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RESUMO

MACHADO, Alexandre. Publicidade e o Consumo Infantil — uma abordagem critica,
2014. 183p. Tese (Doutorado em Comunicacdo Social) Programa de Pdés Graduagdo em

Comunicag¢ao Social. Universidade Metodista de Sao Paulo (UMESP, 2014).

A sociedade de consumo contemporanea apresenta inimeras producdes textuais envolvendo a
tematica “publicidade e consumo infantil”. Sua complexidade divide opinides, favoraveis e
desfavoraveis, a respeito da legitimidade, da ética e da moral da publicidade dirigida a
crianca. Esta tese apresenta o cendrio atual da publicidade infantil brasileira e como as
criangas pensam, praticam e influenciam o consumo nao planejado. A constituigdo do cendrio
infantil brasileiro foi desenvolvida em trés etapas: a primeira, foi construida um “painel da
publicidade infantil”, com a analise de 19 artigos cientificos de todas as regides do Brasil, que
possibilitou a compreensao e a visdo dos principais pesquisadores brasileiros sobre a tematica,
com isso, foram ouvidas, 433 criangas de 6 a 12 anos da classe socioeconomica A/B da cidade
de Santos Litoral Sul do Estado de Sao Paulo, projetando a realidade que a publicidade exerce
sobre o consumo infantil e a compra ndo planejada, na opinido das criangas. Na segunda
etapa, foram ouvidos especialistas de diversas areas e segmentos da sociedade, que se
relacionam diretamente com o publico infantil, que contribuiram com opinides, criticas e
visoes dessa tendéncia comportamental das criancas modernas. Na terceira e ultima etapa,
foram ouvidos, por intermédio de entrevista, os pais, objetivando compreender como e de que
forma eles presenciam e contribuem para a compra ndo planejada dos seus filhos. O resultado
revela as principais causas e efeitos que a publicidade direcionada para as criancas
proporciona no comportamento de consumo e social da crianga e da familia (na opinido dos
especialistas), os corresponsaveis desses efeitos € 0o que se espera para o cenario ético do
consumo infantil brasileiro.

Palavras-chave: Publicidade; Consumo Infantil; Crianga.



ABSTRACT

MACHADO, Alexandre. Advertising and Children's consumption - a critical approach,
2014. 183p. Thesis (Doctorate in Social Communication) Graduate Program in

Communication. Methodist University of Sdo Paulo (UMESP, 2014).

The contemporary children’s society of consumption presents numerous quotations involving
the theme "advertising and children's consumption." Its complexity divides opinions,
favorable and unfavorable, about the legitimacy, ethics and morals of advertising directed to
children. This thesis presents the current situation of Brazilian children's advertising and how
children think, engage and influence unplanned consumption. The constitution of the
Brazilian children’s scenario was developed in three stages: the first one was built a "panel of
children's advertising" with a analysis of 19 scientific articles from all regions of Brazil, that
enabled the understanding and vision of the main Brazilian researchers on the subject, as was,
433 children, 6-12 years of the socioeconomic class A/B in the city of Santos, South Coast of
Sao Paulo, were heard, projecting the reality that advertising exerts on children's consumption
and unplanned purchase, in children’s opinion. In the second stage, experts from various
fields and segments of society, which are directly related to younger audiences, who
contributed with opinions, critiques and visions of this behavioral trend of modern children.
In the third and final stage, were heard through interviews, the parents in order to understand
how and in what way they witness and contribute to the unplanned purchase of their children.
The result reveals the main causes and effects that advertising directed to children provides
the consumation and social behavior of the children and family (experts opinion), the co-
responsible of these effects and what it is expected for ethical consumption scenario of
children Brazilian.

Keywords: Advertising; Children's consumption; child.



RESUMEN

MACHADO, Alexandre. Publicidad y consumo de los nifios - un enfoque critico, 2014.
183p. Tesis (Doctorado en Comunicacion Social) Programa de Posgrado en Comunicacion.

Universidad Metodista de Sao Paulo (UMESP, 2014).

La sociedad de consumo infantil contemporanea presenta numerosas citas que involucran el
tema de "la publicidad y el consumo de los nifios." Su complejidad divide las opiniones, sean
favorables o desfavorables, respeto a legitimidad, la ética y la moral de la publicidad dirigida
a los nifios. En esta tesis se presenta la situacion actual de la publicidad infantil de Brasil y
como piensan los nifios, participan y influencian el consumo no planificado. La constitucién
del escenario infantil brasilefio se desarrolld en tres etapas: la primera de ellas fue construida
"del panel de la publicidad infantil" con un andlisis de 19 articulos cientificos de todas las
regiones de Brasil, lo que permitio la comprension y la vision de los principales
investigadores brasilenos sobre el tema, ya que se escucharon, 433 nifios, de 6-12 afos de la
clase A/B socioecondmico en la ciudad de Santos, Costa Sur de Sao Paulo, la proyeccion de
la realidad que la publicidad tiene en el consumo de los nifios y compra no planificada, en la
opinién de los nifios. En la segunda etapa, se escucharon a expertos de diversos campos y
sectores de la sociedad, que se relacionan directamente con el publico mas joven, que
aportaron opiniones, criticas y visiones de esta tendencia del comportamiento de los niflos
modernos. En la tercera y tltima etapa, se escucharon a través de la entrevista, los padres con
el fin de entender como y de qué manera son testigos y contribuyen a la adquisicién no
planificada de sus hijos. El resultado revela las principales causas y los efectos que la
publicidad dirigida a los nifios proporciona al consumidor y el comportamiento social del nifio
y de la familia (opinion de expertos), los co-responsables de estos efectos y lo que se espera y
lo que para el escenario de consumo ético infantil brasilefo.

Palabras clave: Publicidad; El consumo de los nifios; nifio.
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INTRODUCAO

A evolucdo da sociedade humana representa a transformacao e ascensao do individuo
na sociedade. Embora toda evolucdo traga aspectos positivos para uma sociedade, os
negativos passam a ser consequéncias.

A Revolucao Industrial foi irremediavel e irrefredvel para o desenvolvimento do
homem e da sociedade. Abriu as portas para a modernidade e transformou definitivamente o
pensamento, a atitude, o habito e o comportamento do ser humano.

A sociedade moderna tornou-se a sociedade que proporciona a massificagdo da
producao, da comunicacao e do consumo.

A Era da industrializacdo e da producdo em massa acirrou a ansia pelo consumo de

massa, o que trouxe a inevitavel Era da sociedade de consumo.

A “sociedade de consumidores”, em outras palavras, representa o tipo de sociedade
que promove, encoraja ou reforca a escolha de um estilo de vida e uma estratégia
existencial consumista, e rejeita todas as op¢des culturais alternativas. (BAUMAN,
2008, p.71)

O consumo invade toda a vida em que todas as atividades se encadeiam do mesmo
modo combinatério, em que o canal das satisfacdes se encontra previamente tracado hora a
hora, em que o envolvimento ¢ total, inteiramente climatizado, organizado, culturalizado.
(BAUDRILLARD,1995,p.19).

A criancga participa ¢ ¢ envolvida em uma sociedade de consumo, refletindo habitos,
atitudes e comportamentos espelhados pelos adultos. A facilidade ao acesso as intimeras
fontes emissoras de mensagens publicitarias, ocasionadas pela evolucdo da tecnologia, serve
de estimulo ao consumo nao planejado. Essas mensagens publicitarias passam a ser
personagem central dos diversos meios de comunicagdo de massa.

Os indicadores sociais apontam o excesso de publicidade e a quantidade de tempo que
as criangas brasileiras se expdem em frente aos meios de comunicacdo de massa, afetando e
transformando o habito de relacionamento social e as praticas de convivio, que, por sua vez,
acabam se inter-relacionando com outros fatores, como o econdmico, educacional e da satude.

As criangas brasileiras, pertencentes a essa sociedade moderna da informacdo e da
tecnologia, sdo as que mais assistem a televisdo no mundo, como afirma Linn (2006), com 5

horas/dia. A quantidade de exposi¢do esta proporcionalmente relacionada a quantidade de
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estimulos que as criangas recebem, o que faz as criangas alterarem seus habitos, preferindo
passear e consumir a brincar. O shopping Center ¢ o local de preferéncia da crianga, conforme
pesquisa Datafolha (2013). No documentario “Crianga: a alma do negdcio”, a publicidade
direcionada a crianca indica consequéncias que trazem reflexos econdmicos impactados pelas
mudangas de habitos sociais.

O habito e comportamento do consumo infantil moldado a pratica de uma sociedade
consumista desperta o interesse da industria e do comércio, direcionando produtos e servigos
a esse avido e promissor mercado. Alguns segmentos infantis apresentam faturamentos
significativos, como: brinquedo, R$ 4,4 bi; o vestuario infantil, R$ 21 bi; o de calgados
infantis, R$ 24 bi e o segmento de higiene pessoal e cosmético com previsao de R$ 42 bi para
o0 ano de 2014.

Por essas razdes, a proposta dessa tese € averiguar a existéncia de coautores no
processo de estimulo a compra ndo planejada e qual a participacdo das criangas nela, além de
averiguar se a participagcdo de cada agente transformador envolvido neste comportamento ¢
imprescindivel para as causas e efeitos apontados pelos indicadores sociais como obesidade
infantil, a precoce iniciagdo a sexualidade e ao consumo de bebida alcodlica assim como o
estimulo que a mensagem publicitaria proporciona na compra ndo planejada do consumidor
infantil.

Por meio de pesquisa prospectiva e bibliografica, propostos aqui, sera possivel analisar
os efeitos da comunicagdo de massa e da publicidade na crianga brasileira, identificando a
existéncia ou nao da pratica da compra nao planejada e as interferéncias causadas no
comportamento social e do consumidor infantil.

A estrutura dessa tese € composta por seis capitulos, no qual o 1° capitulo pretende
abordar o papel dos indicadores sociais, economicos, educacionais e da saude na publicidade
que, inserida no contexto da crianca brasileira, estimula o consumo nao planejado.

O 2° capitulo deve tratar da sociedade e das transformacdes globais, subdividido no
relato da evolug¢do da sociedade, da transforma¢do da sociedade moderna, poés-moderna e
hipermoderna, na sociedade de consumo e as transformacoes globais que afetaram o mercado,
a familia e a crianca.

O 3° capitulo deve abordar a comunica¢do mercadoldgica e as taticas de persuasdo na
compra ndo planejada, demonstrando os principais conceitos e defini¢des chegando aos meios
de comunicacdo de massa. O poder das marcas direcionadas ao consumidor infantil, a
influéncia dos personagens como estratégia de vendas ¢ o comportamento do consumidor

infantil na sociedade contemporanea, completam esse capitulo.
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O 4° capitulo pretende tratar da metodologia para o levantamento e anélise da pesquisa
prospectiva, contendo trés etapas: a primeira etapa, subdividida em duas fases, utilizando,
como referéncia, 0 modelo de estudo desenvolvido por Palmas e Carneiro (2011), para fazer o
levantamento bibliografico que expresse o pensamento critico atual dos pesquisadores
brasileiros e conhecer as diferentes contribuicdes cientificas disponiveis sobre o tema
“Publicidade e Consumo Infantil”, com base no qual sera elaborado o instrumento de coleta
de dados. Na segunda fase, destinada a exploracdo dos materiais obtidos no levantamento
bibliografico, deve ser elaborado um questionario com perguntas fechadas e aplicado a 433
criancas com idade entre 6 a 12 anos, de escolas privadas da cidade de Santos, litoral sul do
Estado de Sao Paulo, pertencentes ao perfil socioeconémico da classe A/B.

Com base na pesquisa elaborada e aplicada as criangas, serao tabuladas e apresentadas,
de forma sintética, as principais respostas aos especialistas, buscando obter suas opinides e
pontos de vista sobre a publicidade e o consumo infantil. As opinides serdo obtidas por meio
de questionarios especificos para que os especialistas, selecionados de acordo com o grau de
relacionamento direto que possuem com o publico infantil, esbocem seu ponto de vista sobre
a tematica. Fazem parte da selecdo de especialistas os publicitarios, varejistas, organizagdes
governamentais e ndo governamentais, psicopedagogos e psicélogos.

Na ultima etapa, também por meio de questionario especifico, devem ser selecionados
pais de criangas de 6 a 12 anos, das escolas particulares da cidade de Santos-SP, para avaliar o
grau de influéncia que aqueles possam proporcionar, refletindo e contribuindo na pratica da
compra nao planejada de seus filhos.

Dessa forma, o que se propde nesse estudo ¢ promover a reflexdo sobre as causas,
efeitos e responsabilidades da realidade social em que a crianga brasileira estd inserida. A
industria, a publicidade e os meios de comunicagdo de massa; o Poder Publico, as ONG's, a
sociedade/mercado, as escolas, a familia e as criangas, todos com o mesmo grau de
participagdo e responsabilidade, precisam de forma apartidaria, reservando os diversos
interesses e intengdes que assolam o assunto, chegar a um consenso mais rapido e racional

para um assunto tao delicado como a publicidade e o consumo infantil.
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I. INDICADORES: A PUBLICIDADE INSERIDA NO CONTEXTO DA CRIANCA
BRASILEIRA

Para a empregabilidade do termo “indicadores” surtir o efeito desejado, uma
conota¢do mais complexa do verbo indicar serd utilizada. Os indicadores serdo qualificados
como um guia para apresentar o cendrio da publicidade e sua relagdo com o consumidor
infantil brasileiro tendo a importancia de apresentar estatisticas, graficos, variaveis,
comparagdes, porcentagens, ou seja, informagdes quantificaveis que revelem os problemas e
as oportunidades relacionadas ao tema.

Com o objetivo de entender os efeitos dos indicadores sobre as agdes mercadologicas
e compreender os reflexos da publicidade nas criangas, serdo utilizadas quatro variaveis

indicativas: social, economica, educacional e da satde.

1.1 INDICADOR SOCIAL

Indicador social ¢ uma forma de quantificar e estratificar os conceitos sociais abstratos
e dimensionar determinado aspecto da realidade social com a finalidade de formular,
monitorar e avaliar os programas de politicas publicas de um municipio, estado ou nacao. Os
indicadores normalmente sdo apresentados em forma analitica quando possui uma uUnica
variavel ou sintética, quando se utiliza de um conjunto de variaveis.

A Fundagdo do Desenvolvimento Administrativo (FUNDAP), por meio de seu
dicionario de politicas publicas, complementa a visao de indicador social como sendo uma
medida em geral quantitativa dotada de significado social substantivo, usada para substituir,
quantificar ou operacionalizar um conceito social abstrato, de interesse tedrico (para pesquisa
académica) ou programatico (para formulacao de politicas). (INDICADORES...,2007).

Um indicador social sintético importante para a sociedade é o Indice de
Desenvolvimento Humano (IDH), que ¢ uma medida comparativa usada para classificar os
paises pelo seu grau de desenvolvimento humano. A fungdo do IDH ¢ ajudar a classificar os
paises como desenvolvidos (desenvolvimento humano muito alto), em desenvolvimento
(desenvolvimento humano médio e alto) e subdesenvolvidos (desenvolvimento humano

baixo).


http://pt.wikipedia.org/wiki/Desenvolvimento_humano
http://pt.wikipedia.org/wiki/Pa%C3%ADs_desenvolvido
http://pt.wikipedia.org/wiki/Pa%C3%ADs_em_desenvolvimento
http://pt.wikipedia.org/wiki/Pa%C3%ADs_subdesenvolvido
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O IDH surgiu nos anos 1990 pelo Programa das Nagdes Unidas para o
Desenvolvimento (PNUD) e ¢ definido por meio do somatoério de outros indices como: a
expectativa de vida ao nascer, o indice educacional e o PIB (Produto Interno Bruto).

E gerado e divulgado anualmente sendo chamado pela PNDU de “Relatorio do
Desenvolvimento Humano”. A partir de 2010, o relatério do IDH passou a ter uma
abrangéncia mais detalhada sobre as trés dimensdes que o classifica, passando a ser
constituido por: uma vida longa e sustentavel, o que antes era apenas qualificado pela
expectativa de vida ao nascer; o acesso ao conhecimento: anos médios de estudo e ano
esperado de escolaridade, o que antes era identificado somente pela educagdo e um padrao de
vida decente e o PIB (PPC) per capita, nesse caso o produto interno bruto em paridade ao
poder de compra per capita.

Conforme (BRASIL..., 2014) referente o relatorio do IDH de 2012, no qual o Brasil
manteve, em relagdo ao ano anterior, a 85* posicdo do ranking mundial entre 186 paises
avaliados. Entre 1980 e 2012, a expectativa de vida no Brasil aumentou 11,3 anos; a média de
anos de estudo aumentou 4,6 anos e a expectativa de anos de estudo aumentou 4,3 anos. A
Renda Nacional Bruta per capita passou de R$ 7.317 para R$ 10.152. Conforme representada

nos quadros abaixo.

Gréfico 1 — Expectativa de Vida dos brasileiros
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Fonte: (BRASIL...,2014)



Gréfico 2 — Expectativa de anos de estudo dos brasileiros
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Gréfico 3 — Média de anos de estudo do brasileiro
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Fonte: BRASIL...,2014

Grafico 4 — Renda Nacional Bruta Per Capita do brasileiro
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Fonte: BRASIL...,2014
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Sao dados expressivos que contemplam a projecdo do Brasil nos ltimos anos e que,
muitas vezes, ndo condizem com a realidade de muitos municipios brasileiros. A titulo de
curiosidade, a cidade de Sao Caetano do Sul, regido metropolitana de Sao Paulo, ¢ a 1? cidade
no ranking nacional dos municipios brasileiros com IDH de 0,862 ¢ a cidade de Santos, litoral
sul do Estado de Sao Paulo, de interesse direto para este estudo, possui a 6* posi¢do com
0,840.

O Brasil com sua dimensio territorial grandiosa (8.514.876 Km®) representa 1,6% de
toda a superficie do planeta e ocupa 5,6% das terras emersas do globo, pouco mais de 20% da
area de toda a América e 48% da América do Sul. Sdo 26 Estados e 1 Distrito Federal,
divididos em 5 Regides (Norte, Nordeste, Centro-Oeste, Sudeste e Sul). Conforme o ultimo
censo do IBGE (2010), a populacao brasileira era de 190.732.694 habitantes. No site do IBGE
¢ possivel verificar a atualizagdo minuto a minuto da populacao, sendo de 202.846.356 em
(15/07/2014 — 15h49).

Com base nos dados do IBGE (2010) sobre a populagdo brasileira, a UNICEF (2013)
informa que 60 milhdes sdo maiores de 18 anos, 21 milhdes sdo adolescentes entre 7 a 17
anos; 29% da populagdo vivem em familias pobres, mas, entre as criancas, esse nimero chega
a 45,6%. As criancas negras t€ém 70% mais chance de viver na pobreza do que as brancas. O
mesmo pode ser observado para as criancas que vivem em dareas rurais. Na regido do
semiarido, onde vivem 13 milhdes de criangas, mais de 70% das criangas e adolescentes sdo
classificadas como pobres. Cerca de 30 mil adolescentes recebem medidas de privacao de
liberdade a cada ano, apesar de apenas 30% terem sido condenados por crimes violentos, para
os quais a penalidade é amparada na lei. INFANCIA....2013).

Os indicadores sociais também observam o excesso de publicidade e a quantidade de
tempo que as criangas brasileiras se expdem frente aos meios de comunicacdo de massa, fator
que altera os habitos de relacionamento social, praticas de convivio e acabam se inter-
-relacionando com outros fatores, como o econémico, educacional e da satude.

Como aponta Linn (2006, p.12) no Painel Nacional de Televisores — IBOPE,
demonstrando que, em 2004, criancas entre 4 a 11 anos assistiam a 4 horas 48 minutos e 54
segundos de televisao por dia, em 2005 subiu para 4 horas 51 minutos ¢ 19 segundos por dia.
O IBOPE revelou em 2007, por meio do mesmo painel, que o indice diminuiu para 4 horas,
50 minutos e 11 segundos por dia.

O shopping Center ¢ o local de preferéncia da crianga conforme pesquisa Datafolha
realizada em setembro de 2013 que revela que 70% dos paulistanos costumam frequentar

shopping centers, sendo que a maior parte deles (21%) costuma ir uma vez por més.
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Costumam frequentar shopping centers principalmente os mais jovens (81%), os que fazem
parte das classes A/B (84%), os mais escolarizados (87%) e os que tém renda familiar entre
cinco e dez salarios minimos (88%) (SHOPPING...,2014).

Esse habito indica que a brincadeira e a diversdo de antigamente ao ar livre em contato
com a natureza e o tempo sdo coisas do passado. O poema “as estagdes da vida” retrata o que

a crianca de hoje deixa de ter em relacdo a crianga do passado.

No verdo, o sol convida & praia; & vida e aos seus prazeres. E a época do sol e do
mar, dos corpos rijos e expostos, do sangue ardente e impetuoso nas veias.

A primavera traz as flores, com a sua beleza e o seu perfume. Diminui a urgéncia
dos sentidos e o apelo urgente do prazer ja se mescla a suavidade da ternura.

Com o outono, uma doce nostalgia cai sobre a alma. Como uma saudade imprecisa,
com gosto de lembrangas, que se reflete na beleza das folhas sobre o chao.
Sobrevém o inverno. E o manto alvo da neve, que se derrama sobre o mundo, parece
adormecer a vida, trazendo uma iluséria impressao de paz e quietude infinitas.

“0 4rabe®”

1.2 INDICADOR ECONOMICO

O Produto Interno Bruto (PIB) ¢ um indicador econdmico importante para a estimativa
de crescimento de uma sociedade. PIB per capita ¢ o produto interno bruto, dividido pela
quantidade de habitantes de um pais, sendo a soma de todos os bens de um pais e quanto
maior o PIB, mais demonstra o quanto esse pais ¢ desenvolvido, e pode ser classificado entre
paises pobres, ricos ou em desenvolvimento, caso do Brasil.

De acordo com o (PIB...,2014), o Brasil em 2013 cresceu 2,3% e chegou a R$ 4,8
trilhdes de reais. A previsdo de crescimento para este ano (2014) caiu de 1,16% para 1,10%,
segundo o Banco Central. Para 2015, a previsdo recuou de 1,6% para 1,5%. Os analistas de
mercado também mantiveram em 6,46% a previsdo para 2014 do Indice Nacional de Precos
ao Consumidor Amplo (IPCA), considerado a inflacao oficial do pais e calculado pelo IBGE.

Os principais indicadores econdmicos do Brasil sdo: IPCA; IPC-Fipe; IGP-M e o
INPC.

- IPCA (indice Nacional de Pregos ao Consumidor Amplo), medido mensalmente pelo IBGE

(Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica). Foi criado com o objetivo de oferecer a

'O Arabe ¢ um blog que expressa ideias, sentimentos e emogdes do cotidiano. O poema “as estagcdes da vida”
foi postado em 30 ago 2013.
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variagdo dos preg¢os no comércio para o publico final. O IPCA ¢ considerado o indice oficial
de inflacdo do pais. (fonte: www.portalbrasil.net/indices.htm)

- IPC-Fipe (Indice de Precos ao Consumidor, da Fundacio Instituto de Pesquisas
Economicas) que comecou a ser calculado em janeiro de 1939 pela Divisdo de Estatistica e
Documentagio da Prefeitura de Sdo Paulo, com o nome de Indice Ponderado do Custo de
Vida da Classe Operaria na cidade de Sdo Paulo. Em 1968, a responsabilidade do calculo
passou para o Instituto de Pesquisas Econdmicas da USP e, posteriormente, em 1973, com a
criacdo da Fipe, para esta institui¢do. O nome atual do indice foi adotado em 1972. Ele mede
a inflagdo na cidade de Sao Paulo. (fonte: www.portalbrasil.net/indices.htm)

- IGP-M (indice Geral de Precos do Mercado) é uma das versdes do Indice Geral de Precos
(IGP). E medido pela Fundagdo Getulio Vargas (FGV) e registra a inflagdo de precos desde
matérias-primas  agricolas e industriais até bens e servigos finais. (fonte:
www.portalbrasil.net/indices.htm)

- INPC (indice Nacional de Pregos ao Consumidor) ¢ medido pelo IBGE (Instituto Brasileiro
de Geografia e Estatistica) desde setembro de 1979. Ele ¢ obtido a partir dos Indices de Precos
ao Consumidor regionais € tem como objetivo oferecer a variagdo dos precos no mercado
varejista, mostrando, assim, o aumento do custo de vida da populacdo. (fonte:

www.portalbrasil.net/indices.htm)

Figura 1 — Crianca, a alma do negdcio.
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O documentario “Crianga: a alma do negdcio”, na opinido dos especialistas, demonstra
que a publicidade infantil traz reflexos econdmicos impactados pelas mudangas de hébitos
sociais da crianga. Quando as criancas alegam (80%) que preferem ir ao shopping em vez de
irem ao parquinho, esse habito tem um prego, muitas vezes negligenciados pela crianca. A
visita da crian¢a e do adolescente neste “templo do consumo” complementa os demais
indicadores, como: participar das decisdes das compras para casa (80%), das preferéncias por
fast-foods, com seus atrativos e brindes com brinquedos e personagens infantis entre outros.

O documentario do Instituto Alana corrobora com a Pesquisa Datafolha
(SHOPPING...,2014), apresentada no indicador social, complementando que: fazer compras e
passear sdo os habitos mais frequentes de quem costuma ir a shopping centers, com 54% e
51%, respectivamente. Entre os mais ricos, sobe para 66%, em média, a taxa dos que
costumam fazer compras e para 67% a taxa dos que vao para passear. Cerca de um terco
(32%) vai ao cinema e 22% vao para comer.

Quando vao ao shopping, a maior parcela dos entrevistados diz gastar entre R$ 50,00 e
R$ 100,00. Um em cada quatro moradores da capital paulista (23%) gasta até R$ 50,00 (31%
entre os mais velhos), 13% dizem gastar entre R$ 150,00 ¢ R$ 200,00, 12%, entre R$ 100,00
e RS 150,00, 5%, entre R$ 200,00e R$ 250,00, e outros 5%, entre R$ 250,00 ¢ R$ 300,00. Os
que gastam acima de R$ 300,00 somam 9% (18% entre os mais ricos). (SHOPPING...,2014).

Observe a importancia do publico infantil para alguns setores industriais, por
segmento:

BRINQUEDO - Segundo a Associagao Brasileira de Fabricantes de Brinquedos (ABRINQ),
a industria nacional de brinquedos tem participacao de R$ 2,3 bi e os importados somam mais
R$ 2,1 bi, ou seja, um mercado de RS 4,4 bi. (ALMEIDA, 2014).

VESTUARIO — No contexto do mercado global de vestuario do pais, o segmento infantil
representa 15%, com faturamento girando em torno de US$ 9,1 bi do total de US$ 60 bi
movimentados pela industria de vestuario no ano passado (2012), ou seja, para a Associagao
Brasileira de Industria Téxtil e da Confec¢do (ABIT) o setor de calgados e roupas infantis
faturou em 2012 RS 24 bi. (ABICALCADOS, 2013). A Associacao Brasileira das Industrias
de Calcados (ABICALCADOS) complementa que, enquanto o crescimento global da
industria de calgados tenha sido de 5,5%, o segmento infantil teve 12,7%, passando de 164
milhdes para 184,9 milhdes de pares produzidos em 2012. (ABICALCADOS, 2013).
HIGIENE PESSOAL — O Brasil ¢ o primeiro mercado do mundo na categoria de produtos
infantis, com 15,6% de participacdo no mercado mundial ¢ faturamento de US$1,3 bi em

2011 com de crescimento de 15,28% em relagdo ao ano anterior, de acordo com os dados da
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Associacao Brasileira de Produtos de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (ABIHPEC).
(PRODUTOS INFANTIS, 2012). A indutstria de Higiene Pessoal Perfumes e Cosméticos
projeta aumento de vendas em 2014 de RS 42,6 bilhdes, sem impostos (ex-factory), o que vai
representar um aumento de 11,8% em comparagdo aos R$ 38,1 bilhdes do ano passado.

(ABIHPEC, 2014).

1.3 INDICADOR EDUCACIONAL

Para a educagdo, indicadores sdo sinais que revelam aspectos de determinada realidade
e que podem qualificar algo. Vale lembrar que o esfor¢o para direcionar qualidade ao ensino ¢
de responsabilidade de toda a comunidade: familiares, professores, criancas, conselho tutelar,
ONG's, orgdos publicos, enfim, todas as pessoas ou entidades que se relacionam com o
universo infantil.

Um dos indicadores que fazem parte da composi¢ao do IDH ¢ o dado obtido através
do acesso ao conhecimento, anos médios de estudos e ano esperado de escolaridade de uma
populacdo, ou seja, o setor educacional € preponderante para o resultado do IDH de um pais.

O Relatério de Desenvolvimento Humano de 2013 (RELATORIO...,2013)
desenvolvido e publicado pelo Programa das Nag¢des Unidas para o Desenvolvimento
(PNUD) classificou o Brasil como 85° no ranking, mantendo-se na mesma posi¢ao em relagéao
ao ano de 2012. Na América do Sul, somos apenas o 6° pais, conforme tabela 1.

A Organizacao para Cooperagdo e Desenvolvimento Economico (OCDE) aponta que
os indices educacionais no Brasil (RELATORIO...,2013) estdo abaixo da média. Apesar dos
indicadores baixos, o relatério mostra que o investimento na educacao passou de 3,5% do PIB
em 2000 para 5,6% em 2010.

A OCDE ¢ uma organizacdo internacional, composta por 34 paises e com sede em
Paris, Franga. Tem por objetivo promover politicas que visem ao desenvolvimento econdmico
e ao bem-estar social de pessoas por todo o mundo. O Brasil ndo ¢ um pais membro da
OCDE, mas tem a distingdo de membro pleno, com participagao em algumas reunides e plena

cooperacgdo em didlogos e negociagdes sobre o desenvolvimento das economias mundiais.
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Tabela 1 - Indice de Desenvolvimento Humanos (IDH)
Paises da América do Sul —2012/2013

Ranking Pais Posi¢céo no Ranking (mundial)
Sul Americano 2013 2012
1° Chile 40 66
2° Argentina 45 71
3° Uruguai 51 69
4° Venezuela 71 93
5° Peru 77 73
6° Brasil 85 85
7° Equador 89 83
8° Colombia 91 88
9° Suriname 105 94
10° Bolivia 108 97
11° Paraguai 111 95
12° Guiana 118 104
13° Guiana Francesa* - -

Fonte: (BRASIL...,2014) - adaptado pelo autor.
* Guiana Francesa, ndo foi ranqueada.

O Brasil avangou nos ultimos 20 anos, mas a educagdo freou o desenvolvimento do
pais no periodo, segundo o IDH DE 2013 (BRASIL...,2014). Numa escala de 0 a 1,
considerando o 1 como o mais avangado, o indice geral do pais foi de 0,493 (em 1991) para
0,727 (em 2010). Ao analisar o item educagdo isoladamente, o Brasil subiu de 0,279 (em
1991) para 0,637 (em 2010). E a dimensdo que mais avangou nos Gltimos anos (128,3%),
puxada principalmente pelo fluxo escolar de jovens, que ficou 2,5 vezes maior em 2010 em
relacdo a 1991.

Ainda, com base no Relatério de Desenvolvimento Humano de 2013, a OCDE faz
comparagdes sobre o cendrio educacional brasileiro. Em 2011, 53% dos adultos com idade
entre 25 e 34 anos tinham o ensino secundario (atual ensino médio) no Brasil, contra 26%
entre os que tinham idade de 55 a 64 anos. Esses numeros estdo abaixo da média dos 34
paises-membros da organizacdo, que indicam que 75% das pessoas entre 25 e 64 anos tinham
ensino secunddrio completo médio, contra 43% para o mesmo segmento da popula¢do no
Brasil.

O indice da populagdo com educagdo superior completo também aumentou no periodo
compreendido entre 2008 e 2011, mas em menor ritmo, constatou a OCDE. Com uma média
de 12% de adultos com idades entre 25 e 64 anos com educagdo superior completo, o Brasil
ficou abaixo da média da OCDE, sendo que em 2011 este indice era de 32%, enquanto nos

paises membros a taxa era de 26%.



30

Os investimentos na area da educacdo refletem diretamente na economia e na
qualidade de vida de uma sociedade e o Brasil vem descobrindo isso ano a ano. A taxa de
emprego para os adultos com diploma superior foi de 85% no Brasil, indice superior em dois
pontos a média da OCDE. Além disso, o relatério aponta que as pessoas com ensino superior
completo tém um salario 157% superior de quem dispde apenas do ensino médio, o que deixa
o Brasil em segundo lugar nesse indicador, atras do Chile.

O cenario da educacao brasileira, apresentado pela UNICEF (2013), menciona que
aproximadamente uma em cada quatro criancas de 4 a 6 anos estd fora da escola e que 64%
das criangas pobres ndo vdo & escola durante a primeira infincia (INFANCIA...,2013). Outro
nimero € que com 98% das criancas de 7 a 14 anos na escola, o Brasil ainda tem 535 mil
criancas nesta idade fora da escola, das quais 330 mil s3o negras. Nas regides mais pobres,
como o Norte ¢ Nordeste, somente 40% das criancas terminam a educagao fundamental. Nas
regides mais desenvolvidas, como o Sul e Sudeste, essa propor¢do ¢ de 70%. De cada 100
estudantes que entram no ensino fundamental, apenas 59 terminam a 8" série e apenas 40, o
ensino médio. A evasdo escolar e a falta as aulas ocorrem por diferentes razdes, incluindo
violéncia e gravidez na adolescéncia. O pais registra anualmente o nascimento de 300 mil

criangas que sdo filhos e filhas de maes adolescentes.

1.4 INDICADOR DE SAUDE

Proporcionais ao tamanho do Brasil s3o os indicadores da area da saiude brasileira,
favoraveis e desfavoraveis, os nimeros impressionam pela propor¢do, conforme exemplos
extraidos do site do Ministério da Satde:

- Obesidade atinge mais da metade da populagado brasileira;

- Todos os dias, no Brasil, milhares de pessoas precisam de uma transfusao de sangue;

- 41,7 milhdes de pessoas foram vacinadas contra a gripe, o que representa 84% do publico-
-alvo.

- Especialistas alertam para evitar o consumo de produtos processados, alimentos com um alto
teor de gordura, agtcar e sodio;

- A meta ¢ vacinar 80% do publico-alvo, meninas de 11 a 13 anos contra o virus HPV que ¢ a
principal causa do cancer do colo de ttero.

As doengas cronicas sdo um grave problema para a satde publica do Pais. Segundo o

Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), em 2010, 59,5 milhdes de pessoas


http://www.brasil.gov.br/saude/2013/08/obesidade-atinge-mais-da-metade-da-populacao-brasileira-aponta-estudo/obesidade.jpg/view
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(31,3% da populagdo no Brasil) t€ém alguma doenga cronica. Os principais problemas
encontrados pelo IBGE foram: hipertensao (14%), problema de coluna ou costas (13,5%),
artrite ou reumatismo (5,7%), bronquite ou asma (5%), depressao (4,1%), doenca de coracdo
(4,0%) e diabetes (3,6%) indice que sobe para 8,1% entre as pessoas com 35 anos ou mais.

Segundo o Relatorio de Progresso (2013) sobre o Compromisso com a Sobrevivéncia
Infantil: Uma Promessa Renovada, do Fundo das Nag¢des Unidas para a Infancia (Unicef), o
indice de mortalidade de criangas menores de cinco anos caiu 40% no Brasil nos ultimos 10
anos. O numero passou de 28,4 mortes por mil criangas nascidas vivas, em 2002, para 16,9
obitos por mil nascidos vivos em 2012.

A taxa nacional de transmissdo do HIV da mae adolescente para o bebé caiu pela
metade de 1993 a 2005 (de 16% para 8%), mas continuam a existir diferengas regionais
significantes: 12% no Nordeste e 15% no Norte. A cada dia, 129 casos de violéncia
psicoldgica e fisica, incluindo sexual e negligéncia contra a crianga e adolescentes, sdo
reportados em média ao Disque Dentincia 100. Isso quer dizer que, a cada hora, cinco casos
de violéncia contra meninas € meninos sao registrados no Pais. Esse quadro pode ser ainda
mais grave se levarmos em consideracdo que muitos desses crimes nunca chegam a ser
denunciados. (INFANCIA...,2013) A UNICEF acrescenta, ainda, que a desnutri¢io entre
criangas menores de 1 ano diminuiu em 60% nos ultimos cinco anos, mas, ainda, cerca de 60
mil criangas com menos de 1 ano sdo desnutridas.

Pesquisa do Ministério da Satide mostra que 72% dos comerciais em TV e em revistas
sdo sobre alimentos “ndo saudaveis”. (BALOGH, 2013). Estes indicadores fizeram com que
pais e maes se mobilizassem via redes sociais para pressionar 0 governo em aprovar o projeto
de lei n° 5921/01% que ha 13 anos tramita na Camara dos Deputados e nio tem previsio para
ser encaminhado ao Senado. Este grupo, formado pelos pais, batizado de Infancia Livre de
Consumismo, mobiliza uma campanha no facebook “Estamos de Olho™ para sensibilizar
sociedade e governo por essa causa. (BOLOGH, 2013).

Os efeitos que os indicadores sobre a saude apontam, causados pelo excesso de
publicidade direcionado a crianga, s3o a obesidade infantil e a forte influéncia a dependéncia

do tabaco e alcool. De acordo com Villela (2006 apud Linn, 2006, p. 13),

o marketing para criancas enfraquece os valores democraticos ao encorajar a
passividade, o conformismo e o egoismo. Ameaga a qualidade do ensino publico,

% Projeto de Lei 5921/01, do deputado Luiz Carlos Hauly (PSDB-PR), que proibe a propaganda voltada para
criancas até 12 anos na televisao, radio e internet entre Sh e 22h.
3 https://pt-br.facebook.com/deolho


http://exame.abril.com.br/topicos/crian%C3%A7as
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inibe a liberdade de expressdo e contribui para problemas de satde publica como a
obesidade infantil, a dependéncia de tabaco e o consumo precoce de alcool.

Além da obesidade infantil, a dependéncia de tabaco e alcool, outro tema muito
discutido, ¢ o estimulo a sexualidade precoce que a publicidade transmite diariamente. “Um
terco das meninas do primeiro ano do ensino médio ja teve relagdes sexuais” e “quando
indagados onde conseguiram informacdes ou conselhos sobre sexo, 64% dos adolescentes
sexualmente ativos disseram que na midia, em vez dos pais, amigos e professores”. (LINN,
2006, p.164).

O Contraponto da informagdo em defesa da ndo evidéncia precisa do papel da
publicidade na obesidade infantil vem de Rafael Sampaio, vice-presidente da Associacao
Brasileira de Anunciantes (ABA), que apresenta um estudo realizado pelo governo britanico
que mostra que hd dezenas de fatores que contribuem para o aumento da obesidade e a
propaganda ¢ s6 um deles. Outro estudo, de 2004, vindo da provincia de Quebec, no Canada,
onde a propaganda para criangas ¢ proibida ha 30 anos, mostrou que o indice de obesidade das
criangas era de 7% contra 8% do restante do pais. (VINES, 2012).

O desaparecimento da infancia, como diz Postman (2011), é um acontecimento
consequente e real da sociedade moderna.

O Instituto Alana aponta os principais apelos que a publicidade direcionada a crianga
pode causar para o estimulo ao consumo e a dependéncia ao alcool. Como mostrada na figura
2 — publicidade que seduz criancas e adolescentes, os comerciais de bebidas mostram o
consumidor de alcool como uma pessoa feliz, mostram a bebida como algo obrigatorio para a
diversdo, utilizam acontecimentos do universo dos jovens para gerar empatia, concentram-se
nos meios de comunicacao mais utilizados pelos jovens: televisdo, redes sociais e patrocinio
de eventos. Sao feitos principalmente para bebidas de baixo teor alcodlico fiscalizadas apenas
por autorregulacdo, induzem a ideia de a bebida ser um produto qualquer, associando-a com

momento de alegria, paquera, sucesso profissional e humor.
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Figura 2 — Publicidade que seduz criancgas e adolescentes
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Fonte: (ALANA...,2012)

1.5 A PUBLICIDADE E A CRIANCA BRASILEIRA.

Os indicadores sociais, como o IDH, expressivo instrumento que aponta o caminho
para a melhoria na qualidade de vida da sociedade e da educagdo; os indicadores econdmicos,
como o PIB, IPCA, IPC-Fipe, IGP-M e o INPC, representando o cendrio econdmico brasileiro
e ddo suporte aos gestores para tomarem as melhores decisdes e caminhos, refletindo em
aumento do poder aquisitivo dos consumidores e sucessivamente no aumento do consumo. Os
indicadores educacionais, como o MEC, a OCDE, o Relatério de Desempenho Humano e as
politicas de investimento demonstram que, quando se investe em educagdo, o retorno aparece
em qualidade de vida, melhores empregos, beneficios e remuneragdes, porém a educacao
necessita de atencdo quando a orientagdo para o consumo, principalmente das criangas em

fase de aprendizagem, minimizando a ansiedade na sociedade de consumo; e os indicadores
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de saude, como a OMS, o Ministério da Saude e o IBGE, que levantam dados sobre a satde
publica regional e estadual informando suas caréncias e prioridades, localizando de forma
geografica suas principais enfermidades e necessidades, sendo instrumentos essenciais para os
gestores publicos e privados para desempenharem e proporcionarem planos de melhoria
continua na qualidade de vida, na educagao, na satide e no bem estar da sociedade em geral.

Como apresentado pelos indicadores anteriores, a responsabilidade para o bem estar da
crianca ¢ de responsabilidade de todos: pais, educadores, 6rgaos publicos, organizagdes nao
governamentais (ONG's), ou seja, profissionais de todas as esferas que se relacionam com o
publico infantil.

O Instituto Alana ¢ uma organizacdo da sociedade civil sem fins lucrativos que
trabalha para encontrar caminhos transformadores que honrem a crianga. Atua em um amplo
espectro em busca de garantir condigdes para a vivéncia plena da infancia, fase essencial na
formagio humana. E um indicador que apresenta de forma especifica, transparente e
atualizada, a realidade social, mercadolégica e da saide que impactam a crianca em uma
sociedade moderna. Entre outros, um de seus objetivos ¢ fazer ser aprovada o Projeto de Lei
N° 5.921/2001 que proibe a publicidade direcionada a crianga. Abaixo segue o quadro
ilustrativo sobre o efeito da publicidade para a crianga, segundo o Instituto Alana.

Ao apontar, na figura 3, que a maioria das criancas ndo consegue compreender o
carater persuasivo da publicidade antes dos 12 anos e uma visual unilateral de um processo
complexo que envolve outros personagens. A modernidade trouxe proporgoes e massificacdes
em todos os sentidos, entre eles o enorme volume de mensagens publicitarias. Sem juizo de
valores, as criancas ndo sdo as Unicas a receberem mensagem em quantidade assustadora.
Conforme o documentario The Story of Stuff (A Historia das Coisas), Annie Leonard
apresenta o comportamento consumista dos americanos, que mesmo representando apenas 5%
da populagdo mundial, consomem um terco do que o mundo produz e sdao expostos a 3.000
mensagens publicitarias por dia. A multiplicacdo dos meios de comunicagao de massa produz
dezenas de mensagens de todas as naturezas e para todos os gostos e publicos. A orientacao
na utilizagdo da publicidade do Instituto Alana — 10 motivos para nao expor a criangas a

publicidade sdo propostas para reflexao de todos e para todos.
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Figura 3 — Crianca e Publicidade
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Em seu fiel proposito, o Instituto Alana promove cursos, palestras, semindrios, forum,
documentarios, livros, orientagdes psicopedagogicas e juridica visando a sua primordial
esséncia de ser, revelar informagdes relevantes sobre a impacto da publicidade sobre a crianca
e a influéncia causada para o comportamento social, economico e educacional, além da saude

da crianga.

Figura 4 — Consumismo Infantil
Consumismo infantil
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O consumismo tornou-se um habito para o consumidor moderno, a aceleracdo da
produgdo em massa fez com que a industria promovesse a obsolescéncia programada e tudo
passou a ser consumo.

Pode-se classificar a crianga de hoje como um ser inocente, inexperiente ¢ vulneravel
as taticas mercadologicas? Seriam passivas e receptivas a toda e qualquer mensagem
publicitaria? Seu poder interpretativo ndo possui filtro ou mecanismo de autodefesa sobre a
necessidade e desejo? Proibir toda e qualquer mensagem publicitaria para o publico infantil
retrocederd o comportamento cultural absorvido pela crianca na sociedade de consumo?

Existe um s6 culpado para a realidade social em que a crianga brasileira esta inserida?
Os indicadores apontam dados irrefutdveis sobre o efeito da publicidade para o consumo
infantil e a compra ndo programada. Mas quem ¢ ou quem s3o 0s responsaveis por este
cenario? Sugere-se uma reflexdo sobre o termo, que se tem a ousadia de chamar de “trilogia
do equilatero sobre a responsabilidade social da crian¢a”. Com empréstimo da figura
geométrica do triangulo equilatero (trés lados iguais) ¢ direcionado a responsabilidade dos
efeitos que as criangas vém sofrendo na sociedade de consumo, em trés lados de igual
importancia, propor¢do, comprometimento e envolvimento. De um lado a industria, a
publicidade e os meios de comunicacdo de massa; de outro o Poder Publico, as ONG's a
sociedade/mercado e, por ultimo, as Escolas, a familia e as criangas, ambas com o mesmo
grau de participagdo e responsabilidade de forma apartidaria reservando os diversos interesses
e intengdes que assolam o assunto pode-se chegar a um consenso mais rapido e racional para

um assunto tdao delicado.
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Il. A SOCIEDADE E AS TRANSFORMACOES GLOBAIS

Segundo Veblen (1983, p. 19),

Pela sua propria natureza, o desejo de riquezas nunca se extingue em individuo
algum, e evidentemente esta fora de questdo uma sociedade do desejo geral ou
médio de riqueza na comunidade, por mais geral, igual ou ‘justa’ que seja a sua
distribuigdo, levara mesmo de longe ao estancamento das necessidades e o desejo de
cada um de sobrepujar todos os outros na acumulagio de bens.

A concepgdo da sociedade, no sentido epistemologico da palavra, ¢ oriunda do latim
societas, que significa associagdo amistosa com os outros e ¢ caracterizada pelo conjunto de
pessoas que compartilham propoésitos, gostos, preocupagdes e costumes € que interagem entre
si, constituindo uma comunidade que, ao longo do tempo, assume e se associa a novas
expressoes como a sociedade moderna trabalhada por Don Slater (2002), Colin Campbell
(2001), Grant McCracken (2003); a sociedade pos-moderna por Jean Baudrillard (1995),
Zygmunt Bauman (1998), Jean-Francgois Lyotard (1998) e a sociedade hipermoderna de Gilles
Lipovetsky (2004).

A importancia de constituir uma sociedade para o homem ¢ para que esse possa
pertencer a um grupo organizado. Essa sociedade, formada por grupos organizados, passa a
existir e ¢ transformada de acordo com o tempo e o espago, seguindo normas comuns que sao
unidas pelo sentimento de consciéncia do grupo no corpo social. Quando nao mais desfrutam
ou compartilham interesses e sentimentos comuns nesse grupo, os individuos saem ou sao
excluidos (socialmente), formando novos grupos de interesses, o que nos faz entender que a
sociedade, quando se desenvolve, constitui classes de diferentes niveis.

Para que qualquer sociedade possa funcionar bem, seus membros devem adquirir o
tipo de carater que faz com que eles queiram agir, enquanto membros da sociedade
(REISMAN, 1971), assim seus interesses vao se ampliando e transformando de acordo com
suas expectativas, necessidades e desejos. Dentro de uma perspectiva liberal, composta por
habilidades, conhecimentos ou capacidade pessoal, os individuos passam a pertencer a grupos
sociais que geram empatia, orgulho, prazer, satisfacao, status. A classe social ¢ um grupo de
pessoas que tém status social similar segundo critérios diversos, especialmente o econdmico.
Individuos com pretensdo a ascensdo do Status social buscam novos grupos/classes sociais.
Dessa forma, o desenvolvimento e a evolu¢do de uma sociedade ficam caracterizados pela
ambicdo e vontade do homem em buscar o novo, desafiar os limites, expor-se as

transformagoes sociais.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Sociedade
http://pt.wikipedia.org/wiki/Econ%C3%B4mico
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2.1 AEVOLUCAO DA SOCIEDADE

Conforme Baudrillard (1995, p. 38),

Todas as sociedades desperdigaram, dilapidaram, gastaram e
consumiram sempre além do estrito necessario, pela simples razao
de que ¢ no consumo do excedente e do supérfluo que tanto o
individuo como a sociedade, se sentem ndo s existir, mas viver.

A evolucdo da sociedade humana representa a transformacao e ascensao do individuo
na sociedade.

Alvin Toffler em a Terceira Onda demonstra a evolu¢do humana por camadas,
denominadas ondas. A primera onda apresenta a transposi¢do do homem primitivo, que vivia
da caga e da pesca, para o homem que passa a explora a terra, a agricultura. O aparecimento
da agricultura foi o ponto decisivo para o desenvolvimento social humano. Toffler (1987)
estima que essa primeira onda teve inicio por volta do ano de 800 a.C. e tenha se estendido até
meados dos anos de 1650/1750 d.C., quando passa a ter a transformagdo agricola para a
industrial, dando inicio a segunda onda.

A segunda onda, o setor industrial, surge conseguindo absorver grande parte dos
trabalhadores agricolas e fazendeiros que foram deslocados pela rapida mecanizacdo da
agricultura com a primeira onda. O setor de servigos cresce rapidamente, conseguindo
reempregar grande parte dos operarios demitidos em decorréncia da automagao. Esse periodo,
determinado pelo processo produtivo que se massificou com a chegada das novas tecnologias,
gera a urbanizacdo e a formacao da sociedade industrial. O setor industrial percebe que a
informagdo e o conhecimento sdo essenciais para sua evolucdo e a terceira onda representa
nao s6 a evolugdao como o mundo novo.

A terceira onda presencia momentos de transformagdes com o avango da tecnologia e
a chegada dos computadores que passam a integrar o mundo dos negodcios. Todos os setores
passaram a utilizar os computadores e com as novas tecnologias o cotidiano das pessoas
mudou radicalmente. Estava criada a era da informagdo e da tecnologia e o perfil do homem

da terceira onda fica rodeado pela tecnologia e pelos avancos da ciéncia.



Quadro 1: Evolugéo da Sociedade Humana

EVOLUQAO DA SOCIEDADE HUMANA
Sociedade Noémade Agricola Industrial Conhecimento
Inicio,onda | Fogo e armas | Fixagdo na terra; | Revolugdo Tecnologia da
primitivas agricultura Industrial Informag@o
Atividade Coletar Poder agricola; | Producao em | Geracao de
Principal alimentos comércio série conhecimento
Distribuicdo | Tribos ndmades | Produgdo rural, | Concentragdo Espaco virtual,
Geogréafica dispersa em cidades anywhere
Fontes de Dominio fisico, | Descobrimento Processos Informacgao e
Riquezas forga bruta posses, terras industriais tecnologia
Centro do Maior tribo, | Armas, extensdo | Armas, capital, | Know how,
Poder curandeiros territorial maquinas softwares,
hardwares
Poder Pajés, oral Igreja, religides | Mercado, Parcerias,
Subjacente politica interacdes,
relacionamentos
Cultura, Figurativa Oral, Imprensa, livros, | Internet,
Informacéo Manuscritos radio realidade virtual
Fator Mao de Obra Recursos Capital Informacéo
Predominante Naturais Conhecimento

Fonte: Adaptado (TOFFLER, 1987)

Embora toda evolucdo traga aspectos positivos para uma sociedade, os negativos
passam a ser consequéncias. Os conflitos gerados pela rapidez de transi¢do da segunda para a
terceira onda fazem com que o mundo presencie a desigualdade entre as sociedades. A
velocidade, a quantidade de informagdes e de conhecimentos levaram algumas sociedades a
pularem fase/onda para acompanhar o progresso e o ritmo do desenvolvimento.

Roger (2002, p.13 apud GALINDO) apresenta outra analogia sobre a evolu¢do da
sociedade por intermédio de seis caracteristicas chave: periodo de tempo; recursos bésicos;
mao de obra principal; instituicdo social; tecnologia basica e a natureza da comunicagao
massiva.

Entre a sociedade ndmade de Toffler (1987) para a Sociedade Agricola de Roger
(2002 apud GALINDO), a propor¢ao de tempo para maturagdo e transformacdo foi
extremamente longa, 10.000 anos, perto dos 200 anos da segunda onda/sociedade industrial e
menos de 50 anos para a terceira onda/sociedade da informacao. O fator tempo passa a ser o
regulador da inovagdo e transformacao da sociedade moderna. Os recursos basicos apontam
para as importancias de cada periodo, quando o alimento era a caracteristica chave da

sociedade agricola; a energia, da sociedade industrial; a informagdo, para sociedade da
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informag¢do. A mado de obra principal deliberava ao fazendeiro a caracteristica chave da
sociedade agricola, assim como aos trabalhadores de fabrica da sociedade industrial e dos
trabalhadores da informacao da sociedade da informacgao.

A instituicdo social centrava nas fazendas a caracteristica chave da sociedade agricola,
como as sidertrgicas para a sociedade industrial e as universidades e os desenvolvimentos de
pesquisa para a sociedade da informagdo. Enquanto que para a sociedade agricola o trabalho
manual era a caracteristica chave como tecnologia béasica a maquina a vapor era para a
sociedade industrial e os computadores e eletronicos para a sociedade industrial. A percepgao
da natureza da comunicagdo massiva dispunha de um caminho Unico na sociedade agricola
por meio da midia impressa. Na sociedade industrial o caminho Unico era a midia eletronica
(rddio, cinema e televisdo), enquanto que para a sociedade da informacdo era a midia
interativa (naturalmente desmassificada).

E notério que a mais significativa transformacio para a sociedade tenha ocorrido na
transi¢do da sociedade agricola para sociedade industrial. A habilidade do homem em
trabalhar a terra, adequando-se para operar as maquinas, necessitava de treinamento,
informacao, adequagdo e tempo. O tempo que foi um agente implacavel contra a precoce

profissionalizacdo do homem do campo.

Tabela 2: Fases da Revolugdo Industrial

FASES DA REVOLUCAD INDUSTRIAL

§ = fa,

Fonte: Adaptado (PEREZ, 2004).

A Revolucao Industrial foi irremediavel e irrefredvel para o desenvolvimento do

homem e da sociedade. Abriu as portas para a modernidade e transformou definitivamente o
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pensamento, a atitude, o habito e o comportamento do ser humano. A histéria da revolugdo
industrial ndo aconteceu do dia para a noite e precisou de tempo para maturar sua
transformagdo e emplacar suas propostas revolucionarias. Ela teve trés fases, como mostra a
tabela 2: a primeira fase (final do século XVIII) com o surgimento das maquinas a vapor e as
estradas de ferro onde passavam o carvao e os minérios. Essa fase ¢ responsavel pelo primeiro
aprimoramento do servigo do homem, da manufatura para a maquino fatura.

A segunda fase (final do século XIX) se da com o desenvolvimento da eletricidade e o
surgimento do motor a combustao interna, da fundi¢ao eficiente do aco e de alguns produtos
quimicos com base cientifica. Foi o inicio das tecnologias da comunicagao.

Na terceira fase (dos anos 60/70 em constante evolucdao) surge a NTIC (Novas
Tecnologias de Informag¢dao e Comunicagdo), a Biotecnologia (uso de organismos vivos ou
parte deles, para a producdo de bens e servigos), a nanotecnologia (estudo da manipulagao da
matéria em escala atdbmica e molecular), a mecatronica (que utiliza a tecnologia da mecanica
com a tecnologia da eletronica para fornecer produtos, sistemas e processos melhorados). E a
fase em que aparecem os novos materiais: como o cabo de fibra optica e os satélites cada vez
mais desenvolvidos.

A Revolugdo Industrial resultou em um enorme contingente de desempregados, uma
vez que ndo conseguiam acompanhar a rapidez e os avancos que limitavam toda a educagao
formal, portanto milhdes de desempregados por todo o mundo ndo conseguiram espago nessa
nova sociedade.

Por outro lado, milhares de novas fun¢des e empregos sao criados e oferecidos a um
novo trabalhador, sendo extremamente dificil transformar a mao de obra da industria
convencional para esta nova configuragio de empresa. Soma-se a isso a questdo da
globaliza¢do ou da eliminagdo das fronteiras geograficas, politicas e culturais (LYOTARD,
1998).

Sob a forma de mercadoria informacional indispenséavel ao poderio produtivo, o saber
jé € e sera um desafio maior, talvez o mais importante, na competicdo mundial pelo poder. Do
mesmo modo que o Estado-Nagdo se bateu para dominar territdrios € com isso dominar o
acesso ¢ a exploragdo das matérias-primas ¢ da mao de obra barata, ¢ concebivel que se batam

no futuro para dominar as informag¢des (LYOTARD, 1998).
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2.2 A SOCIEDADE MODERNA, POS-MODERNA E HIPERMODERNA

Para Lyotard (1998, p. 4),

...a transmissdo de conhecimento evidencia que hid uma multiplicacdo, uma
‘vulgarizagdo’ das maquinas informacionais e isso afeta e afetard a transmissdo do
conhecimento, dado que, agora, o saber é e sempre sera produzido para ser vendido
e ¢ e sera consumido para ser valorizado numa nova produgdo, deixando ele de ser
para si mesmo seu proprio fim, pois perde seu valor de uso.

A sociedade moderna, comumente compreendida como uma visdo que estd
relacionada ao projeto de mundo moderno, empreendido em diversos momentos ao longo da
idade moderna e consolidado com a Revolu¢ao Industrial, estd normalmente relacionada com
o desenvolvimento do sistema capitalista e a interdependéncia entre os homens. E
denominada a sociedade que proporcionou a massificacdo da produgdo, da comunicacao e do
consumo.

Sygmunt Bauman, um dos principais popularizadores do termo Pés-Modernidade no
sentido de forma postuma da modernidade, atualmente, prefere usar a expressao
"modernidade liquida" - uma realidade ambigua, multiforme, na qual, como na classica
expressdo marxiana, tudo o que ¢ solido se desmancha no ar (BAUMAN, 2007). Foucalt
(2002 apud GALINDO, 2013) “defendia que de forma geral a sociedade moderna pode ser
entendida pela concentracdo e sobreposi¢ao de trés poderes essenciais: a economia capitalista,
a disciplina (controle) e o cientificismo”.

A modernidade ¢ definida geralmente como tendo surgido com o Renascimento e foi
definida em relagdo a Antiguidade, como no debate entre Antigos ¢ Modernos. Nas palavras
de Featherstone (1990 apud EAGLETON 1993), “se a modernidade pode ser caracterizada
como a ¢época de valorizagdo e crencgas nas nagdes de verdade, razdo e objetividade, fé no
progresso cientifico e na emancipagdo universal, a pés-modernidade seria o questionamento
de tudo isso”, uma estabilidade destruida pela modernidade liquida, pela era de incertezas e
do medo generalizado (BAUMAN, 2007).

Entre a modernidade e a pés-modernidade vivemos épocas e periodos em que as
situagdes historicas coexistem, pois ainda podemos observar caracteristicas da Idade Média
em determinadas regides do pais, gerando, muitas vezes, conflitos e desigualdades. O
moderno aponta os efeitos do desenvolvimento econdmico na estrutura social tradicional e

nos valores, ou seja, comumente utilizada para referir-se ao desenvolvimento social baseado
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na industrializa¢do, no crescimento da ciéncia e da tecnologia, no modelo de Estado-Nacao,
ou no mercado capitalista mundial.

O pés-moderno seria uma atualizagdo, um upgrade da versdo moderna, do que ja foi
criado (inventado), em franco desenvolvimento, inacabado, determinado a melhorias
continuas, em transformacdo e ndo uma nova ordem social acabada. Para Lipovetsky (2005),
a poés-modernidade ¢ sinonimo de cultura de consumo. E, entretanto, a desconstrugao do
contemporaneo, rejeicdo dos modelos cartesianos de compreender os sujeitos € objetos
relativos a sociedade, uma nova maneira de se pensar o aqui € o agora ou, como diz
Lipovetsky (2004), o etos pés-moderno do hic et nunc®.

O modernismo ¢ o culto ao novo, a racionalizagdo da vida e o pds-moderno aperfeigoa

o moderno. Stein (2001, p.21) afirma que

o fim da modernidade ¢ o0 momento em que ndo foi mais possivel sustentarmos que
¢ possivel, através de um unico sistema filos6fico, dar explicagdes que tenham
eficdicia em todos os dominios do saber: em nivel cognitivo, em nivel de
conhecimento, em nivel pratico, em nivel moral e também em nivel subjetivo, em
nivel artistico, etc.
e que vivemos em um periodo de transi¢do, em que somos seres de dois mundos, do n&do
mais e do ainda néo.

A interdependéncia do pos-moderno com o moderno ¢ inalteravel, incorruptivel. A
tentativa de diferenciar os dois processos € utopico, inverossimil. O moderno possibilita a
precisdo de tempo de sua existéncia e de seu término o que no pdés-moderno ndo ¢ possivel
por estar em constante movimento e transformagao.

Para Maftesoli (1996 apud GALINDO, 2013) “a dimensdao do tempo presente,
engolindo o passado e eliminando o futuro, produz uma nova relacdo do sujeito com ele
mesmo e com sua forma de habitar nesse mundo”. A cultura contemporanea (tendéncia
cultural e estética) agora ¢ conhecida por poés-modernidade e a pés-modernidade um reflexo
reacionario € mecanico das mudancas sociais.

E possivel o homem viver alienado a uma das sociedades ou a nenhuma delas? Na
percepgdo de Bourdieu (1990) sim, com o surgimento dos “outsiders® como assim os
chamam os novos intermediarios culturais. Para Lyotard (1998), a sociedade p6s-moderna ou

era pos-moderna como pos-industrial sofre os efeitos da “informatizacao da sociedade”, a

* Expressdo do latim que significa “aqui e agora”.
> Outsiders ¢ aquele que ndo se enquadra na sociedade, que vive as margens das convengdes sociais e que
determina seu proprio estilo de vida, através de suas crencas e valores.
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substituicdo do universalismo com o localismo. Seria o prenuncio da globalizagdo? Lyotard
(1998) complementa que o pés-modernismo deve ser visto como parte do moderno.
Diferencas esquematicas entre modernismo e pds-modernismo estabelecem uma série
de opinides estilisticas para capturar as maneiras pelas quais o pds-modernismo poderia ser
retratado com relagdo ao moderno (HASSAN, 1989).
Hassan (1989) utiliza o termo “poderia”, pois considera ser um campo delicado e
perigoso estabelecer diferenciais comparativos de maneiras simples e rasas, porém sao

tentativas em buscar suas utilidades, significados, amplitudes e importancias. O quadro 2

representa de forma ilustrativa a relagdo entre o moderno e pds-moderno.

Quadro 2: Relacao entre modernismo e pds-modernismo

MODERNISMO POS-MODERNISMO
romantismo/SIiMbOLISIMO. ..........ccveriiriereriereiierieees | reriiereeierte ettt enee e parafisica/dadaismo
forma(conjuntiva, fechada)..........ccoocveevevveveniencenies | e antiforma (disjuntiva,aberta)
PLOPOSIEO. ...ttt ettt etcenteeeeniesies | eeteenteette st teet e et et eue ettt ebe et eesteebeenteententeenee et eneenns jogo
PLOJELO . c.enieiiteiieie ettt ettt sieeeesesrees | ettt ettt et sttt et sae e eaean acaso
RICTATGUIA. .-ttt eeeete e sieieies | erteeteet et et e et e et et et ea e eatebeentebeeteseeeeeeneaneenens anarquia
dOMINIO/IOZOS. ... e seeieeie | et exaustdo/siléncio
objeto de arte/obra acabada...........cccoevevevieceieceiee | e processo/performance/happening
QISTANCIA. .o eeeeeeeeceneerenee | ettt participagdo
criacao/totalizagao/SINtESC. ...coueervreeeeeeiieciieeiieeiiieees | eeeereeeeeesrieereenens descriagao/desconstrucao/antitese
PIESEIICA. ..eneneneneetenieetenteteeuenteeteetesteetensestessenseneense | auesueestssessensensensentensenseneenteneenteneesensesueesensessens auséncia
COMETAGAD. .. vvenvvenvrenrenreenrenseeneessesnesseensesssessessnessessaes || ovesssesseessesseensenseessesseessesnsensesnsessesseesseensensenns dispersdo
ENETO/ TONICITA. ... ..eveeeieeiiiieeieeiere e eieseesenie | eerteeterteete st e et eeete e beeeeeneeeneenaeses texto/intertexto
SCIMAMEICA. ¢+ e.veeveeeetieterieetietentestetestestentententeneeneneenee | eoutertestententeueeuteseeuesueebessesuensensenseneensenseneenneneens retorica
PATAAIZMA. ...ttt eseeies | eerteertent e ee ettt ettt et et ettt e eteenaesneereenean sintagma
RIPOLAXE. ...ttt seceieeeceies | tetet et ettt ettt ettt ettt et ete et ettt e e bt ennenee parataxe
TNETATOTA. ...t ececesceens | ettt ettt metonimia
SCLEGAD . ...cuvieeietieiiestieiieetieie et eteeeteesreeeeseeenesneesnesee | eeeesueeeeseeee et et e ere et e ere e reeteeseeeaeenreennenns combinagdo
raiz/profundidade...........ocoeoeieniniineiiiieiiiiieiieies | e rizoma/superficie
Interpretacao/leitura. ... ....covueeeeieieniiieieiiciicieieiis | e contra ainterpretacdo/desleitura
SIZNIFICAAO. ..o | et significante
liSible (1€ZIVEL).....cveveeieieeieieiieieiciesiceceecieecieiieee | eereteet ettt scriptible (escrevivel
narrativa/grande hiStOIre...........c.ococvvvevevivvievieiees e antinarrativa/petite histoire
COAIZO MESLIE.....uveeeeeeeieiieiieieriieriieienieiiesiesiesies | eesterteesteseeaesseesenseensessaessesssensesseanseensenseensenns idioleto
SINEOIMA. ...eevvveniieeieeieiieeeeieeteeiesieesseeneseenesseessense | eeeuesstessesstensesseesseessesseassesssanseseaneesseensesnsessesnsen desejo
L1 0 T R mutante
ENItal/fAlICO. ... evieiieieieieeccceccececesiee | e e polimorfo/androgino
PATANOIA. .....eevienieiiesieeiieiieienieeeesueeteseensesseessesies | oteesseessesseeseenseeneesseesesseeseseesensennaenseens esquizofrenia
OTT@EIMN/CAUSA. «.ceeeeeeeeeeeeeeieeieiceieieeeeeere | eeeteeeeneeteeeteeeeeeeeseeaeeas diferenca-diferenca/vestigio
DeUS Pal....coueiiiiiiiiiiiiiiiiiieiiciicccccceeseeies | e e Espirito Santo
MNETATISICA. . .u ittt eecereniee | eeete ettt ettt ettt e ironia
EterMINAGAO. .. .ecvveveeerieeierieieeeeieseeeeesneesneseernesiee | eeveesreeseeeseessessesseeseesseessessesseesseessenseans indeterminagéo
TANSCENAENCIA ...ttt ereeeeieeescercenee | ettt imanéncia

Fonte: Adaptado de Hassan (1989).
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A abordagem inicial j4 nos permite identificar o “jogo de palavras” relacionando a
dualidade entre o modernismo com o pds-modernismo. Abrange os movimentos artisticos das
respectivas €pocas, como o Romantismo entre os séculos XVIII e XIX, caracterizado pelo
modernismo ¢ o Dadaismo, chamado de vanguarda artistica moderna durante a primeira
Guerra representando o poés-modernismo. A projecdo entre hierarquia e anarquia,
proporcionando a compreensao da hierarquia pela distribuicao ordenada do poder e a anarquia
no sentido de apoiar a obsolescéncia de todas as formas de coercao.

A influéncia do conhecimento como artificio de convencimento. A centralizacao ¢ a
dispersao, a modernidade com a atengdo em um sé aspecto, enquanto que a pés-modernidade
em forma multicéntrica. A semantica na busca dos significados e a retérica com a
comunicacdo eficaz e persuasiva. A paranoia com o sentimento de desconfianca e a
esquizofrenia e a alteracdo no contato com a realidade.

Entre tantas comparagdes, a modernidade -caracteriza-se pela transcendéncia,
superando os limites da filosofia e da religido e a poés-modernidade com a imanéncia no
sentido de buscar uma explicagdo para a vida.

Com a ideia de delimitar o momento atual da sociedade humana, Lypovetski (2004,

p.26) nos apresenta a sociedade hipermoderna definida como

uma sociedade liberal, caracterizada pelo movimento, pela fluidez, pela
flexibilidade; indiferente como nunca antes se foi aos grandes principios
estruturantes da modernidade, que precisaram adaptar-se ao ritmo hipermoderno
para ndo desaparecer.

Nao implica uma afronta a modernidade, pois sua caracteristica se assemelha em
relacdo aos seus principios, como énfase no progresso técnico cientifico, na valorizagdo da
razao humana e no individualismo.

De outra forma, também nao significa a modificacdo da Pos-modernidade ou o seu
fim, conceito que surgiu no final dos anos 1970 e que foi difundido nos anos 2000 com o livro
“Os Tempos Hipermodernos™.

Ao conceituar hipermodernidade, Lipovetsky (2004, p.58) propde “superar a tematica
pos-moderna reconstruindo o aspecto temporal que se apresenta”. O “hiper” vem de
exacerbagdo da modernidade, pois surge uma nova fase da modernidade, que foi do pos ao
hiper: “a pés-modernidade ndo terd sido mais que um estdgio de transicdo, um momento de
curta duracdo.”(Lipovetsky, 2004, p.58).

A Hipermodernidade ¢ caracterizada pelo excesso do quero mais, do eu posso mais.

Todas as coisas se tornam intensas e urgentes.


http://pt.wikipedia.org/wiki/P%C3%B3s-modernidade
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Na consagracdo social do presente consumista se fez acompanhar de uma pletora de
acusagoes lancadas contra a atomizagdo social e a despolitizac¢ao; contra a fabricagdo
de falsas necessidades; contra o conformismo e a passividade consumista; contra a
adocdo de engenhocas em todas as esferas da vida, num processo sem proposito e
sem sentido. (LIPOVETSKY, 2004, p.61).

O efeito que a pos-modernidade causou com o “turbo capitalismo” fez com que a
obsessdao moderna com o tempo se apossasse de todos os aspectos da vida e ndo mais se
restringindo a esfera do trabalho. Segundo Lipovetsky (2004, p. 75), “a sociedade
hipermoderna se apresenta como a sociedade em que o tempo ¢ cada vez mais vivido como
preocupacdo maior, a sociedade em que se exerce ¢ se generaliza uma pressao temporal
crescente”.

Portanto, a defini¢do de hipermodernidade ndo ¢ exclusivamente a autocritica dos
saberes e das instituicdes modernas; ¢ a revisdo das crencas tradicionais, a analise critica do
individualista do ontem e do hoje.

A proposta concebida de relatar de forma sucinta a origem da sociedade e sua
evolucdo; narrando as passagens significativas das transformagdes sociais que afetaram,
afetam e afetardo cada vez mais o homem em sua forma de pensar e agir; a énfase nas
transi¢des da sociedade agricola, para a industrial e, consequentemente, para a sociedade do
conhecimento; as mutagdes das termologias que denominaram as eras da sociedade moderna,
pos-moderna e hipermoderna; a absor¢do, os efeitos e as consequéncias que todos os
fendmenos (sociais, econdomicos, tecnologicos) reproduziram na socializacdo do homem,
repercutem em uma sociedade denominada “de consumo”.

A era da industrializagdo e da producdo em massa acirrou a ansia pelo consumo de

massa o que nos trouxe a inevitavel era da sociedade de consumo.

2.3 SOCIEDADE DE CONSUMO

De acordo com Bauman (2008, p,71), “a ‘sociedade de consumidores’, em outras
palavras, representam o tipo de sociedade que promove, encoraja ou reforga a escolha de um
estilo de vida e uma estratégia existencial consumista, e rejeita todas as opcdes culturais
alternativas.”

Campbell (2001) considera que o comportamento contemporaneo, que tem como
caracteristicas marcantes a insaciabilidade, foi fortemente influenciado pelo movimento

romantico do século XVIII e esta diretamente relacionada ao que chamou de hedonismo



47

imaginario, segundo ele, um exercicio cotidiano de imaginagdo por meio do qual se pode
viver sensagodes fantasiosas de prazer. O homem, “na func¢do de consumidor” (grifo do autor),
acredita que o ritual do consumo pode proporcionar experiéncias que ele, até entdo, ndo
encontrou na realidade de forma que (...) a pratica visivel do consumo, portanto, ndo ¢ mais
do que uma pequena parte de um modelo complexo de comportamento hedonista cuja maior
parte se d4 na imaginacao do consumidor. (CAMPBELL, 2001).

Os prazeres perfeitos proporcionados por devaneios e ilusdes ndo podem ser
encontrados na realidade, o que faz com que depois de certo tempo cesse o poder de
satisfacdo gerado pela aquisi¢do de um bem. A desilusdo explica como o necessitar se
extingue tdo depressa e como as pessoas se desfazem dos bens tdo rapidamente como os
adquiriram para novamente se aventurarem na busca de novos bens que imaginam serem
capazes de suprir seus anseios (CAMPBELL, 2001).

O documentario The history of stuf (A historia das coisas) exemplifica essa busca
insana pelo consumo e o descarte relampago. Os americanos, segundo o documentario,
descartam 99% do que ¢ consumido em um periodo méaximo de seis meses. A narrativa
acrescenta que “a enorme economia produtiva exige que os americanos, facam do consumo
sua forma de vida e que tornem a compra e o uso de bens em rituais, que procurem a
satisfacdo espiritual e a satisfacdo do ego no consumo, complementam que, precisam que as
coisas sejam consumidas, destruidas, substituidas e descartadas a um ritmo cada vez maior”.
Nao ha duvidas que a maior economia do mundo ¢ a maior sociedade de consumo.

Para Rocha (1995, p.67), na esfera do consumo, “homens e objetos adquirem sentido,

produzem significagdes e distingdes sociais”.

Ao contrario de termos como sociedade pods-moderna, pos-industrial e pos-
iluminista, que sinalizam para o fim ou ultrapassam de uma época a sociedade de
consumo, a semelhanca das expressoes sociedade da informagdo, do conhecimento,
do espetaculo, de capitalismo desorganizado e de risco, entre outras, remete o leitor
para uma determinada dimensdo, percebida como especifica e, portanto, definidora,
para alguns, das sociedades contemporaneas. (BARBOSA, 2004, p.7)

O que significa que o consumo ndao ¢ uma agdo proeminente da sociedade
contemporanea. A “expressdo ¢ antiga, mas com as inovagdes na area de consumo adquiriu
conotagdes e significados que outrora ndo tinha” (GIACOMINI, 1991, p. 16). “Ser
consumidor ¢ ser humano; ser consumidor ¢ alimentar-se, vestir-se, divertir-se (...) ¢ viver”
(KARSAKLIAN, 2000, p.11). O consumidor ¢ um investimento em tudo que serve para o
“valor social” e a autoestima do individuo (BAUMAN, 2008). O “consumo invade toda a vida

em que todas as atividades se encadeiam do mesmo modo combinatorio, em que o canal das
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satisfacdes se encontra previamente tragado hora a hora, em que o envolvimento ¢ total,
inteiramente climatizado, organizado, culturalizado” (BAUDRILLARD, 1995, p.19).

Com o crescimento das possibilidades de acumulagdo de riquezas, o consumo se
relaciona menos a uma logica da necessidade e mais a um processo sem fim de superagao dos
demais, pela ostentagdo daquilo que se possui e da capacidade de aquisicdo de bens
necessarios a sobrevivéncia, mas torna-se fundamentalmente um meio para a exibi¢do de
status e, consequentemente, distingao social (VEBLEN, 1983).

O Consumo desproporcional, desordenado, despreocupado, capitalista € sem sentido
para o cumprimento das necessidades basicas representa consumismo. Os termos relacionados
ao consumismo transcendem a premissa basica da necessidade, como os exemplos
apresentado por Schweriner (2010, p.11) “abundancia, apego, avareza, dependéncia,
desperdicio, efémero, exagero, exibi¢do, inveja, luxo, ostentacao, prazer, soberba, supérfluo”.
Quando o consumo assume uma propor¢do € um crescimento continuo, o consumismo ¢
representado pelo desejo e ndo mais pela necessidade.

A defini¢ao de consumismo, de acordo com Schweriner (2010, p.11), é

ato, efeito ou pratica de consumir (‘compra em demasia’)... consumo ilimitado de
bens duraveis, especialmente artigos supérfluos (a sociedade de consumo
caracteriza-se por um consumo delirante)...para a economia — doutrina de que um
consumo crescente e ininterrupto ¢ vantajoso para a economia (¢ dificil conciliar
consumismo e ecologia)”[...]”sistema que favorece o consumo exagerado...
tendéncia a comprar exageradamente.

E possivel compreender que o consumismo ¢ o efeito das agdes causadas de forma
planejada e coesa com fins comuns entre: a) a industria; b) a publicidade; ¢) os meios de
comunicacdo e d) o mercado. E um circulo vicioso no qual o consumidor tem a necessidade, a
industria produz, a publicidade divulga por meio dos meios de comunicagdo, o mercado gera
demanda, a demanda gera concorréncia, a concorréncia induz a industria a ser competitiva, a
competicdo faz a industria padronizar a produ¢do, a produciao padronizada se transforma em
producao em massa, a producao em massa gera produtos populares, a publicidade reestrutura
sua mensagem e promove com a oferta o produto mais barato; a industria cria a obsolescéncia
programada, o consumidor recebe a oferta, variedade e quantidade de produtos, a exacerbagao
de produtos estimula maior demanda, a maior demanda transforma o consumidor em
consumista.

A industria gerada para dar lucro, ou seja, capitalista, passa a ser a primeira a praticar

0 consumismo reacionario. E parte interessada na exacerbagdo do consumo, praticando a
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verdadeira “sociedade do espetdculo”, como diz Debord (2003), proporcionando a
obsolescéncia programada.

Bauman (1998, p.55) apregoa que “quanto mais elevada a ‘procura do consumidor’
(isto ¢, quanto mais eficaz a sedugdo do mercado), mais a sociedade consumidora ¢ segura e

, - . .

prospera”. Os impulsos sedutores, para serem eficazes, devem ser transmitidos em todas as
dire¢des e dirigidos indiscriminadamente a todos aqueles que os ouvirdo.

A industria ¢ progenitora do mercado capitalista e corresponsavel pela oferta

majestosa de produtos e servigos, que, por consequéncia, estimula o consumismo.

O capitalismo ¢ uma forca progressista para Marx exatamente na medida em que
desenvolve explosivamente as forgas técnicas (industria) que podem produzir uma
base material para as pessoas ‘ricas em necessidade’ (embora em sua presente forma
alienada ele so sustente uns poucos ‘homens ricos’ e muitos muito pobre. (SLATER,
2002, p.104).

Slater (2002) reforca que o homem rico ndo ¢ aquele que possui riqueza monetaria,
mas o homem rico em necessidade, condi¢do vital que expressa a totalidade humana. Todo
produto ¢ uma isca com a qual se atrai a esséncia do outro, seu dinheiro. Toda necessidade

real ou potencial ¢ uma fraqueza que vai tentar a mosca a cair no mel.

A chamada economia de consumo e a politica do capitalismo empresarial criaram
uma segunda natureza no homem, que o liga libidinal e agressivamente a forma da
mercadoria. A necessidade de possuir, consumir, manipular e renovar
constantemente aparelhos, dispositivos, instrumentos, maquinas, oferecidos e
impostos aos individuos, a necessidade de usar esses utensilios mesmo correndo
perigo de vida, tornou-se uma necessidade ‘bildgica’ no sentido que acabamos de
definir. [...] As necessidades geradas por esse sistema sdo, portanto, necessidades
eminentemente estabilizadoras, conservadoras: a contra-revolugdo ancorada na
estrutura instintiva. (MARCUSE, 1973, p.20 apud SLATER, 2002, p.123).

A projecdo do significado a que Marcuse (1973 apud SLATER, 2002) recorre ¢
identificar os verdadeiros causadores da produ¢do do desejo e os influenciaveis do mercado.
Nas palavras do autor, o “destino do consumidor moderno, o verdadeiro cidaddo moderno,
ndo ¢ a manipulacdo, mas a passividade total, a ser transformado num ‘buraco negro’

entediado, no qual o espetaculo ¢ projetado sem que faca o menor sentido”.

Por razdes faceis de compreender, todo produtor tenta intensificar ao maximo a
procura do produto por parte do consumidor. Numerosos institutos de pesquisa,
ditos ‘cientificos’, ocupam-se exclusivamente em estudar meios de alcangar este fim
lamentével [...] As formas de vida luxuosa que resultam do circulo vicioso: aumento
da produgdo — aumento das necessidades — acabam, mais cedo ou mais tarde,
trazendo graves prejuizos aos paises ocidentais. (LORENZ, 1974, p.48).
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A busca insaciavel pelo consumo e a visdo ilimitada dessa necessidade “se fosse
calculada em balango calorico, energético ou em valor de uso, depressa se atingiria o limiar de
saturacao”, conforme agrega Baudrillard (1995), ou seja, o bem estar social, emocional e
espiritual do ser humano por meio do consumo torna-se prazeroso por um momento cada vez
menor, o que faz com que a busca pela satisfagdo aconteca cada vez mais intensa e o ciclo
vicioso do consumo nunca tenha fim. Bauman (2008) atribui que a satisfagdo “deve ser
apenas uma experiéncia momentanea, algo que, se durar muito tempo, deve-se temer e nao
ambicionar”, pois quanto mais duradoura, menos agradavel se tornard. Mesmo assim, Slater
(2002) arremata que a cultura de consumo “associou a satisfagdo a estagnacdo econdmica:
nossas necessidades ndo podem ter fim...(ela) exige que nossas necessidades sejam
insaciaveis € que ao mesmo tempo procurem mercadorias para sua satisfacao”.

A sociedade de consumo €, na expressao de Baudrillard (1995, p. 81),

A sociedade de aprendizagem do consumo e de iniciagdo social ao consumo, isto €,
modo novo e especifico de socializagdo em relacdo a emergéncia de novas forcas
produtivas e & reestruturagdo monopolista de um sistema econdmico de alta
produtividade.

Ou, ainda, nas palavras de Bauman (2008, p. 63),

A sociedade de consumo tem como base de suas alegagdes a promessa de satisfazer
os desejos humanos em um grau que nenhuma sociedade do passado pdde alcancar,
ou mesmo sonhar, mas a promessa de satisfagdo s6 permanece sedutora enquanto o
desejo continua insatisfeito; mais importante ainda, quando o cliente ndo esta
‘plenamente satisfeito’, ou seja, enquanto ndo se acredita que os desejos que
motivaram e colocaram em movimento a busca da satisfagdo e estimularam
experimentos consumistas tenham sido verdadeiramente e totalmente realizados.

Encontram-se de forma incansavel e insaciavelmente em busca da satisfacdo na
ilusdria relagdo que o consumo seja a resposta para tal realizagdo, a felicidade plena estara
sempre um passo a nossa frente e serd perseguida frenética e continuamente essa necessidade,
tornando-o modo de vida social justificado e amparado nas atitudes de uma sociedade igual,
de atitudes e comportamentos, no qual todos pensam e agem de comum acordo, equiparando-

-se ao reflexo de um espelho, no qual os atos padronizados serdo conformados por todos

pensarem e praticarem da mesma forma.
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2.4 TRANSFORMACOES GLOBAIS: A ERA DO ACESSO, A FAMILIA E A
CRIANCA.

Para Ritkin (2001, p.3),

Um dos primeiros encontros de uma crianga pequena ¢ provavelmente que seja no
mercado. Que crianga ndo espiou em uma vitrine e perguntou humildemente: quanto
custa isso? Desde pequenos, aprendemos que praticamente tudo tem um preco e
tudo estd a venda. Quando crescemos, somos apresentados ao lado escuto do
mercado com a adverténcia: “A consciéncia ¢ do comprador”.

A Revolugdo Industrial transformou a economia, a sociedade e as pessoas. A
modernidade propicia alteracdo no comportamento e estimula novos habitos. O mercado ¢ o
centralizador da agdo e pratica das trocas de bens materiais. Assume uma identidade propria e
transfere, aos seres humanos, seu sentimento. Quando o mercado esta bem, os individuos
estdo bem, quando o mercado estd mal, seus reflexos sdo imediatamente incorporados
transformando nossa personalidade.

Para Rifkin (2001) “na era dos mercados, as instituicdes que detinham o capital fisico
exerciam um controle crescente sobre a troca de bens entre vendedores e compradores”. Na
era das redes, os fornecedores que detém capital intelectual valioso estdo comecando a
exercer controle sobre as condi¢des € os termos pelos quais os usudrios asseguram o acesso a
ideias, conhecimentos e experiéncias criticos.

As principais transformagdes globais em uma era de acesso a informagdes
proporcionaram consequéncias significativas para o desenvolvimento da sociedade
contemporanea. Kotler e Armostrong (2004) apontam as alteragdes macroambientais e suas
contribui¢des, partindo pelas transformagdes do ambiente demografico. O crescimento
populacional mundial estima, conforme grafico 5, em 9 bilhdes de pessoas até o ano de 2050
no mundo. Numero que preocupa governos e sociedades no sentido de saber se havera espago,

recursos naturais, alimentos e condi¢cao digna de sobrevivéncia.
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Grafico 5 - Evolugéo da Populagdo Mundial
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Fonte: Relatério de Desenvolvimento Humano 2013.

A realidade brasileira ndo fica muito longe em vista do crescimento populacional,
porém demonstra uma estabilidade e um decréscimo gradativo a partir do ano de 2050,

conforme grafico 6 estimando um ntimero proximo a 225 milhdes de pessoas.

Gréfico 6 — Projecao da Evolucéo da Populacgéo Brasileira.
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O cenario brasileiro demonstra, por razdes sociais, econdmicas e culturais, uma
tendéncia de reducdo na taxa de natalidade brasileira, conforme figura 5, projetando para o

ano de 2020 uma média de menos de dois filhos por mulher.

Figura 5 — Projecdo da Taxa de Fecundidade Brasileira
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Fonte: IBGE, 2008.

Assim como o crescimento populacional mundial e suas projecdes, o Brasil demonstra
peculiaridades e necessidades especificas, como a proje¢do de diminui¢do na taxa de
fecundidade por mulher, relacionado a emancipacdo da mulher no ambiente profissional, a
maior preocupacdo com o aperfeicoamento da carreira deixando para segundo plano as
questdes familiares. O composto etdrio traz projecdes sobre o aumento da expectativa de vida
brasileira assim como as mudangas geograficas da populagdo em concentragdes urbanas.

O macroambiente reserva perspectiva de mais fatores e ambientes que contribuem
para a transformacdo global, como a economia, responsavel pela distribuicdo de renda e a
disponibilidade de crédito, caracteristica de uma sociedade contemporinea, dedicada ao
consumo. Bauman (2008) enfatiza os perigos de uma economia de escala e sua consequéncia
em administrar o consumo nao planejado, demonstrando que “numa sociedade que avalia seu
sucesso ou fracasso pelas estatisticas do PIB (ou seja, a soma total de dinheiro que troca de
maos nas transagdes de compra e venda), esses consumidores deficientes e defeituosos sao
descartados por serem perigosos” e diz mais, a geracdo criada e amadurecida numa sociedade

r

de consumo plenamente desenvolvida ¢ incapaz de administrar suas dividas ou fazer
poupanca, a grande aflicdo da vida liquido-moderna ¢ que apenas a falta de dinheiro pode
hoje competir com a auséncia de tempo. Para Baudrillard (1995), o crédito “constitui um

processo disciplinar de extorsdo da forca de trabalho e de multiplicacdo da produtividade”.
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O fator natural e a escassez de matéria prima, o alto custo de energia e os elevados
niveis de polui¢do complementam os fatores macroambientais e as transformagdes globais,
assim como o fator tecnoldgico com suas mudangas e inovagdes, que contribui com a
velocidade e a padronizacdo da qualidade, uniformizando a produgdo em massa e
quantificando a variedade de op¢des de produtos; o fator cultual com seus valores, costumes e
comportamentos, transformando o casamento, a familia e o trabalho e, por fim, o fator
politico e legal de uma sociedade que entre seus direitos e deveres proporcionam habilidades.

A era do acesso como modo de vida ¢ caracterizado, conforme Rifkin (2001), como o
nascimento de uma economia de rede, sua continua desmaterializagdo dos bens, a relevancia
cada vez menor do capital fisico, a ascendéncia dos ativos intangiveis, a metamorfose de bens
em servigos puros, a mudanga no comeércio first-tier (de primeira linha) de uma perspectiva da
producdo, ou seja, todos esses elementos fazem parte da reestruturagdo da economia global
chamada de high tech transformando os habitos, tendéncias e comportamentos rumo a
globalizacao.

A familia sofreu mutagdes por efeito das transformacdes globais, conforme aponta
Solomon (2002), a chamada familia estendida que ja foi a mais comum, como a familia
nuclear (tradicional) mae, pai e um ou mais filhos, hoje ¢ nominada e constituida por

““‘Householder’”®

. A modernidade trouxe para o amago familiar as consequéncias de uma
sociedade individualizada, como divulgada pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE), as estatisticas do Registro Civil apontando taxa de divorcios recordes no Pais. De
acordo com os registros, 351.153 divorcios foram realizados em 2011, um crescimento de
45,6% em relagdo a 2010, quando foram registrados 243.224 divércios. E a maior taxa desde
1984, quando a série de estatisticas foi criada. (TAXA DE DIVORCIO..., 2014).

As familias modernas protagonizam uma reducdo em seu tamanho, conforme aponta
Solomon (2012) “em todo o mundo pesquisas mostram que quase todas as mulheres querem
ter familias menores nos dias de hoje”. No Brasil, a figura 5 comprova essa tendéncia
mundial. Os habitos vao sofrendo gradativamente muta¢des em razdo do tempo, do acumulo
de fungdes, da sobrecarga profissional o que resulta em comportamento modernos, como
aponta Bauman (2008) perante as consequéncias indesejadas dos fast-foods, das comidas

congeladas, dos delivery e sua irresistivel ascens@o e popularidade tornando “as reunides em

torno da mesa de jantar redundante, pondo um fim ao consumo compartilhado”.

% O termo householder descreve todas as pessoas, tanto aparentadas quanto ndo-aparentadas que ocupam um
domicilio.
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Solomon (2012) complementa que a modernizacdo do ciclo de vida familiar leva em
consideragdo as tendéncias sociais, como a mudanca do papel das mulheres, a aceleragcdo dos
estilos de vida alternativos, casamentos sem filhos ou com o adiamento da chegada dos filhos
e a economia doméstica com apenas um dos pais. A contribui¢do desse comportamento €
apontada por quatro variaveis que contribuem diretamente com essa transformagdo: a idade, o
estado civil, a presenca ou auséncia de criangas na casa e a idade das criangas se houver.

A charge “Calvin” de Bill Watterson demonstra a evolucao do ser infantil perante a
sociedade moderna e sua importancia no cerne da familia. O ser passivo e sem expressao foi

amadurecido para o ser pensante € com voz ativa.

Figura 6 - Charge - o melhor de Calvin
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Fonte: Bill Watterson’

E indiscutivel que o ser humano infantil, ora chamado de crianga, sempre esteve
presente na historia da humanidade e de seu desenvolvimento. Sua inexpressiva relevancia
social do passado comecava dentro da propria estrutura familiar que a reconhecia apenas
como um ser humano fragil na constitui¢do fisica, na conduta publica e na moralidade e que

deveria ser regulada, adestrada, normalizada para o convivio social.

A duracdo da infancia era reduzida a seu periodo mais fragil, enquanto o filhote do
homem ainda ndo conseguia bastar-se; a crianga entdo, mal adquiria algum
desembaraco fisico, era logo misturada aos adultos, e partilhava de seus trabalhos e
jogos. (ARIES, 1981, p.2)

Essa percepc¢ao retratava a importancia dos ciclos de vida da infancia a adolescéncia,

assim como os tempos pré-destinados a cada fase na concepgao da aprendizagem.

7 Charge retirada da internet, http://clubedos5inco2temporada.blogspot.com.br/
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Pelas belas-letras entendia-se a necessidade de as criangas aprenderem a ler, o que foi
um divisor de dguas entre 0 mundo da infancia e a iniciagdo ao mundo dos adultos. Postman
(2011) em “o desaparecimento da infancia” atribui a imprensa a transicdo da infancia ao
mundo adulto. Foi criada uma nova definicdo de idade adulta baseada na competéncia de
leitura e, consequentemente, uma nova concep¢do de infincia baseada na incompeténcia de
leitura. Nesse periodo, a infancia terminava aos sete anos e a idade adulta iniciava

imediatamente.

(...) um ambiente simbolico inteiramente novo tinha sido criado. Esse ambiente
encheu o mundo de novas informacdes e experiéncias abstratas. Exigia novas
habilidades, atitudes e, sobretudo, um novo tipo de consciéncia. Individualidade,
enriquecida capacidade para o pensamento conceptual, vigor intelectual, crenca na
autoridade da palavra impressa, paixdo por clareza, sequéncia e razdo, tudo isso
passou para o primeiro plano, enquanto o oralismo medieval retrocedia. O que
aconteceu foi que o homem letrado havia sido criado. E, ao chegar, deixou para tras
as criangas. (...) A partir dai a idade adulta tinha de ser conquistada. Tornou-se uma
realizagdo simbolica e ndo bioldgica. Depois da prensa tipografica, os jovens teriam
de se tornar adultos e, para isso, teriam de aprender a ler, entrar no mundo da
tipografia. E para realizar isso precisariam de educag@o. Portanto a civilizagdo
europeia reinventou as escolas. E, ao fazé-lo, transformou a infincia numa
necessidade. (POSTMAN, 1999, p.50)

Com a mesma preocupagdo que a Europa teve em migrar a tarefa de orientacdo e
instrucao dos pais as escolas, Narodowski (2001) guardava as devidas proporg¢des, visualizava
que os paises sul-americanos também precisavam focar a premissa basica do aprendizado na

confianga dada ao professor em ensinar e ao aluno em aprender. Dessa forma, o autor

acrescenta que

Se a infancia ird emigrar do lar a escola e se se pretende que todas as criangas
emigrem devera se administrar um sistema que garanta a simultaneidade nas agdes
empreendidas, o que supde uma acertada sistematizacdo do uso do tempo e um
exaustivo controle do aproveitamento do mesmo a fim de garantir em um espaco
determinado agdes paralelas nos niveis respectivos, assim como uma transicao
ordenada de um nivel a outro da massa escolarizada. (NARODOWSKI, 2001, p.73)

A preocupagdo demonstrada pelo pedagogo argentino € assegurar o tempo € 0 espacgo
necessario para cada fase da aprendizagem

Para que ndo haja um impasse na compreensao das palavras e seu significado ¢
possivel adiantar que infancia abarca todas as fases da crianga, ou seja, a crianca estd inserida
na concepgdo da infancia. Embora para alguns pesquisadores a infancia seja reconhecida

como fases da vida de uma crianca para outros, sao etapas de desenvolvimento e aprendizado

com o objetivo de prepararem a crianga para a vida adulta.
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A visdo adultocéntrica® da crianga como um ser fragil e sem valor, reconhecida apenas
como um “adulto em miniatura”, ndo inspirava interesse, atencdo e importdncia pela
sociedade medieval. Compreender a ambiguidade entre infancia e crianga como conceito
indubitavelmente distinto ¢ primordial para enfatizar seu reconhecimento, desenvolvimento e
emancipacdo como parte intrinseca de uma sociedade moderna.

Segundo Vanti (2004, p.13), “o estudo etimoldgico da palavra infancia, a particula
latina in significa ndo, usada como prefixo, ¢ do latim fans, fantis, participio presente de fari,
corresponde a falar, ter a faculdade da fala, forma-se o adjetivo latino infans, infantis, aquele
que ndo fala, que tem pouca idade e que ainda € crianga. Assim também o adjetivo infantilis,
que diz respeito a crianga, infantil, e o substantivo infantia incapacidade de falar, dificuldade
em se exprimir”.

Sarmento (2006, p.2), complementa que a “crianga € o que nao fala (in/ans), o que nao
tem luz (o a-lund)”, a que ndo trabalha, a que ndo tem direitos politicos, a que ndo ¢
imputéavel, a que ndo tem responsabilidade parental ou judicial, a que carece de razao etc.

Tratados mundiais sdo discutidos e anunciados com o intuito de proteger a crianga
exposta a uma sociedade complexa. Genebra em um primeiro passo anunciando em 1924 a
Protecdo Especial da Crianga, complementada em 1959 com os Direitos da Crianga na
declaragdo dos direitos da crianga pelo Fundo das Nagdes Unidas para a Infancia — UNICEF;
reeditado em 1989. Composta por 54 artigos, sua relevancia trata que “a crianga, por motivos
de sua falta de maturidade fisica e intelectual, tem necessidade de uma protecao e cuidados
especiais, nomeadamente de protecdao juridica adequada, tanto antes como depois do
nascimento”.

A declaracdo dos direito da crianga define crianga como “todo ser humano menor de
dezoito anos exceto se a lei nacional conferir a maioridade mais cedo”. Assegura entre outros
o direito a opinido, a liberdade de expressdo, a liberdade de pensamento e ao acesso a
informacao.

O Brasil reconheceu e promulgou, em 1990, o Estatuto da Crianca e do Adolescente —
ECA, sob a Lei n° 8.069 de 13 de julho de 1990. Composto por Leis, Decretos, Portarias e
Resolugdes que estabelecem a protegdo integral das criancas e adolescentes no Brasil. Sao
267 artigos, estabelecendo em seu artigo segundo que, para efeito de Lei, a definicdo de
crianga ¢ “pessoa até doze anos de idade incompletos e adolescentes entre 12 e dezoito anos

incompletos”.

A definicao de adultocéntrica, aplicado ao contexto €: estar rodeado de adultos, ter os adultos como o centro.
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As transformacgdes globais proporcionadas pelas adequagdes macroambientais
trouxeram com a era do acesso a evolucdo no cenario familiar que, consequentemente, refletiu
em modernizagdo no ser infantil, a crianca. Solomon (2012) enfatiza o efeito da televisao
como “baba elétrica”; ndo € segredo que as criangas veem bastante televisao, como resultado,
sdo constantemente bombardeadas com mensagens sobre consumo, apresentadas em

comerciais € nos proprios programas de TV.

Quadro 3 — Tendéncias do Consumo Infantil.
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Fonte: TNS Global (2012).

A pesquisa ndo s6 aponta o comportamento das criangas sobre o consumo como sua
influéncia. As principais tendéncias para o consumo infantil sdo: dominio sobre os recursos
tecnologicos; criangas como emissores de informacdo; autossuficiéncia; mensagem
espontanea e participacdo nas agdes mercadoldgicas. Segundo Solomon (2012), as criancas
comegam a acompanhar os pais ao mercado com um més de idade e fazem compras
independentes ja aos quatro anos, o que significa que com menos de um ano de idade as
criangas estdo no estagio de observagdo, dos um aos dois anos para o estagio de pedir, até os
trés anos e meio passam para o estagio de selecionar, com cinco anos € meio ingressam no
estagio de fazer compras com auxilio dos pais e até oito anos passam para o estagio de fazer
compra independente.

Narodowski (1998 apud SANTOS, 2009) afirma que, a partir dos anos 90, ¢
identificada uma crise conceitual da infancia, os seres infantis passam a se caracterizar entre

os “hiper-realizados” e os “des-valorizados”, ou seja, os primeiros sdo as criangas que vivem
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em uma realidade virtual pela qual t€ém acesso a bens culturais como internet, videogames e
computador, quanto os “des-valorizados” sdo as criangas que vivem na rua e trabalham desde

muito pequenas.

O excesso de oferta, também, vem agravando a caracteristica da descartabilidade dos
produtos logo ap6s de adquiridos, pois ja esta em voga o desejo por outra aquisicao.
Isto demonstra um ato compulsivo, que tem reflexos na estrutura da personalidade
dos pequenos. (SANTOS, 2009, p.85).

As transformagdes globais afetaram por completo o modo de viver da sociedade
contemporanea, assim como a era do acesso possibilitou a alteragdo no habito de consumo da
familia e da crianga. Santos (2009) transmite que a familia moderna, assim como toda a
sociedade, ¢ atingida pelas transformacdes do mundo moderno e os sentimentos, que
emergem destas novas situagdes, ou por aquelas que ndo existem mais, encontram-se

subjacentes, fazendo com que as pessoas estejam, neste momento, mais vulneraveis aos

apelos ao consumo.
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I11. COMUNICACAO MERCADOLOGICA: E AS TATICAS DE PERSUASAO PARA
A COMPRA NAO PLANEJADA.

3.1 CONCEITOS E DEFINICOES

Embora possa parecer 6Obvio, a comunicagdo mercadologica propde que as
organizagdes comuniquem algo (produto ou servigo) para alguém (publico-alvo especifico). O
significado dos termos, vistos de forma separada, era muito complexo, pois a comunicagao
sozinha era muito genérica e o mercado muito amplo. A comunicagdo exercia seu proposito
elementar de partilhar, participar algo, tornar comum e o mercado de concentrar o produto ou
servico em local especifico promovendo a troca dos bens e servicos.

Nao bastava mais para as organizagdes, ora denominadas empresas, apenas comunicar
algo para alguém, precisava ser mais eficiente, demonstrando, de forma clara e transparente, o
diferencial competitivo de seus produtos e servigos ao publico-alvo, ora reconhecido como
consumidor, frente a concorréncia, assegurando-lhe maior competitividade e lucratividade.
Para o mercado, promover a troca de bens e servigos também nao era mais suficiente,
precisava ser mais atraente, convidativo e inovador, transpondo a relagdo que antes era de
simples “troca” para um relacionamento que propiciasse uma experiéncia agradavel, confiavel
e duradoura.

Para a comunicagdo ser mais eficaz, ela passa a utilizar-se da comunicagao publicitaria
que engloba diversas areas de conhecimento envolvidas na difusdo comercial da empresa, do
produto e do servigo por meio dos diversos meios de comunicagdo. O mercado passou a ser
visto, pelos gestores, como uma pratica empresarial estratégica, necessitando de uma fungao
mais abrangente a sua importancia. Essa funcao mais abrangente foi observada e espelhada
nas praticas americanas, com a importacdo do marketing que ja demonstrava, nos EUA,
resultados economicamente expressivos na execu¢ao dessa pratica. Enquanto a mercadologia
ou mercadizagdo passou a proporcionar o direcionamento das politicas comerciais, o
marketing emitia dupla interpretacdo como market de mercado e to market, comprar ou
vender no mercado. (GALINDO, 1986). Continuando no raciocinio de Galindo (1986),
mercadologia ¢ o neologismo utilizado para substituir o termo marketing.

Os conceitos de mercadologia utilizados pela American Marketing Association e pelo
Prof. Alvaro Porto Moitinho, em paralelo, podem nos proporcionar suas diferentes
especificagdes, caracteristicas e importancias.

Para o Prof. Alvaro Porto Moitinho, mercadologia é



61

o estudo do mercado ¢ compreende o exame e conhecimento das condigdes e
tendéncia do mercado para que, em consequéncia, se possa orientar com acerto a
politica comercial” [...]Je mercadizacdo ¢ “a execugdo das atividades de negdcios que
encaminham o fluxo de mercadorias e servicos do produtor aos consumidores finais,
industriais e comerciais. (GUERREIRO, 1974 apud GALINDO, 1986, p.15)

Para a American Marketing Association, mercadologia é o estudo sistematico das
atividades que encaminham o fluxo de bens e servicos do produtor aos consumidores finais
industriais e comerciais (GUERREIRO, 1974 apud GALINDO, 1986, p.15).

Embora essas defini¢cdes possam ser divididas em duas: visdo com objetivo macro para
a sociedade e visdo com objetivo micro para as empresas, conforme McCarthy (apud
GALINDO, 1986), ¢ perceptivel que integralizar os dois objetivos em um s6 proporcionaria
mais eficiéncia aos resultados pretendidos por uma organizacdo. Assim, essa jungdo passa a
ser denominada de marketing integrado, que, segundo Souza (apud GALINDO, 1986, p.17),
define marketing como sendo “um sistema integrado de atividades que tem por objetivo
identificar oportunidades de mercado, criar e/ou adaptar produtos e servigos aptos a
satisfazerem essas oportunidades, encaminhando-as pelos canais mais adequados, de forma
lucrativa”.

A unificacdo da forca dos termos ‘“comunicagdo” e “mercado” foi imprescindivel,
necessaria e oportuna passando a ser chamada de “comunicagdo mercadoldgica” que tinha a
responsabilidade de desenvolver as agdes nas organizacdes com a finalidade de reforcar a
imagem de suas marcas, produtos e servicos de forma satisfatéria e adequada frente a seu
publico alvo.

Contextualizar a comunicagao mercadologica dentro das transformagdes globais atuais
proeminentes dos novos desafios, exigidos pelas organizacdes e requeridos pelos
consumidores, tornou-se necessario. H4 novo conceito, no qual comunicagdo mercadolédgica ¢

hoje a

producdo simbolica decorrente do plano estratégico de uma organizacdo em sua
interagdo com o mercado constitui-se em uma mensagem multidirecional elaborada
com conteudos relevantes e compartilhados entre todos os envolvidos nesse
processo, tendo como fator gerador as ambiéncias socioculturais e tecnologicas dos
seus publicos de interesse e dos meios que lhe garantam o relacionamento continuo,
utilizando-se das mais variadas formas e tecnologias para atingir os objetivos
comunicacionais previstos no plano. (GALINDO, 2012, p.96).

Complementado por Yanaze, Markus, Carrilho (2012, p.10) a comunicag¢do
mercadoldgica € “aquela que visa informar sobre produtos, influenciando a compra, a adogao

e a defesa do consumo”.
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O marketing foi traduzido como mercadizacdo que passou a ser mercadologia, que se
juntaram as técnicas de comunicacdo, transformando-se em comunicagdo com o mercado que,
ao falar em comunicagdo de mercado, passou a praticar a comunicagao publicitaria veiculada
pelos meios de comunicagdo para divulgar produtos e servicos. As transformagdes
mercadoldgicas foram acontecendo paulatinamente em virtude da globalizagdo, da entrada de
novas tecnologias, da estabilidade econdmica, da tecnologia da informacao, da facilidade ao
acesso aos diversos meios entre outros fatores, obrigando, por uma questdo de adequacdo e
sobrevivéncia, as empresas a se adaptarem e, com isso, proporcionando a criagcdo € o
desenvolvimento de novos produtos e servigos, direcionados a um consumidor cada vez mais
exigente, avido para o consumo e com disponibilidade econdmica para comprar.

O marketing classico dos anos 1960 de Jerome McCarthy com seus famosos 4P’s —
Product (Produto), Price (Prego), Place (embora tenha a conotagdo de lugar assume a fungao
de distribui¢do) e Promotion (Comunicagdo mercadoldgica) ndo podia mais ser confundido ou
visto de forma separada, pois embora marketing e comunicagcdo sejam interligados sdo
atividades distintas e que na visao de Yanaze, Markus, Carrilho (2012), o termo deve ser
utilizado como a gestao de processo integrado.

Esse sistema integrado apresenta a comunicagcdo como um processo intencional e com
objetivo claro de se obter um determinado efeito. E a Comunicagdo de Mercado

Contemporanea definida como

processos comunicacionais, que surgem da relagdo econdmica estrutural entre
produtores e consumidores no mercado de consumo, veiculados pelos meios de
comunicagdo de massa, portanto, comunica¢do publicitaria; sdo processos
comunicacionais determinados em uma finalidade especifica, voluntaria e
consciente, portanto, intencional, que apresentam uma funcionalidade pragmatica de
obter um efeito imediato como chamar a ateng@o, despertar o interesse, estimular o
desejo, criar convicgdo e induzir a uma resposta esperada dos consumidores,
entendimento em que estabelece a ideia de passividade da audiéncia submetida ao
estimulo. (GALINDO; ALVES, 2012, p.136).

Essas estratégias de comunicacdao mercadologica produzidas de forma sistematica e
periddica causam, como vimos por Galindo e Alves (2012), estimulo que, de uma maneira
direta ou indireta, acabam concretizado em consumo. A antropologia mostra que, em uma
sociedade contemporanea, os consumidores se relacionam com os objetos mais por razdes
simbolicas do que utilitdrias e as organizagdes, cientes disso, trabalham o seu mix de

comunica¢cdo de marketing transformando seus produtos/objetos (Baudrillard, 1995) em

simbolos que serdo reconhecidos por seus consumidores como marcas. Segundo a
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antropologa Débora Leitdo (2008), atualmente, a marca ¢ o lugar onde esse aspecto simbodlico
estd concentrado.

Campbell (2004) comenta que o consumismo ¢ essa necessidade de comprar ndo um
objeto novo, mas nova experiéncia imaginaria, ou seja, consumir € comprar uma experiéncia
imaginada e, por isso, nunca serda completamente satisfeita. Por isso, a necessidade do
consumidor continuar comprando e buscando outras experiéncias imaginarias. O que nos faz
refletir que a busca por novas experi€éncias na tentativa de satisfazer nossas necessidades,
inconscientemente inalcangdvel e inesgotavel, ¢ consumismo. O relacionamento que se tem
com os objetos sdo mais por razdes simbolicas do que por utilidade e isso proporciona prazer;
a experiéncia imaginaria ¢ um sentimento fortemente relacionado ao processo de compra nao

planejada.

3.2 OS MEIOS DE COMUNICACAO DE MASSA

De acordo com Baudrillard (1995, p.108),

A comunicacdo de massa exclui a cultura e o saber. Nao se trata de entrarem em
acdo verdadeiros processos simbolicos ou didacticos, porque seria comprometer a
participagdo coletiva que constitui o sentido de semelhante cerimoénia, participacao
que se efectua unicamente por meio de uma liturgia e de um cédigo formal de sinais
cuidadosamente esvaziados de todo o conteudo de sentido.

A dissemina¢do de informagdes por meio de jornais, televisdo, radios, cinema e
também pela Internet forma a base da comunicacdo de massa, a qual ¢ transmitida por
intermédio de um sistema chamado midia. A caracteristica de transmitir para uma grande
quantidade de pessoas a0 mesmo tempo identifica sua eficiéncia. A tecnologia se tornou a
principal aliada da comunicagdo, além de passar a participar da rotina da sociedade moderna
ao longo de seu desenvolvimento.

A distribuicdo da mensagem em propor¢ao uniforme e em grande escala contribui com
a rapidez com que elas sdo absorvidas, a amplitude do universo e seus publicos especificos,
gerando um grande interesse e alterando comportamentos.

Os meios de comunicagdo de massa sao utilizados tanto para fornecer informagdes
uteis e importantes para a populagdo, como para transformar e alienar, possibilitando um
pensar mais critico, estimulando o consumo de certos produtos.

Fica evidente que a mensagem transmitida por meio dos meios de massa proporciona

entendimento e significado favoravel e desfavoravel para seu publico alvo, pois, dificilmente,
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¢ passada de forma imparcial e ndo tendenciosa se adequando a interesses de terceiros. Cabe a
cada pessoa identificar a importancia da informacdo/mensagem recebida, selecionando o
positivo do negativo para nao se tornar manipulavel.

Na visao de Santos (2009), a televisdo e a internet, por exemplo, “transmitem imagens
ao vivo em tempo real e tem o poder de conectar-se a sociedade global e acirrar as
desigualdades sociais através das diferentes formas de exclusdo nos planos culturais,
econOmicos e sociais”. Para Pacheco (2009), a midia modela posturas e cria necessidades
levando ao consumo do supérfluo. Entre o ponto de vista de Luhmann (1995 apud
SAMPAIO, 2004), “o que nds sabemos sobre a nossa sociedade, sobre o mundo no qual
vivemos, sabemos através dos meios de comunica¢do”, mantendo o pensamento construtivista
de Schimidt (apud SAMPAIO, 2004), complementa que a “relevancia que a midia assume nas
sociedades contemporaneas fundamenta-se, em grande medida, no fato de a midia ter se
tornado um instrumento de constru¢do da realidade e nisso consiste a sua importancia

fundamental”.

Todo individuo nasce dentro de um ambiente constituido detentor de sentido, €
dentro dele socializado e ndo lida nunca com a “realidade tal qual ela ¢”. Isto
significa: observa¢des, pensamentos, sentimentos, acdes e comunica¢des sao
marcados pelos modelos e as possibilidades sobre as quais o homem dispde como
ser de classificagcdes, como membro da sociedade, como falante de uma lingua
materna ¢ como pertencente a uma determinada cultura. (SCHIMIDT, 1995, p.16
apud SAMPAIO, 2004, p. 27).

A importancia que a comunicagao/mensagem proporciona para a sociedade € passivel
de interpretagdo e significado e s6 passa a fazer sentido quando alguém vé, escuta, 1€, assim,
compreende, de modo que outra comunicagdo/mensagem possa ser a ela associada. Desse
modo, embora nao se possa falar da comunicacdo de massa no sentido mais estreito de um
sistema social, pode ser qualificada, considerando as suas peculiaridades, como um sistema
social virtual.

O telespectador torna-se cada vez mais consumidor de experiéncias estranhas e de
comunicacdo, as quais aparecem como integrantes complexas, interessantes, do seu horizonte
perceptivo. Ele se torna consumidor de ambientes, os quais ele ndo poderia experimentar de
outro modo diferente da comunicagdo. (WILLIAMS, 1986 apud SAMPAIO, 2004, p.37).

O impacto que a mensagem proporciona na e para a sociedade de consumo implica,
conforme Bauman (2008), uma adverténcia que sé sera negligenciada sob grande risco; seja la
0 que vocé ganhe atendendo com prontiddo ao apelo, ndo vai durar para sempre. Rocha

(1995) atribuiu a publicidade a narrativa do consumo que, por sua vez, estabelece uma
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cumplicidade entre a esfera da produgdo com sua serialidade, impessoalidade e
sequencialidade e a esfera do consumo com sua emotividade, significagdo e humanizagao.

A era dos excessos atribuiu a publicidade a identidade de “vila” e “malfeitora” da
sociedade contemporanea, principalmente quando direcionada para o publico infantil. O
conceito de “excesso” ja € por si sO revelador e realista. Indicativo de quantidade que vai além
do que ¢ conveniente ou permitido. Coisa que passa além do que ¢ permitido e, nesse sentido,
um problema. O avango da tecnologia nos proporcionou uma variedade de meios para
transmitir uma mensagem e essa diversidade de canal acena para um filtro pelo qual, de forma

democrética, ¢ dada a opgdo e o livre arbitrio de escolha ao préprio individuo.

Os sofrimentos humanos mais comuns nos dias de hoje tendem a se desenvolver a
partir de um excesso de possibilidades, e ndo de uma profusao de proibi¢des, como
ocorria no passado, ¢ se a oposigdo entre possivel e impossivel superou a antinomia
do permitido e do proibido como arcabouco cognitivo e critério essencial de
avaliacdo e escolha da estratégia de vida, deve-se apenas esperar que a depressdo
nascida do terror da inadequagdo venha substituir a neurose causada pelo horror da
culpa (ou seja, da acusagdo de inconformidade que pode se seguir a quebra das
regras) como a aflicdo psicoldgica mais caracteristica e generalizada dos habitantes
da sociedade de consumidores. (EHRENBERG apud BAUMAN, 2008, p.120-1).

Sao nas reproducdes observadas por Zygmunt Bauman que a efetividade da
comunicacdo de massa deve ser repensada com tatica de persuasdo para a compra nao
planejada e ndo rotulada como uma ameaca, pois para um tipo de sociedade que proclama que
a satisfacdo do consumidor ¢ seu Unico motivo e seu maior propdsito, um consumidor
satisfeito ndo ¢ motivo nem proposito e sim a ameaga mais apavorante. A satisfacdo deve ser
uma experiéncia momentanea, algo que, se durar muito tempo, deve-se temer, € nao
ambicionar, a satisfacdo duradoura, de uma vez por todas, deve parecer aos consumidores
uma perspectiva bem pouco agradavel.

A sociedade de consumo busca, por meio da comunicagao e dos meios, a promogao da
novidade e o rebaixamento da rotina. Bauman (2008, p.164) diz que, como as taticas t€ém um
objetivo identificado por traz de suas acdes, “os mercados de consumo se superam em
demonstrar as rotinas existentes e se apropriam antecipadamente da implantagdo e fixacdo de
outras, exceto pelo breve intervalo de tempo necessario para esvaziar os depositos e se livrar

dos implementos destinados a servi-las™.
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3.3 O PODER DA MARCA

Para Gobé (2012),

Mais que uma relacdo de consumo, este novo publico considera as marcas como
parte importante de suas vidas. [...]JEntdo precisamos humanizar as marcas e ndo
apenas considerar que clas realizem transagdes meramente comerciais com a
sociedade.

3

Marca ¢ “um nome, termo, sinal, simbolo ou desenho, ou uma combinagdo dos
mesmos, que pretende identificar bens e servicos de um vendedor ou grupo de vendedores e
diferencia-los daqueles dos concorrentes”. (American Marketing Association, apud PINHO,
1996, p.14)

Sua fungdo ¢ permitir a identificacdo dos produtos de uma empresa, diferenciando-se
dos artigos oferecidos pela concorréncia. A politica da marca, portanto, contribui para
determinar a potencialidade de mercado de um bem, a medida que o qualifica no confronto
com a demanda e com os concorrentes, ou seja, a marca ¢ parte do simbolo que pode ser
expressa em palavras e o simbolo ¢ parte da marca reconhecivel como elemento grafico
caracteristico.

Segundo Keller e Machado (2006), a palavra brand (marca, em inglés) deriva do
noérdico antigo brandr, que significa “queimar”, isso porque as marcas a fogo eram e, de certa

maneira, ainda sdo usadas pelos proprietarios de gado para marcar e identificar seus animais.

O valor monetario de uma marca ¢ o mais controvertido ponto do seu uso como
mecanismo financeiro ou da sua representatividade patrimonial para a empresa. |...]
a marca, apesar de ser tratada como intangivel, representa um capital essencial. As
empresas podem perder maquinas e prédios: resta-lhes a propriedade de um nome.
(BRECHER e MARTINS, 1997, p.149).

Para Schweriner (2010), a produ¢do em massa proporcionou uma padronizagdo na
estrutura dos produtos oferecidos ao mercado e com isso as empresas passaram a “fabricar a
imagem” como forma de identificar e diferenciar seus produtos do de seus concorrentes.
Consequentemente, a marca passa a proporcionar uma missdo de diferencial competitivo no
mercado, criando uma relagdo de afeto com o objeto oferecido.

A marca esta relacionada a um fenomeno sociocultural complexo, emergente das
interagdes entre multiplas dimensdes. Agrega muito mais que um nome, produz seguranca,
confianga, conforto, atragdo, status, cria imagens, sentimentos, emogdes e valores intangiveis.

Para Gobé (2012), “as pessoas ndo querem ter uma relacdo exclusivamente transacional com
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as empresas. Elas querem, mais do que comprar produtos e servicos, adquirir experiéncias e
compartilhar valores”.

Para Martins (1999), a imagem que se faz da marca ¢ formada pelo que se pensa e
sente, sendo que o que pensa esta relacionado ao produto e ao conceito que se tem dele e o
sentido, direcionado a alma emocional ao espirito da marca. Essa interpretacdo ¢ particular
para cada consumidor.

Carneiro (2013) demonstra no documentario “marcas, um mundo em movimento” a
extensdo exata do significado, a importancia € o poder que a marca exerce para as pessoas.
Sdo construcdes culturais extremamente dinamicas, cheias de vida ¢ em constante movimento.
Elas formam uma sintese de simbolos, mensagens e atitudes que representam uma
organiza¢do, um produto ou um servi¢o. Na era industrial, as marcas ganharam esse papel de
um certificado de garantia contra as copias, ja que tudo passou a ser fabricado em série. Com
o surgimento dos meios de comunicagdo de massa, as marcas ganharam for¢a com imagem,
projetando sonhos, desejos, imaginacdo além das coisas. Na era digital, as marcas estdo
tensionadas entre o sentido e a conexdo. Do lado do sentido existem varios impulsos, o mais
importante deles € o que se da em torno do reforco da marca corporativa; as organizacdes
estdo abrindo seus produtos e servicos em torno da marca mae e criando uma ideia de familia
para realgar o sentido da corporacdo. Outro movimento para conferir mais significado as
marcas ¢ o Storytelling com a construgdo de narrativas ¢ enredos para as organizagdes. Do
outro lado, do lado da conexao, h4a também diversos impulsos para estabelecer mais vinculos
das marcas com seus publicos, o exemplo mais evidente dessa busca de contato sdo as redes
sociais. As marcas se movem cada vez mais para aprimorar suas plataformas de
compartilhamento nas redes e, dessa forma, conectar-se com mais pessoas. Outro esfor¢o para
aprofundar a conexdo ¢ o chamado Emotional Branding ou a ideia de experiéncia de marca,
sdo as marcas indo além do racional para tocar a emogao das pessoas.

O valor agregado de uma marca para seus respectivos produtos desempenham papéis
distintos entre os consumidores e os fabricantes. Para os consumidores, a marca representa a
identificacao da origem do produto, a atribui¢do de responsabilidade ao fabricante, a redugao
de riscos, a simplificacdo do custo de busca, o vinculo com o fabricante do produto, o
elemento simbolico e um indicativo de qualidade. J4 para os fabricantes, a marca desempenha
a identificacdo para simplificar rastreamento, protecdo legal para aspectos exclusivos,
indicativo de qualidade para os consumidores, meios para criar associagoes exclusivas, fonte

de vantagem competitiva e ativo para retorno financeiro.
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A valoragdo que a marca agrega a uma institui¢do, a um produto ou a um servigo ¢
adquirida de forma estruturada e planejada objetivando criar uma imagem na mente do
consumidor. Sua constru¢ao demanda tempo para se chegar a uma identidade que transmita
sua personalidade. Os beneficios propostos pela marca devem evidenciar seu proposito e
superar sua func¢do bdasica. A marca precisa transmitir, de acordo com cada categoria,
seguranga, elegancia, status, conforto, desempenho. Os atributos consolidam sua apresentagao
fisica e dao vida ao sentido como: cor, formato e tamanho. As marcas propdem um valor
associado que ¢ reconhecido e valorizado pelo publico alvo. A personalidade d4 alma a
marca, constituindo autonomia e independéncia.

Para o publico infantil, a marca tem valor definido pela faixa etdria. Montigneaux
(2003) divide o periodo da infancia em cinco partes:

e De 0 a 24 meses: recém-nascidos e lactantes

e De 2 a4 anos: criancas na tenra infincia

e De 4 a6 anos: criancas em idade pré-escolar

e De 6 a9 anos: juniores

e De9all anos: pré-adolescentes

O relacionamento entre a socializagdo, autonomia ¢ o desenvolvimento da crianga por

faixa de idade ¢ demonstrado da seguinte forma:

Quadro 4 — Elementos que caracterizam os grupos de criangas

Fases Niveis de Socializacéo Autonomia Desenvolvimento
idade & Aprendizado
Recém-nascidos e | 0-24 meses Relagdo dual Forte
lactante Mae/crianca dependéncia
Criancas na tenra 2-4 anos Centrada
infancia Sobre si
Criangas em 4-6 anos Entrada no Dependéncia Desenvolvimento
idade pré-escolar Maternal da linguagem
Juniores 6-9 anos Escola primaria/ Desejo de Leitura/escrita
Melhor amigo independéncia
Pré-adolescentes 9-11 anos Grupo de Independéncia Abstracao
amigos

Fonte: Montigneaux (2003, p.67)

Segundo Montigneaux (2003, p.68), os elementos que caracterizam os grupos de

criangas sao demonstrados de forma a evidenciar como a idade influencia sua relagdo a marca.
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Entre 0 e 2 anos — Avaliagdo e comparagdo das marcas e produtos: os produtos nao
sdo reconhecidos por seus atributos fisicos e sim pela experiéncia sensorial e motriz
das criangas;

Entre 2 a3 e 6 a 7 anos — Avaliagdo e comparagao das marcas e produtos: até 4 anos, o
aprendizado da marca e do produto ¢ feito de forma sensorial; os atributos fisicos
ganham notoriedade como: cor, textura, forma geométrica etc.; entre os 4 € 5 anos, as
criancas sdo capazes de identificar uma marca a partir dos elementos graficos,
exemplo do M do Mc Donald’s; dos 5 aos 6 anos, a crianca passa a identificar a marca
e o produto por meio dos atributos mais abstratos, ou seja, pelo gosto e funcionalidade
(nessas fases as criangas sdo capazes de formular preferéncias em termos de marcas e
diferencié-las por representacdes iconograficas); a partir dos 6 anos, estudos mostram
que as criancas sdo capazes de citar pelo menos uma marca por cada categoria de
produtos, mesmo tendo apenas o sentido literal de identificagdo;

A faixa dos 7 anos: a partir dessa faixa de idade, as criangas ndao s6 reconhecem a
marca como entendem sua finalidade comercial;

Entre os 7 e 8 anos: sdo capazes de explicar o que faz a diferenca entre um produto e
uma marca; passam a reconhecer que os nomes sdo escritos de forma particular,
codigo tipografico (nessa fase, as criangas ndo somente conhecem o conjunto de sinais
constitutivos da marca, como sdo capazes, igualmente, de decodificar e de hierarquiza-
-los, principalmente os sinais que legitimam e ddo credibilidade a marca). A
visualizacdo e verbalizacdo das marcas sdo proporcionadas das seguintes formas: 60%
pelas criancas de 6 anos de idade; 84% pelas criancas de 9 anos de idade e 94% pelas
criancgas de 11 anos de idade.

Entre 7 e 11 anos: a partir dos 7 anos, as criangas sao capazes de formular julgamentos
que integram dimensodes mais subjacentes e abstratas; A fase de independéncia permite
experiéncias de consumo e provoca o enriquecimento e percep¢do dos produtos e das
marcas. O acompanhamento das criancas aos pontos de vendas com seus pais, desde o
primeiro més de vida, estimula a percepcdo e os valores representativos que cada
produto e cada marca se relacionam, inicialmente com a familia e posteriormente com
o individuo. A sensibilidade das criangas entre o concreto e o abstrato ¢ percebida da
seguinte forma:

e Concreto — forma, ingrediente, uso, gosto e cores;

e Abstrato — valor nutricional, valor, cultura.
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O poder que a marca exerce, em especial para o consumidor infantil, ¢ construida
conscientemente pela industria e apresentada ao mercado explorando cada particularidade que
a tornara impar na mente de cada consumidor.

Marcas reconhecidas no cendrio mundial identificam no publico infantil a
oportunidade estratégica de iniciar um relacionamento afetivo longo e duradouro com esse
universo em potencial. A Avon, por exemplo, estende sua linha de produtos de higiene

pessoal para bebés, meninos € meninas com a licenga da Disney.

Figura 7 — Linha Avon Disney Princess
o

-

Fonte: Site oficial da Avon (www.avon.com.br)

Figura 8 — Linha Avon Disney Carros

Fonte: Site oficial da Avon (www.avon.com.br)
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As estratégias das empresas em buscar relacionamento com o publico infantil,
adequando a imagem de seus principais produtos, estdo se tornando comuns para grandes
marcas. E o caso da montadora Fiat, que tenta cativar as criancas para influenciar nas
compras. Ciaco (2012) informa que a montadora comegou em 2010 a vender brinquedos com
a marca Fiat, embora ciente de que esse ndo € o objetivo da empresa. Na opinido do diretor de
publicidade e marketing de relacionamento da Fiat “percebemos que era importante falar para
a familia e para as criancas — € interessante que as pessoas oucam falar da Fiat dentro de casa,
como uma marca moderna, ligada a momentos bacanas e que permita que as pessoas
brinquem com ela” (CIACO, 2012). O principal langamento do ano, o Novo Uno 2015,
transforma-se em personagem na linha de produtos Fiat Toys, com mochilas, brinquedos e

babuche (tipo de cal¢ado parecido com um chinelo).

Figura 9 — Mochila Fiat Toys 2015

Fonte: uol.com.br®

Figura 10 — Postinho Novo Uno 2015

Fonte: ibdem

’ http://carplace.virgula.uol.com.br/novo-uno-2015-inspira-linha-de-produtos-para-criancas-veja-precos/
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Figura 11 — Babuche Novo Uno 2015

Fonte: ibdem

Embora a montadora diga que a énfase nao ¢ formar clientes no futuro, hd quem diga
que o uso do entretenimento infantil para transmissdo de uma mensagem comercial, o seja.
Conforme Alana (2012), 80% das criangas participam do processo de decisao do que comprar
em sua casa € em 60% dos casos as criancas sdo consultadas na hora de adquirir um carro
novo. Razao mais do que justificada para a Fiat enfatizar sua marca para o publico infantil.

Para Gobé (2012), ja existe um forte entendimento das empresas sobre a personalidade
das marcas, sobre a conexdo emocional entre elas e o estilo de vida das pessoas. Mas ainda
precisamos reforgar que as pessoas nao compram produtos, elas compram valores. O que
interessa a elas em uma marca nao ¢ a linha de produtos, mas os valores. As geragdes mais
jovens estdo muito mais interessadas no impacto que cada empresa causa na sociedade e
como esta participa da vida das pessoas do que nas caracteristicas dos produtos em si. Os mais
jovens nao querem ter uma relacdo meramente transacional com as organizacoes. Eles querem
ver como as marcas participam do ambiente que as cerca. Querem que as marcas mostrem que

estdo fazendo algo de bom por eles e pela sociedade. Essa ¢ uma mudanga fundamental.

3.4 A INFLUENCIA DOS PERSONAGENS

Segundo Montigneaux (2003, p.104), “O personagem ¢ descrito e decodificado pela
crianca como se fosse uma pessoa real.”

Montigneaux (2003) cita estudos que mostram como as criangas descrevem os
personagens e de que forma isso influencia a identificacdo e a escolha dos produtos contendo

personagens. A identificacdo da personalidade ¢ o primeiro passo; as criangas descrevem os
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personagens, obedecendo a seguinte ordem: tracos fisicos (cor e vestimenta); atitude,

comportamento e sentimento; carater e personalidade (alegres, esportivos, gentis, hostis).
Os personagens admirados pelas criangas possuem caracteristicas fisicas, sendo que

(13 b ’ : 4 . r 3 . .y
as criangas ficam sensiveis a uma espécie de dominio corporal, uma mistura de agilidade,
rapidez, habilidade, facilidade, graciosidade” e se identificam mais com os personagens que
demonstram inteligéncia do que os que demonstram for¢a bruta, conforme afirma
Montigneraux (2003). Tracos de personalidade sao admirados de maneira sutil, como

coragem, bondade e gentileza, dando énfase aos “aventureiros” e ao “social”.

Quadro 5 — Modelo Inspiracional do Personagem.

Personagem “aventureiro” Personagem “social”

MOTIVOS DE Sorridente
ESCOLHA DA Que ousa, Bom exemplo,
CRIANCA (personagem Que ¢ bem-sucedido, Bom ator,
escolhido como modelo) Justiceiro Célebre,
Feliz
Corajoso,
Astuto,
ATRIBUTOS DE Audacioso, Ama os seus,
PERSONALIDADE Eficiente, Artistica
DO HEROI, Exotico
IMPORTANTES Inteligente, Gentil,
PARRA A CRIANCA Forte, Bom,
Agil, Sabio,
Sem defeitos Belo
Sintese Este personagem tem um projeto e é | Esse personagem atrai as criangas por

na acao que ele se realiza aos olhos | que é (engragado, sorridente, etc.) ou

da crianga. por que tem (felicidade, por
Ele possui atributos adultos e, | exemplo).
sobretudo, masculinos. Ele possui atributos infantis e,

Os atributos fisicos do personagem
sd0 pouco descritos € o corpo €
reproduzido pela crianca “na sua
fun¢do instrumental de ferramenta
bem adaptada a agdo”.

sobretudo, femininos. O corpo do
personagem ¢ apreciado pela crianga
do ponto de vista estético e como
“meio de expressdo e suporte de
valor”.

Fonte: Montigneaux (2003, p. 109.)

A referéncia ¢ fazer com que o personagem sirva de modelo e inspira¢do para conduzir
a crianga ao status de adulto. Exemplos de personagens aventureiro sao: o Mickey, Quicky e

Dragon Ball Z e os sociais: Turma da Monica, Asterix € o Génio.
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Figura 12 — Personagens Aventureiros

Fonte: imagens retiradas da internet

Figura 13 — Personagens Sociais

Fonte: imagens retiradas da internet

A principal caracteristica de identificacdo das criancas com o0s personagens ¢ a
felicidade seguida da coragem. Embora afirme Montigneaux (2003), na hora do processo de
identificacdo das criangas com os personagens, os atributos sao invertidos, ou seja, a primeira
¢ o reflexo de valores materiais e mais superficiais, do registro de “ter” e de “parecer” e a
segunda remete aos valores de “ser” e de “fazer”.

A percepgao do personagem “homem” e “mulher” possui particularidades na escolha
entre meninos e meninas, conforme estudo de Chombart de Lauwe e Bellan (apud

MONTIGNEAUX, 2003) feito com 1.046 criancas entre 8 e 12 anos.
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Quadro 6 — Percepg¢éo dos personagens masculinos e femininos

Personagem Personagem Total linha
Masculino Feminino
Menino 454 (95%) 23 (5%) 477 (100%)
Menina 262 (46%) 307 (54%) 569 (100%)
Total 716 (68%) 330 (32%) 1.046 (100%)

Fonte: Montigneaux (2003, p.111)

Notoriamente, os personagens masculinos sdo os mais escolhidos, embora a percepgao
dos atributos sigam tragos diferentes; ser “forte” ¢ mais evidenciado pelos meninos e “beleza”
¢ mais evidenciado pelas meninas.

De acordo com a faixa etaria ha um modo de representagdo distinta. Na identificacao
com o0s personagens, por exemplo, criancas com idade de 0 a 3 anos, o personagem ¢
concreto, pois nessa idade o produto, a marca e o personagem sdo confundidos pela crianga. O
que significa que para chamar a atengcdo da crianca nessa faixa etaria os personagens
apropriados sdo animais (tigres, touros, dinossauros, macacos, elefantes etc.). Entre os 4 e os
9 anos ¢ a idade do imaginario e o personagem ¢ essencial e influenciador na hora da compra
de um produto. Deve ser dado destaque para os personagens heroicos e carismaticos. O
personagem passa a ser o grande amigo, o cumplice, o grande irmdo. A partir dos 9 anos, o
personagem deve poder exprimir a personalidade e a necessidade de transgressao da crianga,
ou seja, o personagem perde seu aspecto doce e civilizado. E o afastamento do imaginario e a
valorizagdo e interesse pelos objetos e sinais pertencentes a seus parceiros. Dos 11 aos 13
anos de idade, a percepcao da crianga ¢ mais abstrata e o personagem passa a ser apenas uma
representacao iconica da marca, embora seu logotipo e cor sejam respeitados. “O personagem
ganhard um estatuto e, de certa maneira, se desumanizara”’(MONTIGNEAUX, 2003).

Os personagens facilitam as permutas entre a marca e a crianga. Do ponto de vista da
crianca, a marca fica mais acessivel, compreensivel e viva, o que cria uma verdadeira
cumplicidade. Do ponto de vista da marca, o personagem imagindrio ¢ eficaz no sistema de
comunica¢do com a crianga, sendo de facil visualizacdo e identificacdo o que significa que
precisa apenas de percepcdo para identifica-la. Montigneaux (2003, p.116) endossa que o
“personagem de marca ¢ um simbolo da marca, uma representagao figurada dessa imagem”,
podendo ser representada por fisica e psiquica. Enquanto a representacao fisica € o registro do
sinal (sentido), a psiquica ¢ o registro da emocao (prazer).

A influéncia que o personagem exerce sobre a marca e, consequentemente, sobre as

criangas, ¢ pelo fato de ser imagindario, do poder “ser” e “fazer”, da diversdao sem limites, da
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felicidade, da brincadeira sem cobrangas, da cumplicidade e da proje¢do. O personagem € o
amigo, o confidente, aquele que ndo promove sermado. As a¢des desenvolvidas, praticadas e
oferecidas pelas empresas para o publico infantil sdo estratégias de guerrilha para perpetuar
seu relacionamento com a marca.

Para Buckngham (2007), “a necessidade de ambito social e cultural da infincia atual
sdo expressas e definidas pela forma com que as criangas se relacionam com as mercadorias e
os textos midiaticos que as rodeiam”. Dois aspectos sdo visualizados na mudanca
comportamental da crianca contemporanea, um ¢ a crianca ser visada como compradora pelo
marketing e publicidade e outra ¢ a crianga como influenciadora de consumo. Henriques
(2010) identifica que o relacionamento das empresas com as criangas sdo feitos de forma
indireta, utilizando das midias de massa, como a televisdo para apresentar suas marcas €
personagens, sendo que 15% da programagdo destinada a crianga consiste em publicidade,
isso representa que ela estd exposta a aproximadamente 30 mil comerciais por ano. Para
Bonfa e Rabelo (2010), 56% das maes compram produtos que as criangas pedem quando
estdo associadas a personagens famosos e produtos que utilizam personagem, mesmo com 0
preco 15% superior ao mesmo produto sem personagem. Esses produtos podem vender de

30% a 40% a mais, ou seja, € uma tatica que funciona.

3.5 0 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR INFANTIL

Na vis@o de Schor (2009, p.28),

A mudanga comportamental que atraiu mais aten¢do foi o grande
envolvimento das criangas com as midias eletronicas, o que levou
muitos estudiosos a propor uma nova infincia, poés-moderna,
dirigida pela televisdo, internet, videogames, filmes e videos.
Comportamento de forma objetiva ¢ a maneira de se comportar ou de se conduzir; ¢ o
conjunto de agdes de um individuo, observaveis objetivamente. A psicologia experimental
distingue os comportamentos nos quais a resposta do sujeito decorre de um estimulo, daqueles
em que nao se distingue um estimulo especifico.
Segundo Gade (1980), o comportamento do consumidor inicia-se com inputs ou
entradas de variados tipos de meio ambiente e termina com consequéncias de um ato final, tal

como a compra. Todos os passos intervenientes € os processos sao delineados de forma que a

relagdo de cada um com o todo se torna compreensivel.
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Consumir, de acordo com o Codigo de Defesa do Consumidor, Art. 2°, ¢ “toda pessoa
fisica ou juridica que adquire ou utiliza produto ou servigo como destinatario final”. Paragrafo
unico — “equipara-se a consumidor a coletividade de pessoas, ainda que indeterminaveis, que
haja intervindo nas relagdes de consumo”.

O consumo estd atrelado as necessidades basicas do ser humano. Maslow (apud
KARSAKLIAN, 2000, p.30) apresenta as necessidades do ser humano organizadas em
prioridades e hierarquias. Segundo Maslow, essa hierarquizacdo obedeceria a uma
escalonagem na qual se passaria de um nivel para o outro mais alto, a medida que a anterior
fosse satisfeito, seguindo trés hipoteses principais:

e Um individuo sente varias necessidades que ndo tém a mesma importancia e que
podem, entdo, ser hierarquizadas;

e FEle procura primeiramente satisfazer a necessidade que lhe parece ser mais
importante;

e Uma necessidade cessa de existir (por algum tempo) quando ela foi satisfeita e o

individuo procura, nesse caso, a satisfacdo da necessidade seguinte.

Figura 14 — Teoria das Necessidades de Maslow.

Realizacao Pessoal

Estima

LT ol | e v e, e e
Seguranca Frima el adiet, b Pasriia da sasdle da

Fisiologia E‘“‘

Fonte: Karsaklian (2000, p.30)

Consumir para o ser humano passa a ser um fator de elevada importancia, cumprindo
papéis basicos, como o de sobrevivéncia (necessidades fisioldgicas e de seguranga), o social
(afeto e prestigio) e o pessoal (autoconhecimento e realizagdao). O quadro 7 demonstra a

relacdo entre as necessidades, a classificagdo, a representacdo de status para o homem e a
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representacdo dos papéis e status que o homem exerce para sociedade, quando sacia sua

necessidade.

Quadro 7 — Necessidades, Classificacdo e Representacdo para o Homem.

Necessidades Classificacdo Representacéo Representacéo do
para o Homem | (homem) para a Sociedade
Realizagao Pessoal SER MAIS CRECIMENTO /
. REALIZACAO
- necessidade
Estima SECUNDARIA
SER RECONHECIMENTO /
Amor/Relacionamento RELACIONAMENTO
Seguranca ,
necessidade TER EXISTENCIA
— PRIMARIA
Fisiologica

Fonte: produzido pelo autor.

As expressdes vao tomando formas e propor¢des de acordo com a intensidade das
necessidades e desejos praticada pelo individuo. No diciondrio Larousse da lingua portuguesa
(1998, p. 1588), os termos sdo denominados da seguinte forma: Consumidor - pessoas que
compram para uso proprio, géneros e mercadorias. Consumir - os que fazem uso de alguma
coisa para a subsisténcia propria. Consumo - a¢ao de consumir — uso que se faz de bens e
servicos produzidos (se o consumo aumenta em razdo da produgdo, esta € igualmente
estimulada pelo consumo). Sociedade de consumo - as sociedades de paises industriais
desenvolvidos, nos quais, estando as necessidades elementares asseguradas a maioria da
populagdo, os meios de produgdao e de comercializagdo sdo orientados para responder as
necessidades multiformes, frequentemente artificiais e supérfluas.

A associagdo dos termos ‘“‘comportamento” e “consumo” sdo combinacdes que
revelam a personalidade de cada individuo na sociedade. Dos adultos as criangas, o
comportamento do consumidor adota caracteristicas particulares de acordo com cada
sociedade e grupo de convivéncia.

O comportamento do consumidor infantil baseia-se na socializagdo do consumo. Esta
socializacdo ocorre por meio de algumas instituigdes como a familia, a cultura, a escola entre
outros. A maioria das criangas focadas nos pais. Além desses grupos, a propaganda, a
televisdo, a internet sdo focos de analise e estudo sobre o comportamento do consumidor

infantil.
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Segundo Piaget (apud LIMEIRA, 2008, p.160), para compreender o comportamento
do consumidor infantil é necessario compreender quatro areas de conhecimento especifico:
desenvolvimento e aprendizagem; socializagdo, decisdo de compra da familia e influéncia da
propaganda. Piaget dedicou-se ao estudo do desenvolvimento cognitivo por entender que o

desenvolvimento de uma crianga ¢ um processo de evolugdo gradativa e procurou apresenta-

-lo por meio de quatro estagios que representariam o desenvolvimento da inteligéncia.

Quadro 8 — Estagio do desenvolvimento da crianca por Piaget

FASES

CARACTERISTICAS

Estagio 1:
Sensdrio-motor
(0 a2 anos)

Nesta fase, a crianga busca adquirir controle motor e
aprender sobre os objetos fisicos que as rodeiam. Ela
adquire conhecimento por meio de suas proprias agoes,
reagindo a sensac¢des imediatas.

Estabelece relacdo entre as agdes e as modificagdes que
elas provocam no ambiente fisico. O contato com o meio
¢ direto e imediato, sem representacdo ou pensamento.

Estagio 2:
Pré-operatorio
(3 a 6 anos)

E o estagio de desenvolvimento da inteligéncia simbdlica
(simbolos mentais sdo 1imagens e palavras que
representam objetos ausentes). A crianca consegue
nomear objetos e raciocinar intuitivamente, mas ainda nao
consegue coordenar operagdes mentais basicas. Possui
percepgao global sem discriminar detalhes. Busca adquirir
a habilidade verbal. Nao aceita a ideia do acaso e tudo
deve ter uma explicacio (¢ a fase dos “porqués”). E
centrada em si mesma, ndo conseguindo se colocar,
abstratamente no lugar do outro.

Estagio 3:
Operatério-concreto
(7a 11 anos)

A crianca comeca a lidar com conceitos abstratos, como
os numeros ¢ relacionamento e as nog¢des de tempo,
espaco, velocidade, ordem e casualidade, entre outras.
Desenvolve habilidade de solucionar problemas
concretos, sendo capaz de relacionar diferentes aspectos e
abstrair dados da realidade.

Estagio 4:
Operatorio-formal
(12 a 15 anos)

Esse estagio ¢ definido como adolescéncia, o periodo da
vida humana que sucede a infincia. Caracteriza-se por
uma série de mudancas corporais e psicoldgicas. Inicia-se
a transi¢ao para o modo adulto de pensar, desenvolvendo-
se a capacidade de pensar ideias abstratas. As dedugdes
logicas podem ser feitas sem o apoio de objetos concretos.
As estruturas cognitivas alcancam o nivel mais elevado de
desenvolvimento, aplicando o raciocinio légico a todas as
classes de problemas.

Fonte: Limeira (2008, p. 160).

A forma de pensar de uma crianga ¢ diferente da forma de um adulto, o que significa

que as criangas possuem caracteristicas especificas para interpretar as coisas.
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O exemplo de aplicacdo dessa teoria entre a propaganda e o desenvolvimento do

produto ¢:

Propaganda

A propaganda dirigida para criancgas tem de se basear no estagio de desenvolvimento
psicologico delas. Para anunciar uma boneca para menina de 5 anos, no estagio pré-
operatorio, devem-se utilizar recursos visuais, nesta fase, a crianga consegue
raciocinar intuitivamente, mas ainda ndo coordena opera¢des mentais basicas. Elas
possuem percepgdo global, mas ndo descriminam detalhes.

Desenvolvimento de Produtos

Se um brinquedo, como um jogo eletronico, exigir grau avancado de raciocinio
abstrato, ndo sera adequado para criangas menores de 12 anos, porque as criangas
menores ndo desenvolveram ainda a capacidade de pensar ideias abstratas.
(LIMEIRA, 2008, p.162).

O processo de socializagdo decorre da integragdo de trés fatores: backgroud, ou seja,

caracteristicas individuais; os agentes de socializagdo, familia, professor e colega e os

mecanismos de aprendizado.

Quadro 9 — Modelo de Socializacéo

Fatores de Agentes de Mecanismos de
backgraud Socializacao Aprendizado
Sexo, Midia, Modelagem Crianga
Idade, Familia, (observar os outros) Socializada
Classe Social, Professor, Cognicéo
Religido Colegas (escola)

Fonte: Limeira (2008, p. 163).

A familia que ¢ considerada como fundamento basico e universal das sociedades ¢

definida por Limeira (2008, p.163) como “um grupo social constituido por pessoas unidas por

lacos consanguineos, de parentesco, alianca ou ado¢do”. A funcdo social da familia ¢

transmitir valores culturais, os padrdes de conduta e as ideias predominantes na sociedade.

Estudos sobre a socializacao da crianga dizem que o ambiente social tem um papel variavel ao

longo da infancia e da adolescéncia; a “encultura¢ao” entendida como o processo de

aprendizagem de uma dada cultura, demonstra que ninguém aprende toda a cultura e sim

aspectos particulares da transmissdo do seu grupo social.

Observem-se exemplos de aplicagdes das teorias, segundo Limeira (2008, p.166),

Influéncia da cultura

Na cultura brasileira, a cor azul representa ou simboliza “menino” e a cor rosa,
“meninas”. Assim, os pais de uma crianga recém-nascida costumam comprar roupas
e objetos de cor azul para os meninos e cor-de-rosa para as meninas. Em relacdo a
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brinquedos, os carrinhos sdo oferecidos para os meninos e as bonecas para as
meninas. Quando uma empresa vai comercializar produtos para criangas, deve
considerar os padrdes de conduta, habitos e valores culturais, como os citados.

Influéncia dos grupos sociais

A crianga, desde pequena, demonstra suas preferéncias em relagdo a brinquedos. Em
geral, tende a preferir aqueles que sdo mostrados nas propagandas e nos programas
de televisdo. Ou ainda aqueles com que os colegas de escola estdo brincando.
Quanto as brincadeiras, as meninas pulam amarelinha, brincam de jogos ou cantam
musicas que aprenderam na escola. Ao desenvolver produtos para criangas, o
profissional de marketing tem que conhecer como as criangas do seu publico-alvo
brincam e que brinquedos preferem, habitos que sdo formados por influéncia social,
ao longo do processo de socializagéo.

O papel da midia divide opinides sobre o certo € o errado na socializagdo da crianga,
os que acreditam que a midia exerce influéncia negativa, os que ndo acham e os que assumem
uma posic¢do intermediaria. As criangas dos dias atuais e, principalmente, as pertencentes aos
grandes centros urbanos, diminuiram consideravelmente as oportunidades de brincar ao ar
livre, em virtude de diversos fatores macrossociais, como: auséncia de seguranca, edificacdes
verticais, fluxo exagerado de carros nas ruas etc., tem buscado na televisdo e internet refugio e
passatempo. Outro fator social que interfere diretamente na alteragdo do comportamento das
criancas na sociedade moderna ¢ o papel da mulher (mae) ao ingressar no mercado de
trabalho, minimizando mais ainda o fator tempo em relagdo ao convivio entre maes ¢ filhos
caso seja feito um paralelo com o que acontecia no passado. O fato de as criangas passarem
muito tempo sozinhas e em ambientes fechados direcionou as criancas modernas para a frente
da televisao e para os aparelhos eletronicos, transformando-os em meios de entretenimento
para o cotidiano.

Pesquisa elaborada por Caroline Macklin intitulada Advertising to children — concepts
and controversies em 1999 (ver Limeira, 2008, p.170) aponta os principais resultados sobre o
comportamento da crianga em relacao a propaganda, que sdo:

a) Os programas de televisdo e a propaganda sdo importantes meios de informagao e de
apreensdo do mundo para as criangas pequenas. Quanto mais a crianga depende da
propaganda como fonte de informag¢ao, mais ela confia na propaganda e gosta dela;

b) Criangas até os cinco anos nao fazem distingdo entre um programa de televisdo e a
propaganda, percebendo ambos como parte de um mesmo estimulo. Aos cinco anos, ja
identificam a propaganda, porém ainda ndo percebem a sua intengdo persuasiva
(“vender um produto”) em oposicdo a intencdo de entretenimento reconhecida no

programa de TV. A compreensdo da intencdo persuasiva da propaganda ocorre, em

geral, aos oito anos;
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c) A partir dos oito anos, a crian¢a desenvolve o raciocinio critico e consegue perceber
quando a propaganda “exagera” ou “ndo fala a verdade”. A critica a veracidade da
propaganda fica mais intensa a medida que a crianga entra na adolescéncia. Essa
atitude ¢ denominada defesa cognitiva,

d) A defesa cognitiva, no entanto, ndo ¢ suficiente para influenciar a atitude da crianga
(entre 8 e 14 ano) em relacdo ao produto nem para alterar seu comportamento de
consumo;

e) Adolescentes estio menos focados na mensagem pretendida pela propaganda do que
em usa-la de acordo com seus proprios interesses, como construir sua identidade,
manterem-se atualizados ou serem aceitos pelo grupo de amigos;

f) A mensagem tem o efeito positivo de capacitar a crianga a julgar as propagandas.

O retrato que a pesquisa proporciona sobre a propaganda para as criangas €
adolescentes ¢ medido por outros agentes socializadores, o que significa que, na época em que

a pesquisa foi desenvolvida, a propaganda tinha seu efeito neutralizado como influenciadora.
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IV. METODOLOGIA

4.1 PESQUISA PROSPECTIVA

De acordo com Fontelles, Simdes, Farias, Fontelles (2009), para um pesquisador que
pretende planejar um experimento, a sequéncia correta de raciocinio €, em primeiro lugar,
escolher entre os diversos tipos de pesquisa, aquele que melhor se enquadra na populagao a
ser estudada e que melhor atende aos seus objetivos e, em segundo, definir o melhor
delineamento a ser empregado para que os objetivos possam ser alcancados.

Dentre as formas de classificacdo, quanto ao desenvolvimento no tempo, o tipo de
pesquisa pode ser prospectivo e retrospectivo. Ainda segundo os autores (2009), a diferenga ¢
o sentido da condugdao da pesquisa em relacdo ao tempo de sua realizacdo. Na pesquisa
prospectiva, o estudo ¢ conduzido a partir do momento presente e caminha em direcdo ao
futuro, j& na retrospectiva, o estudo ¢ desenhado para explorar fatos do passado, podendo ser
delineado para retornar do momento atual at¢ um determinado ponto no passado.

A pesquisa prospectiva foi executada em trés etapas, sendo que a primeira foi dividida
em duas fases: 1) para analisar o pensamento critico atual dos pesquisadores brasileiros e a 2)
para obter a opinido das criancas; a segunda etapa foi obter a opinido dos especialistas e a
terceira etapa obter a opinido dos pais. Na primeira fase, da primeira etapa, foi utilizado como
referéncia o modelo de estudo desenvolvido por Palmas e Carneiro (2011) para fazer o
levantamento bibliografico que expressasse o pensamento critico atual dos pesquisadores
brasileiros e conhecer as diferentes contribuicdes cientificas disponiveis sobre o tema
“Publicidade e Consumo Infantil”, na qual foi elaborado o instrumento de coleta de dados. A
preferéncia por perioddicos cientificos nacionais foi intencional e contemplou todas as regides
brasileiras: Regidao Norte (Amapd); Regido Nordeste (Ceara, Rio Grande do Norte, Paraiba,
Pernambuco e Alagoas); Regido Centro-Oeste (Goias); Regido Sudeste (Sao Paulo, Espirito
Santo) e Regido Sul (Rio Grande do Sul e Parand).

A segunda fase foi destinada a exploracdo dos materiais obtidos na primeira fase,
sendo elaborado um questiondrio com perguntas fechadas e aplicado a 433 criangas com idade
entre 6 a 12 anos, compreendido do 1° ao 7° ano do Ensino Fundamental de escolas privadas
da cidade de Santos, litoral sul do Estado de Sao Paulo. Fizeram parte da pesquisa duas
escolas da cidade de Santos (Colégio Anglo Santos e Colégio Santa Cecilia), ambas com
perfil socioecondmico da classe A/B. A escolha das escolas foi por amostragem nao

probabilistica por conveniéncia.
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Na segunda etapa (Capitulo VI), foram desenvolvidos questiondrios especificos para
que os especialistas, denominados: publicitarios, varejistas, organizagdes governamentais e
ndo governamentais, psicopedagogos e psicologos expressassem suas opinides sobre a
tematica abordada (publicidade e o consumo infantil). Na terceira e, Gltima etapa, também por
meio de questiondrio especifico, foram obtidas as opinides dos pais, com relacdo a
publicidade e ao consumo infantil.

No tratamento dos dados, com a finalidade de validar as informagoes coletadas, foram
utilizados procedimentos estatisticos que possibilitem estabelecer quadros, diagramas e

figuras que sintetizem e pdem em relevo as informagdes obtidas.

4.2 DEFINICAO DO CORPUS DA PESQUISA

PRIMEIRA ETAPA

Como dito na metodologia, essa etapa foi dividida em duas fases. Na primeira fase foi
feita uma busca nas bibliotecas virtuais das principais instituicdes de ensino brasileiras que
oferecem cursos de Strictu Sensu em Comunica¢do Social com area de concentracdo em
processos comunicacionais e linhas de pesquisa em comunicagdo institucional e
mercadoldgica e, selecionados 19 artigos cientificos, que se relacionaram diretamente com o
tema em estudo. O periodo dos artigos selecionados abrangeu os anos de 2008 a 2013 e
expressou o pensamento critico atual dos pesquisadores brasileiros, caracterizando um olhar
direcionado a tematica “publicidade e o consumo infantil”. Complementou o levantamento:
documentarios, reportagens, livros, revistas eletronicas, portais académicos e anais, conforme

quadro 10 a seguir.

Quadro 10 - Principais artigos cientificos brasileiros sobre publicidade e consumo
infantil.

1 | Eatertainment: a divertida publicidade que alimenta o publico infantil
autor Objetivo Resultados relevantes
GALINDO, D. Resgatar as mudangas que | O publico infantil é essencialmente
ASSOLINI, P.J. contribuiram para a configuragdo do | um trainee de consumo. O consumo
(2008) comportamento da sociedade | também passou a ser incentivado por
contemporanea, focando a criangca na | meios da propaganda. Os empresarios
cultura do consumo. passaram a enxergar a publicidade

como parte fundamental dos
negocios. A era do consumo
emocional. A publicidade participa da
formacdo de nossas criangas tanto
quanto a escola. As babas da
atualidade sdo  eletronicas:  os
videogames, a internet, a televisdo e
os celulares. A industria de alimentos




e o fendomeno do “‘eatertainment”

(comertimento).
Fonte: disponivel em: <http://www.danielgalindo.ppg.br/eatertainment a divertida publicidade que alimenta o publico
infantil.pdf>
2 | Infancia, Consumo e midia: costurando a realidade das criancas na contemporaneidade

autor Objetivo Resultados relevantes
GUEDES, B. Discutir a forte influéncia do consumo | A infincia ndo é um conceito abstrato
PORTO, F. e das novas tecnologias no cotidiano | ou uma circunstdncia estanque.
ACASIO, F. infantil na cidade de Fortaleza. Vivenciamos a novidade de uma
(2009) infancia hiperalista, consumidora e

socialmente ativa. Familia e escola
ndo sdo mais as Unicas fontes de
informac¢do. A imagem da realidade ¢
basicamente aquela oferecida pela
midia e principalmente pela televisdo.
O programa infantil “trés espids
demais” incentiva ao consumo,
através da musica de abertura, das
caracteristicas das personagens como:
adorar fazer compras, ir a saldes de
beleza, possuir laptops, celulares e

acessorios femininos. A
hipervalorizagdo no codigo genético
da infincia contemporinea estd
envolto pelo consumo e pela
tecnologia.

Fonte: disponivel em: <http://www.revista.univerciencia.org/index.php/anagrama/article/view/6319/5734 >

3 | Movimentos midiaticos e publicitarios na influéncia do consumo infantil

autor Objetivo Resultados relevantes

NISHIYAMA, A F.
(2010)

Analisar o uso da publicidade como
veiculo formador de opinido e como
ferramenta de persuasdo, estabelecendo
uma discussdo sobre a exposicao das
criangas ao estimulo do consumo.

Os meios de comunicagdo de massa
influenciam a educacao, a criatividade
e os valores das criancas que estdo em
processo de formagdo. A crianga ja é
considerada um consumidor. O prazer
vai além de usar esses produtos, mas
comeca pelo poder e a satisfagdo de
comprar. Pesquisa “Kids Power —
2007” aponta que 83% das criangas
brasileiras sdo influenciadas pela
publicidade. A televisdo, o radio, mas
principalmente a Internet ¢ o celular,
sdo difusores de tais conteudos
(informagdes).

Fonte: disponivel em:
consumointantil.pdf >

<http://www.unicentro.br/redemc/2010/artigos/movimentosmidiaticosepublicitariosnainfluencia do

4 | Aspectos da recepcdo publicitaria e das praticas de consumo em trés familias paulistanas

autor

Objetivo

Resultados relevantes

TRINDADE, E.
MOREIRA, R.A.L.
(2010)

Observar os vinculos de sentido ou
signicos entre recep¢do da publicidade
e as praticas de consumo sobre trés
familias paulistanas de extratos sociais
distintos.

Recepcdo publicitaria e as praticas de
consumo. Trabalho etnografico em
relacdo as culturas e classes sociais.
Padrdes distintos entre as culturas de
recep¢ao publicitiria e as praticas de
consumo entre as classes sociais,
porém ambas convergem para a
mesma razao, os publicos mais jovens
sdo os que mais acessm a internet e
sdo os mais influenciados.

Fonte: disponivel em: <http://www.pos.eco.ufrj.br/ojs-2.2.2/index.php/revista/issue/view/23 >

5 |

Inféncia e consumo: o discurso da crianca sobre a publicidade na TV e as suas imagens
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autor Objetivo Resultados relevantes

DIAS, W. Tragar um panorama entre a relagdo | Criangas entre 8 ¢ 9 anos definem
SIGNATES, L. que as criangas do ensino fundamental | propaganda como informagao
(2010) de uma escola privada de Goidnia | curtinha e¢ que quer vender algo e
estabelecem com a programagdo | programas sdao longos. Todas as

televisiva e as pecas publicitarias, | criangas vdo ao supermercado com os

assim como a percepc¢do de tais meios. | pais e algumas fazem compras

sozinhas. O ato de consumir da

crianga ¢ algo natural, pois vem
fazendo parte de seu universo de
condutas e percepgdes. Shoppings,
supermercados, parques de diversos e
assistir a televisdo sdo os programas
mais executados com a familia.

Fonte: disponivel em: <http

:/lwww.intercom.org.br/papers/regionais/centrooeste

2010/resumos/R21-0207-1.pdf >

6|

As relagGes culturais entre infancia e midia através da memoria sonora

autor

Objetivo

Resultados relevantes

MONTEIRO, M.C.S
(2010)

Estudar a influéncia dos jingles na
formacdo de consumidores fiéis a
marcas/produtos ¢ como se da a
presenca dos comerciais nas mentes
das criangas para entender a relacdo
com 0 consumo.

Criangas até oito anos utilizam os
comerciais para ajudar a escolher
algo. Dos 7 aos 11 anos comeca a
surgir a consciéncia critica sobre a
verdadeira inten¢do da publicidade. A
partir dos 12 anos entende melhor a
constitui¢do da publicidade e suas
caracteristicas. Criancas de 5 a 8 anos
diminuem a crenca em fantasias ¢
comecam a fazer suas primeiras
compras sem o0s pais. As criangas
costumam pedir mais produtos aos
pais a medida do seu crescimento e da
exposi¢do aos comerciais. O estudo
indica que a formagdo da identidade
do consumidor comec¢a na infincia
com a possibilidade de ser definidora
das compras quando a crianga for
adulta.

Fonte: disponivel em: <http

://www.geosaberes.ufc.br/seer/index.php/geosaberes/article/viewArticle/14 >

7 | Publicidade, consumo e comportamento infantil
autor Objetivo Resultados relevantes
OLIVEIRA,L. Entender como a publicidade agrava o | Publicidade voltada para criangas, R$
REAL, E. comportamento consumista das | 5,5 bi segmentos de vestuario; R$ 5
(2011) criangas e quais as consequéncias do | bi, fast food; R$ 1 bi, brinquedos. A

“bombardeio”  publicitario e do
consumo infantil excessivo.

crianca associa possuir algo a ser
aceito em um grupo. 80% da
influéncia de compra dentro de casa
vém das criangas. Sete em cada dez
pais informaram ser influenciados

pelos filhos na hora da compra.

Fonte: disponivel em: <http

:/lwww.intercom.org.br/papers/regionais/nordeste2011/resumos/R28-0697-1.pdf >

8 | Infancia e consumo: o discurso da crianca sobre a publicidade na TV e as suas imagens
autor Objetivo Resultados relevantes
PALMAS, W.S O papel da midia no nascimento do | Criangas de escolas privadas utilizam

CARNEIRO, T.C.J
011)

consumidor infantil, observado pela
vertente do marketing, da psicologia e
do comportamento do consumidor. E
se ha diferencas perceptiveis entre
criancas de classes socioeconOmicas
diferentes.

mais  taticas de persuasio ¢
convencimento para ter produtos que
almejam. A TV, shopping e internet
sdo as fontes de informacodes e existe
um bom discernimento sobre o
verdadeiro e falso da propaganda. O
ceticismo em relagdo a propaganda na
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TV cresce de acordo com o
crescimento da idade. Existe um
maior controle dos pais das classes
sociais mais altas em relagdo ao
acesso as midias. Grande parte das
criangas  possuem seu  proprio
dinheiro, oriundo de mesadas, assim
como preco e marca fazem parte do
processo de escolha de um produto.
Criangas de escola publica fazem
mais questdo de mostrar produtos de
marca.

Fonte: disponivel em: <http

:/lwww.fucape.br/premio_excelencia_academica/upld/trab/11/34.pdf >

9 |

Publicidade Infantil: o estimulo ao consumo exessivo de alimentos

autor

Objetivo

Resultados relevantes

CAZZAROLI A. R.

Aborda a problematica da publicidade
de alimentos ndo saudaveis dirigidas as
criangas brasileiras.

A influéncia das criangas de 7 a 13
anos no poder de decisdo de compra

por marcas representa 63% das
escolhas. Dos 44 produtos
direcionados  para  crianca, 37

apresentavam quantidades elevadas
de nutrientes ndo saudaveis, segunda
o IDEC. A utilizagdo de personagens
felizes e em ambientes bonitos como
estratégia de persuasdo da
propaganda. 70% das criangas de 3
anos de idade reconhece o simbolo do
Mc Donald, porém metade ndo sabe o
nome. A exposicdo da criangas por
apenas 30 segundos aos comerciais de
alimentos ¢ capaz de influenciar suas
escolhas alimentares.

Fonte: disponivel em: <http

:/lwww.ambito-juridico.com.br/site/index.php?n_link

=revista_artigos leitura&artigo id=10235 >

10

Comunicacao com os cibernativos: a publicidade e o

relacionamento mercadolégico na

Internet
autor Objetivo Resultados relevantes
CAMBOIM, A.F.L. Demonstrar a  partir do tripé | Teoria do Modelo Comunicacional
BARROS, A.C.P. “ciberespago-cibernativo-publicidade” | para Midias Interativas (participativo,
NICOLAU, M. o relacionamento mercadoldgico entre | cooperativo e mercadoldgico).
(2011) criangas e anunciantes. Relacionamento mercadolégico com

as criangas: Maravilhas do Brasil —
Lego ¢ Bom de Jogo — Estrela. As
criancas sofrem mais influéncias de
seus pais ¢ de seus companheiros de
jogo que dos meios de comunicagao.
Comunidade Virtual Habbo Hotel
interacdo dos meios com as criangas
de forma criativa, empresas como:
Sadia, Seda Teens e Giraffas se
utilizam  desta plataforma para
transmitir suas mensagens ao publico
infantil com o consentimento dos
pais.

Fonte: disponivel em: <http

://www.periodicos.ufpb.br/ojs/index.php/cm/article/view/11676/6777 >

11 |

O consumidor infantil: a influéncia das criancas

na decisdo de compra dos pais

autor Objetivo Resultados relevantes
DEXHEIMER, C. Analisar se as criangas conseguem | As criangas conseguem convencer
BACHA, M.L. convencer seus pais de comprar o que | seus pais a comprarem o que elas

(2011)

elas querem, onde elas aprendem os

querem. A maioria utiliza-se de
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“truques” de convencimento e se
realmente entendem o que ¢ consumo.

argumentos como “implorar” para
convencer os pais. A televisdo ¢ uma
fonte de indugdo para crianga
comprar, assim como 0s amigos. As
criancas sdo leais as marcas, s3o

conquistados pelas embalagens e
brindes. Muitas criangas sabiam o que
era consumo, mas ndo sabiam
especificar de forma escrita o
conceito.
Fonte: disponivel em:
<http://www.mackenzie.com.br/fileadmin/pesquisa/pibic/publicacoes/2011/pdf/jor/caroloni_dexheimer.pdf>
12 | Erotizacdo e infancia: as duas faces da publicidade
autor Objetivo Resultados relevantes
FLORES, A.L.P. Discutir a imagem da crianca na | A utilizagdo da erotizacdo dos corpos
JUNIOR, J.N.O. contemporaneidade, utilizando, como | infantis na sociedade de consumo.
SANTOS, M.E.V. estudo, a area da erotizacdo dos corpos | “Use e se Lambuze” campanha da
TEIXEIRA, S.S infantis na construcdo da imagem da | grife Lilica Ripilica retirada de
TEIXEIRA, S. crianga adulta na midia. circulagdo pelo apelo a questio da
(2011) erotizagdo dos corpos infantis.

Campanha “Antncio Bebé Cai de
Bunda” da marca TipTop, modelo
positivo de exploragdo da mensagem
para o publico infantil. A banalidade
da exposicdo de imagens erotizando
os corpos infantis podem ser
causadores de disturbios como a
prostitui¢do, pornografia, pedofilia e
incesto.

Fonte: disponivel em: <http

://www.revistas.univerciencia.org/index.php/anagrama/article/niew/7530/6951 >

13 | A influéncia do marketing na erotizacdo precoce infantil feminina

autor Objetivo Resultados relevantes
BREI, V.A. Analisar a influéncia das ac¢des de | 80% dos produtos anunciados contém
GARCIA, L.B. marketing que se valem de apelos | salto alto. Website da Polly contém
STREHLAU, S. eroticos ou sensuais para estimular a | “ajude a Polly a se vestir e arrasar”,

(2011)

compra, influenciar opinido, formar
imagens ou vender produtos destinados
a criangas do sexo feminino.

todas as atividades envolvem moda e
consumo. Site da Barbie apresenta
destaques relacionados com filmes do
momento ¢ a menina ¢ incentivada a
escolher profissdes e estilos de vida.
Nas lojas Renner é observado a oferta
de um conjunto de lingerie infantil
direcionados a meninas a partir de
quatro anos, contendo enchimento no
sutid. Lojas de brinquedos Del Turista
oferecem maquiagens infantis. Em
festa de aniversario notou-se, por
amostra observacional, meninas de
dois anos de idade com sombra nos
olhos, da cor rosa. Torna-se cada vez

mais estreita a relagdo entre
erotiza¢do e consumo.

Fonte: disponivel em: <http://www.biblionline.ufpb.br/ojs/index.php/tpa/article/view/11899/6965 >

14 Anélise de Propagandas infantis da televisao aberta: aspectos do discurso midiatico e

mecanismos de tendéncia persuasiva ao consumidor em Macapé

autor Objetivo Resultados relevantes
NASCIMENTO, A. Analisar e explicitar por meio de | Universo mercadologico desempenha
SANCHES,R. propagandas infantis a linguagem e | pelas criancas: consumidor, modelo e
OLIVEIRA, S. mecanismos midiaticos utilizados para | indutor de consumo. Utilizacdo da

(2012)

tentar persuadir o individuo ao

comoc¢do social para propaganda
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consumo no municipio de Macapa no
Estado do Amapa.

televisiva. Selecdo e analise de
propagandas televisivas de quatro
emissoras  abertas, no periodo
matutino, com énfase nas mensagens
utilizadas e estratégia de refor¢o na

analise do discurso.

Fonte: disponivel em: <http://periodicos.unifap.br/index.php/letras >

15 De que forma as propagandas direcionadas ao publico infantil afetam no desenvolvimento
social, fisico e mental das criancas

autor Objetivo Resultados relevantes
BARROS, A. Identificar como a midia explora as | A publicidade, além de vender
DOURADO, V. criancas por meio das propagandas e da | produtos, ela molda comportamentos.
(2012) comercializagdo de seus produtos, | A publicidade televisiva encobre uma
direcionando-as para o consumo | sociedade baseada na  logica
desenfreado. consumista do mercado. Projeto

5921/2001 do deputado Luiz Carlos
Hauly (PSDB-PR) esta ha 13 anos
tramitando no congresso ¢ nao foi
aprovado. A influéncia dos pais no
processo de consumismo,
proporcionando a relacdo social. As
criangas passam mais tempo em
contato com equipamentos eletronicos
do que com os pais.

Fonte: disponivel em: <http

://www.intercom.org.br/papers/regionais/nordeste2012/resumos/R32-1137-1.pdf >

16 |

A publicidade enquanto agente modelador de

comportamentos do infanto

autor Objetivo Resultados relevantes
NEGRAO, M. Compreender as  variaveis do | A crianga inicia 0 seu processo de
SILVA, A.S.C. comportamento do consumidor sobre o | aprendizagem pela imitacdo. O uso da
(2013) controle do uso da ferramenta de | utopia para satisfazer ou agucar

publicidade para o publico infantil.

desejos € usado tanto de forma logica
e racional como subjetiva e
emocional. A publicidade ndo vende
produtos, mas um modelo de vida
uniforme. 70% das criancas de 3 anos
reconhecem 0 simbolo do
McDonald’s, mas apenas metade sabe
seu nome.

Fonte: disponivel em: <http

://www.portalintercom.org.br/anais/centrooeste2013/resumos/R36-0253-1.pdf >

17 |

A midia, as criancas e a producao de conteudo cultural

autor

Objetivo

Resultados relevantes

CORREIA, A S.B.
(2013)

Estimular a participagdo da crianga
como agente gerador e produtor de
conteudo cultural.

As criancas tém uma autonomia
cultural em relagdo aos adultos, pois
interpretam o mundo de uma maneira
diferente e sdo produtoras de cultura.
E possivel estimular as criangas a se
apropriarem de um espago disponivel
da midia digital, basta incentiva-las.
As criangas menos resistentes as
novas tecnologias, por principio,
deveriam ser os produtores mais
ativos nesse cendrio.

Fonte: disponivel em: <http

:/lwww.ppgmidiaecotidiano.eff.br/ojs/index.php/Midecot/article/view/6/27 >

18 |

Publicidade infantil: uma analise de taticas

persuasivas na TV aberta

autor Objetivo Resultados relevantes
IGLESIAS, F. Investigar o wuso de estratégias | Utilizagdo de métodos de pesquisa
CALDAS, L.S. persuasivas voltadas para o consumo | transformativa. Index: ambientagdo; a
LEMOS, S.M.S. infantil na midia. relacdo social; a efetividade da

(2013)

mensagem € a emog¢do. A pesquisa
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relatou que as taticas de influéncia
social selecionadas e aplicaveis a
publicidade  infantili de  maior
expressdo foram: Consenso social,
com 73,6%; Modelo social, com
64,2% ¢ Estrela-Admirador, com
32,1%.

Fonte: disponivel em: <http://www.scielo.br/pdf/psoc/v25n1/15.pdf >

19 | A televisdo e a precoce sociedade de consumo

autor Objetivo Resultados relevantes
NUNES, A.H. Propor uma ressignificagdo critica a | 28% dos domicilios brasileiros ja
(2013) partir da audiéncia, retrabalhando as | tinham acesso a internet em 2011,

informacodes televisivas, criando outra

contra 13% em 2005. As conexdes em

90

perspectiva em relagdo ao consumo. banda lar cresceram de 3% para 33%
no mesmo periodo. A internet ja
atinge 11,98% de participacdo de
mercado (indicadores de 2012),
embora a Tv aberta represente 59,4%.

Fonte: disponivel em: <http://www.revistaseletronicas.fiamfaam.br/index.php/recicofi/article.view/123/212 >

Na segunda fase, apds analise dos artigos selecionados no quadro 10, foi desenvolvido
um questiondrio especifico para as criangas. Foram levados em consideragdo os fatores que
influenciam o consumo infantil, adaptado de Palmas e Carneiro (2011) e utilizados como
agrupamento de areas, as afirmativas por grupos, conforme descrito a seguir:

COMERCIAIS

—Se acredita nas informagdes contidas nos comerciais;

—Se ja comprou ou pediu para comprar produtos divulgados em propaganda;
—Se presta aten¢@o nas embalagens;

—Se os personagens influenciam a decisdo de compra;

—Se prefere produtos que venham com brindes;

—Tempo de exposigao entre TV e Internet praticado por dia.

MARCA

—Preferéncia por comprar produtos de marca;

—Se a marca ¢ um fator decisorio para a escolha de um produto;
—Pessoas que usam produtos de marca sao melhores;

—Se os amigos tém produtos de marca eu tenho de ter também;
—Se os pais deixam comprar a marca que quiser;

—A marca como sentimento de status social.

AMIGOS

—Ser popular ¢ importante;



91

—Gosta de usar o que meus amigos estdo usando;
—Incomoda-se quando os amigos tém alguma coisa que ndo tem;
—E importante parecer com os amigos;

—O que os amigos pensam ¢ mais importante do que o que os pais pensam.

PAIS

—Compra as mesmas marcas que meus pais;

—Gosta de ir fazer compras com os pais;

—Pensa que os pais devem dar opinido nas coisas que compra;
—Os pais e criangas concordam quando se trata do que usar;

—Os pais escolhem as roupas que compram para a crianga.

A pesquisa foi realizada apés submissdo e aprovagio do Conselho de Etica da
Universidade Metodista de Sao Paulo. A aplicagdo do questionario para as criangas (apéndice
1) teve o formato de entrevista exploratoria estruturada. A opinido das criangas teve como
principal objetivo coletar suas opinides sobre seus habitos, atitudes e comportamentos de
compras. O questiondrio foi constituido por 29 questdes com perguntas fechadas, de multiplas
respostas e encadeadas e aplicadas a 433 criangas (242 criancas do Colégio Santa Cecilia e
191 criangas do Colégio Anglo Santos) de 6 a 12 anos, perfazendo 100% dos estudantes do 1°
ao 7° ano das escolas particulares da cidade de Santos, litoral sul do Estado de Sao Paulo,

pertencentes a classe socioecondomica A/B. O nivel de confianca da pesquisa ¢ de 90%.
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V. RESULTADOS DO ESTUDO COM AS CRIANCAS

Gréfico 7 — Género das criancas pesquisadas.

1) Por género:

® Menino

= Menina

Fonte: produzido pelo autor.

As duas escolas apresentaram uma concentragdo maior de meninas, principalmente no

periodo vespertino e frequentando os segundos, quartos e quintos anos.

Gréfico 8 — Idade das criancas pesquisadas.

2) Por idade:

M 6 anos
® 7 anos
H 8 anos
® 9 anos
m 10 anos
m 11 anos

™12 anos

Fonte: produzido pelo autor.

A distribui¢do das idades por anos, com poucas excecdes, acompanhou o fluxo

natural, ou seja, as criangas com 6 anos cursando o primeiro ano, com 7 anos no segundo ano,



93

com 8 anos no terceiro ano, com 9 anos no quarto ano, com 10 anos no quinto ano, com 11

anos no sexto ano € com 12 anos no sétimo ano. Apenas trés criancas pertencentes ao colégio

Anglo Santos possuiam mais de doze anos e seus questionarios nao foram considerados.

Gréfico 9 — Se a crianca ganha mesada.

3) Vocé ganha mesada?

B Sim

= Nao

Fonte: produzido pelo autor.

Embora a maioria das criancas respondesse que sim (57%), recebiam mesada, a maior

concentracdo foi percebida entre as criancas de 9 a 12 anos e, quanto as crian¢as que nao

recebiam mesada (43%).
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Grafico 10 — Valor da mesada.

4) Quanto ganha?

® Menos de RS 20,00 por
més

m Entre RS 20,00 e RS 50,00
por més

M Entre R$ 50,00 e RS
100,00 por més

m Mais de RS 100,00 por
més

Fonte: produzido pelo autor.
Os valores ficaram muito proximos das faixas determinadas pela pesquisa e

proporcionalmente quanto maior a idade maior os valores das mesadas. Os extremos
apresentaram nimeros muito proximos, por exemplo, os que ganham menos de R$ 20,00 por
més (35%), 63% sdo criangas de 6 a 8 anos. Os 15% que ganham acima de R$ 100,00 por

més, 78% sao criangas de 9 a 12 anos.

Graéfico 11 — Como a crianca gasta a mesada.

5) Gasta sua mesada com o que?

0%

M Jogos eletronicos
m Brinquedos

B Roupas

M Lanche

B Guarda o dinheiro

™ Outros

Fonte: produzido pelo autor.

Um fator relevante observado foi que um terco das criangas pesquisadas (33%) guarda
o dinheiro recebido da mesada e, desse percentual, esmagadoramente, as meninas sdo as mais
econdmicas (84%), principalmente na faixa etaria dos 8 aos 10 anos. Os meninos, por sua vez,
sd0 0s que mais gastam seu dinheiro, com jogos eletronicos e brinquedos, representando 91%

e pertencentes a faixa etaria dos 10 aos 12 anos.



Gréfico 12 — Se a crianga vai ao supermercado com seus pais.

6) Vocé costuma ir ao supermercado

com seus pais?
4%

W Sim

® Nao

Fonte: produzido pelo autor.
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Gréfico 13 — Gostar de ir, pedir muita coisa e ser atendido quando vao ao supermercado

com seus pais.

Vocé pede muita
coisa quando vai
junto?

40%‘ W Sim
60% m N3o

E eles compram?

HSim

= Nao

Fonte: produzido pelo autor.

Ficou caracterizado como uma rotina as criangas acompanharem seus pais ao

supermercado (96%). O fator relevante fica por conta de que os 4% que ndo costumam ir sdo

100% meninos. O fator gostar de ir ao supermercado (93%) apontou que a maioria (89%) sdao

meninas, assim como a fama das que mais pedem, com 78%. Os pais colaboram com 57%

atendendo aos apelos dos filhos. Os pais sdo os que mais cedem aos desejos dos filhos (60%).



Grafico 14 — Preferéncia por produtos com personagem.

7) Prefere produtos com ou sem
personagens?

0% 0% 0%

m Com Personagens
B Sem Personagens

M Tanto Faz

Fonte: produzido pelo autor.
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A questdo sobre a preferéncia das criancas em relagdo a produtos com ou sem o

personagem demonstrou um desequilibrio muito grande entre os que preferiam (69%) e os

que ndo preferiam (31%). A relacdo de preferéncia com a faixa etaria comprovou que quanto

mais idade as criancas t€ém, menos importancia e preferéncia deram aos personagens. A

correlacdo foi: criancas de 6 e 7 aos (55%); criangas de 8 e 9 anos (20%); criancas de 10 anos

(15%); criancas de 11 anos (5%) e criangas de 12 anos (5%).

Gréfico 15 — Representacdo da qualidade do produto com personagem.

8) Os produtos com personagens sao
melhores do que os outros?

5%

mSim
E Nao
MW Talvez

m N3o Sei

Fonte: produzido pelo autor.
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Na percepcao das criancas da faixa etaria de 6 a 8 anos, o produto com personagem
representa um sindnimo de qualidade e isso enaltece o produto. J4 as criancas pertencentes a
faixa etaria de 9 a 12 anos, tém, em sua maioria (75%), uma percep¢do negativa sobre
produtos que contenham personagem serem melhores que produtos que ndo contenham
personagem. Embora uma grande parte (67%) tenha ficado na davida e/ou nio soube dizer, as
meninas sdo as que mais identificam a relag@o positiva entre o produto com personagem ser

melhor que os produtos que nao tenham personagem (59%).

Gréfico 16 — Preferéncia de produtos com brindes.

9) Vocé prefere produtos que tenham

brindes?

0%-\0%

B Sim
5%
M As Vezes
m Nao

M Tanto Faz

Fonte: produzido pelo autor.

O estimulo proporcionado pelo brinde como estratégia de vendas justifica a
preferéncia de 73% das criangas que identificam “sim” e “as vezes”. Caso esse percentual seja
somado aos 22% dos que optaram pelo “tanto faz”, tem-se 95% das preferéncias. A maior
valorizacao fica por conta dos meninos (62%) e a distribuicdo por faixa etaria €: criancas de 6
anos preferem 11%; 7 anos, 17%; 8 anos 21%; 9 anos, 24%; 10 anos, 18%; 11 anos, 5% e 12
anos 4%. As criangas de 7 a 10 anos agregam maior valor ao produto quando acompanhado

de brindes.
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Grafico 17 — Se a crianga vai ao shopping com seus pais.

10) Vocé costuma ir ao shopping com
seus pais?

Fonte: produzido pelo autor.

Grafico 18 — Gostar de ir, pedir muita coisa e ser atendido quando vao ao shopping.

Vocé gosta? Pede muita coisa E eles

quando vai compram?

junto?
HSim 0
33% ESim

0,
m Nao 30% W Sim
= Nao
m Nao 67%

70%

Fonte: produzido pelo autor.

O Shopping Center demonstra ser um local mais estimulante e convidativo para o
publico infantil quando se trata de gostar de ir (100%) se comparado aos 93% quando
perguntado se gostavam de ir ao supermercado. A atratividade e a disposi¢do das lojas do
shopping fazem com que as criangas pegam 10% a mais do que pedem quando vdo ao
supermercado e os pais, também, sdo 10% mais complacentes com os filhos em atenderem a
suas solicitacdes. H4 um empate técnico entre quem pede mais entre meninos € meninas, 49%
versus 51%, respectivamente. Tanto os mais novos, quanto os mais velhos pedem de forma
similar, 53% para os pertencentes a faixa etaria dos 6 aos 9 anos e 47% para as criancas dos

10 aos 12 anos. No shopping, sdo as maes que cedem mais aos desejos dos filhos 70%.
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Grafico 19 — Tatica de persuasdo das criancas.

11) Se vocé vai no shopping e vé uma
coisa que quer muito, como faz para
converncer seu pai ou sua mae a

comprar?

M Pede
0% B Chora e implora

M Grita, fica com raiva, faz
mal criagdo

m Negocia (se comprar pra
mim...)
Cita exemplos de amigos
(as) que ja tem o produto
Insiste até conseguir

5%

Se ndo der tudo bem...

Fonte: produzido pelo autor.

No shopping Center foi demonstrado que as maes sdo mais sensiveis ao apelo dos
filhos e as taticas utilizadas pelas criangas sdo divididas. Uma parcela (19%) usa como
primeira tentativa a tatica mais simples, a de pedir e, para 31% das criangas, se ndo der, tudo
bem. Negociar ¢ a segunda tatica mais utilizada (18%) para persuadir as maes ao apelo do
desejo. A insisténcia, com 13%, demonstra certa eficiéncia, seguida da comparacdo com
amigos que ja possuem o produto, com 8%. Chorar e implorar, com 6% e gritar, ficar com
raiva e fazer malcriacdo, com 5%, esgotam as taticas de persuasdo das criangas na forma de
convencer os pais a comprarem os produtos. As meninas (54%) apelam mais ao emocional,
entre pedir, insistir € comparar com amigas que possuem o produto, e os meninos (77%) sdo
0s mais rabugentos, que choram, gritam, fazem malcriacdo. As faixas etarias sao bem claras
com relacdo ao amadurecimento das criangas, ou seja, as criancas dentre os 8 e 12 anos sdo as
mais conformadas (se ndo der, tudo bem; negocia e/ou insiste até conseguir), ja as criangas de
6 ¢ 7 anos sdao as que mais apelam (choram e imploram; gritam, ficam com raiva e fazem

malcriagdo).
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Graéfico 20 — Onde a crianca mais assiste propaganda de produtos que gosta de comprar.

12) Onde vocé vé mais propaganda dos
produtos que gosta de comprar?

2% 3% ) BTV

u Shopping
M Internet
B Amigos
H Celulares
I Revistas
m Outdoors
Jornais
m Réadios

Qutros

Fonte: produzido pelo autor.

As pesquisas comprovaram que as criangas pertencentes a sociedade contemporanea
utilizam da tecnologia e dos meios sociais para buscar informagdes sobre os produtos que
desejam. As cinco maneiras de ver propaganda sobre os produtos que mais gostaria de
comprar sdo: televisao, com 23%; shopping Center, com 19%; internet, com 17%; amigos,
com 13% e celular, com 9%. As demais fontes de recepcdo de propaganda das criangas (19%)
ficam divididas entre: revistas, outdoor, jornais, radios e outros. As particularidades ficam por
conta dos géneros, as meninas se utilizam com mais frequéncia dos shoppings e celulares ¢ os
meninos entre os amigos ¢ a internet. Os mais novos, dos 6 aos 9 anos, ddo preferéncia a

televisdo e os mais velhos, de 10 a 12 anos, a internet e ao celular.
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Grafico 21 — Tempo que as criancas assistem a TV por dia.

13) Quanto tempo de TV vocé assiste
por dia?

B Menos de 1 hora
HDe1a2horas
H De 2 a 3 horas
H De 3 a4 horas
= Mais de 4 horas

= Nao assiste

Fonte: produzido pelo autor.

Embora um nimero muito questiondvel de criangas informasse ndo assistirem a
televisdo (9%), a pesquisa ndo desfigura os dados apresentados por Linn (2006) de que as
criancas brasileiras sdo as que mais assistem a televisdo no mundo. Nessa pesquisa, 32% dos
pesquisados assistem a mais de 3 horas por dia. Os meninos assistem mais do que as meninas,

65% versus 35%. Os mais novos, entre 6 a 8 anos, prendem-se mais frente a televisdo (43%).

Gréfico 22 — Programacao preferida pela crianca na TV.

14) O que vocé mais gosta de assistir?

m Desenhos
M Filmes

B Comerciais
= Novelas

W Esportes

m Seriados

Outros

Fonte: produzido pelo autor.
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A preferéncia entre os programas a que as criangas mais gostam de assistir na televisao
¢ diversificada, mas definida entre os géneros. Desenhos tém a preferéncia tanto de meninas
quanto de meninos nao sendo exclusivo de uma faixa etaria. Os filmes, novelas e seriados sao
mais preferidos pelas meninas mais velhas, dos 10 aos 12 anos, enquanto os meninos ficam

com a preferéncia pelos esportes, também entre a faixa etaria dos 9 aos 12 anos.

Graéfico 23 — Percepcao da crianca sobre os comerciais de TV.

15) Comerciais de TV dizem a verdade
sobre os produtos?

5%

M Sim
B As vezes
m Nao

® N3o sei dizer

Fonte: produzido pelo autor.

O somatorio entre a indecisdo (28% as vezes) e a ndo formacao de ideia (50% nao
sabe dizer) endossa a visdo dos publicitarios em dizer que as criangas ainda sao muito
influenciadas pela propaganda (78%). Os que mais creem sdo as criangas menores, faixa
etaria de 6 anos e meninos e as criangas que menos creem sdo as de 11 e 12 anos, tanto

meninas como meninos.

Gréfico 24 — Sentimento causado pela propaganda para a crianca.

16) Como voceé se sente quando esta
assistindo/lendo a(s) sua(s) propaganda(s)
favorita(s)?

B Muito satisfeito

B Como se fosse o dono do
produto

B Empolgado

4%  Tento me lembrar da musica
ou do didloso da nronasanda

Fonte: produzido pelo autor.
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A euforia (41% empolgado) e a melancolia (44% ndo sinto nada) estdo muito
préximas em relacdo ao sentimento que a propaganda causa na crianga. Os mais empolgados
sdo os meninas (61%) e de idade compreendida entre os 6 € 9 anos e os que ndo sentem nada
ao ver uma propaganda sao as criangas de 10 anos, parcialmente empatados entre meninos e

meninas, 48% e 52%, respectivamente.

Grafico 25 — Tempo que a crianga navega na internet.

17) Quanto tempo vocé navega na

internet por dia?
13%

B Menos de 1 hora

mdela?2horas
mde 2 a3horas
m de 3 a4 horas

4% mais de 4 horas

Fonte: produzido pelo autor.

Embora o percentual de 13% apresentado por criangas que identificaram ndo navegar
na internet ser alto, a concentragdo fica por conta dos meninos na faixa etaria dos 7 anos. O
tempo de navegacdao apresentou particularidades e divergéncias entre os géneros e faixas
etarias. Foram identificados, por exemplo, tanto meninas com 6 anos acessando mais de 4
horas por dia como meninos de 7 anos com a mesma carga de horas/dia de navegacdo. A
média ficou entre 1 e 2 horas/dia de acesso (35%) e uma divisdo entre meninos € meninas

muito proxima, assim como a faixa etaria.

Grafico 26 — Local onde a crianga navega.

18) Onde vocé navega?

B Redes Sociais
2% H Sites de Pesquisa
H Youtube

m Blog's

m Vagalume

Outros

Fonte: produzido pelo autor.
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Os trés enderegos mais visitados pelas criangas ao navegar na internet foram: youtube
(30%); Redes Sociais, liderada pelo facebook, twiter e instagram (26%) e Sites de pesquisa
(22%). O perfil de acesso identificou que as meninas sdo as que mais acessam o youtube
(36%), com ressalva para as idades de 9 a 10 anos e 0s meninos 0s que mais acessam 0s sites
de pesquisa, com concentracdo nas idades entre 8 e 11 anos. As redes sociais t€ém acesso
equilibrado, mas prevalece a vantagem das meninas e com maior frequéncia na idade de 12

anos.

Gréfico 27 — Controle dos pais sobre o tempo de acesso.

19) Seus pais controlam o tempo que
VOCE...

M Assiste TV
B Navega nainternet

= N3do controlam

Fonte: produzido pelo autor.

O controle dos pais sobre o tempo de acesso ¢ diversificado com relagdo as midias. A
TV apresentou haver um maior controle ¢ uma boa parcela 46% ndo controla o tempo de
acesso das criancas. Esses dados justificam a preocupagdo que os pais t€ém em se importar
mais com o conteido do que com o tempo que as criancas ficam frente a uma midia
eletronica. Nao houve necessidade de identificar o periodo do dia em que ha maior controle.
Um fator relevante foi que os meninos identificaram ter mais liberdade no acesso a internet e,
nesse sentido, a faixa etaria foi variada, porém perceptivel que, quando mais novas as

criangas, mais liberdades possuem.
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Gréfico 28 — Lojas de varejo mais visitadas ultimamente pelas criangas.

20) Quais lojas voceé visitou
recentemente, mesmo que nao tenha
comprado nada...

M Lojas de roupas

M Lojas de brinquedos

B Supermercados

M Lojas de Computadores

M Lojas de musicas e video

M Livrarias

Fonte: produzido pelo autor.

Por se tratar de uma questdo de multipla escolha e guardadas as devidas proporgdes, o
resultado entre a divisao das visitas ndo foi surpresa. A lider de visitas foram as lojas de
brinquedos com 17%, seguida do centro de jogos eletronicos com 13%, as lojas de esportes
com 12% e lojas de roupas com 11%. A loja de brinquedo divide a preferéncia entre meninos
e meninas e as idades passam a ter uma ligeira inclinagdo para as criangas mais novas, dos 6
aos 10 anos. Os meninos mais velhos, entre 11 e 12 anos, encabegam a preferéncia por lojas
de esportes, assim como as meninas mais velhas, dos 10 aos 12 anos ficam com a preferéncia
pelas lojas de roupas. O destaque fica por conta das meninas de 9 a 11 anos que lideram a

preferéncia por fast foods.

Gréfico 29 — Sonho de consumo da crianca se tivesse dinheiro.

21) Se tivesse dinheiro qual(is) dos
5%\wlutos abaixo compraria?

B Roupas e sapatos
m Computador
H Carro

m Comida

M Filmes

3%

M Livros

Fonte: produzido pelo autor.
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O sonho de consumo apresentado pelas criangcas quando perguntadas se tivessem
dinheiro qual produto comprariam foi bem dividido e apresentou caracteristicas curiosas
como a sétima posi¢do na preferéncia, identificada por 59% das meninas, em comprar comida
(7%) e a décima posicdo, identificada pelos meninos, em comprar carro (5%). Para essa
sociedade de consumo tecnoldgica em que as criangas vivem, o lado infancia ndo foi
esquecido e foram indicadas em ordem de preferéncia as seguintes aquisi¢des: videos games,
com 11%; jogos eletronicos, com 10%; brinquedos, com 9%; telefones celulares e filmes,
com 8%. As preferéncias em relacdo a género também ndo apresentaram surpresa, sendo que
a escolha das meninas ¢ direcionada para brinquedos, telefones celulares, filmes, roupas e
sapatos € os meninos para video game, jogos eletronicos, brinquedos, bicicleta, TV e carros.
Com relagdo a faixa etaria, houve uma distribui¢ao homogénea entre as criangas mais novas €

as criancas mais velhas nao apresentando nenhum fato substancial que merecesse destaque.

Gréfico 30 — Influéncia da crianca em relacédo a compra de produtos para a familia.

22) Vocé toma decisoes de compra
em itens para a familia toda?

Sim
B As vezes

® Nao

Fonte: produzido pelo autor.

Ao interpretar que o item “as vezes” (57%) pressupoe ser um influenciador na decisio
de compra, somados aos que afirmam (28%) tomar decisdes na compra de produtos
relacionadas a familia, esta-se falando de 85% de influéncia que as criangas exercem sobre a
compra de produtos em geral para a familia, o que corrobora o documentario produzido pelo
Instituto ALANA (2012): crianga, a alma do negdcio. As criangas mais convictas em
participar do processo de compra da familia sdo os meninos com idades que variam entre 9 e

10 anos. Por outro lado, as meninas sdo as que mais ficam indecisas em sugerir produtos para
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consumo que ndo sejam para elas e a faixa etaria ¢ diversificada, mas tende a concentrar entre

as meninas de 8 a 11 anos.

Gréfico 31 — Grau de importancia apontado pela crianca na hora de comprar um
produto.

23) Quais dos itens abaixo sao mais
importantes quando vocé vai comprar um
produto?

m O prego
H A loja
M A indicagdo de um amigo(a)
B A marca
O vendedor (a)

1 Ja conhecer o produto

3%

Fonte: produzido pelo autor.

O preco foi apontado como o item mais importante na hora de comprar um produto,
segundo as criangas mais velhas, de 9 a 12 anos, de ambos os géneros. A relagdo valor
empregado para a aquisicdo de um produto foi negligenciada pelas criangas menores, de 6 a 8
anos, de ambos os géneros, o que subentende que a relagdo prego versus mercadoria nao
manifesta importancia no processo de compra para essa €poca da infancia. A importancia da
publicidade no consumo infantil passa a ter relevancia quando 20% das criangas pesquisadas
indicam a marca como o segundo item mais importante na hora de comprar um produto.
Conhecer o produto (18%) e o local de compra (17%) sdao outros itens identificados como
importantes para a compra. Uma provavel contradicao foi detectada com relagdo ao grau de
importancia que as criangas atribuem ao amigo como grupo de referéncia, ficando na ultima
posicdo com apenas 3%. As meninas entre 10 e 12 anos sdo as mais conscientes em relacio ao
valor (preco) empregado na compra de um produto e os meninos de 9 a 12 anos depositam

maior importancia a marca na compra dos produtos.
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Gréfico 32 — Os atributos que a crianca escolhe na compra de um produto.

24) Vocé costuma escolher as coisas que
quer comprar...

3%

B Porque acha bonito

B Porque é mais barato

B Por indicagao dos amigos
B Por indicagdo dos pais

® Porque viuna TV

Porque é mais caro

Fonte: produzido pelo autor.

O atributo escolhido pelas criancas na hora de comprar um produto confirma a
personalidade marcante que o consumidor infantil tem demonstrado na sociedade moderna. A
aparéncia (porque acha bonito), com 28% das indicagdes, ficou em primeiro lugar na
preferéncia de ambos os géneros e acentuado declinio na preferéncia das meninas de 7 a 10
anos. O estimulo proferido pela midia de massa (porque viu na TV) ficou em segundo lugar
com 20% das preferéncias, também com uma ligeira preferéncia entre as meninas de 7 a 10
anos. A influéncia dos pais (por indicacdo dos pais) ficou em terceiro lugar com 19% das
preferéncias e os meninos de 8 e 9 anos sdo os que mais buscam essa referéncia. A questao
valor (porque ¢ mais barato) assumiu a quarta posicdo com 18% das preferéncias e as meninas
mais novas de 8 a 9 anos demonstraram ser mais ponderadas com relacdo ao valor
empreendido na hora de comprar um produto. Justificando a tendéncia da questdo apontada
anterior sobre a pouca influéncia dos amigos na busca por informacdes na hora de comprar
um produto, o grupo de referéncia (por indicacdo de amigos) foi o pentltimo item indicado
com 12% das preferéncias. Os dois gé€neros demonstraram receber pouca influéncia dos
amigos para aquisicdo de algum produto e a faixa etaria apontou para os mais jovens a
importancia que a opinido dos amigos exerce na hora da compra. Finalizando, o atributo
status (porque ¢ mais caro) recebeu o menor numero de indicacdes com 3% e tanto os
meninos quanto as meninas de menor idade, de 6 a 8 anos, s3o os que menos dao importancia

a esse quesito.
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Graéfico 33 — A preferéncia por produto de marca para a crianca.

25) Vocé gosta de usar produtos de
marca?

M Sim
H Nido

M Tanto Faz

Fonte: produzido pelo autor.

A relagdo que as criancas fazem com relacdo ao status proporcionado pela marca é
muito relativa, mas com fortes indicacdes para determinar que 89% gostam de usar produtos
de marca. Os géneros e faixa etaria foram categoricamente equilibrados sendo possivel
afirmar que tanto meninos quanto meninas gostam de usar produtos de marca. As idades
acompanharam a mesma distribuicdo equilibrada dos 6 as 12 anos, todos gostam de forma

igualitaria de usar produtos de marca.

Graéfico 34 — A importancia por produto de marca para a crianca.

26) Vocé pensa que produto de
marca é importante?

W Sim
m Nio

M Tanto Faz

Fonte: produzido pelo autor.
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Assim como a crianga indica preferéncia por produtos de marca, a importancia ¢é
assumida diretamente por 30% das criangas e indiretamente por outras 57%. Apenas 13% das
criancas pesquisadas nao identificaram importancia por produtos de marca. Independente da
escolha por categoria de produtos, os géneros e as idades subdividem a ordem de importancia,
sendo que os meninos mais velhos de 9 a 12 anos dao mais importancia a produto de marca.

Em contraponto, as meninas mais novas de 7 a 10 valorizaram mais esse tipo de produto.

Gréfico 35 — A influéncia do amigo em relagdo a crianga achar importante comprar um
produto novo.

27) Se seu amigo(a) tem um produto
novo, vocé acha importante ter
também?

4%

Sim
m Nao

B Nem sempre

Fonte: produzido pelo autor.

Essa questdao consolida que a crianca moderna nao ¢ influenciada pela aparéncia e
necessidade de ter um produto que seu amigo tenha. Os 96% dos entrevistados responderam
diretamente que ndo (41%) e indiretamente (55%) como nem sempre. Foi mantida a estrutura
que indica a importancia de ter um produto em relagdo ao amigo. Os dois géneros (meninos e
meninas) possuem pouca influéncia e os mais jovens entendem que a opinido, ou seja, a

referéncia em ter um produto que os amigos tenham, ¢ importante.
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Gréfico 36 — Sentimento da crianca quando os pais ndo atende ao apelo de compra.

28) Quando seus pais ndo podem
comprar, como se sente?

2%

® Normal
M Chateado
m N3o liga

m Inferior

Fonte: produzido pelo autor.

A maioria das criangas entrevistas retratou um sentimento de conformismo em relagao
ao nao atendimento dos pais quando pedem algum tipo de produto. Esse trago foi identificado
em ambos os géneros com idade mais alta, ou seja, de 11 a 12 anos. Em contrapartida, 31% se
sentem chateados em relagdo a ndo ser atendido em seu pedido de compra. Esse sentimento

foi identificado mais frequentemente entre as meninas de 6 a 10 anos.

Gréfico 37 — A influéncia da propaganda no estimulo de compra da crianca.

29) Vocé ja comprou ou pediu para
comprar algum produto que tenha
visto em propaganda?

mSim
B Sempre
m As vezes

® Nao

Fonte: produzido pelo autor.
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A consolidacdo da influéncia que a propaganda exerce no estimulo de compra da
crianca ficou demonstrada na ultima pergunta quando questionada se ela ja comprou ou pediu
algum produto que tenha visto na propaganda. E possivel afirmar que 82% das criangas (4%
sempre, 28% sim e 50% as vezes) entrevistadas confirmaram que a propaganda influenciou na
compra e¢/ou no pedido de compra aos pais. Desse percentual, os que indicaram sempre, a
predominancia ¢ das criangas jovens, de 6 a 7 anos de ambos os géneros; dos que disseram
sim, fica na idade intermediario entre 8 ¢ 9 anos de ambos os géneros e os que disseram as

vezes, a maioria sdo criancas de 10 a 12 anos, também de ambos os géneros.
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VI. PAINEL - A PUBLICIDADE E O CONSUMO INFANTIL - OPINIOES DOS
ESPECIALISTAS

A segunda etapa da pesquisa foi direcionada aos especialistas que possuem
relacionamentos direto e indireto com o publico infantil brasileiro. Dessa forma, foi montado
um painel que proporcionou relacionar todas as opinides dos especialistas selecionados,

conforme descrita a seguir.

6.1 PUBLICITARIOS

A escolha das Agéncias de Publicidade foi feita por meio de pesquisa no site da
Associagdo Brasileira de Agéncias de Publicidade (ABAP). Foram selecionadas as principais
agéncias de publicidade que trabalham com produtos e servicos direcionados ao consumidor
infantil. Os segmentos escolhidos: alimentacdo, vestuario, cal¢ado, brinquedo, higiene
pessoal, entretenimento e informagao sao, conforme os indicadores econdmicos demonstrados
no Capitulo I, os principais agentes transformadores do cendrio mercadologico
contemporaneo que contribuiram e contribuem para o aperfeicoamento, adequacido e

direcionamento dos produtos e servigos as criangas.

Quadro 11 — Agéncias de publicidades e seus principais clientes

Clientes
Agéncia de Publicidade

Socci comunicagdes — Propaganda, Marketing, Design e Web | Warnes Bros
Av. Angélica, 2632
Bela Vista — Sao Paulo
Tel: 11 3289-0028

soccicom@socci.com.br

BCS Comunicagdes Candide
Rua Bardo do Triunfo, 427 ¢j.212 Tia Augusta
Brooklin — Sdo Paulo Monange

Tel: 11 5092-4233//5092-4234//5092-4235
constatino@bcscominicao.com.br
contato@bcscomunicagdo.com.br

Revista Pais e Filhos

Fly Jabuti Design

Brinquedos Estrela

Rua Groelandia, 66 Danoninho

Jardim Europa — Sdo Paulo Maguary Vita Kids
Tel: 11 3628-5222 Ovomaltine
hello@flyjabuti.com

DM9DDB Johnson Baby

Av. Big. Luis Antonio, 5013 C&A
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Itaim Bibi — Sao Paulo Satde Crianga
Tel: 11 3054-9999

Imprensa@d9ddb.com.br

Grupo DIGI Coca-Cola
Av. Ipiranga, 318 12° andar — Bloco B Sadia
Republica — Sao Paulo Mabel

Tel: 11 3125-9900 Pesico
rh@grupodigi.com.br

comercial@grupodigi.com.br

ALMAPBBDO Elma Chips
Av. Roque Petroni Jr, 999 — 3°/5°/6°/7° andares O Boticario
Sao Paulo Havaianas
Tel: 11 2395-4000

almap@almapbbdo.com.br

TATERKA Comunicagdes Mc Donald
Praga Sdo Marcos, 766 Polenguinho
Alto de Pinheiros — Sdo Paulo Natura

Tel: 11 3026-9595

Fonte: ABAP (Associagdo Brasileira de Agéncias de Publicidade) — www.abap.com.br

Selecionadas as agéncias de publicidades que prestam servigos a clientes que se
relacionam diretamente com o consumidor infantil (quadro 11), foi montado um questionario
especifico para ouvir a opinido dos publicitdrios (apéndice 2). Sete publicitarios se
prontificaram a responder ao questionario e suas principais consideragdes foram as seguintes.

Quando perguntado qual a influéncia que a publicidade proporciona ao consumidor
infantil, as repostas foram diretas e objetivas no sentido de enfatizar que ¢ muito grande.
Embora tenha sido mencionado que as criangas de hoje ndo sdo mais consumidoras passivas €
a influéncia se intensifica por estarem conectadas as redes sociais e debrugadas sobre o
computador (internet) e no celular uma grande parte do dia, quando nao da noite e da
madrugada, a mensagem publicitaria passa a ser incisiva. A necessidade de se sentirem
inseridas em um grupo aumenta a relacdo produto, marca e consumo, entdo, o consenso ¢ de
que uma propaganda criativa e sedutora influencia e muito.

A questdo seguinte buscava saber se a propaganda direcionada ao publico infantil
estimulava ou induzia ao consumo. Embora uma grande parte tenha utilizado a expressao
“depende” da linguagem utilizada, a maioria identificou que a propaganda estimulava e nao
induzia ao consumo. Ela estimula porque trabalha o ludico. Os publicitarios justificam que as
criancas normalmente ja conhecem o produto por meio das midias e amigos e se somente ela
(crianga) no seu circulo de amizade nao tiver o produto, j& comeca a se sentir excluida. Na

opinido de um dos publicitarios, o que a propaganda faz ¢ dar apenas um ‘empurrdozinho’.
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Curiosamente, a terceira questdo dividiu opinides com relagdo ao Projeto de Lei
5921/01, do deputado Luiz Carlos Hualy (PSDB-PR), que proibe a propaganda voltada para
criancas até 12 anos na televisao, radio e internet entre 5h e 22h. Mais da metade opinou que a
propaganda faz parte do processo de compra e que ndo importava a idade, achando errado
esse projeto de Lei. J& um pouco menos que a metade aprovava parcialmente algum tipo de
restricdo, justificando que seria o minimo de cuidado que se deve ter diante de tanta
vulgaridade apresentada na TV.

Sem identificar valores a representatividade do segmento infantil para as agéncias
corresponde a nimeros importantes como os demais setores, sem muito alarde. Com relagao
as midias que recebem mais investimentos, foram apresentados trés frequentemente, dentre
tantas. Em ordem de importancia: 1) TV; 2) Redes Sociais; 3) Mobile Marketing'’.

A utilizagdo de personagens infantis relacionadas a produtos para as criangas foi
questionada se era uma estratégia significativa e de que forma os publicitarios enxergavam
isso. Houve unanimidade em afirmar que os personagens sdo formadores de opinido desse
publico e que todo ser humano, nao so6 a crianga, tem seu idolo, herdi e super-her6i. No caso
da crianga, na fase ludica do jogo e do brinquedo, toda crianga quer interagir com o
personagem e fazer parte do cendrio imaginario.

Ao serem questionados sobre as criangas estarem cada vez mais céticas em relagdo as
mensagens direcionadas a elas por meio da propaganda, uma grande parte dos publicitarios
discordaram e complementaram dizendo que elas ainda sdo muito influenciaveis. Ja a
pergunta que buscou saber se os publicitarios consideravam que a propaganda contribuia para
a compra ndo planejada, as respostas variaram, mas conduziram para o mesmo entendimento,
ou seja, quando uma crianga ‘quer’, ndo existe compra sem impulso. Se o amiguinho tem, ela
quer, se vé um comercial no seu canal de entretenimento predileto, ela quer, o que significa,
na maioria das opinides, que a propaganda contribui pouco e que o ambiente social contribui

mais.

6.2 0 COMERCIO VAREJISTA

Foram selecionados estabelecimentos comerciais de grande prestigio e tradicdo na

cidade de Santos, Litoral Sul do Estado de Sao Paulo, que integram o segmento varejista de

1% Termo utilizado para definir a¢des de marketing realizadas através de celulares ou dispositivos moveis.
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alimentacdo (doces e salgados), vestuario, calgados e brinquedos que atendem ativamente ao
consumidor infantil pertencente a classe socioeconomica A/B. Essa escolha foi feita de forma
aleatoria e por conveniéncia do pesquisador.

A escolha pelo “Super Centro Boqueirao” caracteriza-se por ser uma das principais
referéncias comerciais da cidade de Santos/SP. Inaugurado em 15 de setembro de 1965, ¢
considerado o primeiro centro comercial da América Latina, conforme site oficial do Centro
Comercial ',

Quatro comerciantes foram entrevistados e responderam ao questionario (apéndice 3)
composto por treze perguntas abertas. Os resultados foram:

1) A frequéncia de pais que visitam a loja ¢ maior com os filhos ou sozinhos? Existe algum
dia da semana que isso ocorre com maior ou menor incidéncia?

Resposta: Dos quatro entrevistados apenas um (loja de calgados) identificou visitar a loja
acompanhados com os filhos, os demais visitam as lojas sozinhos. Sédbado foi o dia de maior
concentragcdo de visitas e particularmente o segmento de roupas, além de sabado ser o de

maior frequéncia para compras possui bastante incidéncia na segunda-feira para trocas.

2) Quando os pais compram com as criangas presentes, eles compram mais do que quando
estdo sozinhos?

Resposta: Dois comércios (doces e salgadinhos e de brinquedos) identificaram que compram
mais produtos quando estdo em companhia dos filhos, seguido do segmento de calgados que
respondeu que nao e o de roupas que enfatizou que compram mais quando eles (pais) estao

sozinhos.

3) Como as criangas se comportam na loja?
Resposta: No comércio de brinquedos, as criangas ficam agitadas; no de calcados,
impacientes; no de doces e salgadinhos, tranquilas e decididas e no de vestudrio a maioria se

comporta bem.

4) Vocé percebe que as criancas pedem mais produtos em relacdo ao que os pais pretendem
levar? Se sim, os pais levam? Isso acontece com frequéncia?
Resposta: Para o primeiro questionamento todos foram unanimes em dizer que sim, ou seja,

as criancas pedem sempre mais produtos do que os pais pretendem levar. No segundo

" http://www.supercentrodoboqueirao.com.br/index.php/nossa-historia
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questionamento, para os segmentos de brinquedos e calgcados as respostas foram negativas e,
mesmo com a insisténcia das criangas em pedir mais do que eles pretendem levar, os pais sao
categoricos em nao atender ao apelo das criangas, porém, no segmento de vestuario, os pais as
vezes cedem aos apelos dos filhos e levam um ou outro produto a mais, mas nao ¢ sempre que

1SS0 acontece.

5) As criangas ja chegam a loja com a opiniao formada do que querem?

Resposta: Com excecao do segmento de doces e salgadinhos, que informou que nem sempre
as criangcas chegam com a opinido formada do que querem, os demais segmentos
identificaram que sim, as criangas ja chegam com a opinido formada e decidida sobre o que

querem comprar.

6) As criangas interferem nas decisdes de escolha e de compra dos produtos dos pais? De que
forma?

Resposta: Com excecdo do segmento de brinquedo (que as criancas ndo interferem na
escolha e na compra dos produtos que os pais decidem) os demais segmentos identificaram
que sim e as formas de interferéncias sdo as mais variadas; para o segmento de vestudrio os
apelos sdo pedindo outro produto em vez do escolhido pelos pais e no segmento de doce e
salgadinhos os apelos sdo: “serd que ndo poderia ser o outro?” e a desfecho ¢ “entdo vamos

levar os dois”, ou seja, nesse caso os pais cedem aos apelos dos filhos.

7) Quem interfere mais: as criangas mais novas (de 6 a 9 anos) ou as mais velhas (de 10 a 12
anos)? Os meninos ou as meninas?

Resposta: Nos segmentos de vestuario e brinquedos as criancas de 6 a 9 anos sdo as que mais
interferem, sendo tanto as meninas como os meninos. No segmento de calcados, sdo as
meninas na maioria € de 6 a 9 anos. Ja no segmento de doces e salgadinhos, sdo os meninos e
de 6 a 9 anos. O que conclui que as criangas menores sdo as maiores influenciadoras na

decisdao de compra.

8) Vocé acredita que a propaganda influencia a crianga na escolha dos produtos? Como?

Resposta: Para o primeiro questionamento, todos os segmentos dizeram que sim e foi
justificado da seguinte forma: vestuario, pelo impulso e pela televisao; calgados, querem o
que passa na TV; doces e salgadinhos, pela midia e segmento de brinquedos, devido aos

personagens.
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9) Alguma crianga ja pediu algum produto que tenha visto em propaganda de televisdo ou
internet? Qual?

Resposta: Todos os segmentos disseram que sim e os produtos foram: vestuario,
Lilicaripilica e Tigor; calgados, Klin, Bibi, Pampili e Pé com P¢; brinquedos, os que possuem
personagem monster high, Peppa e Bento; doces e salgadinhos, Kinder ovo, pagoquita,

chocolates nestlé, lacta e garoto.

10) Vocé acha que a propaganda dirigida para a criangas € prejudicial? De que forma?
Resposta: Em todos os segmentos a resposta ao primeiro questionamento foi negativa. O
unico segmento que complementou a resposta foi o de doces e salgadinhos salientando que,

desde que seja um produto saudavel e de qualidade, a propaganda nao prejudicaria a crianca.

11) Vocé acha que a propaganda pode estimular a crianca a fazer uma compra nao planejada
(por impulso)?
Resposta: Todos os segmentos foram unanimes e o Unico que complementou a resposta foi o

segmento de brinquedo afirmando que o objetivo da propaganda ¢ este mesmo.

12) Vocé considera que a mensagem contida na propaganda para a crianga ajuda ou prejudica
na escolha de um produto?
Resposta: Os segmentos foram unanimes em afirmar que sim, a propaganda ajuda as criangas

a escolherem os produtos.

13) Para finalizar, vocé acha que a propaganda para criangas deve sofrer alguma restricao?
Qual?

Resposta: Os segmentos de brinquedo e de calgados foram enfaticos em dizer simplesmente
que ndo. O segmento de vestuario, além de identificar que ndo, explicitou que nao deveria
sofrer nenhuma restri¢do. J& o segmento de doces e salgadinhos disse que sim e ndo seria uma
restri¢ao e sim uma melhor orientagao de cada produto com sua faixa etéria.

A conclusdao a que se chega com as pesquisas dos comerciantes que observam o
comportamento de compra dos pais e das criangas ¢ que as criangas nao s6 influenciam na
hora da compra como os fazem comprar mais do que haviam planejado, que as criangas ja
chegam ao comércio com os produtos definidos para as compras; que as criangas mais novas
(de 6 a 9 anos) sao as que mais interferem na decisao de escolha e compra dos produtos. A

propaganda influencia e estimula a compra ndo planejada de produtos e a televisdo ¢ a maior
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fonte de persuasdo, tendo os personagens como fortes auxiliadores na decisdo de compra,
porém ndo entendem que a propaganda seja prejudicial a criancas e nem que deva sofrer
restri¢des e, finalizam realgando que a propaganda ajuda a crianca a criar um senso critico,
mesmo entendendo que as decisdes nem sempre sdo as mais acertadas, porém € com 0s erros

que elas amadurecem.

6.3 ORGANIZACOES GOVERNAMENTAIS E ONG'S

Foram ouvidos, por meio de questiondrio especifico (apéndice 4), um especialista do
Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitdiria (CONAR) e um do Centro de
Informagdes, Defesa e Orientacdo ao Consumidor (CIDOC). O questionario foi constituido
por cinco perguntas abertas com o proposito de deixar que o pensamento critico dos
especialistas aflorasse de maneira livre e sem interferéncia.

Na opinido do Sr. André Porto Alegre — Diretor da APP (Associagdo Paulista de
Propaganda) e que possui uma cadeira no conselho de ética do CONAR nos tltimos 11 anos,
foram obtidas as seguintes respostas sobre a publicidade e o consumo infantil — uma
abordagem critica sobre a compra nao planejada.

Quando perguntado sobre qual a influéncia que a publicidade proporciona ao
consumidor infantil, sua resposta foi: “a questdo ndo ¢ a influéncia que a publicidade tem
sobre o publico infantil e sim a influéncia que a publicidade tem sobre o conjunto da
sociedade nos dias de hoje. Apartar as criangas da andlise ¢ um mecanismo para facilitar a
adocao de sistemas censores a comunicagdo. Ao dividir o bolo da sociedade, encontram-se
motivos diferentes para cercear a comunicacao em todos os setores e isso facilita a adogdo de
sistemas de controle sobre a sociedade. O foco que se da as criancas ¢ um subterfiigio que
objetiva acelerar os processos de controle sobre a comunicagdo. Na sequéncia das criangas,
outros setores da sociedade estardo sujeitos a esse tipo de constrangimento, até que toda a
sociedade fique submetida a um tUnico pensamento que ‘sataniza’ a propaganda. Esses
processos de cerceamento ja foram experimentados em diversas sociedades, inclusive na
brasileira. Toda a teoria tratada em relagdo as criancas e a propaganda sdao processos de forca
para impor a sociedade um unico pensamento ¢ em nada dizem respeito a formagao dos
futuros cidadaos”.

A segunda questdo buscou saber se ele considera que a propaganda direcionada ao

publico infantil estimula ou induz ao consumo e por qué. Sua resposta foi: “A propaganda
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induz o consumo através da informagdo. Isso vale para criangas, adultos, brancos, negros,
ricos e pobres e € esse carater democratico da informacgdo que aflige os defensores da censura
contra a comunicagao persuasiva e comercial. A crianga ¢ a ‘bola da vez’ por ser a forma mais
rapida de se atingir os objetivos de cercear a informagao ao conjunto da sociedade. No inicio
da década de 60, a ‘ameaga do comunismo’ era o mote para o cerceamento do fluxo de
informagdes. Na €poca as criangas também eram evocadas. O comunismo era o risco de um
futuro promissor para os jovens brasileiros. O que vivemos nos 25 anos que se seguiram a
essa pregacao foi uma ditadura militar violenta que impds a sociedade brasileira os valores
dos mesmos atores que hoje se voltam contra a publicidade”.

A terceira questdo feita abordava qual a sua opinido sobre o Projeto de Lei 5921/01, do
deputado Luiz Carlos Hauly (PSDB-PR), que proibe a propaganda voltada para criangas até
12 anos na televisao, radio e internet entre Sh e 22h. A resposta foi: “O projeto ¢
desqualificado na sua esséncia porque procura reintroduzir no cenario legislativo brasileiro
aspectos que foram superados com a Constitui¢do de 89. Os Congressistas que apoiam o
pleito sdo financiados por instituicdes que financiaram a ditadura brasileira, portanto ja foram
derrotados uma vez e serdo novamente. O projeto ¢ uma ficgdo aos moldes da ameaca
comunista na década de 60. Seu idealizador e apoiadores ndo possuem historico algum na
concep¢do de politicas publicas voltadas ao bem-estar da sociedade e representam os
usurpadores de ideias de facil digestdo para conseguirem financiamento para seus projetos
pessoais. Enquanto o projeto tramitar, havera drenagem de recursos para seus apoiadores, por
1Ss0 que o projeto esta na casa legislativa desde 2001”.

A quarta realcava que em outros paises como a Suécia, Inglaterra, Bélgica, EUA,
Alemanha, Canada existem leis que regulamentam parcial ou integral a propaganda para
crianca e o questionamento era se ele € a favor de alguma restricdo sobre a propaganda e por
qué. A resposta foi: “o Brasil tem um dos sistemas mais modernos de controle sobre a
comunicagdo comercial e € isso que perturba o sono dos defensores da censura e do
cerceamento da informacdo. Tanto o Cdédigo de Defesa do Consumidor quanto o Cddigo
Brasileiro de Autorregulamentagao Publicitaria sdo instrumentos democraticos a disposi¢ao
da sociedade, capazes de fazer uma regulagdo de acordo com os anseios populares e nao
vinculados a Fundos de Investimentos de grandes instituigdes financeiras. Temos um sistema
juridico proprio que ndo necessita de referéncia em paises que, em alguns aspectos, sdo mais
atrasados do que nds. Essa visdo imperialista também predominou na década de 60 quando

esses mesmos atores financiaram os militares para a instalacdo da ditadura brasileira. Na
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época também colhemos referéncia no exterior e hoje sabemos o que nos custou ouvir essas
forcas reacionarias”.

A quinta e ultima pergunta questionou se ele considerava ou ndo que a propaganda
contribuisse para a crianga praticar a compra nao planejada (por impulso) e de que forma. A
resposta foi: “Planejar ou ndo planejar uma compra nio € critério para a defini¢do do carater
de uma crianga ou de um adulto, como tentam fazer valer os defensores da censura no Brasil.
O controle sobre os atos, planejados ou ndo, nao ¢ atribuicdo do Estado ou de institui¢cdes
financeiras privadas. Essa tentativa de desviar a discussdo central do problema em nome da
benevoléncia das institui¢des financeiras preocupadas com o carater planejador ou ndo das
compras de bens e servigos € o primeiro passo para a instalagdo de um regime de forca e
tutela da sociedade brasileira. A propaganda ¢ a forma mais democratica de acesso a
informacao, qualquer pensamento diferente deste estara comprometendo os valores de
liberdade pelos quais lutamos por 25 anos na historia recente brasileira”.

O Dr. Rafael Quaresma, advogado, especialista em direito do consumidor e
coordenador do CIDOC-PROCON/Santos, contribuiu respondendo ao mesmo questiondrio
(apéndice 4), com as respostas a seguir:

1) Qual a influéncia que a publicidade proporciona ao consumidor infantil? Resposta: O
consumidor infantil ¢ hipossuficiente e vulneravel por exceléncia, dada a sua idade e a
percepgao que tem do mundo, razdo pela qual a publicidade influencia nas suas escolhas e,

muitas vezes, na de seus pais.

2) Vocé considera que a propaganda direcionada ao publico infantil estimula ou induz ao
consumo? Por qué? Resposta: Certamente. Ambos: induz e estimula. O ‘fator amolagdo’ ¢
um dos mais recomendados, tamanha sua eficiéncia. Trabalha em duas vertentes: as criancas
vencem pelo cansago ou pelo psicoldgico (necessidade de compensar a auséncia de um dia

inteiro de trabalho).

3) Qual a sua opinido sobre o Projeto de Lei 5921/01, do deputado Luiz Carlos Hauly (PSDB-
PR), que proibe a propaganda voltada para criangas até 12 anos na televisdo, radio e internet
entre 5h e 22h? Resposta: Vejo como uma tendéncia natural e necessaria, a exemplo do que
j& foi adotado por outros paises nesse assunto e pelo proprio Brasil em relagdo a outros
produtos comercializados no nosso mercado de consumo interno (por exemplo, em relagao a

cigarro, alcool, entre outros, os quais sofrem uma limitagao).
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4) Paises como Suécia, Inglaterra, Bélgica, EUA, Alemanha, Canada entre outros possuem
leis que regulamenta parcial ou integral a propaganda para crianga. Vocé ¢ a favor de alguma
restri¢ao sobre a propaganda? Por qué? Resposta: Particularmente, sou a favor. Porque como
dito na primeira questdo, a crianca ¢ uma consumidora com caracteristicas proprias, inerentes
ao seu estagio de amadurecimento, motivo pelo qual o tratamento a ela dispensado precisa
prestigiar essas particularidades e peculiaridades. O principio da isonomia bem reflete essa
preocupacgado: tratar igualmente os iguais e desigualmente os desiguais, na medida das suas

desigualdades.

5) Para finalizar, vocé considera que a propaganda contribui para a crianga praticar a compra
nao planejada (por impulso)? De que forma? Resposta: Com toda certeza. Pesquisadores
(Susan Linn ¢ uma delas) apontam que 46% das vendas direcionadas as criancas vém desse
fator amolagdo. Sem duvida, ¢ a estratégia que mais afeta o poder familiar. Alguns autores
defendem o fator amolacdo e atribuem aos pais a responsabilidade de negar aos seus filhos os
seus pedidos de consumo. James Mcneal, precursor do marketing infantil, ¢ um desses
defensores. Alias, os anunciantes sustentam que os pais sao responsaveis pelos filhos, que ¢
deles a culpa pelo consumismo das criangas, pelos altos indices de obesidade infantil, tudo na
defesa dos anunciantes de produtos infantis. Tal defesa se fortalece na ideia de que o exercicio
do poder familiar ¢ um dever dos pais, o que, na nossa visdo, ¢ dos pais, mas também do
Estado e, por que nao, dos proprios anunciantes. Cada qual tem sua parcela de

responsabilidade nesta seara.

6.4 OS PSICOPEDAGOGOS E PSICOLOGOS

Foram selecionados trés profissionais da area de psicopedagogia e um da area de
psicologia, com experiéncia clinica em atendimento infantil. Foi estipulado, como pré-
-requisito que os profissionais das areas acima mencionadas, que tivessem atuacdo ha mais de
cinco anos com criangas da faixa etaria de 6 a 12 anos. Os profissionais foram selecionados
por conveniéncia do pesquisador. O questionario respondido por esses profissionais foi
composto por dezessete perguntas abertas, também com a inten¢do de deixar que o
pensamento critico dos especialistas aflorasse de maneira livre e sem interferéncia.

PSICOPEDAGOGOS
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Na opinido do Psicopedagogo Dr. Manuel Vasquez Gil, entre perguntas e respostas

suas indagagdes foram as que seguem.

1)

2)

3)

4)

5)

6)

A necessidade de os pais trabalharem fora e em tempo integral (objetivando um bem estar
social e econdomico melhor) pode gerar caréncia na crianga? Resposta: Sem duvida, a

auséncia da familia gera caréncias afetivas, sociais e educacionais.

Essa caréncia, quando compensada com aquisi¢ao de produto, interfere na formacao social
da crianga? De que forma? Pode se tornar um habito? Qual o reflexo disso no
desenvolvimento da criangca? Resposta: A compensacdo material de caréncias afetivas
gera ndo so6 dependéncia, que se tornam habitos, como também dificulta a reversdao do

material para o afeto.

As criangas, filhas unicas, tém comportamento diferente? Resposta: Depende da
organizagdo social da familia, mas em geral tem influéncia, demonstrada pela dificuldade

de repartir.

As criangas que ndo conseguem ter tudo que pedem, por causa de suas diferentes classes
sociais, podem ter reflexos negativos em seu desenvolvimento? Resposta: Nao
necessariamente. Os reflexos dizem respeito mais as expectativas plantadas pela familia

do que as aquisi¢des adquiridas.

Essa negativa pode trazer reflexos de sofrimento em seu convivio escolar e familiar?
Quais? Resposta: Qualquer expectativa ndo atingida age no controle de frustragcdes. Uma
crianca frustrada tem dificuldades maiores de aprendizagem e de convivio social, porque

perde parte da confianga no poder do adulto de satisfazer suas necessidades.

As marcas podem ser causas de divisdo social entre criangas? Resposta: Se a pergunta
tem relagdo com o grau de isolamento no grupo, a resposta ¢: nem sempre, algumas
criangas procuram o refigio do grupo para compensar frustracdes. Se tem relagdo com
quem tem mais € quem tem menos, a resposta é: sim, criangas acostumadas a medir

prestigios pelas posses agrupam-se com seus iguais.
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8)

9)
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As criancas que ndo tém as marcas certas podem ser discriminadas e sofrer impactos
sociais, como serem diminuidas, intimidadas, ter baixa autoestima e serem socialmente

excluidas? Resposta: Sim.

Os pais também sentem os efeitos por meio da culpa de ndo serem capazes de comprar

essas marcas para seus filhos? Resposta: Com certeza.

Pesquisas mostram que as criancas brasileiras sdo as que mais assistem a televisao no
mundo (em média 5 horas/dia). O Sr. acredita que esse excesso seja prejudicial? De que
forma? Resposta: Nao acho que o prejuizo esteja ligado ao tempo de exposi¢do, mas ao
conteudo dos programas e dos comerciais. Cinco horas/dia assistindo a uma Tv educativa,

por exemplo, trariam mais beneficios que prejuizos.

10) A liberdade ou falta de controle dos pais em ndo controlarem a quantidade de tempo, os

horérios e os programas assistidos (TV) ou visitados (Internet) pode ser prejudicial? De
que forma? Resposta: Dois pontos: a) a falta de controle ¢ sempre prejudicial; b) a
liberdade ¢ benéfica, no sentido que constréi a autonomia. O equilibrio entre os dois

pontos potencializa o desenvolvimento da crianca.

11) Faz diferenga a idade da crianga em relagao a quantidade de tempo de exposicao frente

aos meios de comunicagdo de massa? Quais? Resposta: Em fun¢cdo do desenvolvimento
do sistema nervoso central e das fun¢des cognitivas, a idade ¢ um diferencial: até os 4
anos, a exposicao aos estimulos dos meios de comunicacdo deve ser a minima possivel,
com o privilégio das relagdes afetivas pessoais; dos 4 aos 8 anos, ela pode ser maior e
mais variada e acompanhar as preferéncias da crianga; dos 8 anos em diante, com a escola
preenchendo o maior tempo da educagdo formal, deve ser reduzida e adaptada ao tempo

de lazer.

12) As criancas podem ser influenciadas pela propaganda? De que forma? Resposta: Criangas

sdo influenciaveis e tém alguma dificuldade em separar o real do imaginario. Nesse ponto,
0 amigo imaginario que todas as criangas tém pode muito bem ser substituido por

personagens da Tv.
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13) As criangas sdo capazes de diferenciar os programas das propagandas? Resposta: A
maioria das criangas sim, mas algumas propagandas sdo feitas para serem confundidas
com os programas, chegando a usar personagens semelhantes ou iguais, o que confunde as

vezes até o adulto desatento.

14) As criangas sdao capazes de interpretar uma mensagem publicitaria? A idade ajuda ou
atrapalha essa interpretacao? Resposta: Criangas com 4 anos ou mais interpretam

mensagens publicitarias, em especial porque estas sao feitas visando ao publico-alvo.

15) A propaganda pode gerar necessidades ou desejos precoces, como vontade de consumir
bebida alcodlica, tabaco e atengdo quanto a sexualidade? Qual seu ponto de vista sobre
1sso? Resposta: Considerando o marco legal da maioridade, o alcool e o cigarro sdao
precocemente induzidos pela propaganda, mas ndo antes da adolescéncia, salvo casos
especiais. Nao considero haver precocidade sexual, visto que a sexualidade se manifesta
desde o nascimento. O ato sexual precoce, a meu ver, ¢ também um conceito social, que
muda de cultura para cultura, mas desconfio que a propaganda aumenta o libido de
criangas, jovens e adulto. O que ndo significa que deva ser abolida da propaganda, desde

que seja racional.

16) A OMS aponta dados crescentes sobre a obesidade infantil. Em sua opinido, esse distirbio
nutricional ou doenca ¢ uma caracteristica da crianga moderna? Resposta: A obesidade
infantil (que raramente ¢ morbida, portanto nao ¢ doenga) ¢ um reflexo da vida moderna,
da comida industrial e do habito das refeicdes a jato. A falta do tempo de lazer em espagos
publicos formou criangas sedentdrias e o sedentarismo causa o aumento da massa
corporal. Quero acreditar que ¢ passageiro e tipico de uma ou duas geragdes € que as

criangas atuais, quando adultos, mudardo o regime no qual educardo seus filhos.

17)O Sr. considera a crianca moderna sedentaria? Em caso afirmativo, ele pode ser
relacionado as novas tecnologias? Resposta: O sedentarismo infantil esta ligado as novas
tecnologias, mas ndo por culpa delas. O uso exacerbado dessas tecnologias tem origem no
tempo escasso que as familias dedicam ao lazer: salvo excegdes, as criangas de hoje ainda
preferem a bicicleta, correr no parque, visitar 0 zoo ou empinar pipa. Nao sdo as
tecnologias que sdao excelentes ferramentas para o aprendizado, sdo os pais a causa do

sedentarismo.
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As opinides da Psicopedagoga Dejane Mascarenhas Aradjo foram as que seguem.
1) A necessidade de os pais trabalharem fora e em tempo integral (objetivando um bem estar

social e economico melhor) pode gerar caréncia na crianga? Resposta: Sim.

2) Essa caréncia, quando compensada com aquisi¢do de produto, interfere na formagao social
da crianca? De que forma? Pode se tornar um héabito? Qual o reflexo disso no
desenvolvimento da crianca? Resposta: Interfere. A crianca desenvolve mecanismos ao
perceber a culpa dos pais, em virtude das auséncias. Podendo tornar-se hébito, quando a

crianga pode buscar a culpa, a fim de obter uma compensagao material.

3) As criangas, filhas Unicas, t€ém comportamento diferente? Resposta: Relativo.

4) As criangas que ndo conseguem ter tudo que pedem, por causa de suas diferentes classes

sociais, podem ter reflexos negativos em seu desenvolvimento? Resposta: Nao.

5) Essa negativa pode trazer reflexos de sofrimento em seu convivio escolar e familiar?

Quais? Resposta: Depende dos valores passados pela familia e das relacdes com os meios.

6) As marcas podem ser causas de divisdo social entre criancas? Resposta: Pode sim (caso
comuns sao de criancgas bolsistas da classe “D” que estudam em escolas de classe “A”),

acentua a diferengas sociais e pode gerar divisao.

7) As criancas que ndo tém as marcas certas podem ser discriminadas e sofrer impactos
sociais, como serem diminuidas, intimidadas, ter baixa autoestima e serem socialmente

excluidas? Resposta: Sim.

8) Os pais também sentem os efeitos por meio da culpa de ndo serem capazes de comprar

essas marcas para seus filhos? Resposta: Sim.

9) Pesquisas mostram que as criancas brasileiras sdo as que mais assistem a televisdo no
mundo (em média 5 horas/dia). A Sra. acredita que esse excesso seja prejudicial? De que
forma? Resposta: Sim, ao considerar que ela faga em produtos e valores que tera contribuigao

para formacao do sujeito.
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10) A liberdade ou falta de controle dos pais em ndo controlarem a quantidade de tempo, os
horarios e os programas assistidos (TV) ou visitados (Internet) pode ser prejudicial? De que
forma? Resposta: Sim. As criangas ndo possuem senso critico para analisarem os impactos de

um contetido em sua formacao.

11) Faz diferenca a idade da crianca em relacdo a quantidade de tempo de exposicio frente
aos meios de comunicacao de massa? Quais? Resposta: Sim. Quanto menor a crianga, o

brincar e 0 movimento sdo importantes para o seu desenvolvimento.

12) As criangas podem ser influenciadas pela propaganda? De que forma? Resposta: Sempre.

Acreditam na mensagem transmitida literalmente, ja que estdo na fase do concreto.

13) As criangas sdo capazes de diferenciar os programas das propagandas? Resposta: Sim.

14) As criancas sdo capazes de interpretar uma mensagem publicitdria? A idade ajuda ou

atrapalha essa interpretagao? Resposta: Sim. Ajuda.

15) A propaganda pode gerar necessidades ou desejos precoces, como vontade de consumir
bebida alcodlica, tabaco e aten¢do quanto a sexualidade? Qual seu ponto de vista sobre isso?

Resposta: Os estimulos contribuem para um desejo precoce.

16) A OMS aponta dados crescentes sobre a obesidade infantil. Em sua opinido, esse disturbio

nutricional ou doenga € uma caracteristica da crianga moderna? Resposta: Sim.

17) A Sra. considera a crianga moderna sedentdria? Em caso afirmativo, ele pode ser
relacionado as novas tecnologias? Resposta: Sim. O mundo contemporaneo pede e necessita

as tecnologias que sdo fantasticas, mas ndo substitui 0 movimento e as relagdes sociais.

As opinides da Psicopedagoga Daniela Trigo de Moraes foram as que seguem.
1) A necessidade de os pais trabalharem fora e em tempo integral (objetivando um bem estar
social e economico melhor) pode gerar caréncia na crianca? Resposta: No que se refere ao
aspecto emocional, podera gerar uma caréncia afetiva, mas depende dos pais administrarem
esse tempo com a qualidade e ndo necessariamente com quantidade de tempo a ser

disponibilizado.
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2) Essa caréncia, quando compensada com aquisi¢ao de produto, interfere na formagao social
da crianca? De que forma? Pode se tornar um héabito? Qual o reflexo disso no
desenvolvimento da crianga? Resposta: Infelizmente ¢ muito comum gerar culpa nos pais e
0s mesmos usarem dessa estratégia para tentar suprir a falta de tempo e atengdo, mas, na
verdade, ndo proporciona valores e ndo supre a caréncia afetiva e ndo oferece uma referéncia
comportamental condizente com o que ¢ necessario para o desenvolvimento do ser humano
que estd sendo preparado para ser inserido na sociedade, no mercado de trabalho e

futuramente ao formar sua propria familia.

3) As criangas, filhas unicas, tém comportamento diferente? Resposta: Normalmente sdo

criangas mais egocéntricas e apresentam mais dificuldades ao lidar com regras e conflitos.

4) As criangas que ndo conseguem ter tudo que pedem, por causa de suas diferentes classes
sociais, podem ter reflexos negativos em seu desenvolvimento? Resposta: Pelo contrario,
pois acredito que toda crianga precisa vivenciar conflitos para saber lidar com os momentos
que a vida ird lhe proporcionar, consequentemente, ira proporcionar mais valor as suas

conquistas atuais e futuras.

5) Essa negativa pode trazer reflexos de sofrimento em seu convivio escolar e familiar?
Quais? Resposta: Tudo ird depender da maneira que os pais orientam, pois ¢ de suma
importancia atribuir o didlogo na rotina familiar como meio de orientacdo e de escuta para que
os pais possam compreender melhor seus filhos e os mesmos compreendam melhor as

orientacdes de seus pais.

6) As marcas podem ser causas de divisao social entre criangas? Resposta: Acredito que o
meio familiar ¢ o alicerce que atribui valores e principios, consequentemente, cada um so ira
oferecer o que vivenciou, caso a crianga se depare com algum conflito social ao ser orientada,

ird obter estratégias para lidar com a situacao.

7) As criancas que ndo tém as marcas certas podem ser discriminadas e sofrer impactos
sociais, como serem diminuidas, intimidadas, ter baixa autoestima e serem socialmente
excluidas? Resposta: A crianga precisa ser fortalecida através das orientacdes acompanhadas
de valores e principios proporcionados por seus pais para driblar essas situagdes que podera

vivenciar em qualquer contexto tematico e lidar com os mesmos ird proporcionar cada vez
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mais conhecimento e habilidades sociais. Portanto, acredito que tudo depende do alicerce

familiar.

8) Os pais também sentem os efeitos por meio da culpa de nao serem capazes de comprar
essas marcas para seus filhos? Resposta: Os pais provavelmente se sentem culpados, mas
esse sentimento ndo ird proporcionar nenhum beneficio na formacdo social e moral de seus
filhos, logo, se faz necessario que os mesmos oferegam apenas o que estd condizente com seu

contexto de realidade.

9) Pesquisas mostram que as criancas brasileiras sdo as que mais assistem a televisao no
mundo (em média 5 horas/dia). A Sra. acredita que esse excesso seja prejudicial? De que
forma? Resposta: Acredito que tudo em excesso seja prejudicial, principalmente se a
quantidade ndo estiver associada a qualidade, caso ndo haja uma prévia selecdo da
programacao poderd ocasionar danos na formagdo comportamental, social e moral, pois estdo
sendo oferecidas referéncias que contradizem o que os pais proporcionam, além de oferecer

uma leitura de mundo deturpada.

10) A liberdade ou falta de controle dos pais em ndo controlarem a quantidade de tempo, os
horarios e os programas assistidos (TV) ou visitados (Internet) pode ser prejudicial? De que
forma? Resposta: Repito a resposta anterior, pois acredito que tudo em excesso seja
prejudicial, principalmente se a quantidade nao estiver associada a qualidade, sendo que
podera ocasionar danos da formagdo comportamental, social e moral, pois estdo sendo
oferecidas referéncias que contradizem o que os pais proporcionam, além de oferecer uma

leitura de mundo deturpada.

11) Faz diferenca a idade da crianca em relacdo a quantidade de tempo de exposicao frente
aos meios de comunicacdo de massa? Quais? Resposta: Com certeza, pois se faz necessario
respeitar a maturidade para lidar com a diversidade de informacgdes € os pais ao serem
questionados possam responder de maneira que a crianga possa compreender e interpretar

conforme o seu contexto de realidade.

12) As criancas podem ser influenciadas pela propaganda? De que forma? Resposta: Com
certeza, principalmente pelo fato de estimular um hébito consumista inadequado

acompanhado de falta de valores.
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13) As criangas sdo capazes de diferenciar os programas das propagandas? Resposta: Tudo
ira depender de sua idade cronologica que ird acompanhar maturidade para compreender as

informagdes.

14) As criangas sdo capazes de interpretar uma mensagem publicitaria? A idade ajuda ou
atrapalha essa interpretacdo? Resposta: Repito a resposta anterior ird depender de sua idade

cronolodgica que irda acompanhar maturidade para compreender as informagdes.

15) A propaganda pode gerar necessidades ou desejos precoces, como vontade de consumir
bebida alcodlica, tabaco e aten¢do quanto a sexualidade? Qual seu ponto de vista sobre isso?
Resposta: Retomo a minha fala no que se refere ao alicerce familiar, pois essas informagoes
podem influenciar independente do meio de comunicagdo a ser utilizado, mas se houver uma
base familiar acompanhado de valores e principios ¢ possivel lidar com essas informagdes

com naturalidade e sem causar danos na formagao da crianga.

16) A OMS aponta dados crescentes sobre a obesidade infantil. Em sua opinido, esse distirbio
nutricional ou doenga ¢ uma caracteristica da crianca moderna? Resposta: Atribuo essa
situagdo a rotina atribulada que muitas familias proporcionam sem qualidade de vida,

acompanhada de recursos tecnologicos e sedentarismo.

17) A Sra. considera a crianga moderna sedentdria? Em caso afirmativo, ele pode ser
relacionado as novas tecnologias? Resposta: Acredito que sim e com certeza a tecnologia ¢
uma grande influéncia negativa que muitos pais oferecem aos seus filhos e que também fazem
uso de maneira excessiva proporcionando nao apenas sedentarismo, mas também o

segregacionismo influenciando de maneira inadequada na formagao das habilidades sociais.

PSICOLOGA

Na opinido da Psicéloga Carolina Costa, foram registradas as seguintes indagacoes:

1) A necessidade de os pais trabalharem fora e em tempo integral (objetivando um bem estar

social e econdomico melhor) pode gerar caréncia na crianca? Resposta: Sim.

2) Essa caréncia, quando compensada com aquisi¢ao de produto, interfere na formagao social
da crianca? De que forma? Pode se tornar um habito? Qual o reflexo disso no

desenvolvimento da crianca? Resposta: Na maior parte sim. A crianca, quando compensada



131

por bens materiais devido a auséncia da atencdo paterna, pode atribuir essa caréncia ao ganho
de determinados produtos. Esse comportamento, por vezes, ocasiona condicionamento, sendo
que a crianga associard qualquer tipo de privagdo de atenc¢do, ndo somente a paterna, a

aquisicado de algo que compense.

3) As criangas, filhas tUnicas, tém comportamento diferente? Resposta: Os filhos tnicos
quando nao estimulados a dividir seus objetos, também podem se tornar egoistas nessa

divisao.

4) As criangas que ndo conseguem ter tudo que pedem, por causa de suas diferentes classes
sociais, podem ter reflexos negativos em seu desenvolvimento? Resposta: dependendo da
maneira como o0s pais as presenteiam em relagdo aos produtos e principalmente como os pais
se comportam em relagdo a esse comportamento, pois as criangas aprendem por modelo

parental.

5) Essa negativa pode trazer reflexos de sofrimento em seu convivio escolar e familiar?
Quais? Resposta: Depende como a crianga sentird essa privacdo, caso iSsO ocorra ao se
comparar com determinados colegas, ela pode se sentir inferiorizada, ndo se sentindo capaz,

gerando baixa autoestima.

6) As marcas podem ser causas de divisao social entre criancas? Resposta: Sim.

7) As criancas que ndo tém as marcas certas podem ser discriminadas e sofrer impactos
sociais, como serem diminuidas, intimidadas, ter baixa autoestima e serem socialmente
excluidas? Resposta: Como descrito anteriormente, as criangcas que hao consumirem
determinadas marcas, podem sofrer de privagdo, associado a auséncia de determinadas

marcas, a inferiorizagdo, ocasionando baixa autoestima e ainda sofrer bullying.

8) Os pais também sentem os efeitos por meio da culpa de ndo serem capazes de comprar

essas marcas para seus filhos? Resposta: Sim.

9) Pesquisas mostram que as criancas brasileiras sdo as que mais assistem a televisao no

mundo (em média 5 horas/dia). A Sra. acredita que esse excesso seja prejudicial? De que
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forma? Resposta: Sim, pois, ao passar uma grande parte de tempo assistindo a televisdo, a

crianga ndo ocupa seu tempo com outras atividades, como exemplo brincar.

10) A liberdade ou falta de controle dos pais em ndo controlarem a quantidade de tempo, os
horarios e os programas assistidos (TV) ou visitados (Internet) pode ser prejudicial? De que
forma? Resposta: Além de permanecerem muito tempo assistindo a TV, ndo desenvolvem
outras atividades. A crianga, quando ndo limitada pelos pais, pode ser exposta a programas ou

sites, os quais os conteudos ndo sao apropriados a sua faixa etaria.

11) Faz diferenca a idade da crianca em relacdo a quantidade de tempo de exposicdo frente
aos meios de comunicagdo de massa? Quais? Resposta: Sim, geralmente criangas mais novas
devem ser expostas uma quantidade de tempo menor, devido a outras atividades que devem
desenvolver e também ao tempo de concentragdo nos meios de comunicagdo, que € baixo. No
geral, segundo pesquisas, as criangas devem ser expostas aos meios de comunicagdo no

maximo 2 horas/dia em qualquer idade.

12) As criangas podem ser influenciadas pela propaganda? De que forma? Resposta: Sim,
devido ao fato de ndo terem o mesmo discernimento do adulto, podem ser estimuladas

facilmente a desejarem determinados produtos.

13) As criancas sao capazes de diferenciar os programas das propagandas? Resposta: Sim.

14) As criangas sdo capazes de interpretar uma mensagem publicitaria? A idade ajuda ou
atrapalha essa interpretacao? Resposta: Em sua maior parte ndo conseguem interpretar,
porém, quanto mais idade, a crianca torna-se capaz de interpretd-las devido a sua capacidade

de entendimento dos fatos.

15) A propaganda pode gerar necessidades ou desejos precoces, como vontade de consumir
bebida alcodlica, tabaco e atengdo quanto a sexualidade? Qual seu ponto de vista sobre isso?
Resposta: Sim, pois devido ao estudo dessas determinadas propagandas sobre os conteudos

indagados foram limitadas e até proibidas.

16) A OMS aponta dados crescentes sobre a obesidade infantil. Em sua opinido, esse distirbio

nutricional ou doenga € uma caracteristica da crianga moderna? Resposta: Sim.
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17) A Sra. considera a crianga moderna sedentdria? Em caso afirmativo, ele pode ser
relacionado as novas tecnologias? Resposta: A crianca que ocupa maior parte do tempo com
o uso de tecnologia, como videogame, computador e televisdo, ndo utiliza seu tempo com
outros tipos de atividades, como brincadeiras e esportes, ndo ocorrendo o gasto caldrico.
Como atualmente o consumo de fast food tem aumentado associado ao sedentarismo, podem
ocasionar criangas cada vez mais obesas. Nao devemos lutar contra a tecnologia e sim utiliza-
la a0 nosso beneficio, no caso das criancas, existem jogos de videogames interativos que

objetivam o esporte e a danga, estimulando a crianga ao movimento.

Na opinido dos especialistas em psicologia e psicopedagogia, pode-se concluir que os
pontos de vista sdo proximos e identificam particularidades comuns, como quando
questionado se as criancas que nao conseguem ter tudo que pedem podem passar a ter reflexos
negativos ou positivos em seu desenvolvimento. As respostas produzidas atribuiram aos pais
e a constituicdo dos héabitos da familia a responsabilidade pelo comportamento das criangas
modernas. A relagdo de tempo excessivo de exposicdo da crianca frente aos meios de
comunicacdo de massa, como a televisdo, como sendo prejudicial ou nao, caracterizou mais
preocupacgdo com a qualidade do contetido da programagdo e dos comerciais, do que com o
excesso de exposicdo. Em um dos exemplos apresentados, foi identificado que se a crianga
passar 5 horas por dia assistindo a uma programacdo de televisdo educativa traria mais
beneficios do que prejuizos.

Com relagdo a liberdade e a falta de controle que os pais possam fazer ou ndo em
relagdo ao tempo de acesso aos meios eletronicos, aos horarios e as programagdes, apontaram
que toda falta de controle ¢ prejudicial, porém a liberdade é benéfica na constru¢do da
autonomia. Quando questionados se as criancas podem ser influenciadas pela propaganda,
foram unanimes em afirmar que sim, com destaque ao complemento de resposta que a crianca
tem dificuldade em separar o real do imaginério e o amigo imaginario que todas as criangas
tém pode muito bem ser substituido por personagens da televisao.

Na questdao que trata a possibilidade da propaganda gerar ou nao necessidade ou
desejo precoce, as respostas foram alternadas e identificas como em sua maioria positiva € o
estimulo pode ser um agente dessa precocidade. O alcool e o cigarro sdo mais fortemente
induzidos pela propaganda, como alega um dos especialistas, mas a sexualidade estd muito
mais relacionada a um conceito social, modificado de cultura para cultura, do que pela
propaganda. Na concepgao desse mesmo especialista a propaganda pode aumentar a libido e

ndo s6 em criang¢as, mas nos jovens e adultos também.
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6.5 OS PAIS

Os pais fizeram parte da terceira etapa da pesquisa fechando a analise critica sobre a
publicidade e o consumo infantil - uma abordagem critica sobre a compra nao planejada.
Foram selecionados, por conveniéncia do pesquisador, sete pais com onze filhos, sendo sete
meninos e quatro meninas, nas idades compreendidas de 6 a 12 anos, das escolas participares
da cidade de Santos, Litoral Sul do Estado de Sao Paulo, pertencentes a classe
socioecondmica A/B. O questionario destinado aos pais (apéndice 6) foi constituido por vinte
questdes abertas com o proposito de identificar a atitude, o habito, o perfil e o comportamento
de compra das criangas na percep¢ao dos pais, assim como a influéncia que essas exercem no
ambito familiar.

Todos os pais pesquisados identificaram ser casados e vivendo na mesma casa. O
tempo de casado variou de casal para casal, sendo que o que tinha menos tempo de casado
tem de 9 anos e o de maior tempo, 17 anos.

Na questdo que aponta se os pais levam ou nao seus filhos quando vao as compras e
com que frequéncia, a maioria respondeu que sim, sendo que dois deles quase sempre, um a
maioria das vezes, um praticamente todo o més, outro pelo menos duas vezes ao més e apenas
um respondeu que ndo leva com frequéncia por haver incompatibilidade entre os horarios de
trabalho e da escola das criangas. O que significa ser um habito rotineiro entre os pais
pesquisados levar seus filhos as compras. Dos pais que levam com frequéncia seus filhos as
compras, todos foram enfaticos em salientar que o gasto ¢ maior quando as criancas os
acompanham. Destaque para o complemento de resposta para os pais que informaram que as
vezes 0s gastos sdo maiores, porém o valor gasto ¢ irrelevante comparado ao montante
principal das compras e outro casal que costuma levar a filha com frequéncia as compras e ela
por sua vez sempre pede produtos das monster hign12 ou de alguma princesa. A questao
revela que a participagdo das criangas nos pontos de vendas ¢ impactante no que tange ao
aumento do consumo e, consequentemente, no orcamento destinado as compras.

O comportamento das criangas durante as compras apontou para as caracteristicas
marcantes que essas vém demonstrando em uma sociedade voltada para o consumo. Os sinais
de inquietacdo, desejo pelo consumo, identificagdo dos produtos visto nas midias nos pontos
de vendas comprovaram, na opinido dos pais, que todas as criangas sempre pedem alguma

coisa a mais. Com relagdo aos pais atenderem aos apelos dos filhos, ficou claro que a

'2 Monster hign sdo bonecas da Mattel inspiradas em monstros lendarios de filmes de terror encarnados como
jovens adolescentes em uma escola para monstros.



135

utilizagdo de estratégias de licenciamento de personagens utilizados nos produtos destinados
as criangas ¢ uma unido quase que infalivel. Todos os pais informaram serem convencidos a
praticar a compra nao planejada em virtude da presenga dos personagens nos produtos. Em
produtos de alimentagdo, como iogurte, bolachas, doces, a produtos de higiene pessoal, como
sabonetes, desodorantes, xampu, a inclusdo de personagens ¢ estratégia eficiente no estimulo
e pratica da compra ndo planejada. O que ficou comprovado é que todos os pais atendem ao
pedido dos filhos em comprar algum produto que contenham personagens, inclusive com a
justificativa, como foi dita por um pai, de que o produto contendo personagem estimula a
crianca a usa-lo (neste caso era produto de higiene pessoal) e posteriormente a brincar com a
embalagem. Em termos da negacdo por parte dos pais com relagdo a ndo atender ao apelo de
compra dos filhos, as reagdes sdo gerenciadas, na maior parte, pelo didlogo franco e aberto, o
que gera em alguns casos um estresse temporario, mas rapidamente contornado e esquecido.
O “estado de espirito” dos pais quando negam a compra de algum produto aos filhos ¢ de
consternagdo, mas procuram, por meio de conversas, argumentar € justificar os motivos da
negacao o que normalmente ¢ aceito.

A participacao dos filhos na decisdo de compra dos produtos destinados a familia foi
quase que unanime. Com excec¢do de um dos casais pesquisados, todos os demais pais ndo s6
permitiram como solicitaram a participa¢do dos filhos na decisdo de compra de produtos para
a familia. Os exemplos foram, na maior parte, direcionados ao segmento da alimentagdo,
como biscoitos, bolachas, sucrilhos e leite, mas o que mais chamou a atenc¢ado foi em relagdo a
compra de automodveis. Trés casais apontaram que a opinido dos filhos na hora da compra do
carro novo foi decisiva. As opinides variaram da escolha da cor ao modelo, mas nos trés casos
as criancas foram determinantes e prevaleceu, no final, a opinido delas.

O conhecimento das criancas pelos produtos ¢, na maioria das vezes, vindo das
propagandas e programas televisivos, mas recebem uma forte influéncia de antncios
veiculados na internet. Os amigos de escola sdo as maiores fontes de informagdes seguidos do
proprio ponto de vendas. O tempo que os filhos passam assistindo a televisao varia em relagao
aos dias da semana para os finais de semana, mas os apontamentos indicam que durante a
semana ¢ de 3 horas/dia e finais de semana em média de 4 a 5 horas/dia, que vai ao encontro
de Linn (2006) que a crianga brasileira ¢ a que mais assiste a televisdo no mundo com uma
média de 5 horas/dia. Dentre os programas mais assistidos, ha uma predominéncia por canais
fechados e em sua maioria de desenhos, como Cartoon Network, Disney Channel, Discovery

Kids, Nikelodeon. Ja as preferéncias de meninos e meninas sao combinadas, ambos gostam de
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desenhos, nas especificidades, as meninas preferem Violetta®®, Icarly’* e Chiquititas' e os
meninos aos canais de esportes.

O controle que os pais exercem em relacdo aos programas vistos pelos filhos esta
relacionado, na maioria das vezes, muito mais aos horarios do que as programacgdes. Apenas
dois casais foram incisivos ao identificar que sim, exerciam um controle sobre a que os filhos
assistem. Os demais pais (casais) apresentaram uma tendéncia a se preocuparem com a
programacao assistida pelos filhos no que tange a violéncia e as indicagdes e recomendagdes
das idades sugeridas, mas nao mantinham um controle efetivo sobre as programagdes vistas.

A questdo que aborda a influéncia da televisdo no comportamento do consumo das
criangas foi identificada, por todos os pais, como muito grande, com comentarios especificos
de como a mensagem transmitida pela televisao tem efeito rapido no didlogo entre as criangas.
Uma grande parte dos pais considera, inclusive, que a televisdao, por meio das propagandas, ¢
muito exagerada e apelativa e que as criangas ndo possuem discernimento entre o real e o
imagindrio, o que estimula o pensamento consumista. Assim como os pais foram unanimes
em afirmar que a propaganda influencia as criangas a pedirem algum tipo de produtos, a
relacdo dos principais produtos pedidos ¢é: brinquedos, bonecos/bonecas, games, jogos
eletronicos e produtos relacionados a alimenta¢do, com duas relevancias, uma em que um
casal comentou que os pedidos sdo feitos principalmente aos ligados aos programas
apresentados na televisdo e outro que enfatizou sobre os pedidos de alimentacdo, em especial
0 Mc Donald’s.

A possibilidade de a propaganda gerar necessidade ou desejo precoce por consumo de
produtos como a bebida alcodlica foi identificado por todos os pais como possivel, embora
dois deles identificassem que o mais adequado seria a curiosidade pelo produto, o que nao
deixa de ser um desejo. Com ressalvas e justificativas coerentes, quatro casais consideram que
as propagandas de bebidas alcoolicas sdo veiculadas em horarios inadequados e sempre com o
apelo que transmitem afirmacdo, poder, felicidade, reunido de amigos, ou seja, coisas boas. O
destaque fica por conta de dois casais que acrescentam que, da necessidade ao consumo, a
crianca tendera a ser precoce de acordo com os valores transmitidos pela familia, a educagao

aprendida e os exemplos vindos da propria casa.

" E uma série de televisdo infanto-juvenil original da Disney que conta a histéria de uma adolescente talentosa
que retorna para sua cidade natal onde descobri o verdadeiro amor e a sua vocac¢do para a musica.

' Série de televisdo americana de comédia que retrata a vida de Carly Shay e Sam Puckett, duas melhores na
Internet com o nome de iCarly.

"5 E uma telenovela de origem argentina, adquirida e adaptada, pelo Sistema Brasileiro de Televisao (SBT) para
0 publico infanto-juvenil brasileiro.


http://pt.wikipedia.org/wiki/S%C3%A9rie_de_televis%C3%A3o
http://pt.wikipedia.org/wiki/Disney_Channel_Am%C3%A9rica_Latina
http://pt.wikipedia.org/wiki/S%C3%A9rie_de_televis%C3%A3o
http://pt.wikipedia.org/wiki/Estados_Unidos
http://pt.wikipedia.org/wiki/Com%C3%A9dia_de_situa%C3%A7%C3%A3o
http://pt.wikipedia.org/wiki/Carly_Shay
http://pt.wikipedia.org/wiki/Sam_Puckett
http://pt.wikipedia.org/wiki/Telenovela
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A contribui¢do que a tecnologia proporciona no dia a dia da crianca e sua relagdo com
o sedentarismo foi apontada por todos os pais como factivel, ou seja, a inseguranca e a
violéncia das ruas e a necessidade das maes estarem no mercado de trabalho foram
argumentos que direcionam a tecnologia como a substituta das atividades fisicas, da pratica
do movimento, da brincadeira fisica em si. A ligacdo das criangas modernas com os aparelhos
eletronicos, computadores, tabletes, celulares, internet e redes sociais possibilita essa
tendéncia, mas nao tira a responsabilidade dos pais de equilibrar as duas coisas. Todo exagero
¢ prejudicial, apontou um dos pais, basta ponderar entre o util e o agraddvel. As criangas
precisam de estimulos e, se 0s pais ndo provocarem esse estimulo, a tendéncia da crianga
moderna € se acomodar.

Na questao que visa saber se os pais vao ao Shopping Center com os filhos, com que
frequéncia e qual a programacao feita, houve uma unanimidade em apontar que todos vao, o
que consolida as pesquisa do Instituto Alana (2012), que aponta que 80% das criancas
preferem ir ao Shopping Center em vez de irem aos parquinhos e do Instituto Datafolha
(2014) que 67% das criancas paulistanas vao ao shopping para passear. Dois casais
identificaram ir todos os finais de semana ao shopping Center enquanto os demais admitiram
ir entre uma a duas vezes ao més. Dentre a programacdo escolhida, cinema e praga de
alimentacdo estdo presentes em todos, complementada de passear (ver vitrinas), lojas de
brinquedos, parque de diversdes, lojas de roupas e supermercado.

A conclusdo a que se chega sobre a opinido dos pais em relacdo a publicidade e ao
consumo infantil — uma abordagem critica sobre a compra nao planejada — € que, em primeiro
lugar, os pais incluem os filhos na programagdo que envolve consumo, mesmo cientes de que
isso trard um aumento no or¢amento programado. Os pais buscam as opinides, sugestdes € as
dicas elencadas pelos filhos e avaliam com o mesmo valor na hora da decisdo de compra,
tanto em produtos relacionados ao consumo proprio das criancas como em produtos de
consumo para toda a familia. S3o votos decisivos, principalmente em produtos destinados a
familia. Na relagdo propaganda, midia de massa, tempo de exposicdo, controle dos pais,
pedido de compra e produtos com personagens, fica claro que a televisdo auxilia na
massificacdo da informagdo, mas a familia, a escola e os amigos sdo grupos de referéncia
influenciadores como a televisdo. A maior preocupacdo dos pais ndo esta no tempo de
exposicdo dos filhos perante a televisdo e a internet e sim nas programagdes que eles
visualizam, o que significa que diminuir o tempo, mas ndo a qualidade do que vé nao
minimiza o acesso a informagdo persuasiva. Os personagens sao estratégias bem definidas

pelas empresas que proporcionam resultados eficientes no estimulo ao consumo, pois a
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televisdo apresenta, na conversa com os amigos surgem os debates, nas visitas aos pontos de
vendas se concretiza o consumo com a conivéncia dos pais, que em muitos momentos
estimulam o consumo dos produtos com personagens.

A pratica dos pais em levarem seus filhos aos supermercados e shopping Center, as
compras ou a passeio, ndo s sdo tarefas rotineiras como programacdo de lazer. Os efeitos
dessa pratica sdo classificados como um grande estimulo ao consumismo € a compra nao

planejada.
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CONSIDERACOES FINAIS

Do surgimento da infancia na sociedade medieval (como ser humano fragil e de pouca
expressdo) ao reconhecimento da crianga na sociedade contemporanea (como ser humano
influenciador de consumo), houve uma alteragdo e adaptagdo dos habitos familiares, em
virtude da revolu¢do industrial, que transformou o sistema em produgdo de massa,
impulsionando as novas tecnologias, desenvolvendo novas midias, permitindo o acesso facil e
abundante as informagdes que resultaram na sociedade do consumo em que vivemos.

A “sociedade e as transformagdes globais”, apontada no capitulo 2, desencadeou na
sociedade de consumo um ciclo vicioso para a economia, no qual o consumidor tem a
necessidade, a industria produz, a publicidade divulga por meio dos meios de comunicagao, o
mercado gera demanda, a demanda gera concorréncia, a concorréncia induz a industria a ser
competitiva, a competi¢do faz a industria padronizar a producdo, a produgdo padronizada se
transforma em producdo em massa, a produ¢do em massa gera produtos populares, a
publicidade reestrutura sua mensagem e promove com a oferta o produto mais barato, a
indtstria cria a obsolescéncia programada, o consumidor recebe a oferta, variedade e
quantidade de produtos, a exacerbacdo de produtos estimula a demanda, que estimula o
descarte, que estimula o novo consumo e transforma o consumidor e a sociedade em
consumista.

Com essa preocupagao, foi diagnosticada a problematica sobre o reflexo e as
consequéncias que a publicidade exercia ou poderia exercer como agente de estimulo na
compra ndo planejada da crianga, assim como o efeito proporcional que esta pode ou poderia
desenvolver no ambito familiar.

Foram apresentados estudos de forma prospectiva, na tentativa de direcionar um
objetivo sensato, realista e significativo para uma futura investigacdo que abordasse o tema
publicidade e o consumo infantil. Saber se a crianga dessa sociedade contempordnea era
consumidora ou apenas influenciadora foi o primeiro passo. Compreender a participacdo dos
pais nesse novo comportamento de compra ndo planejada da crianca deu sequéncia a
investigacao.

O papel da midia, da publicidade, da sociedade, das organizagdes governamentais e
ndo governamentais faz do tema uma batalha no Poder Legislativo que ha 13 anos nao chega

a um consenso sobre a legitimidade, a ética e a moral sobre a publicidade dirigida a crianga.
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Com o objetivo de analisar as causas e o efeito que a publicidade direcionada a crianga
proporciona no comportamento de consumo e social da crianga, da familia e os
corresponsaveis desse efeito e o que se espera para o cendrio €tico do consumo infantil
brasileiro, foi feita, inicialmente, uma pesquisa bibliografica, composta no capitulo 4, que
detalhou o pensamento dos principais pesquisadores brasileiros acerca da tematica que
envolve a publicidade e o consumo infantil. Essa pesquisa originou um conglomerado de
dados significativos que serviu para esculpir a base de questionamentos e para iniciar a
investigacao com o publico alvo crianga.

Subdividida em trés etapas, a pesquisa elencou a opinido das criangas sobre a
publicidade e a compra ndo planejada (primeira etapa) confrontando os resultados com a
opinido dos especialistas, que foram classificados por: publicitarios, comerciantes, 6rgaos
governamentais € nado governamentais, psicologos e psicopedagogos que atuam diretamente
com esse universo (segunda etapa), finalizando com as opinides e o ponto de vista dos pais
sobre a participacdo deles nesse processo de compra ndo planejada (terceira etapa). Dessa
forma, o resultado fundamenta as conclusdes propostas e passa a ser feito por meio de analise
comparativa entre a opinido que as criangas esbogaram, articuladas as opinides dos
especialistas e complementadas pelas opinides dos pais.

A primeira premissa levantada nesse estudo questionava se a crianga era consumidora
ou era influenciadora na compra ndo planejada e, a pesquisa revelou que, na sociedade
contemporanea, o atual cendrio que as familias proporcionam as criangas demonstrou que elas
sdo as duas coisas, tanto consumidoras como influenciadoras na compra ndo planejada. O
papel de consumidora, que agrega um novo rumo ao fator econémico, foi comprovado por
meio da pesquisa que revelou que 57% das criangas pesquisadas recebem mesada, com
valores significativos, que oscilam em menos de R$ 20,00/més (35%) a mais de RS
100,00/més (15%), o que permite a crianga ter liberdade em experimentar o consumo, que se
resume em compras ndo planejadas. O fato revelador ficou por conta de como as criancas
gastam seu dinheiro, percebido que 67% gastam em produtos de consumo imediato, como
lanche, brinquedos, jogos eletronicos entre outros e o restante, ou seja, 33% das criangas ndo
gastam e sim guardam a mesada o que pode proporcionar algumas conclusdes sobre esse
comportamento, desde uma economia momentanea para um investimento futuro em algum
produto mais representativo ou caro como a consciéncia em simplesmente poupar e ndo fazer

parte da sociedade consumista, porém, trata-se apenas de uma especulacao.
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A tendéncia de a crianga ser influenciadora foi confirmada quando foram questionados
se elas tomavam decisdes de compra para itens da familia e foi constatado que 85%
responderam sim ou que as vezes faziam isso.

O comércio varejista reforcou a afirmacao de que a crianca ¢ consumidora e
influenciadora na compra nao planejada, quando questionados se percebiam que as criangas
pediam mais produtos em relagdo ao que os pais pretendiam levar, se os pais levavam e com
que frequéncia. Os comerciantes foram unanimes em dizer que sim, as criangas pedem ¢ a
consequéncia dos pedidos resultou em 50% dos segmentos pesquisados afirmarem que os pais
acatam os pedidos de comprar além do programado, o que enfatiza a compra nao planejada,
embora ndo fosse frequente.

Os pais acabam endossando essa afirmacao quando seis dos sete pais pesquisados, ou
seja, 85% dizem permitir que seus filhos sugiram ou decidam a escolha de algum produto
destinado ao consumo familiar.

Na opinido dos psicopedagogos e psicologa sobre a aquisi¢ao de produtos (compra ndo
planejada) por parte dos pais como forma de compensacdo, sua consequéncia na formagao
social e a possibilidade de tornar essa atitude em habito foram avaliadas por todos de forma
explicita e confirmaram que gera ndo s6 dependéncia como torna hébito e as consequéncias
sociais e comportamentais ndo os tornariam seres criticos que valorizem o produto adquirido
proporcionando o consumismo.

A participagdo dos pais no processo de estimulo a compra nao planejada das criangas
foi retratada, inicialmente, por meio das praticas que os mesmos exercem em levar seus filhos
ao ponto de venda. A familia inserida na sociedade contemporanea leva seus filhos aos pontos
de vendas por razdes diversas, entre elas pela agilidade, economia de tempo, companhia e por
nao terem com quem deixar seus filhos. Houve dois questionamentos especificos as criancas
em relagdo a acompanharem seus pais ao ponto de venda, um em supermercado outro em
shopping Center. Tais questionamentos focaram saber se elas (criangas) gostam de
acompanha-los, quando acompanham como se comportam e quais as consequéncias desse
acompanhamento. Comparativamente, o shopping levou vantagem em relagdo ao
supermercado por proporcionar mais prazer ¢ diversidade nas opgdes as criancas, que ia de
entretenimento a visita as diversas lojas (supermercado, 93% versus shopping, 100%).

As criangas ndo s6 pedem para comprar mais produtos como sdo atendidas pelos pais
quando vao aos dois pontos de vendas, enquanto o supermercado representou um pedido por
parte das criangas em torno de 60%, o shopping representou 70%. As taticas de persuasio que

as criangas praticam para convencer seus pais a atenderem seus pedidos quando estdo no
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shopping sdo as mais variadas indo do racional, como simplesmente pedir (19%), negociar
(18%) e insistir até conseguir (13%) ao irracional como chorar, implorar, gritar, ficar com
raiva e fazer malcriagcdo (11%). A complacéncia, por parte dos filhos, esteve mais presente
quando houve negacao por parte dos pais em atender aos pedidos de compra representados
por 31%, dos casos. Embasado nos pedidos dos filhos, os pais atendem e compram, em
média, em ambos os pontos de vendas, 57% no supermercado e 67% no shopping. O fator
relevante ficou por conta de que as mées atendem mais aos apelos das filhas nos shopping ¢
os pais aos apelos dos filhos nos supermercados. Isso comprova a compra nao planejada, em
média de 62% a mais do que havia sido planejado assim como a influéncia que a crianga
exerce sobre os pais quando os acompanham aos pontos de vendas. Dessa forma, fica
comprovada a influéncia que os pais exercem sobre os filhos em gerar habito de compra nao
planejada.

A premissa mais critica desse projeto estd relacionada ao efeito que a publicidade
exerce ou pode exercer na compra nao planejada da crianga. Os corresponsaveis diretos e
indiretos deste processo foram ouvidos, possibilitando, de forma livre e democratica, sem
juizo de valores, a analise sobre a participagdo, a influéncia e a responsabilidade de cada um
na compra nao planejada da crianga.

Para iniciar a identificagcdo que a publicidade exerce ou pode exercer sobre a compra
ndo planejada da crianga, foi perguntado as criangas onde elas recebem as informagdes sobre
os produtos de que mais gostam, o tempo de exposi¢do que elas ficam a frente da televisao e
acessando a internet, o que mais gostam de ver, se os pais controlam o tempo que ficam nas
midias, a opinido e o sentimento que elas t€ém sobre a propaganda.

A pesquisa comprovou que a midias de massa e o ponto de venda sdo as maiores
fontes transmissoras de informagdes para as criangas conhecerem os produtos de que mais
gostam, representados, na proporcionalidade, por: televisao (23%), shopping (19%), internet
(17%) e amigos (13%).

A relagdo tempo de exposi¢do frente as midias de massa foi proxima e significativa; a
televisdo representou 58% (entre 1 e 4 horas/dia) e a internet 63% (entre 1 e mais de 4
horas/dia). O que mais gostam de assistir na televisdo sdo a filmes (32%, programas de
esportes (21%) e desenhos (19%) e quando estdo conectados, youtube (30%), redes sociais
(26%) e sites de pesquisas (22%). As criangas revelaram que 46% dos pais ndo controlam o
tempo de acesso as midias e, quando controlam, ficou comprovado que ¢ minimo e, mais
sobre a programacdo, do que ao tempo (37% de controle sobre a programacgdo vista pela

televisdo e 17% sobre a internet). A percepcdo que a crianga revelou sobre a verdade que a



143

propaganda transmite sobre os produtos comprovou que um tergo acredita (5% sim e 28% as
vezes), metade ndo soube dizer (50%) e apenas 17% afirmam que n3o. Em contrapartida, a
pesquisa revelou que o sentimento que a propaganda causa quando ela ¢ vista pela crianga
mostra que mais da metade (56%) tem sentimento positivo, que varia da satisfacdo a
empolgacao.

Observando o ponto de vista da crianga, a pesquisa revela que a midia e o ponto de
venda agregam valor na busca de informagdo sobre os produtos que elas mais gostam de
comprar, que o tempo de exposicao frente as midias ¢ alto e as programacdes e enderecos
eletronicos vistos sdo os mais vulneraveis a exposi¢do de novidades e lancamentos de novos
produtos o que propicia e pode estimular a compra ndo planejada, a auséncia de controle dos
pais no tempo em que as criangas ficam expostas as midias € o sentimento positivo que essas
demonstram sobre a propaganda geram combinagdes favoraveis a pratica da compra nao
planejada.

A percepcao que os publicitarios tém sobre a influéncia que a publicidade proporciona
ao consumidor infantil ¢ undnime e comprovada, por meio da pesquisa, como sendo muito
grande. Eles compreendem que o consumidor infantil ¢ mais critico em relagao as mensagens
recebidas, mas, ao mesmo tempo, ¢ vulnerdvel a compra ndo planejada, pelo tempo e
exposicdo que fica frente as mensagens. Estudos demonstrados nos capitulos 1 e 3
comprovam que 5 horas de televisdo vistas por dia pelas criangas significam uma exposi¢ao a
550 comerciais (ALANA, 2012) e, complementado por Henriques (2010), 15% da
programacao destinada a crianca consistem em publicidade e isso representa que ela estd
exposta a aproximadamente 30 mil comerciais por ano. Os publicitarios sdo convictos em
afirmar que a propaganda estimula e ndo induz o consumidor infantil a compra ndo planejada.

Sobre o ponto de vista dos comerciantes, as criangas, em sua maioria, chegam ao
ponto de venda com a opinido formada e decididas sobre o que querem comprar, apontando
nomes, marcas e personagens. Todos os comerciantes pesquisados foram enfaticos em afirmar
que a propaganda pode causar influéncia sobre a escolha do produto e apontaram as principais
influéncias por segmentos, como no vestuario, pelo impulso (no ponto de venda) e pela
televisao; o calgado, doce e salgadinhos, pelas propagandas na televisdo e os brinquedos pela
associacdo aos personagens nos programadas e propagandas televisivas. Nao consideram que
a propaganda dirigida a crianga seja prejudicial e afirmam que o objetivo da propaganda ¢
estimular a compra ndo programada.

Na opinido do CONAR e da APP, nao se trata da influéncia que a publicidade exerce

sobre a crianca e sim sobre o conjunto da sociedade. Separar as criangas dessa analise ¢
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encontrar motivos diferentes para cercear a comunicagdo em todos os setores da sociedade. A
propaganda induz o consumo por meio da informagdo e isso vale para criancas, adultos,
pobres e ricos, ou seja, ¢ esse carater democratico da informagao que aflige os defensores da
censura contra a comunicacao persuasiva e comercial. Sobre o Projeto de Lei 5921/01, a
afirmacdo foi de que se trata de um projeto desqualificado na sua esséncia porque procura
reintroduzir no cendrio legislativo brasileiro aspectos que foram superados com a Constitui¢ao
de 89 e complementa que o projeto ¢ uma ficgdo aos moldes da ameaga comunista da década
de 60. Seu idealizador, reportando-se ao deputado Luiz Carlos Hauly (PSDB-PR), ndo possui
historico algum na concepgao de politica publica voltada ao bem-estar da sociedade. Quando
questionado se considerava que a propaganda contribuia para a compra ndo planejada da
crianga, a resposta foi incisiva no sentido de caracterizar que planejar ou nao planejar uma
compra nao ¢ critério para a defini¢do do cardter de uma crianga ou de um adulto. A
propaganda ¢ a forma mais democratica de acesso a informagdo e qualquer pensamento
diferente desse estara comprometendo os valores de liberdade pelos quais lutamos por 25 anos
na historia recente brasileira, ou seja, a decisao final sobre o consumo devera ser sempre do
consumidor.

Na visao do CIDOC e PROCON, o consumidor infantil ¢ hipossuficiente e vulneravel
por exceléncia, dada a sua idade e percep¢do que tem sobre o mundo, razdo pela qual a
publicidade influencia nas suas escolhas e, muitas vezes, na de seus pais, o que refor¢a a
opinido de que a propaganda induz e estimula sistematicamente a crianga ao consumo. O
termo adotado “amolacao” foi empregado no sentido de enfatizar o efeito que a publicidade
exerce sobre a crianga para convencer os pais a compra ndo planejada. As vertentes vencer
pelo cansaco ou pelo psicoldgico foram destacadas como as principais estratégias aprendidas
pelas criangas na arte de convencer os pais a compra ndo planejada. O Projeto de Lei 5921/01
¢ visto como uma tendéncia natural e necessaria tendo como base exemplos adotados em
outros paises € no proprio Brasil como o cigarro e o dlcool. Com relagdo a propaganda
contribuir para a pratica da compra ndo planejada da crianca, a opinido direcionada na
pesquisa afirmou que, sem duvida, ¢ assim e complementa que € a estratégia que mais afeta o
poder familiar.

Na percepgao do 6rgao governamental e ndo governamental fica evidente a “queda de
brago” entre quem ¢ a favor e quem ¢ contra a publicidade direcionada para a crianca. As
justificativas e pontos de vista apresentados na pesquisa propdem muito mais a orientacao e
educagao do consumidor infantil do que e cercear a propaganda para ele. A visao radicalizada

e imposta por meio de Projeto de Lei mantera a proposta em transito sem consenso de ambas
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as partes. O convite a identificar pontos comuns entre os lados envolvidos parece ser o mais
harmonioso e promissor para uma solucdo que se arrasta a mais de 13 anos na Camara dos
Deputados.

Os fatores relevantes na opiniao dos psicopedagogos e da psicologa foram destacados
a partir do ponto de vista sobre o excesso de tempo que a crianga passa frente as midias de
massa. Os especialistas justificaram que tudo em excesso ¢ prejudicial, porém ndo se tratava
do tempo de exposicao e sim da qualidade do que ¢ visto. O excesso de exposi¢ao da crianca
frente a midia de massa minimiza o tempo dela em praticar outras atividades como, por
exemplo, brincar. A opinido expressa por meio da pesquisa sobre a liberdade e a falta de
controle dos pais relacionada ao tempo e ao contetdo visto pelos filhos nas midias de massa
apresentou duas respostas distintas, uma que a falta de controle ¢ sempre prejudicial e outra
que a liberdade ¢ benéfica, no sentido que constroi a autonomia da crianga. Com relagao ao
questionamento de se a crianga pode ser influenciada pela propaganda, os psicopedagogos
afirmaram que as criangas s3o influenciaveis e tém dificuldade em separar o real do
imaginario, com 1Ss0 as crian¢as criam um amigo imaginario ¢ com a influéncia da
propaganda esse pode ser substituido por um personagem da televisao, o que pode estimular a
um habito consumista inadequado acompanhado de falta de valores. Para a psicéloga, o fato
de a crianga ndo ter o mesmo discernimento que o adulto, pode levéa-la a ser facilmente
estimulada a desejar determinado produto.

As consideragdes dos especialistas em psicopedagogia e psicologia traduzem um
sentimento de precaugao em relagdo ao tempo e ao contetido e ndo em vetar a forma de como
a informacdo ¢ buscada, armazenada e decidida. A liberdade que os pais da sociedade
contemporanea proporcionam a seus filhos em relacdo a fonte de informagdo ¢ saudavel,
dizem os psicopedagogos, para o amadurecimento e desenvolvimento da crianga. A possivel
causa e consequéncia que a publicidade possa vir a causar no estimulo da compra nao
planejada da crianga faz parte do processo de aprendizagem e deve ser acompanhada e nado
tolhida.

Os pais finalizam a andlise sobre o efeito que a publicidade exerce sobre a compra nao
planejada da crianca. Assim como questionado as criangas, as questoes formuladas para os
pais buscavam identificar as causas e os efeitos que estes exercem sobre seus filhos. Foi
constatado que os pais t€ém o habito de levar seus filhos as compras de forma frequente e
periodica e as consequéncias dessa companhia sdo impactantes no que tange ao aumento do
consumo e, consequentemente, no or¢gamento destinado as compras. O comportamento dos

filhos no ponto de venda transita da inquietagdo ao desejo pelo consumo ndo planejado o que
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foi comprovado ¢ que todos os pais atendem de forma parcial ao pedido e ao apelo dos filhos
em comprar algo a mais que ndo estava programado. A justificativa fica alicer¢ada na pressao
apresentada pela industria em projetar produtos articulados a imagens de personagens
reconhecidos pelas criangas e na midia de massa em pulverizar a mensagem publicidade em
diversos meios de facil acesso das criangas.

Os pais confirmam a influéncia que as criancas exercem sobre as compras de produtos
que sao destinados a familia ndo apenas consentindo, mas também solicitando sugestdes e
opinides no processo de decisdo. E confirmado, também, que os pais exercem pouco controle
sobre o tempo de exposi¢cdo dos filhos frente as midias de massa e que, quanto a opinido de
qual a influéncia que a televisdo proporciona no comportamento de consumo da crianga,
foram undnimes em afirmar ser grande e que ndo se sentiam com energia suficiente para
restringir essa situacao.

A tecnologia, na opinido dos pais, aparece como uma moeda de troca frente & ameaca
que a sociedade moderna proporciona aos filhos na restricdo da pratica de atividades fisicas
em locais abertos, os perigos do transito abalroado de carros, a falta de seguranga entre outros,
0o que resulta conscientemente no sedentarismo e endossa a participacdo dos filhos em
acompanhar os pais em programas em locais fechados, como ¢ o caso do shopping,
responsavel por 85% dos passeios feitos em familia.

A conclusdo a que se chega sobre a opinido dos pais sobre a publicidade e o consumo
infantil refor¢a o conteudo apresentado quando apurados os resultados da pesquisa, ou seja, os
pais conscientemente incluem os filhos nas programag¢des que envolvem o consumo e
administram as consequéncias relacionadas ao aumento do orgamento. Atendem, na maioria
das vezes, aos desejos dos filhos em comprar produtos que foram influenciados pela industria
e simultaneamente pela midia de massa e mesmo assim nao entendem ser necessario fazer
restri¢ao ao tempo de exposicao, o que ocorre esporadicamente sobre o contetido.

Com isso, conclui-se, acerca da Publicidade e o consumo infantil — uma abordagem
critica sobre a compra nao planejada —, que ndo ¢ possivel atribuir apenas a publicidade a
causa pelo comportamento de compra das criancas. A legitimidade, a ética e a moral sobre o
futuro da publicidade dirigida a crianca ficam evidentes a partir das analises comparativas dos
resultados das pesquisas com os envolvidos nesse estudo (criangas, especialistas e pais) e que
ndo ¢ engessando por meio de Projetos de Lei que se chegara a um consenso e muito menos
com a concordancia de parte da sociedade sobre o certo e o errado da publicidade para a
crianca. Nao cabe retrocesso na forma de pensar e agir. Cabem bom senso, respeito e

dignidade ao tratar e direcionar o assunto.
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O cenario vivido pela sociedade contemporanea conduz ndo s6 a crianga, mas a todos
que vivenciam o seu dia a dia, a necessidade de interagir com as novas tecnologias € 0 acesso
quase ilimitado das fontes de informagdes ¢ inevitavel e irreversivel, nega-la ndo promove
sentido. A crianga, relacionada nesse estudo, demonstrou compreender o efeito da mensagem
direcionada a ela e a consequéncia que esta traz a sua economia e a de sua familia.

Administrar os excessos, redirecionar os desejos, amenizar os impulsos, conscientizar
o consumo racional, sdo didlogos ausentes no cotidiano da familia contemporanea e que
necessitam ser praticados. Basta utilizar de paciéncia e perspicdcia que a educagdo para o
consumo infantil serd uma consequéncia. Assim como esse estudo foi desenvolvido e
atualizado com base em uma pesquisa qualitativa, fica a proposta de desencadear no futuro
um novo estudo ampliando sua area de atuagao e novos especialistas que possam vir a somar

com a ética, a moral e o respeito pelo consumidor infantil.
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APENDICE 1

Esta pesquisa tem por objetivo responder a seguinte pergunta:
Publicidade e Consumo Infantil: influéncia da publicidade na compra néo planejada da

crianca.

E uma pesquisa para fins académicos e os questionarios ndo precisam ser identificados.

1) Por género:
( )Menino ( ) Menina

2) Por idade:
( )6anos ( )7anos ( )8anos ( )9 anos
( )10anos ( )1lanos ( )12 anos

3) Vocé ganha mesada?
() Sim ( ) Nio

4) Quanto ganha?
() menos de R$ 20,00 por més () entre R$ 20,00 e R$ 50,00 por més
() entre R$ 50,00 e R$ 100,00 por més () mais de R$ 100,00 por més

5) Gasta sua mesada com o qué?
() jogos eletronicos () brinquedos () roupas () lanche
() guarda o dinheiro

6) Vocé costuma ir ao supermercado com seus pais?
( ) Sim () Nio

- vocé gosta?
( )sim ( )ndo

- vocé pede muita coisa quando vai junto?
( )sim ( )ndo

- e eles compram?
( )sim () ndo

7) Vocé prefere produtos com ou sem personagens?
() com personagens () sem personagem () tanto faz

8) Os produtos com personagens sdo melhores do que os outros?
( )sim ( )ndo () talvez () ndo sei

9) Vocé prefere produtos que tenham brindes?
( )sim () asvezes ( )ndo () tanto faz

10) Vocé costuma ir ao shopping com seus pais?
() Sim () Nio

- vocé gosta?
()sim ( )ndo

- vocé pede muita coisa quando vai junto?
()sim ( )ndo

- e eles compram?
() sim () ndo




11) Se vocé estd no shopping e vé& uma coisa que vocé quer muito, como faz para convencer
Sseu pai ou sua mae a comprar?
() pede
() chora e implora
() grita, fica com raiva, faz malcriagao
() negocia (se vocé comprar para mim...)
() cita exemplos de amigos(as) que ja tém o produto
() insiste até conseguir
() se ndo der tudo bem...

12) Onde vocé vé propaganda dos produtos que gosta de comprar?
()TV () Shopping () Internet ( ) Amigos () celulares
( ) Revistas () Outdoors () Jornais () radios () outros

13) Quanto tempo de TV vocé assiste por dia?
() menos de 1 hora ( )del a2 horas () de2 a3 horas
( )de3a4horas () mais de 4 horas () ndo assiste

14) O que mais gosta de assistir?
() desenhos () filmes () comerciais () seriados
() novelas () esporte () outros

15) Comerciais de TV dizem a verdade sobre os produtos.
( )sim ( )asvezes ( )ndo () ndo sei dizer

16) Como vocé se sente quando est4 assistindo/lendo a(s) sua(s) propaganda(s) favorita(s)?
() muito satisfeito
() como se fosse dono do produto
() empolgado
() tento me lembrar da musica ou do didlogo da propaganda
() ndo sinto nada.

17) Quanto tempo vocé navega na internet por dia?
() menos de 1 hora ( )dela2horas ( )de2a3horas
( )de3 a4 horas ( ) mais de 4 horas ( )ndo navega

18) Onde vocé navega?
() redes sociais (ex: facebook/twitter/Instagram)
() sites de pesquisa (ex: Google/Wikipédia)
() youtube
( )blog’s
() vagalume
() outros

19) Seus pais controlam o tempo que Voce...
() assiste atv ( ) navega na internet () ndo controlam

20) Quais lojas voceé visitou recentemente, mesmo que nédo tenha comprado nada...
) lojas de roupas

) livrarias

) lojas de brinquedos

) restaurantes ou fast foods

) supermercados

) lojas de esportes

) lojas de computadores

) centro de jogos eletronicos
) lojas de musica e video

) lan houses

(
(
(
(
(
(
(
(
(
(

154



21) Se vocé tivesse dinheiro qual(is) dos produtos abaixo compraria?

() roupas e sapatos () telefone celular
() computador ( )TV de LCD/LED
() carro () videogames

() comida () jogos eletronicos
() filmes () bicicleta

() livros () brinquedos

() revista () outros

22) Vocé toma decisbes de compra em itens para a familia toda.
( )sim ( )asvezes ( )ndo

23) Quais dos itens abaixo sdo mais importantes quando vocé vai comprar um produto?
( ) oprego
( ) amarca
( )aloja
() o(a) vendedor(a)
() aindicagdo de amigo(a)
() ja conhecer o produto

24) Vocé costuma escolher as coisas que quer comprar...
() porque acha bonito
() por indicagdo dos pais
() porque é mais barato
( ) porque viuna TV
() por indicagdo dos amigos
() porque é mais caro

25) Vocé gosta de usar produtos de marca?
()sim ( )tantofaz  ( )ndo

26) Vocé pensa que produto de marca é importante?
()sim ( )tanto faz  ( )ndo

27) Se seu amigo(a) tem um produto novo, vocé acha importante ter também?
( )sim ( )nemsempre ( )ndo

28) Quando seus pais ndo podem comprar esse produto, como se sente?
() normal () chateado ( ) ndo liga () inferior

29) Vocé ja comprou ou pediu para comprar algum produto que tenha visto em propaganda?
( )sim () sempre () asvezes ( )nao

Obrigado por sua participacgao!
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APENDICE 2

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

Questionario para os Publicitarios

Qual a influéncia que a publicidade proporciona ao consumidor infantil?

Vocé considera que a propaganda direcionada ao publico infantil estimula ou
induz ao consumo? Por qué?

Qual a sua opinido sobre o Projeto de Lei 5921/01, do deputado Luiz Carlos
Hauly (PSDB-PR), que proibe a propaganda voltada para criangas até 12 anos
na televisao, radio e internet entre Sh ¢ 22h?

Paises como Suécia, Inglaterra, Bélgica, EUA, Alemanha, Canadé entre outros
possuem leis que regulamentam parcial ou integral a propaganda para crianca.
Vocé ¢ a favor de alguma restri¢cao sobre a propaganda? Por qué?

Os segmentos de mercado que oferecem produtos e servigos para o publico
infantil, como as industrias de: brinquedos, calgados, vestudrios, higiene pessoal
e alimentagdo apresentam numeros de faturamento na casa de bilhdes, em 2013
com expectativa de 5% a 10% de crescimento para 2014. Em sua opinido, esse
mercado retira ou pode retirar investimentos de outros setores? Ele ¢
considerado o principal ou um dos principais segmentos do mercado?

Qual a porcentual que o segmento infantil representa para sua agéncia? Para os
proximos anos a expectativa ¢ de crescimento?

Quais midias recebem os maiores investimentos (em porcentagem) para
divulgacdo dos produtos infantis? Tem algum meio de comunicagdo novo que
vem merecendo mais aten¢ao? Qual?

A utilizacdo de personagens infantis relacionadas a produtos para as criangas
ainda ¢ uma estratégia significativa? De que forma?

As criangas estdo cada vez mais céticas em relacao as mensagens direcionadas a
elas por meio da propaganda, principalmente a televisiva. H4 alguma atengao

especial sobre isso por parte da agéncia? Qual?

10) Para finalizar, vocé considera que a propaganda contribua para a crianga praticar

a compra nao planejada (por impulso)? De que forma?

Obrigado por sua participagéo!
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APENDICE 3

Pesquisa com o Comércio Varejista

1) A frequéncia de pais que visitam a loja ¢ maior com os filhos ou sozinhos? Existe
algum dia da semana que isso ocorra com maior ou menor incidéncia? Qual(is)?

2) Quando os pais compram com as criancas presentes, eles compram mais do que
quando estdo sozinhos?

3) Como as criangas se comportam na loja?

4) Vocé percebe que as criangcas pedem mais produtos em relagdo ao que o pais
pretendem levar? Se sim, os pais levam? Isso acontece com frequéncia?

5) As criangas ja chegam a loja com opinido formada do que querem?

6) As criangas interferem nas decisoes de escolha e de compra dos produtos dos pais?
De que forma?

7) Quem interfere mais: as criangas mais novas (de 6 a 9 anos) ou as mais velhas (de 10
a 12 anos)? Os meninos ou as meninas?

8) Vocé acredita que a propaganda influencia a crianca na escolha dos produtos?
Como?

9) Alguma crianga ja pediu algum produto que tenha visto em propaganda de televisao
ou internet? Qual?

10) Vocé acha que a propaganda dirigida para a crianga ¢ prejudicial? De que forma?
11) Vocé acha que a propaganda pode estimular a crianca a fazer uma compra nao
planejada (por impulso)?

12) Vocé considera que a mensagem contida na propaganda para crian¢a ajuda ou
prejudica na escolha de um produto?

13) Para finalizar, vocé acha que a propaganda para criangas deve sofrer alguma

restricdo? Qual?

Obrigado por sua participacao!
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APENDICE 4

Pesquisa com os Orgdos Governamentais e Ndo Governamentais

1)

2)

3)

4)

5)

Qual a influéncia que a publicidade proporciona ao consumidor infantil?

Vocé considera que a propaganda direcionada ao publico infantil estimula ou
induz ao consumo? Por qué?

Qual a sua opinido sobre o Projeto de Lei 5921/01, do deputado Luiz Carlos
Hauly (PSDB-PR), que proibe a propaganda voltada para criangas até 12 anos
na televisao, radio e internet entre Sh ¢ 22h?

Paises como Suécia, Inglaterra, Bélgica, EUA, Alemanha, Canadé entre outros
possuem leis que regulamenta parcial ou integral a propaganda para crianca.
Vocé ¢ a favor de alguma restri¢cao sobre a propaganda? Por qué?

Para finalizar, vocé considera que a propaganda contribui para a crianca praticar

a compra nao planejada (por impulso)? De que forma?

Obrigado por sua participacgao!
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APENDICE 5

Pesquisa com os Psicopedagogos

)]

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

A necessidade de os pais trabalharem fora e em tempo integral (objetivando um bem
estar social e econdmico melhor) pode gerar caréncia na crianga?

Essa caréncia, quando compensada com aquisi¢do de produto, interfere na formagdo
social da crianga? De que forma? Pode se tornar um habito? Qual o reflexo disso no
desenvolvimento da crianca?

As criangas, filhas Unicas, t€ém comportamento diferente?

As criancas que ndo conseguem ter tudo que pedem, por causa de suas diferentes
classes sociais, podem ter reflexos negativos em seu desenvolvimento?

Essa negativa pode trazer reflexos de sofrimento em seu convivio escolar e familiar?
Quais?

As marcas podem ser causas de divisdo social entre criangas?

As criangas que nao tém as marcas certas podem ser discriminadas e sofrer impactos
sociais, como serem diminuidas, intimidadas, ter baixa autoestima e serem
socialmente excluidas?

Os pais também sentem os efeitos por meio da culpa de ndo serem capazes de comprar
essas marcas para seus filhos?

Pesquisas mostram que as criangas brasileiras sdo as que mais assistem a televisao no
mundo (em média 5 horas/dia). O Sr(a) acredita que esse excesso seja prejudicial? De

que forma?

10) A liberdade ou falta de controle dos pais em ndo controlarem a quantidade de tempo,

os horarios e os programas assistidos (TV) ou visitados (Internet) pode ser prejudicial?

De que forma?

11) Faz diferenca a idade da crianca em relagdo a quantidade de tempo de exposi¢do frente

aos meios de comunicagdo de massa? Quais?

12) As criangas podem ser influenciadas pela propaganda? De que forma?

13) As criangas sao capazes de diferenciar os programas das propagandas?

14) As criangas sdo capazes de interpretar uma mensagem publicitaria? A idade ajuda ou

atrapalha essa interpretagdo?

15) A propaganda pode gerar necessidades ou desejos precoces, como vontade de
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consumir bebida alcoodlica, tabaco e atengao quanto a sexualidade? Qual seu ponto de
vista sobre isso?

16) A OMS aponta dados crescentes sobre a obesidade infantil. Em sua opinido, esse
distirbio nutricional ou doenga ¢ uma caracteristica da crianga moderna?

17)O(a) Sr(a) considera a crianga moderna sedentaria? Em caso afirmativo, ele pode ser

relacionado as novas tecnologias?

Obrigado por sua participacao!
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APENDICE 6

Pesquisa com os Pais

1) Vocé é casado(a)? Ha quanto tempo?

2) Quantos filhos(as) vocé tem? De que idade(s)?

3) Vocé leva seu filho quando vai as compras? Com que frequéncia? Em caso negativo, por qué?

4) O gasto ¢ maior que planejou quando seu filho o acompanha durante a compra?

5) Como seu filho se comporta durante as compras?

6) Vocé costuma comprar produtos com personagens infantis? Em caso afirmativo, quais? Por
que?

7) Ele costuma escolher produtos que ndo sdo para ele mesmo? Quais?

8) Qual ¢ a reacdo de seu filho quando vocé nega algum produto?

9) Como vocé se sente quando precisa negar um determinado produto para seu filho e que
argumentos voc€ usa para negar a compra de um determinado produto?

10) Vocé ja permitiu que seu filho sugerisse ou decidisse a escolha de algum produto destinado ao
consumo familiar? Em caso afirmativo, cite um exemplo.

11) Vocé tem ideia de como ele fica conhecendo os produtos ¢ marcas?

12) Seu filho costuma assistir a televisdao? Com que frequéncia? Quantas horas por dia?

13) Quais os programas de televisdo a que seu filho costuma assistir?

14) Vocé exerce algum tipo de controle sobre o que seu filho assiste?

15) Qual a sua opinido sobre a influéncia da televisdo no comportamento de consumo das
criangas?

16) Vocé acha que a propaganda influencia seu filho(a) a pedir algum tipo de produtos? Quais?

17) A propaganda, em seu ponto de vista, pode gerar necessidade ou desejo precoce (como
vontade de consumir bebida alcoolica)?

18) Em sua opinido, a tecnologia contribui para as criangas se tornarem mais sedentarias?

19) Vocé vai a shopping Center com seu filho(a)? Com que frequéncia?

20) Qual a programagao que normalmente ¢ feita quando vao ao shopping?

Obrigado por sua participacéo!
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ANEXO 4

Tabulacao dos Dados da Pesquisa - Detalhado

1) Género
Menina 255
Menino 178
Total 433
2) Por Idade Idades | Meninas | Meninos
6 18 12
7 38 27
8 23 16
9 77 53
10 38 27
11 38 27
12 23 16
total 255 178

3) Vocé ganha mesada?
sim 247
nao 186
Total 433
Distribuicdo por idade Idades Meninas | Meninos
6 9 10
7 11 14
8 13 15
9 15 22
10 17 28
11 19 25
12 22 27
total 106 141
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4) Quanto ganha? Idades | Meninas | Meninos
6 17 18
menos de R$ 20,00 por més 7 15 17
8 12 15
9 11
10
11
12
total 71 80
4) Quanto ganha? Idades | Meninas | Meninos
6 5 7
entre R$ 20,00 ¢ R$ 50,00 por més 7 6 6
8 5 10
9 8 12
10 10
11 10
12 11 10
total 55 62
4) Quanto ganha? Idades | Meninas | Meninos
6 5 4
entre R$ 50,00 e R$ 100,00 por més 7 6 5
8 5 7
9 7 7
10 9 7
11 11 9
4) Quanto ganha? Idades | Meninas | Meninos
6 2 2
mais de R$ 100,00 por més 7 2 3
8 3 3
9 5 4
10 5 7
11 6 7
12 7 9
total 30 35

| 5) Gasta sua mesada com
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o que?
a Jogos eletrdnicos 56
b Brinquedos 117
c Roupas 0
d Lanche 87
e Guarda o dinheiro 143
f Outros 30
Total 433
a) Jogos Eletrénicos Idades Meninas Meninos
6 0 2
Géneros Quantidade 7 0 2
Meninas 5 8 2 5
Meninos 51 9 1 7
total 56 10 1 12
11 1 11
12 0 12
total 5 51
b) Brinquedos Idades Meninas Meninos
6 11 6
Géneros Quantidade 7 10 7
Meninas 53 8 12 10
Meninos 64 9 11
total 117 10 12
11 12
12 6
total 53 64
d) Lanche Idades Meninas Meninos
6 4 5
Géneros Quantidade 7 7 5
Meninas 47 8 4 5
Meninos 40 9 7 7
total 87 10 8 7
11 9 6
12 8 5
total 47 40
e) Guardar o dinheiro Idades Meninas Meninos
6 9 2
Géneros Quantidade 7 14 2
Meninas 120 8 23 5
Meninos 23 9 27 6
total 143 10 24 4
11 13 2
12 10 2
total 120 23
f) Outros Idades Meninas Meninos
6 2 1
Géneros Quantidade 7 4 3
Meninas 17 8 4 3
Meninos 13 9 1 1
total 30 10 2 1
11 1 2
12 3 2
total 17 13




7) Preferem produtos

com ou sem
presonagem?
com personagem 299
sem personagem 134
tanto faz 0
Total 433
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com personagem por idade

Idades | Meninas | Meninos
6 39 46
7 35 44
8 14 18
9 12 16
10 21 22
11 8 8
12 8 8
total 137 162




8) Os produtos com
personagens sédo
melhores do que os
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outros?
sim 22
nao 121
talvez 121
nao sei 169
Total 433
SIM Idades Meninas | Meninos | NAO Idades | Meninas | Meninos

6 3 1 6 7 12

7 3 2 7 7 11

8 2 1 8 6 12

9 2 1 9 7 11

10 2 1 10 7 11

11 1 1 11 6 10

12 1 1 12 5 9

total 14 8 total 45 76

TALVEZ Idades Meninas | Meninos | NAO SEI Idades | Meninas | Meninos

6 7 3 6 11 5

7 5 5 7 11 5

8 9 4 8 13 7

9 10 7 9 18 10

10 11 11 10 14 13

11 15 10 11 18 15

12 14 10 12 15 14

total 71 50 total 100 69
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9) Vocé prefere
produtos que tenham
brindes?
sim 255
nao 22
as vezes 61
tanto faz 95
Total 433
Sim, As vezes e tanto faz Idades Meninas | Meninos
6 17 28
7 26 43
8 33 54
9 38 61
10 28 46
11 8 13
12 6 10
total 156 255
11) Sevocé vai ao
shopping e Vé.....
Pede 82
Chora 26
Grita 22
Negocia 78
Cita exemplos 35
Insiste até conseguir 56
se nao der tudo bem 134
Total 433
Emocional Idades Meninas | Meninos
6 21 22
7 17 16
8 29 26
9 33 30
10 38 29
11 50 41
12 46 35
total 234 199
Malcriagéo Idades Meninas | Meninos
6 20 56
7 19 55
8 14 51
9 16 47
10 12 43
11 10 41
12 9 40
total 100 333




12) Onde vocé vé

mais propaganda....
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TV 100
Shopping 82
Internet 74
Amigos 56
Celular 39
Revistas 26
Outdoors 13
Jornais 17
Radios 13
Outros 13
Total 433
TV Idades Meninas | Meninos | Internet Idades | Meninas | Meninos
6 11 9 6 3 2
7 12 8 7 3 2
8 13 9 8 5 2
9 5 9 4 5
10 4 3 10 7 8
11 4 11 6 9
12 6 3 12 8 10
total 59 41 total 36 38
Shopping Idades Meninas | Meninos | Amigos Idades | Meninas | Meninos
6 6 3 6 0 1
7 6 4 7 1 1
8 7 4 8 2 3
9 5 4 9 4 2
10 7 6 10 7 9
11 9 7 11 7 7
12 8 6 12 6 6
total 48 34 total 27 29




13) Quanto tempo de
TV vocé assiste por
dia?

mais de 1 hora 56
de 1 a2 horas 113
de 2 a 3 horas 82
de 3 a 4 horas 56
mais de 4 horas 87
ndo assiste 39
Total 433
Tempo de Tv assistida , por género e Idades Meninas | Meninos
faixa etaria 6 25 40
7 19 45
8 21 35
9 23 42
10 21 40
11 20 40
12 23 39
total 152 281
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14) O que vocé mais
gosta de assitir?
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Desenhos 82
Filmes 139
Novelas 30
Esportes 91
Seriados 56
Outros 35
Comerciais 0
Total 433
Filmes Idades Meninas | Meninos | Novelas Idades | Meninas | Meninos
6 7 5 6 0 0
7 8 4 7 1 0
8 7 8 8 1 1
9 15 7 9 2 2
10 12 11 10 3 2
11 16 10 11 5 4
12 17 12 12 6 3
total 82 57 total 18 12
Seriados Idades Meninas | Meninos | Esportes Idades | Meninas | Meninos
6 2 0 6 1 3
7 2 0 7 5 4
8 3 1 8 6 7
9 5 3 9 7 8
10 5 4 10 6 9
11 7 7 11 6 12
12 9 8 12 6 11
total 33 23 total 37 54




15) Comerciais de TV
dizem a verdade sobre
0s produtos?

S1m

22

as vezes

121

nao

74

nao sei dizer

216

Total

433

Mais Creem (sim)

Idades

Meninas

Meninos

6

1

3

7

8

9

10

11

12

NN (NN [N |

O (= = = =N

total

13

9

Menos Creem (néo)

Idades

Meninas

Meninos

3

2

10

=N | BN (W

11

—_—
—_—

12

O |00 | |W [N [N

total

44
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16) Como vocé se sente

Muito Satisfeito

9
Como se fosse dono... 39
Empolgado 178
tento n}e.lebrar da 17
musica...
ndo sinto nada 190
Total 433
Empolgado Idades Meninas | Meninos
6 20 14
7 19 12
8 14 10
9 13 9
10 13 10
11 13
12 13
total 105 73
Na&o sinto nada Idades Meninas | Meninos
6 4 3
7 6 4
8 9 3
9 7 9
10 58 37
11 11 9
12 17 13
total 112 78
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17) Quanto tempo vocé
navega na internet por
dia?

menos de 1 hora 104
de 1 a2 horas 104
de 2 a 3 horas 39
de 3 a 4 horas 17

mais de 4 horas 113

nio navega 56
Total 433
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18) Onde vocé navega?

Redes Sociais 113
Sites de Pesquisa 95
Youtube 130
Blog'’s 8
Vagalume 17
Outros 70
Total 433
Redes Sociais Idades Meninas | Meninos
6 3 1
7 4 1
8 3 3
9 7 6
10 12 9
11 17 11
12 21 15
total 67 46
Sites de Pesquisa Idades Meninas | Meninos
6 5 0
7 5 1
8 7 7
9 10 8
10 7
11 9
12 11 7
total 56 39
Youtube Idades Meninas | Meninos
6 8 5
7 11 4
8 10 7
9 14 8
10 14 8
11 10 10
12 10
total 77 42
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20) Quais Lojas
VOCE....

178

Loja de roupas 48
Lojas de brinquedos 74
Supermercado 39
Lojas de
computadores 43
ijas de 2%
Musicas/videos
Livraria 30
Restaurantes/Fast
foods 33
Lojas de Esportes 52
Centro de 'Jogos 56
Eletronico
Lan House 30
Total 433
Lojas de Brinquedos Idades Meninas | Meninos | Lojas de Roupas Idades | Meninas | Meninos
6 12 8 6 1 1
7 8 6 7 2 2
8 7 5 8 2 2
9 7 5 9 2 6
10 4 2 10 4 5
11 4 2 11 8 2
12 2 2 12 9 2
total 44 30 total 28 20
Restaurantes/ Fast
Lojas de Esportes Idades Meninas | Meninos | Foofs Idades | Meninas | Meninos
6 4 1 6 1 2
7 4 1 7 2 4
8 3 2 8 2 3
9 6 2 9 4 1
10 6 3 10 5 2
11 5 6 11 4 1
12 2 7 12 3 1
total 30 22 total 21 14




22) vocé toma
decisoes....
Sim 121
As vezes 247
Nao 65
Total 433
SIM Idades Meninas | Meninos
6 5 4
7 6 5
8 9 7
9 13 10
10 13 9
11 12 7
12 13 8
_ total 71 50
AS
VEZES Idades Meninas | Meninos
6 9 11
7 11 13
8 31 14
9 27 15
10 25 15
11 30 17
12 13 16
total 146 101
NAO Idades Meninas | Meninos
6 8 6
7 7 6
8 7 4
9 6 3
10 5 2
11 3 3
12 2 3
total 38 27
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22) vocé toma

decisdes....
Prego 165
Loja 74
Indicagdo de amigo 13
Marca 86
Vendedor 17
Ja conhecer o produto 78
Total 433
Preco ldades Meninas | Meninos
6 9 7
7 10 7
8 11 9
9 13 11
10 21 10
11 17 12
12 16 12
total 97 68
Marca Idades Meninas | Meninos
6 3 1
7 5 2
8 6 3
9 9 5
10 8 7
11 11 8
12 9 9
total 51 35
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24) Vocé costuma
escolher...
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Porque acha bonito 121
Porque ¢ mais barato 78
Por indi'cagéo de 53
amigos
Por indicacdo dos pais 82
Porque viuna TV 86
Porque ¢ mais caro 13
Total 433
Porque é mais bonito Idades Meninas | Meninos | Indicagdo dos Pais Idades | Meninas | Meninos

6 7 5 6 3 5

7 11 6 7 7 5

8 12 8 8 8 6

9 14 6 9 9 7

10 12 7 10 7 5

11 7 9 11 8 3

12 8 9 12 6 3

total 71 50 total 48 34

Porque é mais
Midia de Massa Idades Meninas | Meninos | barato Idades | Meninas | Meninos

6 4 4 6 5 3

7 9 5 7 7 3

8 9 6 8 7 4

9 8 5 9 8 6

10 10 6 10 7 7

11 5 5 11 6 6

12 6 4 12 6 3

total 51 35 total 46 32




26) VVocé pensa que
produto de marca...
sim 130
nao 56
tanto faz 247
Total 433
Sim Idades Meninas | Meninos
6 7 3
7 11 6
8 12 8
9 14 9
10 13 8
11 10 10
12 10 9
total 77 53
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28) Quando seus pais

ndo podem comprar...

Normal 178
Chateado 134
Nao Liga 113
Inferior 8
Total 433
N&o liga Idades Meninas | Meninos
6 6 1
7 6 2
8 9 7
9 9 7
10 10 8
11 13 10
12 14 11
total 67 46
Chateado Idades Meninas | Meninos
6 17 6
7 14 6
8 15 9
9 12 11
10 11 8
11 8
12 4 7
total 79 55
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29) Vocé ja comprou ou
pediu para comprar...
Sim 121
Sempre 18
As vezes 216
Nao 78
Total 433
Sempre Idades Meninas | Meninos
6 4 2
7 3 2
8 1 1
9 1 0
10 1 1
11 1 0
12 0 1
total 11 7
Sim Idades Meninas | Meninos
6 8 2
7 11 6
8 13 11
9 12 12
10 12 9
11 11 7
12 4 3
total 71 50
As vezes Idades Meninas | Meninos
6 10 6
7 13 7
8 19 11
9 13 14
10 21 17
11 27 15
12 24 19
total 127 89
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