas Através da Midia Feminista

Quando as filhas gémeas de Nancy Gruver, Mavis e Nia, estavam
na pré-adolescéncia, ela comecou a se preocupar com a baixa
qualidade e expectativa da midia dirigida para meninas da idade
delas. Gruver queria que suas filhas fossem expostas a midia que
honrasse, respeitasse e celebrasse os talentos, sonhos e objetivos
das meninas. 77 Ela tinha a esperanga de encontrar recursos de
midia que mostrassem meninas como individuos com idéias impor-
tantes e que poderiam fazer do mundo um lugar melhor. Mas na
época — em 1992 — esses recursos simplesmente ndao existiam.

Assim, Gruver e suas filhas decidiram desenvolver a sua propria
revista chamada New Moon Girls, uma edicdo bimestral criada por
e para meninas de 8 a 14 anos. A revista New Moon Girls difere
das principais revistas porque nela os leitores enviam seus textos,
opinides e trabalhos artisticos para revisdo de um Conselho Edito-
rial de Meninas, que desenvolve cada edicdo com a ajuda de uma
equipe adulta. A revista € 100% livre de publicidade e apresenta
sec¢bes como “Herstory/Historias Delas” (mulheres historicas com
vidas fascinantes), “Body Language/Linguagem Corporal” (informa-
cdes precisas e honestas sobre nossos corpos), e “Global Village/
Aldeia Global” (meninas de todo o mundo ensinam os leitores
sobre outros paises e culturas). A New Moon Girls tornou-se uma
publicacdo internacional inovadora com um publico fiel.

Para acompanhar a revista, Gruver e sua equipe adicionaram um
componente online. A medida que a popularidade da Internet
cresceu, elas sentiram a necessidade de uma rede social onde as

meninas pudessem alimentar a sua criatividade e apoiar uma a
outra. Elas criaram o New-Moon.com como um lugar seguro,
criativo e positivo para as meninas interagirem umas com as outras
on-line, em um ambiente monitorado por adultos. 78

Gruver continua a abordar a questao da deturpacao da midia
dirigida para meninas de outras maneiras. Como membro da
“Alianca das Meninas Corajosas” (The Brave Girls’ Alliance) ela esta
liderando uma campanha iniciada por um pai, Seth Matlins, chama-
da #TruthinAds (#averdadenosanuncios) que visa prevenir 0s
danos causados pelo photoshopping enganoso de pessoas em
anuncios. Gruver é motivada pelo fato de que 69% das meninas do
ensino fundamental dizem que as imagens de revistas influenciam
no seu conceito do corpo ideal e mais de 30% das meninas do
ensino médio e 16% dos meninos do ensino médio sofrem de
desordens alimentares. 7° Para se envolver com a campanha
#TruthinAds (#averdadenosanuncios), visite The Brave Girls’
Alliance
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Brinquedos e
Acessorios

“As criancas recebem brinquedos que vém direto
dos filmes de sucesso ou dos programas de TV,
brinquedos que vém com um conjunto pré-definido
de idéias sobre quem os personagens sdo e como as
criancas devem brincar com os brinquedos. Este tipo
de roteiro preestabelecido pode privar a crianca de
criar sua propria historia. Em vez disso, ela esta
imitando as expressoes e as falas que se espera que
elas digam. Perde-se o espaco para os caprichos da
imaginacdo.”

STUART BROWN, M.D.

Autor de “Brincar: Como o Brincar Molda o Cérebro, Abre a
Imaginagao, e Revigora a Alma" (Play: How It Shapes The Brain,
Opens The Imagination, and Invigorates The Soul). 8°
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Além de todos os tipos de midia, os acessorios da vida cotidiana e
0Ss jogos sao cada vez mais ferramentas do comercialismo, ajudan-
do a cultivar e sedimentar a lealdade das criancas as marcas.
Desde lencois tematicos da Nickelodeon até materiais de arte com
personagens da Disney, imagens de marca sao onipresentes nas
lojas, shoppings, creches e escolas. O programa de TV ou filme em
si sdo muitas vezes apenas o "gancho" para um pacote mais amplo
de marketing-tematico que inclui uma oferta aparentemente infinita
de brinquedos, acessorios, roupas e outros produtos.

Ao projetar brinquedos e acessorios para maximizar as vendas e
reforcar as marcas, os fabricantes muitas vezes minimizam os fins
educativos e de desenvolvimento da crianca desses itens, inclusi-
ve 0 seu papel no estimulo a imaginacdo e no auxilio ao desenvol-
vimento de habilidades chaves nas criancas. Em vez de encorajar
brincadeiras imaginativas, muitos dos brinquedos de hoje basea-
dos em midia fornecem “uma linha de historia pré-estabelecida
que toma o lugar do pensamento criativo”, e pecas sdo projetadas
para quebrar facilmente para que as criancas e 0s pais voltem para
comprar mais. & Enquanto isso, a estratégia de oferecer versées
de produtos similares para “meninas” e para “meninos”

expande o mercado e incentiva o crescimento das compras, além
de alimentar esteredtipos de género que podem afetar a
auto-imagem da crianca. 2

Embora a pressdo entre as criancas certamente alimente o frenesi
consumista, os pais também sdo cimplices na promocao de uma
mentalidade de “mais coisas”. Os pais competem para organizar
festas de aniversario extravagantes para criancas a partir de um
ano de idade que, ndo so para os anfitrides, mas também para os
convidados, podem tornar-se um evento importante mais pelos
presentes e brindes do que pela comemoracdo do aniversario da
criancga. 8 No site UrbanBaby uma mae lamentou: “Uma vez o
presente de aniversario que eu comprei para o aniversariante [um
conjunto chique de balde e pd] era exatamente a mesma coisa
dada de brinde aos convidados! 8 Situacdo desagradavel! ”

Outras celebrac8es tradicionais, como o bat ou bar mitzvahs e
aniversarios de quinze anos também estdo se tornando um nego-
cio caro e comercial (confira este evento com o tema de Barbie), e
estdo passando uma mensagem cada vez mais materialista para as
criangas. 8
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Cergue meninas € meninos com brinquedos que exijam
0 uso de toda a sua criatividade tais como blocos, mate-
riais da arte, jogos de cozinhas e bonecas — e evite
brinquedos que tém um apelo comercial ou que ofere-
cam apenas uma maneira de brincar com eles. "Um bom
brinquedo é 90 por cento crianca e 10 por cento brinque-
do", diz Susan Linn, Diretora da Campanha por uma
Infancia Livre de Comerciais.86

Quando procurar brinquedos opte por cores neutras e
objetos feitos de materiais duraveis e ecolégicos, como
a madeira. Para reduzir o custo desses brinquedos
educativos tente lojas que vendem brinquedos de
segunda mdo, vendas de garagem ou peca brinquedos
usados para amigos e familiares. Procure por uma brin-
quedoteca nos arredores de casa ou pense em comecar
uma em seu bairro.

4

Dicas para limitar a exposicao ao marketing infantil através de
brinquedos e atividades

Ao assistir videos ou filmes com seus filhos, tome cuida-
do com marcas e estabeleca limites em torno do marke-
ting de “extras” — por exemplo, deixe claro que apesar
de vocé estar vendo o filme, ndo vai comprar nenhum
brinquedo. Se o filme é baseado em um livro, faca com
que seus filhos leiam o livro primeiro para que tenham a
chance de imaginar seus proprios personagens e luga-
res. Se o seu filho quer reviver a histéria de um filme
tente ampliar a forma como ele brinca com 0s persona-
gens: “Vamos cozinhar o jantar para o Homem Aranha”
ou “Vamos fazer o castelo de gelo da Elsa com barro.”8”

Em casa e na escola tente evitar itens de marca,
licenciados, ndo s6 para comida, mas também para
decoracdo, roupas e acessorios. (No entanto, se a sua
filha realmente quiser vestir a camisa do personagem
ElImo da Vila Sésamo, a batalha pode ndo valer a pena
se o resto do ambiente em que vive é relativamente
livre de andncios).
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Pesquise creches e escolas para saber sobre suas politicas
de publicidade. Muitas escolas independentes, como
escolas da linha Montessori e Waldorf sdo conscientes e
ndo incluem itens de marca/licenciados em seus curriculos
ou salas de aula.

Para lidar com o comercialismo excessivo em compromis-
SOS SOCiais ou em casas de amigos inicie conversas sobre
as expectativas dos pais ou levante a questdo em eventos
da Associacdo de Pais e Mestres.

Em festas refreie a onda de brinquedos de marca/licen-
ciados pedindo doacdes em vez de presentes (e deixe a
crianca escolher a instituicdo de caridade). Para os

amigos e membros da familia que realmente querem dar
presentes, sugira presentes nao materiais criando um
cadastro no “SoKind”. Ndo dé lembrancinhas, prefira
presentear os convidados com sacolinhas de lanches
saudaveis ao invés de brindes com bugigangas de
plastico. Uma alternativa € dar uma festa com atividades
de artesanato ou de decorar biscoitos onde o que for
feito durante a festa sera a propria lembrancinha.

Tenha um olhar critico para andncios e promogdes e esteja
sempre a procura de momentos que permitam ensinar
algo para as criancas. A melhor defesa que vocé pode dar
ao seu filho é ser um consumidor inteligente.
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Enfrentando a Divisao entre Rosa e
Azul nos Brinquedos Infantis

“Os brinquedos focados em acdo, construcdo e tecnologia aprimoram habili-
dades espaciais, promovem a solucdo de problemas e incentivam as criancas a
serem ativas. Brinquedos focados na dramatizacdo e teatrinhos permitem que
as criancas desenvolvam habilidades sociais. Artes e artesanato sdo bons para
habilidades motoras finas e para perseveranca. Meninos e meninas precisam
da oportunidade de se desenvolver em todas essas dreas, mas muitas lojas
dividem os brinquedos em secoes separadas para meninos e meninas... Tanto
meninos quanto meninas perdem com isso ".

DEIXE OS BRINQUEDOS SEREM BRINQUEDOS ™

Nos dias de hoje pode ser dificil encontrar um brinquedo que ndo seja comercializado pelo
género. 8 Ao invés de deixar os pais decidirem sobre o que é apropriado para os seus filhos,
a maioria dos fabricantes e varejistas agora dividem suas ofertas em itens com cédigo de
cores que estdo estrategicamente definidas como para meninas ou meninos. Normalmente
os corredores "azuis" (menino) contém brinquedos relacionados com construcdo, agao e
agressdo (como conjuntos de engenharia ou quimica, brinquedos de robdtica e figuras de
acao), enquanto que os corredores "rosa" (menina) oferecem brinquedos relacionados com
carinho, domesticidade e beleza (como bichos de pellcia, bonecas, artigos de fadas e prince-
sa, e conjuntos de arte e design). Ao segmentar o mercado e a publicidade para um publico
mais restrito, os fabricantes sdo capazes de vender mais versdes do mesmo brinquedo.

Crianca sem marca 37


http://www.lettoysbetoys.org.uk/

O marketing dirigido ao género da crian¢ca nem sempre prevaleceu. Em um estudo sobre os
anuncios de brinquedos nos catalogos das lojas Sears ao longo das décadas, Elizabeth Sweet,
socidloga da UC Davis, descobriu que a divisdo entre brinquedos de “meninos” e “meninas”
praticamente ndo existia na virada do século 20. Isso aumentou durante os anos pré e poés
Segunda Guerra Mundial, mas comecou a desaparecer a partir do inicio dos anos 1970. Por volta
de 1975, muito poucos brinquedos eram comercializados explicitamente de acordo com o sexo,
e quase 70 por cento eram de género neutro; alguns anlncios até mesmo desafiavam estereoti-
pos de género — retratando, por exemplo, as meninas como pilotos e os meninos como chefs.
Mas na década de 1990, diz Doce, a publicidade sexista de brinquedos retornou a niveis seme-
Ihantes aos dos anos 1950. °

Os fabricantes afirmam que estao simplesmente atendendo aos resultados de uma pesquisa mais
sofisticada que mostra diferencas claras entre o que os meninos e as meninas querem. *' A Lego,
uma empresa que na década de 1970 comercializava conjuntos de construcao de pldstico para
ambos os sexos, em uma variedade de cores primarias, lancou a sua linha para meninas "Lego
Friends" em 2011 com base em pesquisas que sugerem que meninas € meninos tém necessidades
de brinquedos diferentes em razdo de seu sexo. Mas nem todas as criancas estdo de acordo: em
uma carta enviada a Lego que se tornou um viral no inicio de 2014, Charlotte Benjamin, de sete
anos de idade, criticou os esteredtipos de género da empresa, observando que nos pacotes de
Lego da secao “rosa”, “Tudo que as meninas faziam era se sentar em casa, ir para a praia e fazer
compras, e elas ndo tinham empregos, mas 0s meninos participavam de aventuras, trabalhavam,
salvavam pessoas, e tinham emprego e até mesmo nadavam com tubardes.” 92

Os criticos dizem que a divisdo de sexos estda dando a mensagem errada para as nossas crian-

cas, especialmente se eles querem brincar com brinquedos comercializados para 0 sexo oposto.

Tal abordagem segmentada pode prejudicar a capacidade das criancas de serem elas mesmas
e impedi-las de descobrir o seu talento pessoal, deixando implicito que elas tém que ser de uma
certa forma para serem aceitas. Para as meninas, hd uma preocupacado especial de que o foco
em brinquedos “rosa” impecam as futuras jovens de procurar exercer profissdes mais lucrativas
em que haja o dominio masculino nos campos da ciéncia, tecnologia, engenharia e matematica.
93 Para os meninos, ha a preocupacdo de que eles possam ser desestimulados a desenvolver a
empatia necessaria para compreender os sentimentos dos outros. %4




Para quebrar o ciclo do azul e rosa, a campanha inglesa “Deixe os Brinquedos Serem Brin-
quedos” estd convocando as lojas de brinquedos a parar de usar simbolos que perpetuem a
divisdo de género. Em meados de 2014, 14 grandes varejistas no Reino Unido tinham aderi-
do a campanha, incluindo as lojas Toys R Us, Marks and Spencer, e Tesco. °> Da mesma
forma, o grupo “Rosa € uma Droga” (Pinkstinks), também no Reino Unido, pretende desafiar
o sexismo dirigido aos brinquedos de meninas, ao marketing e as mensagens da midia;
recentemente o grupo grupo convenceu a cadeia de supermercados Sainsbury a alterar o
rétulo de suas roupas para evitar, por exemplo, que desenhe um uniforme de médico para
0S meninos e uma roupa de enfermeira para as meninas. ¢ Nos Estados Unidos, pedidos
semelhantes tém sido coordenados através de grupos como Change.org, mas com menos
sucesso.

Enquanto isso, opcdes de brinquedos que oferecem maior liberdade estdo surgindo. Um
video promocional desenvolvido por Debbie Sterling, engenheira da Universidade Stanford,
para a linha de brinquedos “GoldieBlox” em 2013 se tornou um viral, em parte por causa de
sua forte mensagem contra o esteredtipo. O kit GoldieBlox combina um livro com um con-
junto de construcdo, de modo que as meninas podem contar historias enquanto constréoem
coisas e resolvem problemas. Outro brinquedo recente, a boneca Lottie — comercializada
como uma alternativa para a Barbie — tenta enfrentar a sexualizacdo prematura e esteredti-
pos comuns sobre imagem corporal. E ha ainda uma boa noticia no mundo Lego: em
meados de 2014, a empresa respondeu aos criticos com a criagdo de uma linha de mini
figuras de cientistas do sexo feminino, incluindo uma paleontéloga, uma astrénoma e

uma quimica. ¥’
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Invadindo a
Escola

Pais que esperam limitar o comercialismo excessivo em suas casas
ficam compreensivelmente frustrados quando os marqueteiros invadem
0s espacos onde eles ndo tém controle. A sala de aula € um campo de
batalha particularmente dificil. Um relatério da Sociedade Americana de
Psicologia adverte que os pais devem ficar preocupados principalmente
com o comercialismo praticado dentro da escola porque as criancas
tém pouca liberdade para fugir desse tipo de contetido. %8 Além disso, a
publicidade praticada dentro da escola pode ter um peso maior por
“contar com o apoio tacito de professores e funcionarios escolares bem
respeitados, realcando desta forma a forca da publicidade.” #°

A publicidade na escola se prolifera em diversos formatos. Estamos
bem familiarizados com a publicidade veiculada em anuarios escolares
e boletins informativos, em uniformes das equipes de esporte e maqui-
nas de venda automatica, e até mesmo em laterais dos 6nibus escola-
res. Porém, um andncio recente da Steep Creek Media, empresa de
Houston especializada em “midia movel”, colocava a venda varias
opcoes para publicidade na escola, apontando para op¢des muito mais
amplas — incluindo anlincios na website, patrocinio de estadios, capas
de livros escolares/pastas de dever de casa, ingressos para eventos,
banners para os espacos das lanchonetes e ginasios esportivos, postes
de luz em estacionamentos, e “naming rights” (direito ao nome) dos
prédios e campos esportivos. 100
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Talvez algumas dessas opclOes parecam extremas — mas 0 que
dizer das tampas de embalagens? Provavelmente sua escola
participa do programa “Tampas de Caixa para a Educacdo” da
General Mills. Parece um jeito simples de levantar dinheiro, até vocé
considerar que tem que comprar 50 caixas dos cereais Lucky
Charms para arrecadar 50 ddlares para sua escola. ' Ou, vocé ja
participou de uma Feira de Livros da editora Scholastic? De acordo
com um representante da Scholastic, 35-40 por cento dos livros
vendidos neste tipo de feira sdo relacionados a um filme, programa
de TV, ou videogame. 192 A Scholastic gera milhGes em receita
oferecendo as maiores empresas de animagao, como a Disney e
Nickelodeon, um modo de vender seus produtos dentro das
escolas. 103

Ainda mais preocupante é quando o marketing encontra um modo
de embrenhar-se no curriculo escolar. Em 2011, por exemplo, a
Scholastic distribuiu as escolas publicas um material curricular do
quarto ano que foi financiado pela Fundacdo de Carvao Americana.
O pacote da Scholastic, "Estados Unidos da Energia" ' (United
States of Energy) apresentou as criancas uma visdao unilateral
sobre a industria do carvao, deixando de mencionar seus efeitos
negativos no meio ambiente e na salde humana. '°©> Da mesma
forma, nas comunidades mineradoras da regido Apalachiana, nos
estados de Kentucky, Virginia e West Virginia, a fundacao de
Educacdo e Desenvolvimento do Carvdo oferece subsidios a
professores cujas aulas estejam alinhadas com a sua missao
corporativa. 106

E ndo é somente a indUstria de producdo do carvao que esta
entrando em acdo. Grupos industriais dos setores de tecnologia da
informacdo e aeroespacial elaboraram planos de aula visando

treinar seus futuros funcionarios, enquanto que na regido de
Washington empresas do setor de armamentos patrocinaram
clubes de engenharia em escolas. '/ Em Nova Jersey, a Deloitte
LLP, uma empresa de auditoria, forneceu aos professores de
negodcios um lindo material didatico esquematizado para “ajudar”
0s alunos a tragar seus planos de carreira para o futuro. ¢ O
material continha o perfil de dezoito planos de carreira, incluindo
um escritor, um magico, um prefeito — e cinco funcionarios da
Deloitte. 109

A questdo é delicada para muitas escolas em todo o pafs, ja que os
distritos escolares sdo parcamente financiados, e estdo desespera-
dos para identificar fontes alternativas de financiamentos. Mas
recorrer a publicidade nas escolas ndo é uma garantia de levantar
uma receita significativa. Um relatério da ONG “Public Citizen”
(Cidadao Publico), que analisou os programas de publicidade dos
25 maiores distritos escolares, descobriu que nenhum programa
reportou ter levantado mais do que 0,03 por cento do orcamento
total do sistema escolar. " Uma receita tdo baixa € uma troca
pouco vantajosa perante os custos prejudiciais da publicidade
dirigida as criancas.

Todos os anos desde 1998, o Centro de Pesquisa do
Comercialismo na Educacdo da Universidade do Estado de
Arizona (Commercialism in Education Research Unit of
Arizona State University) publica um relatério detalhando
as tendéncias do comercialismo na escola.

PARA LER OS RELATORIOS VISITE:

nepc.colorado.edu/ceru/
annual-report-trends-schoolhouse-commercialism
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Junte um grupo de pais ou membros de sua comunidade
preocupados com esse tema e os convide para fazer uma
caminhada pela escola. Aponte exemplos de materiais patro-
cinados por empresas, como livros didaticos com logos de
empresas; banners de propaganda nos computadores;
maquinas de venda automatica; e banners nas lanchonetes.
Grave a informagdo encontrada e denuncie aos membros dos
conselhos escolares com suas preocupacoes.

Se o conselho escolar ndo tomar providéncia alguma, pense
em escrever editoriais ou cartas aos editores de jornais locais
chamando a atencdo para o problema. Assim que a questao
ganhar o conhecimento publico, inicie uma peticdo para
fornecer ao conselho escolar provas sobre a oposicao do
publico ao comercialismo.

Incentive a escola de seus filhos a elaborar um manual de
orientacBes sobre o0 abuso da publicidade. O ideal seria que
neste processo estivessem envolvidos 0s pais, o professor o
aluno. Verifique o Guia do Cidaddo para Adocdo de Politicas
do Conselho de Escolas Livres de Comerciais do Centro de
Educacgdo Publica Livre de Comerciais (Center for
Commercial-Free Public Education’s Guide to Adopting
Commercial-Free School Board Policies in Your Community).

Dicas para Estabelecer Limites para o Marketing na Escola

) Procure ideias alternativas para os projetos e atividades de

captacdo de recursos. Em vez de fazer uma feira de livros da
Scholastic, convenca a escola de seus filhos a tentar organi-
zar uma “Feira de Livros Sem Propaganda”, por exemplo. Mais
e mais as escolas vém trabalhando com os livrarias
independentes para fazer feiras onde nao serdo encontrados
videogames ou cartazes do Bob Esponja. Confira o guia da
Campanha por uma Infancia Livre de Comerciais, que contém
dicas para mudar a cultura das feiras de livros nas escolas de
seus filhos, assim como uma lista de livrarias independentes
que apoiam esses tipos de feira.

Para ter ideias mais saudaveis sobre captacdo de recursos
que evitam influenciar seus filhos a comer comida de plastico,
leia 0 guia “Doces Acordos: As Campanhas de Captacao de
Recursos das Escolas Podem Ser Saudaveis e

Rentaveis” (Sweet Deals: School Fundraising Can Be Healthy
and Profitable), publicado pelo Centro para a Ciéncia de
Interesse Publico dos EUA.
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Proiba a transmissdo do Channel One
(Canal Um) nas Escolas de Seus Filhos!

Ha mais de duas décadas, a rede de TV Channel One vem fornecendo as escolas de todo o pals
aparelhos de TV se elas se comprometerem a disponibilizar tempo em suas salas de aula para um
programa de noticias didrio com mensagens de marketing embutidas. Embora a transmissdo seja de
somente 12 minutos, esse tempo se acumula: as escolas que usam o Channel One perdem no decor-
rer do ano letivo mais de uma semana de tempo de ensino, incluindo pelo menos um dia inteiro so
para os comerciais! ™ Além disso, o Channel One ndo sé passa anlncios regulares como também
insere publicidade em toda a transmissao.

Em 23 de maio de 2012, por exemplo, os doze minutos do programa foram devotados a promocdo
de quatro programas do Canal ABC Family. O Channel One também promove sites inadequados para
criancas (tais como o altamente sexualizado gURL.com e o Live Psychic Readings, que cobra $7,49
doélares por minuto), assim como filmes que ndo tém classificacdo apropriada para as faixas etarias
aos quais sdo dirigidos.

Em consequéncia do trabalho de pais preocupados, os dias do Channel One estdo contados. Contudo,
até 2012 a rede ainda transmitia noticias para 5,5 milhdes de estudantes. " Ja sdo 5,5 milhdes demais.

\

\
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O Marketing de
Comida ndo saudavel

“Nos ultimos trés anos, temos visto uma melhora na
qualidade nutricional das refeicoes fast food, e nas
praticas de marketing das empresas. Porém, esse avanco
vem em passo lento e é improvadvel que reduza o consumo
exagerado pelos jovens de fast food ricas em calorias e
pobres em nutricdo.”

CENTRO RUDD PARA POLITICAS DE ALIMENTOS E OBESIDADE
DA UNIVERSIDADE DE YALE, 2012 (YALE UNIVERSITY’S RUDD
CENTER FOR FOOD POLICY AND OBESITY) ™™

O marketing de comida ndo saudavel € um negdcio lucrativo. A cada
ano, a industria de comidas e bebidas gasta aproximadamente 2 bilhdes
de dolares promovendo cereais acucarados, bebidas doces, e balas para
criancas e adolescentes. ™ Todo dia, 0s jovens assistem uma média de
12 a 14 andncios de comida somente na televisdo, muitos deles
apresentando personagens de TV ou filmes com a intencdo clara de
viciar as criangas em comidas salgadas, gordurosas e doces. ™ Essa
publicidade incessante tem tido um impacto sério no consumo exagera-
do de comidas ndao saudaveis e no aumento dramatico dos problemas
de saude infantil relacionados a dietas, incluindo a obesidade e diabetes.



E a televisdo ndo € mais o Unico meio de publicidade. Os marquetei-
ros da comida ndo saudavel encontram maneiras cada vez mais
criativas para chegar as criancas na esfera digital, inclusive promoven-
do as marcas através de técnicas online que estdo “fora do escopo
da maioria dos regimes reguladores e autoreguladores”, diz Jodo
Breda da Organizacdo Mundial da Saude. " Os sites oferecem
programas de bonificacdo, colegas estao listados como embaixa-
dores de marcas, e as empresas promovem contelido relacionado a
produtos via aplicativos de telefones celulares e sites de midia
social ™" A Coca Cola é a marca mais popular do Facebook”, afirma
Jennifer Harris do Centro Rudd para Politica Alimentar e
Obesidade."™ Ao mesmo tempo, o McLanche Feliz é de longe o tipo
de comida ndo saudavel mais comumente anunciado nos sites
voltados para criancas, de acordo com um estudo de 2012 da
Universidade de Yale. ™

Além disso, as empresas de refrigerantes e lanches pagam pelo
direito de colocar seus produtos e anuncios em lanchonetes de
escolas e em maquinas automaticas, livres da concorréncia. Sob
esses contratos exclusivos, as escolas ficam limitadas a venderem
somente certo tipos de produtos e devem atingir metas de vendas
especificas para que possam receber os beneficios financeiros
prometidos. ?° Uma pesquisa realizada em 2005 nas escolas ameri-
canas revelou que quase metade das escolas de ensino fundamen-
tal e aproximadamente 80 por cento das escolas de ensino médio
tinham contratos exclusivos com empresas de refrigerantes. ™'

Os profissionais de marketing também se insinuaram gradualmente
no curriculo escolar, oferecendo ferramentas gratis para o ensino de
matematica e leitura, como o “Livro de Como Fazer Contas do
Biscoito Oreo” (The Oreo Cookie Counting Book), o “Livro de Somar
do Hershey’s Kisses” (The Hershey’s Kisses Addition Book) e a
“Historia da Coca Cola” (The History of Coca Cola). Outras

atividades patrocinadas por empresas incluem o “Meu Programa de
Pontos da Coca” (My Coke Rewards), um programa de marketing de
refrigerante no qual as escolas podem acumular pontos para
conseguir equipamentos e provisdes, e 0s programas da cadeia de
lanchonetes McDonald’s “Retribuindo com Ronald McDonald”
(Giving Back With Ronald McDonald) e “A Hora da Leitura com
Ronald McDonald” (Book time with Ronald McDonald). 2 Muitas
escolas de ensino fundamental distribuem vouchers de “fast food”
para os alunos com bom desempenho (um exemplo € a promocdo
“Book ItI” da Pizza Hut, presente em 41% das escolas!), ou ddo
prémios para quem trouxer tampas de embalagens de produtos, uma
tendéncia que incentiva os pais a comprarem produtos especificos.

Os efeitos na salde das criancas ultrapassam os potenciais
beneficios destes esquemas de recompensas. Ja foi comprovado
gue os lanches gordurosos e agucarados ativam no cérebro o
mesmo centro de prazeres que leva pessoas a dependéncia de
drogas, causando consumo excessivo e ganho de peso. ° Em
menos de uma década, os diagndsticos da diabetes Tipo-1 entre
criangas até os 19 anos aumentaram em 21 por cento, e os diagnosti-
cos da diabetes Tipo-2 aumentaram em 30 por cento. 24

E, enquanto os niveis da obesidade parecem ter se estabilizado
desde 2010, ainda temos uma epidemia em nossas maos. “> A obesi-
dade nas criancas americanas mais do que quadruplicou desde os
anos 60, afetando perto de um quinto de todas as criancas entre 6 e
19 anos em 2008. %6 Os niveis sdo especialmente altos entre os
jovens de minorias: em 2008, aproximadamente 1 entre 3 meninas
Afro-Americanas de 12 a 19 anos eram obesas. ¥/ Isto talvez ndo seja
surpreendente considerando que os outdoors de comidas de plastico
predominam principalmente nas vizinhancas Afro-Americanas, e que
jovens Afro-Americanos assistem a 80-90 por cento mais anlincios
comerciais de bebidas acucaradas do que as criancas brancas. 28
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“As empresas alimenticias devem parar de fazer
propaganda de comidas ndo saudadveis voltada as
criancas. Autorrequlacdo espontdnea é notoriamente
ineficaz. A intervencdo legislativa é essencial.”

MARION NESTLE

s O i e “Dlit : » "
o FoRbHL Y SHDINER Autora do livro “Politica do Alimento” (Food Politics)

4

Embora a propaganda seja apenas uma entre as muitas causas da
obesidade e outros problemas de salde relacionados a alimentacao,
estudos mostram correlacdes entre consumo de midia e preferéncias
por comidas ndo saudaveis. 2 Em uma pesquisa realizada em 2005
com adolescentes de 34 paises, 0s pesquisadores encontraram uma
relacdo entre o indice de massa corporal e a quantidade de televisao
que os adolescentes assistiam em 22 paises. ¥° As empresas de
alimentos estdo tirando proveito da sua influéncia. Elas concebem as
embalagens de seus produtos usando cores, tipos de fontes e
caracteres que estimulam as criancas a solicitar seus produtos.
Pesquisadores até descobriram que os caracteres na frente das caixas
de cereais sdo colocados de maneira que facam contato visual com as
criangas nas lojas! ¥' Aém disso, as empresas de alimen-tos pagam
taxas — as vezes chamadas de “taxas de bonificacdo” — para terem
seus produtos expostos em locais de destaque, até mesmo perto dos
caixas e nos displays localizados no final do corredor. 132



Para limitar a exposicao de criancas ao marketing de comida
ndo saudavel, reduza o tempo em frente a tela e preste
atencdo no que as criancas veem quando assistem TV ou
quando entram na Internet.

Quando as criancas pedem por uma comida de plastico, em
vez de simplesmente dizer ndo, descubra onde viram o produ-
to e depois tenha uma conversa. Desenvolva nas criancas a
habilidade de ter uma visdo critica. Converse sobre o que vocé
vé, desde as imagens nos cartazes ou nas telas de telefones,
até os comerciais do Super Bowl, e os sites que elas visitam.

Manifeste-se contra o marketing de comida ndo saudavel para
proteger a juventude — como pai, professor ou defensor do
consumidor. Apoie acdes realizadas por grupos como o
Centro para a Ciéncia do Interesse Publico (Center for
Science in the Public Interest), Responsabilidade Corporativa
Internacional (Corporate Accountability International), e a
Campanha por uma Infancia Livre de Comerciais (Campaign
for a Commercial-Free Childhood), que realizam uma grande
variedade de campanhas em combate contra o marketing de
comida ndo saudavel dirigido as criancas.

4

Dicas para Limitar o Consumo Infantil de Junk Food

Ensine seus filhos a escolher comidas saudaveis. Convide-os
a planejar as refeicdes, fazer compras no supermercado
cozinhar com vocé, isso pode ajuda-los a ficarem empenha-
dos nesse processo e mais predispostos a comer as comidas
que vocé faz. Leve-os a feira ou uma fazenda proxima para
ensina-los de onde vém os alimentos, ou tente plantar alguns
vegetais em uma horta caseira. Sirva de exemplo de escolhas
inteligentes ao comer saudavelmente e oferecer lanches
saudaveis.

Apoie o movimento local “da-fazenda-para-a-escola” com o
objetivo de ajudar a trazer comidas cultivadas em fontes
locais. Apoie também a inclusdo de educacdo sobre agricultu-
ra e alimentacdo nos sistemas escolares e pré-escolares.
Visite a “Rede Nacional da Fazenda para a Escola” (National
Farm to School Network) para aprender mais sobre o tema.
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Combatendo a Obesidade com uma Grande Dose de Jantares em Familia

Ja preocupado com os desafios ambientais que enfrentamos, a
advogada, autora e produtora Laurie David ficou abismada com as
noticias didrias sobre recall de alimentos, aumento de alergias a
comidas, e ligagdes entre comidas com corantes e distlrbios de
comportamento. Laurie também notou a constante cobertura da
midia sobre o rapido crescimento da taxa de obesidade e diabetes
na infancia. Ela ficou perturbada pelo fato de que, apesar de toda
essa atencdo, as pessoas continuarem a adoecer de doencas
relacionadas a alimentacdo que poderiam ser evitadas, e
empresas de alimentos ainda gastarem bilhdes de ddlares em
publicidade dirigida as criancas.

Abordar questdes grandes e complicadas é o forte de Laurie, por
isso ela aceitou o convite da jornalista premiada Katie Couric de
participar da producao executiva de um filme que estudaria a dieta
americana e porque tantas pessoas estdo acima do peso e
doentes. Juntas, Laurie e Katie produziram “Fed Up”, um
documentario que examina as causas e impactos da epidemia da
obesidade infantil e o que pode ser feito sobre essa questao.

Quando estava produzindo o filme, Laura notou que, para as
familias, comer saudavelmente se tornou um desafio monumental.
As mensagens culturais nos convencem que nés ndo temos mais
tempo para cozinhar, e os marqueteiros gastam bilhdes nos
convencendo de que a comidas processadas e empacotadas sdo
convenientes e satisfatérias. Embora estudos mostram nitidamente

que comer refeicoes feitas em casa reduz a obesidade e desen-
volve habitos alimentares saudaveis para o resto da vida, metade
das refeicoes dos americanos sao feitas fora de casa. Ao passo que
aprendia mais e mais sobre as causas da epidemia da obesidade, a
solucdo se tornou clara: a melhor coisa que podemos fazer para
comer bem é entrar em nossas cozinhas e cozinhar as nossas
proprias refeicoes.

Para incentivar as familias a voltarem as suas cozinhas para cozin-
har comida de verdade e se reconectar, Laurie escreveu dois livros
de receitas: “Jantar em Familia: Otimas Maneiras de Estabelecer
Contato com Seus Filhos Uma Refeicao de Cada Vez” (The Family
Dinner: Great Ways to Connect to Your Kids One Meal at a Time) e
“A Familia Cozinha: 100 + Receitas para Deixar Sua Familia Desejan-
do Comidas Simples, Saborosas e Incrivelmente Boas para

Vocé” (The Family Cooks: 100 + Recipes to Get Your Family Craving
Food That’s Simple, Tasty and Incredibly Good for You). O objetivo
dos livros é inspirar pais e filhos a controlarem o que comem. As
receitas sao simples, faceis e rapidas de fazer, e com “pouco das
coisas ruins e muito das coisas boas”, afirma a Laurie.

VOCE ENCONTRA MAIS RECEITAS E
DICAS NO WEBSITE DE LAURIE,
“THE FAMILY COOKS”.
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Criando seus
filhos em
uma cultura
nao comercial

Com milhdes de ddlares gastos todo ano em publicidade, ainda
existem coisas que tanto pais como cuidadores e cidadaos
podem fazer em casa e em sua comunidade para impedir que
0 consumismo avance na vida de nossas criancas.

Limite a exposicao das suas criancas as influéncias
comerciais via televisao, computador, dispositivos méveis, e
até a velha caixa do correio. Ao invés disso, foque na boa e
velha diversao em familia.

Diga sim ao tempo! Quando se diz nao aos gadgets, dizemos
sim as coisas que Nossas criancas realmente precisam: N0sSso
tempo. No livro da autora Betsy Taylor O Que Sua Crianca
Precisa Que o Dinheiro Nao Pode Comprar ela aponta
pesquisas e autorelatos que indicam que o que as criangas
realmente querem é tempo com seus pais, amigos e familia
estendida. De acordo com um relato do New Dream de 2003,

Crianca sem marca 49



57% das criancas entre 9 e 14 prefeririam fazer algo divertido
com sua mae ou pai do que ir fazer compras no shopping. 34
Criancas desejam sair da correria das atividades constantes para
se divertir espontaneamente com suas familias. Seja jogando
jogos, cozinhando, lendo juntos, ou simplesmente
compartilhando um espaco com a TV e o computador
desligados, lembre que a melhor coisa que vocé pode oferecer
a seus filhos é vocé mesmo.

REDESCOBRIR A NATUREZA. Richard Louv escreve no seu livro “A
Ultima Crianca na Natureza” (Last Child in the Woods) que as
criancas de hoje estdo cada vez mais distantes da natureza, apesar
de pesquisas recentes mostrarem que a exposicado dos jovens a
natureza pode ser uma poderosa forma de terapia para o transtor-
no de déficit de atencdo e outras doencas. Ha fortes evidéncias,
ele relata, que a brincadeira e a exploracao independentes propor-
cionam uma ampla satide mental, fisica e espiritual. *°

Estimular uma relacdo de respeito com a natureza também
pode incentivar as criancas a pensarem mais sobre seus
valores e como 0s comportamentos pessoais afetam o mundo
em que vivemos. Um estudo de 2009 descobriu que individu-
0s imersos em ambientes naturais relataram maior valorizacao
das aspiracdes intrinsecas (aspiracdes que incluem o cresci-
mento, conectividade, e amabilidade) e menor valorizacdo das
aspiracdes extrinsecas (aspiracdes que incluem dinheiro, fama
e imagem). ¢ Por outro lado, aqueles individuos imersos em
ambientes longe da natureza relataram aumento da valori-
zagao das aspiracOes extrinsecas e nenhuma mudanca nas
aspiragdes intrinsecas. ¥/

Ensine seus filhos sobre a publicidade, coisas e dinheiro.

PUBLICIDADE. Crie duvidas sobre a lenga-lenga da publicidade
e desconstrua as mensagens de marketing que vocé encontrar.
Transforme isso em um jogo para os seus filhos, os ajudando a
discernir o que esta sendo vendido e como o anunciante esta
tentando manipular seus desejos. Vocé pode tirar o som dos
comerciais e estimular seus filhos a inventarem didlogos que
ridicularizem o andncio. Para mais dicas sobre como envolver
ativamente os seus filhos no tema da publicidade consulte as
paginas 19-20.

Para criangas mais velhas, o livro “Fiz Vocé Olhar” (“Made You
Look”) de Shari Graydon oferece um olhar divertido e leve
enquanto faz uma exploracao profunda dos bastidores da
publicidade. Além de descrever os métodos tradicionais de
marketing, ela também investiga técnicas mais “ocultas”, como
a contratacao de “cool hunters/cacadores de tendéncias” pelas
empresas para circularem entre formadores de opinido.

O livro é cheio de perguntas provocativas, e também contem
informacdes de contato para organizacdes de fiscalizacao e
dicas para escrever queixas eficazes.

COISAS. Ensine seus filhos a serem consumidores conscientes.
Fale sobre de onde as coisas vém, quem as faz, de que sdo
feitas e 0 que acontece quando elas sao jogadas fora. Procure
produtos que sdo feitos de uma forma mais sustentavel e
socialmente responsavel. Ensine-os que as vezes é melhor
comprar algo usado ou até mesmo ndo comprar nada.
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DINHEIRO. Pesquisas nacionais revelam que as criancas saem do
ensino médio sem uma compreensdo basica de questdes relacio-
nadas a poupanca e dividas de cartdo de crédito. Como resultado,
muitas se tornam vitimas das técnicas agressivas que as empresas
de cartdo de crédito usam para atrair clientes jovens, desde a
compra de listas, celebracao de acordos exclusivos de comerciali-
zacdo com as escolas, até o marketing direto com alunos através
de correspondéncia eletrénica, quadros de avisos, e apresenta-
cdes — tudo ao mesmo tempo que prometem “brindes”.

E importante que os pais ensinem as crian¢as sobre o destino do
dinheiro. Confira “The Mint”, um site online que fornece ferramen-
tas para ajudar os pais, bem como educadores, a ensinar as
criancas como gerir o dinheiro com sabedoria e desenvolver bons
habitos financeiros. “Dividir/Economizar/Gastar” (ShareSaveSpend)
fornece recursos adicionais para os pais — e um estudo sobre os
programas deste grupo mostrou que as suas sessdes diminuiram o
materialismo como um todo e melhoraram a auto-estima daque-las
criancas que comecaram o estudo com niveis mais elevados de
materialismo. 138

Crianca sem marca

51



http://www.themint.org/
http://sharesavespend.com/

Ideias Para Lazer em Familia Que Vocé Pode Comecar a Fazer a Partir de Agora

$ Crierituais de familia, a comecar pelas atividades,
alimentos, musica e lugares que seus filhos adoram.
Se eles gostam de esportes, tente inventar um novo
jogo no quintal. Se eles amam musica, organize uma

festa em familia uma vez por semana. Se eles gostam de

cozinhar ou assar, uma vez por semana cozinhe em

familia. Se eles tém um parque favorito, faca um passeio

ao ar livre e leve comidas especiais; pare no meio do

caminho e estique uma toalha de piquenique na grama

para comer o lanche.

® Agende determinados dias da semana para determinadas
atividades. Faca uma noite da semana a “noite de jogos”,
durante a qual vocé escolhe um jogo dentre varios outros.
Organize outra noite como sendo a “noite da leitura”, em

qgue voceé |é em voz alta (ou silenciosamente), mas todo

mundo |&é. Outra opcao € uma “Noite de Esportes”: jogue
ao ar livre se o clima estiver agradavel ou invente um jogo

que possa ser jogado dentro de casa.

Facam uma aula juntos! Descubra uma aula de culinaria
e facam massas italianas. Ou facam uma aula de pintura
gue garanta que em apenas duas horas vocés fardo um
trabalho digno de exposicdo. Em vez de assistir a um
reality show de talentos, aprenda um pouco de violdo e
toque em um show de calouros.

Saia de casa! Sempre que possivel planeje atividades
em familia ao ar livre. Embale lanches de piqueniques
para uma caminhada de fim de semana até um lago ou
um parque. Encontre uma trilha para bicicleta ou cami-
nhada nas redondezas. Comece a fazer um jardim ou, se
vOCé nao tiver espaco, procure uma horta comunitaria da
qual vocé possa participar. Acampe, mesmo que apenas
em seu quintal. Observe as estrelas.

Faca uma mudanca e vire de ponta cabeca as regras
normais, € uma vez por semana ou por més programe
um “piquenique dentro de casa” e comam lanches
sentados em um cobertor no chdo da sala da familia.
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Facam o jantar juntos, do aperitivo a sobremesa, e deixe
as criancas escolherem as receitas!

Para um desafio ainda maior tente fazer uma desintoxi-
cacao de aparelhos eletrénicos que envolva a natureza
Ou uma séria mudanca de cenario por uma semana.
Faca rafting. Ajude a construir uma casa ou centro
comunitario em uma comunidade menos favorecida.
Quer eles admitam ou nao, a mudanca de perspectiva e
o alivio das pressdes sociais dara a seus filhos uma
visdo de mundo totalmente nova.

FONTE: IDEIAS DE LAURA MORTENSON PAVLIDES
(APRESENTADAS NAS PAGINAS 27-28) E MEG COX,
AUTORA DO LIVRO DE TRADICOES DAS NOVAS
FAMILIAS: COMO CRIAR RITUAIS EXCELENTES PARA
FERIADOS E O DIA-A-DIA '3°



4 7. Modificando as Leis
; e o Comportamento
: Corporativo

faun g u

Ha maneiras de lidar com o marketing excessivo e publicidade

g para criancas fora de sua casa trabalhando por uma mudanca

' 7 e sistémica mais profunda. Um caminho para a mudanca é protes-
; tar contra as normas regulamentadoras atuais, que permitem que
AN I publicidade nociva seja introduzida na vida de nossos filhos.

_ . = A o Exemplos do mundo afora mostram que isso pode ser um

L ' 7 =~ método eficaz para combater a invasao do comercialismo em
nossas vidas familiares.

et

Outra via importante para a mudanca é influenciar diretamente o
comportamento corporativo incentivando as empresas a parar
T & = com a publicidade dirigida as criancas ou a comercializar opcdes

: L - : mais saudaveis. Dado o crescente movimento em direcdo a
responsabilidade social das empresas, bem como a crescente
ameaca da publicidade negativa de campanhas virais, muitas
empresas estdo mais dispostas do que no passado a ouvir as
preocupacdes dos pais e consumidores.




As Leis nos Estados Unidos

Nos EUA existem poucas regras abrangentes para regular o marke-
ting direcionado as criancas. A preocupacao com os efeitos da
publicidade sobre as criancas cresceu na década de 1970 e um
relatério de 1978 da Comissdo Federal de Comércio (FTC) concluiu
que criangas com menos de sete anos de idade “ndo possuem a
capacidade cognitiva para avaliar adequadamente a publicidade
televisiva volta da a crianga." © Mas assim que foram propostas as
primeiras medidas para regulamentar os anunciantes, a indUstria
mostrou seu poder e convenceu o Congresso a retirar da FTC o
poder de supervisdo de comerciais infantis. !

Desde entdo, apenas pequenas protecdes tém sido postas em
pratica, que tratam principalmente da publicidade televisiva e da
coleta de dados online. Existem regras, por exemplo, que limitam a
quantidade de material comercial que pode ser exibido durante a
programacdo infantil e que proibem apresentadores de aparecerem
em anuncios durante seus proprios programas. 2 H4 também uma
lei destinada a proteger a privacidade das criancas online, chamada
de “Lei de Protecdo da Privacidade Online das Criancas” (“Chil-
dren’s Online Privacy Protection Act” (COPPA). 3 Enquanto esta lei
visa impor exigéncias aos operadores de sites ou servicos on-line,
em julho de 2014 a FTC modificou as diretrizes de tal modo que
pode vir a facilitar para os programadores de aplicativos obterem o
consentimento dos pais, através da simples verificacdo das
informacdes do cartdo de crédito ou débito e permitir que os
programadores se amparem nas politicas definidas por lojas de
aplicativos para obter consentimento. '

Limites a comercializacdo de “comida de plastico” parecem estar
fazendo grandes avancos, particularmente nas escolas.

As normas do Departamento de Agricultura dos Estados Unidos
que proibem anuncios de alimentos que ndo atendam as orienta-
cBes nutricionais federais durante o horario escolar, incluindo
maquinas de venda, cartazes, painéis de cardapio, copos e outros
artificios, entraram em vigor em julho 2014. > No entanto, a defini-
cdo do governo sobre o que € saudavel permanece fraca — por
exemplo, embora as escolas ja ndo possam promover a Coca-Cola
normal, elas podem anunciar a Coca Diet como a opc¢ao “mais
saudavel”. Além disso, os criticos afirmam que estas orientacdes
federais podem, inadvertidamente, (e, pela primeira vez na historia)

dar a “luz verde” para a pratica de marketing nas escolas. 4°

Modelos de Leis em Todo o Mundo

Diversos paises tomaram medidas mais decisivas para proteger as
criancas da publicidade abusiva. Muitos paises europeus ndo
permitem que programas de televisdo para criancas com menos de
30 minutos de duragdo sejam interrompidos por comerciais. 47 A
Austria proibe a veiculagdo de antncios antes e depois de progra-
mas infantis e a Italia tornou ilegal os comerciais durante desenhos
animados na TV. Na Grécia, nenhuma publicidade de brinquedos é
permitida entre as 07:00 e as 23:00 horas. E Brasil, Noruega,
Suécia, e a provincia canadense de Quebec tomaram agdes incisi-
vas, proibindo quase toda a publicidade dirigida as criancas com
menos de 12 anos. 48

Algumas leis também se preocupam com o contetudo. A Costa Rica
e o Reino Unido restringiram anlincios que possam resultar em
danos a salde fisica, mental, ou ao desenvolvimento social das
criancas. "9 A Irlanda ndo permite que os andncios tirem proveito
da credulidade natural e do senso de lealdade das criancas ou que
as incitem a amolar seus pais para a compra de produtos. 20



No Canada, os anuncios destinados as criancas devem aderir
a um conjunto de regras especificas que, entre outras coisas,
proibem a publicidade abusiva, exageros e a sugestdo de que
uma crianca deve ter um determinado produto para se
adequar ou ser legal. ™

A regulamentacao do marketing de comidas ndo saudaveis
também estda comecando a ficar mais rigida em todo o mundo,
com a América Latina na vanguarda desses esforcos. O
México estd estudando a proibicdo de todos os anuncios de
comidas ndo saudaveis e bebidas acucaradas durante a
programacdao infantil de TV. 2 O Chile tem planos de proibir a
publicidade para criancas de alimentos ricos em acgUcar, sal,
calorias ou gordura. 2 O Equador, em breve, proibird os
fabricantes de alimentos industriais de usar imagens de perso-
nagens animais, desenhos animados ou celebridades para
promover comidas ndo saudaveis. 14

O Reino Unido ja proibe a publicidade no radio e na televisdo
de todos os alimentos ricos em gordura, sal e aglcar para
criancas menores de 16 anos, embora a proibicdo ndo se
aplique ao marketing abusivo online via jogos na Internet e
comerciais, o que os criticos dizem ser uma enorme lacuna. '°
Ja o Taiwan pretende proibir até o final de 2014 a publicidade
para cinco tipos de comidas ndo saudaveis — batatas fritas e
chips, doces, frango frito, e bebidas acucaradas — nos canais
infantis. 6

O Brasil em Destaque

Em 2014, o governo brasileiro deu um passo importante ao
efetivamente proibir toda publicidade dirigida as criancas
menores de 12 anos. Essa importante resolucdo definiu toda
publicidade dirigida as criancas como “abusiva” e, portanto,
ilegal perante as leis brasileiras de prote¢ao ao consumidor.

A proibicdo se aplica a potencialmente todos os métodos de
propaganda, incluindo andncios impressos, televisdo, comer-
ciais, esportes na radio, banners e sites, embalagens, promo-
cOes, merchandising, atividades e shows, e apresentacdes em
pontos de venda dirigidas a criancas. Qualquer tipo de
comercial e marketing em creches e escolas de ensino funda-
mental (inclusive nos uniformes e material escolar) € também
considerado abusivo.

Os anulncios comerciais sao considerados uma violacdo das
leis se eles incluem elementos como trilhas sonoras com
cangdes infantis ou cantadas por vozes infantis; linguagem
infantil; efeitos especiais e cores em excesso; representacdes
de criancas; desenhos e animacdes; bonecas ou brinquedos
desse tipo; pessoas ou celebridades que apelam as criancgas;
personagens ou apresentadores de programas infantis; promo-
¢Bes dando prémios ou presentes a receber ou que atraiam
criangas; e promog¢des com competicdes ou jogos que sedu-
zam as criancas. Uma organizacdo em prol da defesa do
consumidor, o Instituto Alana, foi uma das principais forcas por
trds desta nova regulamentacdo. 1>/
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http://alana.org.br

Entre em contato com funcionarios governo municipal,
estadual, ou federal para apoiar a legislacdo limitando a
publicidade em geral dirigida a crianca, assim como o
comercialismo dentro das escolas. Por exemplo, um
projeto de lei tramitando no Congresso — a Lei Para
Parar de Subvencionar a Obesidade Infantil — mudaria a
lei fiscal, impedindo que as empresas deduzam despe-
sas feitas com publicidade e marketing de comidas ndo
saudaveis voltadas as criancas. Se vocé se preocupa
com esse assunto, entre em contato com seu represen-
tante nas casas legislativas para apoiar essa lei. Nos
Estados Unidos vocé pode descobrir quem sao seus
representantes no site usa.gov.

Apoie os esforcos de grupos de base, como o Centro
para a Ciéncia de Interesse Publico (Center for Science
in the Public Interest), a Campanha para uma Infancia
Livre de Comerciais (Campaign for a Commercial-Free
Childhood), e Cidaddo Comum (Public Citizen), que
estdo lutando por padrdes e regula-mentacdes mais
fortes com relacdo a publicidade.

Desafie as empresas diretamente! A Internet conseguiu
facilitar para que os individuos possam pressionar as

grandes empresas, tornando simples criar peticbes em
sites como o Change.org ou sensibilizar as pessoas em

Dicas para mudar a legislacao vigente e o comportamento corporativo

sites como Facebook e Twitter. Vocé pode, por
exemplo, aderir a campanha #Zmomsnotlovinit no Twitter
e ajudar na conscientizacdo dos perigos do marketing
da comida de plastico dirigida as criancas.

Seja persistente! Nunca é facil modificar leis e regula-
mentacdes, e € muito mais dificil quando vocé esta
contra corporagdes cheias de recursos.

A Vitéria Contra o Channel One: Nick Leon, um
professor de escola de ensino médio na Califérnia,
ficou consternado quando sua escola se tornou a
primeira no estado a instalar o Channel One em
1989. Leon e outros professores processaram o
Channel One e o Estado da Califérnia, afirmando
que forcar os alunos a assistir ao Channel One era
contra as leis estaduais.

Embora eles tenham perdido a acdo judicial, as
Cortes determinaram que as escolas concedessem
o direito ao aluno de nado assistir ao Channel One,
mas somente mediante a autorizacdo dos pais.
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No entanto, quando os pais retiraram a permissdo,
os funciondrios da escola os convenceram a voltar
atras dizendo o quanto a programacdo era benéfi-
ca para a educacdo de seus filhos. Por fim, Leon e
seus colegas professores juntaram dados suficien-
tes para convencer o conselho escolar de que o
Channel One era “educacionalmente fragil” e que
ndo valia a pena os dois dias inteiros perdidos na
escola somente com 0s comerciais transmitidos.
No final das contas, a batalha levou mais de cinco
anos. %8

Em outros distritos escolares os pais derrubaram o
Channel One ao exigir salas alternativas, falando
nas reuniées das diretorias escolares, publicando
newsletters, e até fazendo passeatas durante o
programa para protestar contra a sua natureza
compulsaoria. %9
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Combatendo a Mineracdo de Dados
Corporativa em Nossas Escolas

“Esta tarefa ndo serd fdcil. Tem muito dinheiro a ser ganho dos
dados dos alunos, e forcas poderosas com bolsos fundos vdo
certamente tentar frustrar nossos esforcos. Porém esta ... vitoria
demonstra o expressivo poder dos pais — e que trabalhando juntos,
noés podemos impedir que os “mineradores de dados” invadam
nossas escolas.”

JOSH GOLIN ™

Em 2013, Josh Golin, Sécio-Diretor da Campanha para uma Infancia Livre de Comerciais
(CCFQ), ficou alarmado quando ficou sabendo sobre uma iniciativa da Fundacao Gates que
daria facil acesso as informacdes confidenciais de alunos para empresas com fins lucrativos,
sob os auspicios de desenvolver novas ferramentas de analise de dados para educadores de
sala de aula. O projeto, inBloom, planejava compartilhar com terceiros dados confidenciais de
alunos, incluindo nome, endereco de casa e de e-mail, notas de testes, identidade racial,
situacdo econdmica e educacional, e até detalhes disciplinares e relatérios de salide — sem
nenhuma garantia que a informacao seria resguardada.

Para impedir o inBloom de se apoderar das escolas de todo o pais, o CCFC organizou 0s
pais e 0s parceiros da alianca em seu estado natal de Massachusetts. Em lllinois, Colorado, e
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outros estados, o grupo ofereceu suporte técnico a ativistas locais e incentivou seus asso-
ciados a enviar e-mails para funcionarios das escolas e a falarem em reunides dos conselhos
escolares e audiéncias.

Gracas a propagacdo desses protestos dos pais, cada um dos nove estados originalmente
comprometidos a participar deste projeto polémico ou desistiram oficialmente ou ndo
fizeram planos de seguir em frente. Se rendendo a pressao, em 21 de abril de 2014, inBloom
anunciou oficialmente que fecharia suas portas. '©'

Golin acredita que essa importante vitéria “é mais um passo do que serd uma luta longa para
proteger a privacidade dos estudantes.” CCFC continuara a trabalhar com a alianca dos
parceiros para impedir os marqueteiros de acessar e explorar os dados confidenciais

dos estudantes.

O sucesso no caso da inBloom € o mais recente de muitos conquistados pela CCFC nas
acdes para proteger as criancas do marketing abusivo. Em 2008, o grupo impediu o
McDonald’s de anunciar nos envelopes dos boletins escolares das criancas na Florida. Em
2009, como parte de sua campanha para impedir o marketing falso e enganoso dos videos
ditos educativos para bebés, a CCFC convenceu a Companhia Walt Disney a oferecer um
reembolso sem precedentes a qualquer pessoa que comprasse um video do Baby Einstein.
Em 2012, CCFC persuadiu a Scholastic Inc. a parar de distribuir material educativo tendencio-
so do quarto ano escolar pago pela Fundacdo Americana de Produtores de Carvao. E, por
varios anos, a CCFC sustou com sucesso a legislacdo que permitiria a colocacdo de
anuncios nos 6nibus escolares em todos os estados americanos.

A missdo da CCFC é apoiar os esforcos dos pais dedicados a criar familias saudaveis, para
tal limitando o acesso de criancas a comerciais, e acabando com a pratica abusiva do marke-
ting dirigido as criancas. Fundada em 2000, CCFC criou um movimento poderoso que
promove uma infancia moderna moldada pelo que € melhor para as criangas, € ndo pelos
lucros corporativos.

LISTA COMP
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Vocé ndo esta sozinho!

O que vocé faz tem importancia.

A tarefa de pais conscientes é sempre assustadora,
e temos muito a ganhar ao apoiar 0s amigos, a
familia e a comunidade em seus esforcos para
reduzir o impacto negativo do comercialismo nos
seus filhos. Procure grupos de apoio para pais.
Converse com seus pais ou outras pessoas que ja
batalharam com essas questdes. Unidos, vocés
encontrardo solugdes criativas e inovadoras que
funcionarao para vocé, e nds adorariamos que vocé
dividisse algumas de suas sugestdes conosco.

E 6bvio que somente essas dicas ndo resolverdo
por si s6 todos 0s problemas do nosso mundo
comercial. Mas é importante reconhecer que 0s pais
tém a capacidade de estimular uma compreensao
sustentavel dos efeitos do comercialismo em nossa
qualidade de vida, o meio ambiente, e uma socieda-
de justa. Desta forma, nos ajudaremos a educar
uma geracao de jovens que poderado levar vidas
mais saudaveis e felizes enquanto constroem
comunidades mais fortes e melhores. Trata-se de
uma facanha, mas que vale a pena tentar conseguir
— por vocé, por seus filhos e pelas geracdes futuras.
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Recursos

GRUPOS QUE FAZEM UM BOM TRABALHO

Vérias organizacOes pelo pais trabalham para lutar contra a publicidade dirigida as criancas € o comercialismo nas escolas. Esses
grupos fornecem informacdes valiosas e recursos para cuidadores. Encontre mais informagdes pesquisando sobre esses grupos:

Alliance for Childhood: www.allianceforchildhood.net

American Academy of Pediatrics Media and Children Initiative:
www.aap.org/en-us/advocacy-and-policy/aap-health-initiatives/Pages/Media-and-Children.aspx

American Academy of Pediatrics Media: www.healthychildren.org/english/family-life/media/Pages/default.aspx
Campaign for a Commercial-Free Childhood: www.commercialfreechildhood.org

Center for Ecoliteracy: www.ecoliteracy.org

Center for a New American Dream: www.newdream.org

Center for Digital Democracy’s Youth Marketing Site: www.centerfordigitaldemocracy.org/youth-digital-marketing
Commercialism in Education Research Unit: www.nepc.colorado.edu/ceru-home

Common Sense Media: www.commonsensemedia.org

Food Mythbusters: www.foodmyths.org

The Lion and Lamb project (nio existe mais, porém os recursos ainda estio disponiveis): Www.lionlamb.org

Northwest Earth Institute: www.nwei.org

Center for Science in the Public Interest: www.cspinet.org
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Obligation, Inc.: www.obligation.org

ParentFurther’s Technology and Media Resources: www.parentfurther.com/technology-media
Parents Television Council: www.parentstv.org

PBS Parents, Children and Media site: www.pbs.org/parents/childrenandmedia

Public Citizen’s Commercial Alert: www.commercialalert.org

Screen-Free Week: www.screenfree.org

Simplicity Parenting: www.simplicityparenting.com

Teachers Resisting Unhealthy Children’s Entertainment (TRUCE): www.truceteachers.org
Unplug Your Kids blog: www.unplugyourkids.com

Yale Rudd Center’s Fast Food f.a.c.t.s: www.fastfoodmarketing.org
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RECURSOS PARA ADULTOS: CONSELHOS PRATICOS

EcoKids: Raising Children Who Care for the Earth by Dan Chiras (New Society Publishers, 2005)

Good Times Made Simple: The Lost Art of Fun by Center for a New American Dream

Her Next Chapter: How Mother-Daughter Book Clubs Can Help Girls Navigate Malicious Media, Risky
Relationships, Girl Gossip, and So Much More by Lori Day with Charlotte Kugler (Chicago Review Press, 2014)

More Mudbpies: 101 Alternatives to Television by Nancy Blakey (Tricycle Press, 1994)

Parenting Well in a Media Age: Keeping Our Kids Human by Gloria DeGaetano (Personhood Press, 2004) Prodigal

Sons and Material Girls: How Not to Be Your Child’s ATM by Nathan Dungan (Wiley, 2003)

Simplicity Parenting: Using the Extraordinary Power of Less to Raise Calmer, Happier, and More Secure Kids by
Kim John Payne (Ballantine, 2010)

The Book of New Family Traditions by Meg Cox (Running Press, 2012)

Unplug Your Kids: A Parent’s Guide to Raising Happy, Active and Well-Adjusted Children in the Digital Age by
David Dutwin (Adams Media, 2009)

What Kids Really Want That Money Can’t Buy: Tips for Parenting in a Commercial World by Betsy Taylor
(Time Warner, 2003)
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CONHECIMENTO DA QUESTAO

Affluenza: The All-Consuming Epidemic by John De Graaf et al. (Berrett-Koehler Publisher, 2002)
Born to Buy: The Commercialized Child and the New Consumer Culture by Juliet Schor (Scribner, 2004)
Branded: The Buying and Selling of Teenagers by Alissa Quart (Perseus Books, 2003)

Cinderella Ate My Daughter: Dispatches from the Frontlines of the New Girlie-Girl Culture by
Peggy Orenstein (Harper, 2012)

Consuming Kids: The Hostile Takeover of Childhood by Susan Linn (The New Press, 2004)
Fed Up, a documentary film from Katie Couric and Laurie David (2014)

Last Child in the Woods: Saving Our Children from Nature-Deficit Disorder by Richard Louv
(Algonquin Books,2005)

Reviving Ophelia: Saving the Selves of Adolescent Girls by Mary Pipher (Ballantine Books 1995)

“The High Price of Materialism” (video) by Center for a New American Dream (2011)

The Other Parent: The Inside Story of the Media’s Effect on Our Children by James P. Steyer (Atria Books, 2002)
The Story of Stuff by Annie Leonard (Free Press, 2011)
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RECURSOS PARA EDUCADORES

Healthy Children — Healthy Planet by Northwest Earth Institute

Media Wizards: A Behind-the-Scenes Look at Media Manipulations by Catherine Gourley
(Lerner Publishing Group, 1999)

Rethinking School Lunch Guide by Center for Ecoliteracy

Smart Consumers: An Educator’s Guide to Exploring Consumer Issues and the Environment by Center for a
New American Dream and World Wildlife Fund

RECURSOS PARA CRIANCAS E ADOLESCENTES

“Don’t Buy It!” on analyzing media messages (PBS Kids)

Get Real: What Kind of World Are You Buying? by Mara Rockliff (Running Press Teens, 2010)

The Gift of Nothing by Patrick McDonnell (Little, Brown, & Company, 2005)

Henry Hikes to Fitchburg by Donald B. Johnson (Houghton Mifflin, 2000)

The Lorax by Dr. Seuss (Random House, 1971)

Made You Look: How Advertising Works and Why You Should Know by Shari Graydon (Annick Press, 2013)
New Moon magazine, edited by and for girls age 8 to 14

Centro para um Novo Sonho Americano 66



O Centro para um Novo Sonho Americano agradece a Meg Cox, Laurie David, Josh Golin, Nancy Gruver,
Laura Mortenson Pavlides, Kim John Payne, e D.C. Vito por suas contribuicoes, e Tim Kasser, Juliet Schor, Jessica Almy,
and Kate Klimczak, por sua cuidadosa revisao e sugestoes uteis para o aprimoramento do rascunho.

Esse livreto foi atualizado em 2014 por Edna Rienzi and Lisa Mastny. Designed by Eleanor Cleverly e Sarah Parkinson.
Fotografia comercial usada com licenca de Creative Commons

O CENTRO PARA UM NOVO SONHO AMERICANO TAMBEM AGRADECE AOS SEGUINTES INDIVIDUOS, CUJA AJUDA FINANCEIRA

TORNOU POSSIVEL A PUBLICAGCAO DESTE LIVRETO:

Aaron Ahuvia
Susanne Allen
Johan Andrade
Susan Arterian
Hank Becker
April Benson
Patricia Berhau
Beverly Braxton
Barbara Brock
Charlotte Brock
Courtney Cadotte
Ashlee Caul
Michael Cochran
Sky Colley
Susan Comfort
Ranae DeSantis
Susan Dobra

Bruce Draper
Kirsten Edwards
Stephanie Elms
Gina Faber
Nicole Fenske
Joy Ferrante
Jeff Frant
Sandra Gonzalez
Jack Greene
Karen Greenstein
Gina Grone

Eliza Harris

John Hartman
Kathy Hedge
Krystal Hering
Brian Hicks

John House

Gerald lversen
Laura lwan
Kimberly Johnson
William Johnston
Murat Kalayoglu
Elisabeth Karlin
Dana Kelly
Kacey Kelly
Aldina Kennedy
Pat Kenschaft
Jean Kilbourne
Annette Lanier
Suzanne Lewis
Frances Ludwig
Kista Mansell
Marissa Matsler
Shelley McCuen

Ray Mims & Andrew Zalman

Jan Montgomery

George Ashley Moretz

Carolanne Otto
Mary Flo Ouellette
Michelle Parker
Patel Family
Elizabeth S. Paynter
Tamara Piety
Leah Quenelle
Brian Rich

Lori Rochino
Jeffrey Rose
Teresa Salvini
Heather Settle
Matt Shapiro

John Shea

K. Syra Smith

Paula Spector
Melanie Steele

Eric Swanson
Elizabeth Sweet

Hal Tepfer

Paul Traylor

Karen Trujillo Heffernan
Anais Tuepker

Mark Valentine
Saleem Van Groenou
Cindy Wachter
Rebecca Walch
Whitney Willbanks
Pamela Wirht

Susan Wyman

Crianca sem marca 67



Notas Finais

1 Juliet Schor, Born to Buy: The Commercialized Child and the New
Consumer Culture (New York: Scribner, 2004), 13.

2 Schor, 21.
3 Schor, 167-72.

4 “Selling to Children,” Consumer Reports (August 1990), quoted in
Jonathan Rowe and Gary Ruskin, “The Parent’s Bill of Rights: Helping Moms
and Dads Fight Commercialism,” Mothering, vol. 116 (2003).

5 Christine Carter, “I Don’t Care How Big the Market Is, Those Are My
Daughters,” Huffington Post, March 27, 2013,
http://www.huffingtonpost.com/christine-carter-phd/those-are-my-daughters
_b_2964296.html?utm_hp_ref=parents-%20teens&utm_hp_ref=fb&src=sp
&comm_ref=false#sb=885392b=facebook

6 PBS Frontline, “Media Giants,” in “The Merchants of Cool,” 2001,
www.pbs.org/wgbh/pages/frontline/shows/cool/giants/.

7 Bruce Horovitz, “Ad Group Slams Barbie Tie-in with Girl Scouts,” USA
Today, March 6, 2014; Katy Bachman, “Door Slams on Girl Scouts' Sweet
Treats: Health Advocates Lash Out at Scouts over Nestlé Deal,” Ad Week,
June 25, 2012; Campaign for a Commercial-Free Childhood (CCFC),
“Scholastic,” www.commercialfreechildhood.org/campaign/scholastic.

8 EPM Communications, Tween Sensibility, Spending and Influence (New
York: October 2012), www.epmcom.com/products/item46.cfm.

9 Brian Braiker, “The Next Great American Consumer. Infants to 3-year-olds:

They're a New Demographic Marketers Are Hell-bent on Reaching,” Ad
Week, September 26, 2011, http://www.adweek.com/news/
advertising-branding/next-great-american-consumer-135207.

10 Ibid.

" Susan Linn, Consuming Kids: The Hostile Takeover of Childhood (New
York: The New Press, 2004), 1.

12 Tim Kasser, Tom Crompton, and Susan Linn, “Children, Commercialism,
and Environmental Sustainability,” Solutions Journal, March 2010,
http://www.thesolutionsjournal.com/node/571.

13 Center for a New American Dream, “New American Dream Survey 2014”
(Charlottesville, VA: July 2014), www.newdream.org/poll2014.

14 Michelle Stockwell, Childhood for Sale: Consumer Culture’s Bid for Our
Kids (Washington, DC: Progressive Policy Institute, July 2005), 1-2.

15 John H. Pryor et al., The American Freshman: Forty Year Trends, Los
Angeles: Higher Education Research Institute, UCLA (2007).

16 Ibid.
7 Ibid.

18 Rebecca A. Clay, “Advertising to Children: Is It Ethical?” Monitor on
Psychology, vol. 31, no. 8 (2000), 52.

19 Miriam H. Zoll, “Psychologists Challenge Ethics of Marketing to Children,”
American News Service, April 5, 2000.

20 Clay, “Advertising to Children: Is It Ethical?”
21 |bid.
22 Schor, 167-72.

23 Barbara J. Wilson, “Media and Children's Aggression, Fear, and Altruism,”
Children and Electronic Media issue, The Future of Children, vol. 18, no. 1
(2008); Lindsay A. Robertson, Helena M. McAnally, and Robert J. Hancox,
“Childhood and Adolescent Television Viewing and Antisocial Behavior in
Early Adulthood,” Pediatrics, published online February 18, 2013.

Centro para um Novo Sonho Americano 68



24 American Academy of Pediatrics (AAP), “Joint Statement on the Impact
of Entertainment Violence on Children: Congressional Public Health
Summit,” July 26, 2000, www.aap.org/advocacy/releases/jstmtevc.htm.

25 Council on Communications and Media, “From the American Academy
of Pediatrics: Policy Statement—Media violence,” Pediatrics, vol. 124 (2009),
1495-1503.

26 Nicole Adams, “How Watching Violence on TV Affects Kids,”
Livestrong.com, January 17, 2014,
www.livestrong.com/article/221006-how-tv-violence-affects-kids/.

27 Diane Levin, as quoted in Stockwell, 2.

28 American Psychological Association, “Sexualization of Girls Is Linked to
Common Mental Health Problems in Girls and Women—Eating Disorders,
Low Self-Esteem, and Depression; An APA Task Force Reports,” press
release (Washington, DC: February 19, 2007).

29 US. Federal Trade Commission, Review of Food Marketing to Children
and Adolescents — Follow-Up Report (Washington, DC: December 2012).

30 Kasser, Crompton, and Linn.
31 Ibid.
32 |bid.
33 |bid.
34 |bid.
35 |bid.
36 |bid.

37 Institute of Medicine of the National Academies, “Overview of the IOM
Report on Food Marketing to Children and Youth: Threat or Opportunity?”
(Washington, DC: December 2005), 1.

38 Bob Liodice, “Advertising Is the Villain?? No Way!!"” ANA Marketing

Musings, December 6, 2005, ana.blogs.com/liodice/2005/12.

39 “It's Book Time with Ronald McDonald!” was presented in 17 Oahu public
libraries (www.friendsofthelibraryofhawaii.org/index.php/whats-new/
blog/42-announcement/274-blog), as well as in South Bend, Indiana
(http://sjcpl.lib.in.us/node/2990), in Falmouth, Kentucky
(www.pcplibrary.org/content/kids-summer-reading-ronald-mcdonald), and in
several other public libraries across the nation.

40 American Psychological Association, “Television Advertising Leads to
Unhealthy Habits in Children” Says APA Task Force,” February 23, 2004,
www.apa.org/news/press/releases/2004/02/children-ads.aspx.

41 Jim Edwards, “The Death of Television May Be Just 5 Years Away,”
Business Insider, December 2, 2011,
www.businessinsider.com/the-death-of-television-may-be-just-5-years-away-2011-12.

42 Victoria J. Rideout, Ulla G. Foehr, and Donald F. Roberts, “Generation
M2: Media in the Lives of 8- to 18-Year Olds,” January 20, 2010 (Menlo Park,
CA: Henry J. Kaiser Family Foundation, January 2010).

43 |bid.

44 Debra J. Holt et al., Children’s Exposure to Television Advertising in 1977
and 2004: Information for the Obesity Debate: A Bureau of Economics
Staff Report (Washington, DC: Federal Trade Commission, June 1, 2007).

45 James P. Steyer, The Other Parent: The Inside Story of the Media’s Effect
on Our Children (New York: Atrial Books, 2002), 38.

46 |bid, 99.
47 |bid, 45.
48 Linn, 207

49 Amy Bleakley, Amy B. Jordan, and Michael Hennessy, “The Relationship
Between Parents’ and Children’s Television Viewing,” Pediatrics, July 15,
2013, http://pediatrics.aappublications.org/content/132/2/e364 full.pdf+html.

Crianca sem marca 69



50 |bid.
51 Kim John Payne, personal communication with New Dream, June 2014.

52 “Michael Gaeta Interviews Kim John Payne and Thomas Cooper,” On
Contact Talk Radio, October 28, 2010, www.simplicityparenting.com/Media%
20and%20Simplicity%20an%20interview%20with%20Kim%20John%20Pay
ne%20and%20Thomas%20Cooper%20copy.pdf.

53 Kim John Payne, Simplicity Parenting: Using the Extraordinary Power of
Less to Raise Calmer, Happier, and More Secure Kids (New York:
Ballantine, 2010), 58.

54 “Michael Gaeta Interviews...”
55 |bid.
56 |bid.
57 Ibid.
58 |bid.

59 |Institute of Medicine of the National Academies, “Overview of the IOM
Report on Food Marketing to Children and Youth: Threat or Opportunity?”, 1.

60 Common Sense Media, Social Media, Social Life: How Teens View Their
Digital Lives (San Francisco: Summer 2012).

61 Barbie website, www.barbie.com.

62 Wharton School of Business, University of Pennsyslvania, “Marketing to
Kids: Toy Sellers’ Bonanza or Parental Danger Zone?” Knowledge@Wharton,
December 5, 2012, https://knowledge wharton.upenn.edu/article/
marketing-to-kids-toy-sellers-bonanza-or-parental-danger-zone.

63 Ibid.
64 |bid.

65 Facebook, “Advanced Advertising: Facebook Exchange,”
www.facebook.com/business/products/advanced-ads.

66 Rideout, Foehr, and Roberts, 2.
67 |bid.

68 Campaign for a Commercial-Free Childhood (CCFC), CCFC News, Fall
2005, www.commercialexploitation.com/newsletter/fall2005.htm.

69 Sponsored Tweets, “Celebrity Tweeters,”
http://sponsoredtweets.com/tweeters/celebrity-tweeters.

70 Brooks Barnes, “A Tablet for Children That Comes With Its Own
Penguins,” New York Times, January 2, 2014.

71 Stephanie Clifford, “A Fine Line When Ads and Children Mix,” New York
Times, February 14, 2010.

72 |bid.
73 |bid.

74 Megan Crane, “This is the worst kids’ magazine you will ever see;”
customer review of National Geographic Kids on Amazon.com, November
3, 2003, www.amazon.com/review/R2AG7US5MMOAGM?7.

75 Sandra C. Jones and Lisa Kervin, “An Experimental Study on the Effects
of Exposure to Magazine Advertising on Children’s Food Choices,” Public
Health Nutrition, vol. 14, no. 8 (2010), 1337-44.

76 Joe Kelly, “Why Teen Magazines Might Be Bad for Your Daughter?”
GreatDad.com, www.greatdad.com/tertiary/454/3662/why-teen-magazines-
might-be-bad-for-your-daughter.html.

77 Hallie, “Interview with Nancy Gruver, Founder of NMG,” New Moon Girls,
www.newmoon.com/content/?id=33104&type=1.

78 “An Interview with Nancy Gruver of Daughters.com,” Mom Central blog,

Centro para um Novo Sonho Americano 70



December 1, 2010, www.momcentral.com/blogs/the-momcentral-blog/
interview-nancy-gruver-daughterscom.

79 Nancy Gruver, “#TruthinAds,” www.bravegirlswant.com/truth-in-ads.html.

80 Stuart Brown, Play: How It Shapes the Brain, Opens the Imagination,
and Invigorates the Soul (New York: Avery Trade: 2010), 104.

81 Johanna Sorrentino, “Are Corporations Abducting Your Child's
Imagination?” Education.com, May 21, 2014, www.education.com/magazine/
article/Whats_the_Case_for_Make_Believe/.

82 Matt Chorley, “Toy Firms Accused of ‘Aggressive Gender Segregation’
with Pink Obsession Blamed for Putting Girls Off Maths and Science,” Daily
Mail (UK.), February 5, 2014.

83 Alexandra Zissu, “Tempest in a Goody Bag,” New York Times, March 1,
2012.

84 “What's an extravagant goody bag your dc has ever recieved?”
UrbanBaby.com, www.urbanbaby.com/topics/53176949.

85 Stefanie Cohen, “$1 Million Parties—Have NYC Bar Mitzvahs Gone Too
Far?” New York Post, April 18, 2013, http://nypost.com/2010/04/18/
1-million-parties-have-nyc-bar-mitzvahs-gone-too-far/; Oscar Avila, “Talk
About a Sweet 15th,” Chicago Tribune, March 4, 2010.

86 Sorrentino, “Are Corporations Abducting Your Child's Imagination?”
87 |bid.

88 Ponta Abadi, “Kids’ Toys: More Gendered Than Ever,” Ms. blog, June 5,
2013, http://msmagazine.com/blog/2013/06/05/kids-toys-more-gendered-
than-ever/.

89 Elizabeth Sweet, “Guys and Dolls No More?” New York Times,
December 23, 2012.

90 Ibid.
91 Ibid.

92 Kashmira Gander, “Lego Told Off by 7-year-old Girl for Promoting
Gender Stereotypes,” The Independent (U.K.), February 3, 2014.

93 Chorley, “Toy Firms Accused of ‘Aggressive Gender Segregation’...”

94 Gayle Allen and Deborah Farmer Kris, “Why It's Imperative to Teach
Empathy to Boys,” MindShift, June 25, 2014, http://blogs.kged.org/mindshift/
2014/06/why-its-imperative-to-teach-empathy-to-boys.

95 Clare Dwyer Hogg, “Why Should Children’s Toys Be Segregated Along
Gender Lines?” The Independent (UK.), December 6, 2013.
96 |Ibid.

97 Liz Dwyer, “Lego Is Creating Female Scientist Minifigures, and They’re
Designed by a Woman,” takepart, June 9, 2014, www.takepart.com/article/
2014/06/09/woman-scientist-designs-new-lego-minifigures?cmpid=organic-
share-email#.U50-ZZspuEw.email.

98 Brian Wilcox et al., Report of the APA Task Force on Advertising and
Children (Washington, DC: American Psychological Association, February
20, 2004), 7.

99 |bid.

100 Steep Creek Media, “Advertising Opportunities in Texas Schools —
Media Kit,” www.steepcreekmedia.com/Media%20kit.pdf.

101 Andy Bellati, “Box Tops Help Big Food’s Bottom Line,” Huffington Post,
January 24, 2014.

102 Grace Bu, Scholastic Sales Representative in Los Angeles, phone
conversation with CCFC volunteer Rebecca Weiker, August 2, 2006, as
reported in “Kids & Commercialism,” Mothering.com, March 5, 2009,

Crianca sem marca 71



www.mothering.com/community/a/kids-commercialism.

103 Scholastic Inc., “About Scholastic,”
www.scholastic.com/aboutscholastic/bookfairs.htm.

104 Tamar Lewen, “Coal Curriculum Called Unfit for 4th Graders,” New York
Times, May 11, 2011.

105 |bid.

106 Kevin Sieff, “Energy Industry Shapes Lessons in Public Schools,”
Washington Post, June 2, 2011.

107 Ibid.

108 Anne Marie Chaker, “High Schools Add Classes Scripted by
Corporations,” Wall Street Journal, March 6, 2008.

109 |bid.

10 Elizabeth Ben-Ishai, School Commercialism: High Costs, Low Revenue
(Washington, DC: Public Citizen, February 2012).

M Campaign for a Commercial-Free Childhood, “Let’s Stop Channel One,”
September 18, 2012, www.commercialfreechildhood.org/blog/
lets-stop-channel-one.

12 Ibid.

"3 Fast Food fa.cts., “Fast Food FACTS in Brief;”
www.fastfoodmarketing.org/fast_food_facts_in_brief.aspx.

N4 FTC, Review of Food Marketing to Children and Adolescents....; Perri
Klass, M.D., “How Advertising Targets Our Children,” The New York Times
Well Blog, February 11, 2013, http://well.blogs.nytimes.com/2013/02/11/
how-advertising-targets-our-children/.

15 Klass, “How Advertising Targets Our Children.”

16 “Cookie Monster Crumbles,” The Economist, 23 November 2013.

17 Anna Lappé, “Junk Food Industry’s Shameful Targeting of Black and
Latino Youth,” Al Jazeera, May 27, 2014; Klass, “How Advertising Targets
Our Children”

18 Harris as quoted in Klass, “How Advertising Targets Our Children.”

19 Jennifer L. Harris et al., Measuring Progress in Nutrition and Marketing
to Children and Teens (New Haven, CT: Yale Rudd Center for Food Policy &
Obesity, November 2013).

120 David S. Almeling, “The Problems of Pouring-Rights Contracts,” Duke
Law Journal, vol. 53 (2003), 1M1-35.

121 Daniel M. Finkelstein, Elaine L. Hill, and Robert C. Whitaker, “School
Food Environments and Policies in US Public Schools,” Pediatrics, vol. 122,
no. 1(2008), e251-59.

122 Mycokerewards website, www.mycokerewards.com.

123 “Addicted to Junk Food,” Nature Neuroscience, May 2010; Paul M.
Johnson and Paul J. Kenny, “Dopamine D2 Receptors in Addiction-like
Reward Dysfunction and Compulsive Eating in Obese Rats,” Nature
Neuroscience, May 2010, 635-41.

124 Dana Dabelea et al., “Prevalence of Type 1and Type 2 Diabetes Among
Children and Adolescents From 2001 to 2009,” Journal of the American
Medical Association, vol. 311, no. 17 (2014), 1778-86.

125 Nanci Hellmich, “U.S. Obesity Rate Levels Off, But Still An Epidemic,”
USA Today, October 18, 2013.

126 |nstitute of Medicine of the National Academies, Food Marketing to
Children and Youth: Threat or Opportunity? (Washington, DC: December 5,
2005).

127 Leadership for Healthy Communities, “Overweight and Obesity Among

Centro para um Novo Sonho Americano 72



African-American Youths.”

128 |bid.; “Despite Industry Promises, Yale Study Finds Unprecedented
Marketing of Sugary Drinks to Youth,” YaleNews, October 31, 2011,
http://news.yale.edu/2011/10/31/despite-industry-promises-yale-study-finds-u
nprecedented-marketing-sugary-drinks-youth; Jennifer L. Harris et al,,
Evaluating Sugary Drink Nutrition and Marketing to Youth (New Haven: Yale
Rudd Center for Food Policy & Obesity, October 2011).

129 American Academy of Pediatrics, “Policy Statement: Children,
Adolescents, Obesity, and the Media,” Pediatrics, vol. 128, no. 1 (2011),
201-08.

130 “Cookie Monster Crumbles,” The Economist, 23 November 2013.

131 Aviva Musicus, Aner Tal, and Brian Wansink, “Eyes in the Aisles: Why is
Cap’n Crunch Looking Down at My Child,” Environment & Behavior (2014),
http://foodpsychology.cornell.edu/op/cerealeyes.

132 FTC, Slotting Allowances in the Retail Grocery Industry: Selected Case
Studies in Five Product Categories (Washington, DC: November 2003).

133 Marion Nestle, “Happy New Year: Top Anti-Junk Food Marketing
Moments in 2008,” Food Politics, January 2, 20009,
www.foodpolitics.com/?s=junk+food+marketing

134 Center for a New American Dream, “What Do Kids Really Want That
Money Can’t Buy?” 2003.

135 Neal Peirce, “Reconnecting Young America with the Natural World,”
Seattle Times, May 9, 2005.

136 Netta Weinstein, Andrew K. Przybylski, and Richard M. Ryan, “Can
Nature Make Us More Caring? Effects of Immersion in Nature on Intrinsic
Aspirations and Generosity,” Personality & Social Psychology Bulletin, vol.
35, no. 10 (2009), 1315-29.

137 Ibid.

138 Tim Kasser et al, “Changes in Materialism, Changes in Psychological
Well-Being: Evidence from Three Longitudinal Studies and An Intervention
Experiment,” Motivation & Emotion, 38, July 2013, 1-22.

139 Meg Cox, The Book of New Family Traditions: How to Create Great
Rituals for Holidays and Every Day (Philadelphia: Running Press, 2012).

140 Schor, 177.

141 Linn, 216; M.M. Mello, “Federal Trade Commission Regulation of Food
Advertising to Children: Possibilities for a Reinvigorated Role,” Journal of
Health Politics, Policy, and Law, vol. 35, no. 2 (2010), 227-76.

142 Stockwell, 7.

143 FTC, “Children’s Online Privacy Protection Rule (COPPA)”, 16 CFR Part
312, April 21, 2000,
http://www.ftc.gov/enforcement/rules/rulemaking-regulatory-reform-procee
dings/childrens-online-privacy-protection-rule.

144 Hayley Tsukayama, “FTC Changes Privacy Guidelines For Developers
of Kids’ Apps,” Washington Post, July 16, 2014.

145 U.S. Department of Agriculture, “Proposed Rules,” Federal Register, Vol.
79, No. 38, February 26, 2014.

146 Katherine Martinko, “White House and USDA Propose Advertising Limits
in School,” Treehugger, May 13, 2014, www.treehugger.com/health/
white-house-and-usda-propose-advertising-limits-schools.html; Josh Golin
and Michele Simon, “USDA's Proposal on Food Marketing in Schools Could
Harm Children,” Campaign for a Commercial-Free Childhood, April 25,
2014, www.commercialfreechildhood.org/blog/usda%E2%80%99s-
proposal-food-marketing-schools-could-harm-children.

147 Corrinna Hawkes, Marketing Food to Children: The Global Regulatory

Crianca sem marca 73



Environment (Geneva: World Health Organization, 2004), 19.

148 Quebec’s law applies to children under 13. Consumers International,
“‘Advertising to Children Now lllegal in Brazil,” April 10, 2014,
www.consumersinternational.org/news-and-media/news/2014/04/advertisin
g-to-children-now-technically-illegal-in-brazil/; Gary Ruskin and Juliet Schor,
“Every Nook and Cranny: The Dangerous Spread of Commercialized
Culture,” Multinational Monitor, vol. 26, nos. 1 & 2 (2005); Office de la
protection du consommateur, Quebec, Canada, Advertising Directed at
Children under 13 Years of Age: Guide to the Application of Sections 248
and 249 Consumer Protection Act (Quebec City: September 2012).

149 Hawkes, 53; Peace Pledge Union, “Children and Advertising: The
European Dimension,” www.ppu.org.uk/chidren/advertising_toys_eu.html.

150 Peace Pledge Union, “Children and Advertising: The European
Dimension.”

151 Advertising Standards Canada, “Broadcast Code for Advertising to
Children — The Code,” www.adstandards.com/en/Clearance/
Childrens/broadcastCodeForAdvertisingToChildren-TheCode.aspx.

152 Paulina Villegas, “Mexico: Junk Food Tax Is Approved,” New York
Times, October 31, 2013; EFE, “Mexico to Bar Junk Food Ads Targeting
Kids,” November 4, 2013, http:/latino.foxnews.com/latino/health/2013/
11/04/mexico-to-bar-junk-food-ads-targeting-kids/.

153 Russ Blinch, “Latin America Leads the Fight Against Junk Food with the
US on the Sidelines,” The Guardian (U.K.), February 17, 2014.

154 Amy Guthrie, “Junk Food Feels the Heat in Latin America,” Wall Street
Journal, December 27, 2013.

155 U.K. Advertising Standards Authority, “ASA Hot Topic: Children,” 2013,
www.asa.org.uk/News-resources/Hot-Topics/~/media/Files/ASA/Hot%20Top
ics/Children%20Hot%20Topic%202013.ashx.

156 “Taiwan May Ban Junk Food Ads Targeting Children,” China Times, April
11, 2014.

157 Consumers International, “Advertising to Children Now lllegal in Brazil,”
April 10, 2014, www.consumersinternational.org/news-and-media/news/
2014/04/advertising-to-children-now-technically-illegal-in-brazil/.

158 E. Allesandro DiGuiseppe, “Unplugging Channel One,” WireTap Mag, April
15, 2002, www.alternet.org/story/12872/unplugging_channel_one.

159 Center for Commercial-Free Public Education, “Resistance to Channel
One,” www.ibiblio.org/commercialfree/channelone.html.

160 Josh Golin, “A Big Win for Student Privacy,” CCFC, April 4, 2014,
www.commercialfreechildhood.org/blog/big-win-student-privacy.

161 Valerie Strauss, “$100 Million Gates-funded Student Data Project Ends in
Failure,” Washington Post, April 21, 2014.

Centro para um Novo Sonho Americano 74



	CriançasSemMarca_01a20_2016
	CriançasSemMarca_21a40_2016
	CriançasSemMarca_41a60_2016
	CriançasSemMarca_61a74_2016



