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RESUMO

Novas estruturas familiares estdo se constituindo como forma de manifestacdo de uma
nova sociedade e, a medida que a sociedade sofre mudancas mais amplas, a ideia de infancia
também estara sujeita a transformagoes.

Analisar a infancia em tempos de consumo requer que estejamos atentos as mudancas
que produzem marcas na sociedade. Problematizar a questdo do consumismo com a familia,
com a escola e com o social, a relagdo que se constrdéi com o dinheiro e com o “ter” ajuda a
analisar quais séo os efeitos que esses significantes culturais e sociais produzem nas criancas.
Por isso, esta pesquisa avaliou fatores influenciadores neste processo, como caracteristicas e
fases de desenvolvimento da infancia, novas dindmicas familiares e sua influéncia na
formacdo da crianca, estratégias de persuasdo e mudanca de comportamento, a midia e sua
relagio com o encurtamento da infancia, consumismo e o papel da crianga como
consumidora.

Além disso, foram mapeados diferentes comportamentos dos pais em relacdo a
educacdo para o consumo dos seus filhos, por meio de uma pesquisa de analise teorico-
empirica, com avaliacdo qualitativa, revisdo bibliografica e dados primarios. Foram
entrevistas duas familias com criangcas com dez anos de idade e do sexo feminino. Também
foram analisadas algumas estratégias usadas pelas agéncias de publicidade para atingir este
publico que vem ganhando destaque como consumidor e mercado de influéncia.

O resultado da pesquisa mostrou que, independente da constituicdo familiar e da
supervisdo maior ou menos dos pais, sempre que sao expostas a comerciais de televisdo, as
criancas comentam e demonstram interesse pelo produto anunciado e pela sensacdo/beneficio
que ele agrega. Este novo papel social da crianga como consumidora faz com que haja pouco
tempo para a crianga ser crianga e a infancia torna-se curta, por isso é necessaria uma acgao

mediadora na familia no processo de influéncia da midia.

Palavras-chave: Crianca, consumo, familia, persuasdo, midia, encurtamento da infancia.
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1. APRESENTACAO

Esta pesquisa tem como objetivo principal estudar a questdo do consumismo infantil e
sua relacdo com a familia e a publicidade. Analisar a infancia na era do consumo requer
atencdo as principais mudancas sofridas na sociedade e as marcas que elas deixam para o
futuro. O primeiro passo para isso, € entender o novo significado que a infancia adquiriu, sua
pluralidade e complexidade e o papel emergente da criangca como consumidora e como
mercado de influéncia. O surgimento de novas composi¢cdes familiares influencia
significativamente neste processo de socializagcdo do consumidor na infancia, pois, ainda que
nas suas diversas combinacdes, cabe a familia o papel de mediadora.

Inicialmente, sera apresentado um estudo partindo do desenvolvimento de pesquisa
bibliografica. O referencial tedrico ter4 énfase nos fatores que influenciam diretamente na
formagdo do comportamento de compra da crianga, como fases de desenvolvimento na
infancia e as caracteristicas especificas de cada uma delas, estratégias de persuasdo e mudanca
de comportamento e atitude, a midia e a sua relacdo com o encurtamento da infancia e a
supervalorizacdo do papel do jovem e o limite entre 0 consumo e 0 consumismo. Isto servira
de base para as pesquisas de mapeamento do comportamento de compra familiar e do poder
de influéncia das criancas na tomada de decisdo dos pais e para a avaliacdo das diferentes
estratégias de persuasdo usadas pelas agéncias de publicidade para atingir o publico infantil,
que vem ganhando cada vez mais espaco do mercado.

A proposta desta pesquisa é ser uma andlise tedrico-empirica, de avaliacdo qualitativa,
com coleta de dados primarios. Nela, serdo descritos os processos e metodologia aplicados, a
definicdo do publico alvo investigado e a justificativa para escolha da amostra. Apds
tabulacdo e analise dos dados, serdo apresentados os resultados da pesquisa, bem como a

adocdo de boas praticas e sugestdes para trabalhos futuros.

Objetivo do trabalho:

Geral

Estudar a questdo do consumismo infantil e sua relacdo com a familia e a publicidade.

Especificos
1 — Identificar aspectos relacionados ao encurtamento da infancia;



2 — ldentificar estratégias utilizadas pelas agéncias de comunicagéo para incentivar 0 consumo
do publico infantil;

3 — Conceituar e descrever os limites entre consumo e consumismo;

4 — Mapear diferentes comportamentos dos pais em relacdo ao consumo para seus filhos;

5 — Verificar o impacto das estratégias de persuasdo dos anuncios no comportamento do

consumo das criangas em diferentes ambientes familiares.



2. INFANCIA

Para falar de infancia precisamos recorrer as suas definicbes, que podem tomar
diferentes formas de acordo com os referenciais que tomamos para analisa-las. A palavra
infancia indica um periodo da vida humana, que no limite da significacdo, poderiamos chamar
da construcdo/apropriacdo de um sistema pessoal de comunicacdo, de signos e sinais
destinados a fazer-se ouvir. O vocabulo crianca, por sua vez, indica uma realidade
psicobioldgica referenciada ao individuo.

Segundo o Dicionario Aurélio (2010), por exemplo, crianca € ser humano de pouca
idade e a infancia esta definida como um periodo de crescimento, que vai do nascimento até a
puberdade.

Na sua origem epistemoldgica, o termo infancia, em latim, é in-fans, que significa
“sem linguagem”. Nesse sentido, crianca é focalizada como um ser menor, alguém a ser
moralizado, a ser educado.

O Estatuto da Crianca e do Adolescente (BRASIL, 1990) define a crianca como:
“pessoa de até os 12 anos de idade incompletos”. Desse modo, o significado genérico da
infancia esta diretamente ligado as transformacBes sociais, culturais e econémicas da
sociedade de um determinado tempo e lugar, que possui seus proprios sistemas de classes, de
idades, de status e de papel social.

Inimeros estudos resgatam as concepcdes de infancia na histéria da humanidade e de
forma geral, esclarecem que as criancas estdo presentes desde 0s primeiros registros
historicos. Entretanto, o sentimento de infancia, de preocupacéo e investimento da sociedade e
dos adultos sobre as criancas, de criar formas de regulamentacéo da infancia e da familia, sdo
ideias que surgem com a modernidade. Estudiosos do campo da sociologia da infancia tém
afirmado que a infancia, enguanto categoria social, € uma ideia moderna (Sarmento,
1997;2004).

Os estudos contemporaneos trazem como tese principal o fato de que as criangas
participam coletivamente na sociedade, sendo sujeitos ativos dela e ndo meramente passivos.
Ou seja, trazem uma proposta de estudar a infancia por si propria, entendendo a crian¢ca como
um ser social, historico e produtor de cultura. Esses mesmos estudos tem buscado, ainda,
evidenciar a presenca de uma diversidade de infancias, recusando uma concepcéao
uniformizadora desta: “as criangas sdo também seres sociais e, como tais, distribuem-se pelos

diversos modos de estratificacdo social: a classe social, a etnia a que pertencem, a raca, 0
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género, a regido do globo onde vivem. Os diferentes espagos estruturais diferenciam
profundamente as criangas” (SARMENTO, 2004, p.10).

2.1 Fases de desenvolvimento

Jean Piaget, um dos maiores estudiosos do pensamento humano do século XX,
considera que a crianca tenta compreender o seu mundo através de um relacionamento ativo
com as pessoas e objetos. A partir dos encontros com acontecimentos, a crianga vai se
aproximar do objetivo ideal, que é o raciocinio abstrato. Piaget estimulou o interesse pelos
estados maturacionais do desenvolvimento e pela importancia da cognicdo para muitos
aspectos do funcionamento psicoldgico, tendo atuado como uma contraforca a ideia de que as
crengas, pensamentos e modos de uma crianga abordar problemas séo basicamente resultado
daquilo que se ensine diretamente a ela.

Em sua teoria, chamada de epistemologia genética, Piaget (1983) afirma que o
conhecimento resulta das interacdes que se produzem entre sujeito e objeto, como sendo uma
dupla construcdo que, para progredir, depende da elaboragdo tanto de um quanto de outro.
Para ele, as acOes da crianca sobre o que quer aprender sdo muito importantes para que seus
conhecimentos progridam.

Piaget também afirma que as pessoas passam por diferentes estagios desde 0 momento
em gue nascem até a vida adulta. O autor ressalta que esses estagios sempre Serdo sucessivos,
ou seja, os individuos vivenciam essas quatro etapas em sequéncia, somente havendo variacao
nas idades de comeco e fim de cada um dos estagios, considerando-se as estruturas cognitivas
de cada pessoa e também a variedade de estimulos disponiveis (DALLA VALLE, 2011).
Assim, torna-se necessario que em cada estagio a crianga experiencie e tenha tempo suficiente
para interiorizar a experiéncia antes de prosseguir para o estagio seguinte. Normalmente, a
crianca ndo apresenta caracteristicas de um unico estagio, com excecdo do sensorio-motor,

podendo refletir certas tendéncias e formas e estagio anterior e/ou posterior.
Sédo estagios do desenvolvimento propostos por Piaget:
2.1.1 ESTAGIO SENSORIO-MOTOR

0 a 18/24 meses — a crianca conquista seu mundo através da percep¢ao e dos movimentos, de

todo o universo que a cerca.



Neste estagio a crianca desenvolve a sua motricidade e 0s seus mecanismos sensoriais.
Comunica-se através de choros e gestos e comega a perceber que suas vocalizagGes exercem
algum tipo de comunicacdo com os adultos. A partir de um ano, inicia-se 0 estagio
holofréasico, isto €, das primeiras palavras-frase (GOMES, 2011).

Ao contrario do que se poderia pensar, esse estagio é de extrema importancia para o
desenvolvimento intelectual futuro, porque quanto mais estimulada for a crianga, mais

possibilidades ela tera de se desenvolver.

2.1.2 ESTAGIO PRE-OPERATORIO
2 a 12 anos — 0 mais importante é o aparecimento da linguagem, que ird acarretar as

modificacBes nos aspectos intelectual, afetivo-social da crianca (interacéo social).

Este estagio compreende trés subestagios:

Subestagio pré-conceitual

18/24 meses a 4 anos — Periodo em que se inicia a funcdo simbdlica e a crianca comeca a
referir-se ao passado, presente e futuro, apesar de suas atividades estarem sempre
concentradas no tempo presente. Nesse periodo inicia-se a socializacdo da acdo, a
interiorizacdo da palavra e a aparicdo do pensamento propriamente dito. As palavras
comecam a ser usadas em combinacdo, primeiramente, de duas em duas, chegando a frases
simples completas e bem formadas. O inventario de sons se expande e 0S processos
fonoldgicos se reduzem, embora alguns ainda se mantenham aos 4 anos (GOMES, 2011, p.
33).

Subestagio intuitivo

4 a 7 anos — Periodo em que a percepcéo € imediata para a resolucdo de problemas. A crianga
comeca a distinguir os objetos que apresentam determinadas palavras e a usar essas palavras
em lugar do objeto, como ‘“au-au” para todos os animais. As frases vdo se tornando mais
complexas com complementos verbais e clausulas relativas. O inventario fonético se completa
e 0s processos fonoldgicos vao diminuindo até que, no maximo aos 7 anos, deixam de existir
(GOMES, 2011, p. 33).
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Subestagio das operacdes concretas

7 a 12 anos — O pensamento torna-se reversivel e iniciam-se as operagdes ldgicas. A crianca
admite, por exemplo, que se A é igual a B, B deve ser igual a A. E capaz de construir frases
mais complexas e 0s periodos com coordenacdo véao dando lugar a periodos com
subordinacdo. Periodo da aquisic¢do da lingua escrita (GOMES, 2011, p. 33).

A inclusdo de classes é outra caracteristica desse estagio. A presenca desta estrutura
permite a crianca um conjunto de relagdes em que se observa que uma classe pode conter
outras classes inferiores, mas que Ihe sao inclusas.

A relacdo com os outros também é uma importante caracteristica desta fase. A crianca
deste nivel etario tem tendéncia para simpatizar com as pessoas que tém 0s mesmos interesses
gue os seus, e que a valorizam. A socializacdo também fica evidente, pois a crianca ja € capaz
de cooperar. Ela discute com seus companheiros para fazer prevalecer seu ponto de vista.
Essas caracteristicas andam associadas ao aparecimento da l6gica, na medida em que esta
implica um sistema de relagdes que exige a coordenacédo de diferentes pontos de vista.

2.1.3 ESTAGIO DAS OPERACOES LOGICO-FORMAIS
12 a 16 anos — a crianga passa a agir consciente e logicamente, a organizar agdes mentais e

a prever as situaces necessarias para provar uma hipétese. Pode refletir sobre seu discurso
e ja tém intui¢des linguisticas. A partir da leitura e da escrita, é capaz de desenvolver-se cada
vez mais.

Dos 12 anos em diante, o adolescente comeca a libertar-se do concreto e a raciocinar
abstratamente. E capaz de lidar com conceitos como liberdade e justica, e cria teorias sobre o
mundo, principalmente sobre os aspectos que gostaria de reformular. Esta fase também é

conhecida como adolescéncia.

Outro estudioso dos processos de desenvolvimento psicologico na infancia é Lev
Vigotski.

Pioneiro na nogédo de que o desenvolvimento intelectual das criangas ocorre em fungéo
das interacBes sociais e condigdes de vida, Vigotski também identifica estagios de
desenvolvimento na crianca. O principal ponto de sua teoria é 0 que prega sobre interacao
entre o desenvolvimento e o aprendizado. Apresenta-nos, entdo, o conceito de zona de
desenvolvimento proximal (ZDP), distancia entre o nivel de desenvolvimento real e o nivel

de desenvolvimento potencial, e define as fungdes que ainda ndo estdo desenvolvidas, mas
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estdo em processo de maturagdo. Assim, 0 que a crianga é capaz de fazer com ajuda hoje sera
capaz de fazer sozinha amanhd (GOMES, 2011).

Analisando, entdo, os estagios propostos pelos dois construtivistas, Piaget e Vigotski,
pode-se concluir que a principal diferenca entre as duas visdes € o papel do adulto no
desenvolvimento da crianca. Outro fator importante a ser observado é a relevancia dada aos

fatores sociais e culturais.
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3. FAMILIA

Devido as transformacdes e mudancas socioeconémicas que tém ocorrido no mundo,
muitos aspectos vém se repetindo na organizagdo familiar. Como resultado disso, novas
estruturas familiares estdo se constituindo como uma forma de manifestagdo de uma nova
sociedade. A saida da mulher para o0 mercado de trabalho, as novas necessidades de consumo,
0s novos valores que se imp&e as familias, a cultura do narcisismo, entre outros, trazem uma
nova, e as vezes dificil, realidade para aqueles que se aventuram constituir uma familia
(LIPOVETSKY, 1995).

Dessa forma, ndo se pode deixar de pensar na influéncia das novas dinamicas
familiares na formacéo da crianca.

A familia é o primeiro agrupamento a que pertence o individuo, € simplesmente uma
duplicacdo da estrutura unitaria e essa exerce uma profunda e decisiva importancia na
estruturacdo do psiquismo da crianca, logo, na formacdo da personalidade do adulto
(Winnicott, 1999).

De acordo com Relvas (1996), a familia deve cumprir duas tarefas fundamentais que o
autor classifica como interna e externa. A interna seria a prestacéo de cuidados que satisfagam
as necessidades fisicas e afetivas de cada um dos elementos da familia, assegurando a sua
protecdo. A externa seria a socializacdo dos seus membros gque indicam os papéis e valores da
sociedade em que se integram, permitindo a adaptacdo a cultura que os rodeia, bem como sua
transmissao as geracdes futuras.

Ja para Soifer (1985), a familia também tem duas funcBes basicas, de ensino e a de
aprendizagem. O ensino é passado pelos pais e demais familiares e, a esta funcdo, cabe
repassar 0os modelos recebidos de outras geragdes, 0s mecanismos de defesa predominantes na
familia, os aspectos culturais da sociedade e os conhecimentos gerais que a familia traz em
seu meio. A funcdo de aprendizagem se remete a todos os fatores anteriores que,
consequentemente, serdo organizadores do ego e da personalidade da crianga. Mas essa
funcéo depende da disponibilidade da crianca para a aprendizagem, pois ela pode ter o desejo
de receber conhecimentos ou ter tendéncia a oposicéo.

O discurso da familia, a maneira como as relagbes sdo estruturadas e vivenciadas,
além do momento histérico-cultural, influenciardo na constituicio do individuo. E a familia

que fornece base afetiva que prepara a crianca para as relagoes de sua maturidade; ela tem a
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responsabilidade de formar o caréter, educando para as dificuldades da vida e transmitindo
valores éticos e morais (ARANHA, 1996 e FERNANDES, 2003).

A familia constitui-se como um campo dinamico no qual agem tanto os fatores
conscientes como 0s inconscientes, entre eles as necessidades, desejos, demandas, ansiedades,
mecanismos defensivos, mal-entendidos da comunicacéo, afetos contraditorios, entre outros.
Assim, a crianca, desde seu nascimento, ndo apenas sofre passivamente a influéncia do grupo
familiar, mas, simultaneamente, € um individuo ativo de modificacdes nos membros do grupo
e na totalidade da familia. Desde o nascimento, a crianga provoca mudancas internas e
externas na dinamica familiar, como fantasias decorrentes de vivéncias infantis dos pais,
modelos e valores que cada um traz internalizados de suas familias de origem que poderao ser
reeditados nessa nova situacdo (ZIMERMAN, 1999 e FERNANDES ET al., 2003).

Quando se fala em grupo familiar, busca-se referir a todas as influéncias existentes
dentro dele. Ou seja, pai, mée, irmédos e demais pessoas que interagem com a crianga, COmo
babas e avos, muitas vezes exercendo a fun¢do de maternagem (ZIMERMAN, 1999).

Entretanto, o grupo familiar é dindmico ndo sé na instancia psicoldgica, mas também
na social, pois sofreu, e ainda sofre, transformacGes ao longo dos anos. Segundo Carter e
McGoldrick (apud Revista Temas Sociais em Expressdo, 2002), antigamente a criacdo dos
filhos ocupava os adultos por todo seu periodo de vida ativa, agora ela ocupa menos da
metade do periodo de vida adulta. Isso mostra que a familia estd mudando significativamente,
uma vez que ela ndo estd mais organizada primariamente em torno da atividade de criar
filhos.

A evolucdo da familia ao longo da histéria esta muito relacionada com mudancas
sociais, politicas, econémicas e culturais. Pode-se lembrar de que foi somente a partir da
Revolugdo Industrial que ocorreram mudancgas radicais na estrutura familiar, como a
formacdo da familia nuclear, composta por pai, mae e filhos.

A mudanca do século XVIII pretendia estreitar os lagos afetivos entre os membros da
familia, ampliando as preocupac¢des com a educacdo e a saude dos filhos. Dentro de cada
periodo historico, a organizagdo e a dinamica familiar foram sofrendo transformacdes e
adquirindo novos modelos, valores, papéis e estruturas de poder. Apesar das varias formas
que assume e suas transformacdes, a familia permanece como condic¢do para a humanizagéo e
socializagdo das pessoas e fundamento da sociedade, constante e universal em todas as

culturas, como forma de relagdo social construtiva da espécie humana, ndo s como estratégia
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de sobrevivéncia dos grupos, mas como condi¢do para o desenvolvimento e realizacdo da
pessoa (FERNANDES ET al., 2003).

Na sociedade de hoje, muito se fala do enfraquecimento da instituicdo familiar devido
a desagregacdo de sua estrutura, o desinteresse pelo sentido de tradicdo e a diluicdo dos
vinculos. Todos esses fatores, somados a auséncia de autoridade e de firmeza na educacéo,
alimentada pelo medo de criar filhos reprimidos, como acontecia antigamente, acaba
favorecendo uma educacdo que ndo trabalha com a natureza narcisica da crianca, ndo
evoluindo em direcdo as normas de convivéncia. Segundo Aranha (1996), é como se a
sociedade estivesse vivendo o limiar de uma nova realidade para a familia, algo que esta
sendo construido totalmente ao contrario do que hoje existe, e desperta muitas vezes, o culto a
antiga familia “porque no meu tempo ndo era assim” ou “na minha época as coisas
funcionavam...”.

Como instancia de ligacao entre o individuo e a sociedade, a familia deveria promover
um individuo disponivel ao convivio social. Mas 0 que se observa é que 0s papéis
preestabelecidos pela familia tradicional passam a ser substituidos por projetos de vida em
que a individualidade adquire cada vez mais importancia social. Dessa forma, quando ndo
existe mais um modelo de familia a ser seguido, o individuo é submetido a repensar e buscar
estilos de vida frequentemente (Castioni, 2002, apud Revista Temas Sociais em Expresséo,
2002).

Conforme Bock et al. (1999), o modelo tradicional de familia ndo consegue mais dar
conta de uma variedade de novas configuracdes familiares que estdo surgindo. Como
exemplos dessas novas configuracdes podem-se citar familias de pais separados, que realizam
novas unides, formando uma nova familia com filhos do antigo casamento; familias chefiadas
por mulheres; avés morando junto com outras geracGes e a constituicdo mais recente de casais
homossexuais. Ao mesmo tempo, Piva (2001) comenta que € interessante pensar que nao ha
uma nomeacao propria para essas novas estruturagdes familiares. O que existe sdo tentativas
de denominagao, tais como “familias reconstituidas”, “familias ampliadas”, termos que nao
transmitem a complexidade da situacdo, j& que ndo existe na cultura denominagdes para fatos
que vao contra a nominagdo bioldgica. Também a tarefa de constituir novos vinculos sem uma
ligag&o sanguinea de sustentacdo é um dos grandes desafios das novas estruturas familiares.

As novas constituicdes familiares oferecem novos desafios pelo fato de apresentarem

situacOes familiares completamente diferentes das que se estava acostumado a aprender e
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aceitar de acordo com os padrdes vigentes na sociedade (Campos, 2002, apud Revista Temas
Sociais em Expressao, 2002).

Mas pode-se pensar que, independente das estruturas familiares que estdo surgindo,
algumas condicBes basicas sdo fundamentais em qualquer constituicdo. Zimerman (1999)
ressalta a necessidade de uma hierarquia na distribuicdo de papéis, lugares, posicbes e
atribuic@es, sempre dentro de um clima de liberdade e respeito reciproco entre as pessoas que
fazem parte da familia. Caso esses papéis estejam confusos, a familia corre o risco de que se
percam 0s necessarios limites, direitos e deveres, privilégios e limitacdes de cada um e,
consequentemente, os lugares que cabem a um pai, mée ou filho, podem ficar confusos ou
trocados, acarretando riscos para seus membros.

Se, por um lado, precisa-se ser sensivel as singularidades de cada familia, também se
tem dados sobre o que € essencial para um bom desenvolvimento psicologico. O principal é
que os adultos se responsabilizem pelas demandas basicas dos filhos de cuidados, amor e
limites, sem deixar de lado as préprias necessidades.

Observa-se, entdo, a imensa disposi¢do que o papel da maternidade e da paternidade
exige das pessoas que se ocupam deles, ainda mais quando este papel estd inserido em
modelos familiares em construces. E preciso lembrar que, independente da estrutura, a
familia é a provedora dos individuos e precisa descobrir as novas formas de lidar com esses

modelos.

3.1 Tomada de decisdo em familia

Segundo Mowen e Minor (2003), o estudo da tomada de decisdo em familia é
complexo por trés razbes prioritarias. Primeiramente porque o comprador nao é
necessariamente o usuario do produto. Em segundo lugar, porque as familias presentam varias
configuracdes, como j& foi visto. E, por fim, devido a confiabilidade e validade das
informacdes obtidas nas pesquisas, pois as pessoas podem superestimar seu poder de
influéncia nas tomadas de decisdo domesticas, por exemplo.

Uma questdo importante no estudo da tomada de decisdo em familia diz respeito a
guem possui maior influéncia sobre os varios tipos de decisdo, que podem ser dominadas pela
esposa, pelo esposo, ser autbnomas ou conjuntas.

Alguns fatores também afetam fortemente na tomada de decisdo em familia: recursos

financeiros do membro da familia, a importancia da decisdo para ele e o papel dos membros
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segundo o género. A medida que aumenta o poder financeiro de um membro, aumenta seu
poder de influéncia. Da mesma forma, a importancia da decisdo para um membro também
aumenta sua influéncia nesta questdo especifica. Ja o papel dos membros da familia de acordo
com o género é uma maneira de definir as responsabilidades de decisdo de maridos e esposas.

Os filhos, sem duvida, fazem diferenca nas decisGes familiares pois, mesmo que ndo
dominem o processo de deciséo, tém o potencial de formar aliangas para produzir uma
decisdo majoritaria. As criancas adquirem habilidades e atitudes relevantes para atuar como

consumidores através de um processo chamado socializacdo do consumidor na infancia.
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4. PERSUASAO

O estudo da persuasdo pressupde uma viagem pelos territorios tedricos que a
sustentam: a retorica, a argumentacao e a seducdo. A retorica, originalmente concebida como
a “faculdade de considerar para cada caso o que pode ser mais convincente”, a argumentagado
na medida em que visa “provocar ou aumentar a adesdo de um auditério as teses que se
apresentam ao seu assentimento” e a sedugao porque a resposta do auditério pode “nascer dos
efeitos de estilo, que produzem sentimentos de prazer ou adesdo” (SOUSA, 2001). Sousa
afirma ainda que podemos considerar a retorica como o principal instrumento de comunicagao
persuasiva, tanto mais que, tendo surgido na antiguidade como técnica de persuasdo, é ainda
desta forma que continua a ser encarada por autores contemporaneos. A retorica parece, pois,

estar para o ato (de comunicar) assim como a persuasao esta para o efeito (da comunicacao).

4.1 A retoérica

A técnica retdrica de Aristoteles consiste nos principais meios ou recursos persuasivos
de que se vale o orador para convencer o auditério. Esses meios de persuasdo podem
classificar-se em técnicos e ndo técnicos. Os meios de persuasdo nao técnicos sdo 0s que
existem independente do orador: leis, tratados, testemunhos, documentos, etc. Os meios de
persuasao técnicos sao 0s que o proprio orador inventa para incorporar a sua argumentacao ou
discurso, e que se repartem por trés grupos: ethos, o carater do orador, pathos, a emocao do
auditério e logos, a argumentacéo.

O ethos trata-se da impressao que o orador passa de si mesmo, mediante seu discurso,
e ndo do seu carater real ou da opinido que previamente os ouvintes tém sobre ele, pois estes
dois Ultimos aspectos ndo sdo técnicos. Quanto ao pathos, ha de se reconhecer que a emogéo
que o orador produz nos seus ouvintes pode ser determinante na decisdo de serem a favor ou
contra a sua causa defendida. Por fim, o logos ¢ a parte mais importante da oratoria, aquela a
que se aplicam as principais regras e principios da técnica retorica. Os recursos
argumentativos sdo fundamentalmente dois: o entinema (parte de premissas apenas
verossimeis, que se verificam em muitos casos e sdo aceitas pela maioria das pessoas) e 0

exemplo (consiste em citar um caso particular para convencer o auditorio).
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Persuasdo pelo carater — o ethos

O poder de convicgao do orador sobre o auditorio ndo depende s6 dos fatos que expde,
das premissas que emprega, nem da sua boa argumentagdo. “Os argumentos nao sé derivam
do raciocinio demonstrativo, como também do ético, e acreditamos em quem nos fala na base
de que nos parece ser de uma determinada maneira, quer dizer, no caso de parecer bom,
benévolo ou ambas as coisas” (ARISTOTELES, 1998, p.94). Ndo se trata, portanto, da
opinido prévia do auditério sobre o orador ou do seu carater real, mas sim do que aparenta ter
quando se dirige ao publico.

Para despertar a confianca do ouvinte, 0 orador precisa que sejam reconhecidas nele
trés qualidades: racionalidade, exceléncia e benevoléncia.

As paixdes do auditério — o pathos

Um bom orador precisa influenciar o estado de &nimo do ouvinte, provocando-lhe
emocdes ou paixdes. Aristdteles, no Livro Il da Retdrica, estuda o agrupamento das paixdes
em pares opostos, como, por exemplo, a ira e a calma, 0 amor e 0 6dio. De cada paixao da
uma definicdo, considerando, alem disso, a disposicdo mental em que surgem, as pessoas
sobre quem recaem e 0s objetos ou circunstancias que a provocam. Dessa forma, coloca como
condicdo o conhecimento de cada um dos diversos tipos de emocdo e carater, afim de que
fosse possivel atuar sobre cada carater, despertando nele a emocéo adequada.

Estilo e ordem do discurso — o logos

A intensidade e o tom de voz que emprega, 0 ritmo que da ao seu discurso e a
gesticulacdo com que o acompanha, constitui aquilo que se pode chamar de atuacdo do
orador, sua argumentagao.

Avristoteles (1998) aborda a ordem do discurso e define que as suas partes essenciais
sdo a exposicdo do tema e a argumentacdo persuasiva da tese do orador. Diz também que
costuma acrescentar ao discurso um preambulo e, no final, um epilogo. A fung&o principal do
predmbulo é expor qual é o fim a que se dirige o discurso. No epilogo, pelo contrario,
refresca-se a memoria do ouvinte sobre o que foi dito; isto porque a recapitulagdo dos pontos
essenciais em que se embasou a argumentacao ira facilitar a formagdo de uma opiniéo final

sobre seu grau de acerto ou eficacia.
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4.2 A nova retorica

No ambito da nova retdrica, 0 estudo da argumentacdo ndo se limita a recuperacao e
revalorizacdo da retdrica de Aristoteles. Nos seus estudos, o filosofo considera a retdrica
oposta a dialética pois, para ele, a dialética é o estudo dos argumentos utilizados em uma
discussdo com um unico interlocutor, enquanto a retdrica diz respeito as técnicas do orador ao
se dirigir a um grupo maior, “que nao possui nenhum saber especializado e que ¢ incapaz de
seguir um raciocinio um pouco mais elaborado” (PARELMAN, 1993, p.24).

A nova retérica vem romper com esta distincdo, na medida em que passa a dizer
respeito aos discursos dirigidos a todas as espécies de auditorios, quer se trate de reunides
publicas, de um grupo fechado, de um Unico individuo ou até de nds mesmos (deliberacéo
intima).

Segundo Parelman, é justamente pela analise dos diversos tipos de auditérios possiveis
que podemos tomar posi¢do quanto a distincdo classica entre convencimento e persuasdo,
considerando-se 0s meios de convencer como racionais, dirigidos ao entendimento, e 0s
meios de persuadir como irracionais, atuando sobre a vontade. A persuasdo seria, assim, a
consequéncia natural de uma ag&o sobre a vontade e o convencimento, o resultado ou o efeito

sobre o ato de convencer.

4.3 Estratégias de persuasao

O principal objetivo de um orador é conseguir adesdo as suas propostas. Logo, como
observa Parelman, deve adaptar-se ao seu auditorio, sob pena de ser afetada a eficacia do seu
discurso. Essa adaptacdo consiste, essencialmente, no reconhecimento de que sO pode
escolher como ponto de partida do seu raciocinio, teses ja admitidas por aqueles a quem se
dirige. Disso, surge a necessidade de também decidir previamente sobre a melhor forma de
descrever o publico, que tipo de linguagem devera utilizar, qual a insisténcia com que o fara,
tudo isso, em funcdo da importancia que os atribui.

Para o sucesso de um orador, poucas coisas serdo tdo decisivas como o saber em que
momento deve por fim & acumulacdo dos argumentos. O problema da amplitude da
argumentacdo esta intimamente relacionado com o nimero e a extensdao dos argumentos
necessarios para que o auditorio dé assentimento as teses que Ihe sdo propostas (SOUSA,
2001).
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A retorica aparece entdo como lugar de encontro do eu com o outro, onde 0s sujeitos
se constituem reciprocamente, no quase de uma “intersubjetividade na qual um Eu pode
identificar-se com outro Eu, sem abandonar a ndo identidade entre ele e o seu outro”
(HABERMAS, 1997, p.152). Argumenta-se a favor ou contra uma tese, uma proposta. Mas
em qualquer caso, cada participante é chamado a fazer uma escolha, a decidir sobre uma
preferéncia, com base no critério da razoabilidade (SOUSA, 2001).

4.4 As teorias

Todas as orientacdes tedricas sobre o fendmeno persuasivo tém seus méritos proprios,
mas também, por vezes, evidentes limitacdes, tanto ao nivel dos resultados obtidos, como no
gue concerne as respectivas metodologias de pesquisa. O que é curioso, no entanto, é que,
apesar de muitas dessas diferentes aproximacdes a persuasdo competirem entre si na
interpretacdo dos resultados de uma particular experiéncia, nenhuma delas foi até hoje
completamente abandonada, verificando-se antes, uma tendéncia cada vez maior para
restringir os seus dominios de aplicacdo. Ndo podemos, por isso, terminar a incursdo ao
estudo experimental da modifica¢do de atitudes sem fazer uma breve referéncia ao “quadro
geral de entendimento” elaborado por Petty e Cacioppo, através do qual estes dois autores
procuram fazer uma sintese da maioria dos conceitos presentes nas inimeras investigagdes ja
realizadas (SOUSA, 2001).

Petty e Cacioppo defendem que, embora tais investigacGes se diferenciem pela
nomenclatura, postulados e particulares efeitos que procuram explicar, podem ser pensadas
como correspondendo a duas vias Unicas para modificar a atitude. Uma primeira, a que
chamam via central, que enfatiza a informacdo que a pessoa tem sobre a atitude, objeto ou
guestdo em causa. Tem-se aqui um processo de persuasao acentuadamente racional, em que o
receptor atenta aos argumentos da mensagem para compreender e avaliar. Alguns argumentos
0 conduzirdo para pensamentos favoraveis enquanto outros suscitardo contra-argumentos.
Uma segunda via para a modificacdo da atitude, pelos mesmos autores designada como via
periférica, consistird no recurso a outros fatores de persuasdo, tais como administragdo de
recompensas ou puni¢des e as inferéncias que a pessoa retira sobre os motivos pelos quais o
falante argumenta em favor de determinada posicéo. Esta segunda via para a persuasdo ja ndo
passa predominantemente pelo pensamento e reflexdo: se a mensagem € associada a uma

sensacdo agradavel ou a uma fonte atrativa ou credivel, ela é aceita; se a mensagem coloca o
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sujeito numa posicao discrepante, é rejeitada. Ou seja, 0 receptor toma consciéncia da sua
propria resposta comportamental ou fisiol6gica e dai infere qual atitude tem que assumir.
Petty e Cacioppo advertem que tanto os pensamentos favoraveis como o0s contra-argumentos
que a pessoa elabora em resposta a mensagem ndo necessitam ser estritamente l6gicos ou
racionais. Basta que fagam sentido para a pessoa que os elabora (SOUSA, 2001).

Segundo o quadro geral de entendimento de Petty e Cacioppo para a compreenséo da
modificacdo de atitudes, saber entdo quando se deve optar por uma ou outra dessas duas vias
de persuasdo é uma questdo que s6 pode ser resolvida em concreto, conhecidos que sejam a
forca dos argumentos e a capacidade de elaboracdo do auditorio: se é alta a probabilidade de
elaboracdo por parte do receptor e se 0s argumentos s@o persuasivamente fortes, a via central
pode ser a melhor estratégia a seguir; se, pelo contréario, € baixa a probabilidade de elaboracéo
e 0s argumentos sdo fracos, nesse caso, a melhor estratégia sera o recurso a via periférica
(SOUSA, 2001).

4.5 Mudanca de crenca, atitude e comportamento

Quando falamos de comportamento do consumidor, persuasdo é a tentativa explicita
de influenciar crencas, atitudes ou comportamentos. De acordo com Mowen e Minor (2003), a
persuasdo pode ser compreendida por trés perspectivas: a tomada de decisdo, a experimental e

a da influéncia comportamental.

Tomada de decisdo para a mudanca de atitude

Uma das abordagens para compreender o processo persuasivo chama-se modelo de
probabilidade de elaboracdo. Neste modelo, o processo de persuasdo comeca quando 0
consumidor recebe a mensagem e comeca a processa-la. Dependendo do conteudo da
mensagem, da natureza do consumidor e da situacdo, a pessoa pode processar a mensagem
com maior ou menor envolvimento. A intensidade do envolvimento faz com que a mudanca
de atitude siga por duas rotas distintas: rota central e rota periférica rumo a persuasao.

Na rota central ha alto envolvimento, o consumidor presta mais atencdo & mensagem e
considera a comunicagdo com cautela, comparando-a com a sua posicdo de atitude. Os efeitos
sdo mais duradouros e preveem do comportamento.

Na rota periférica ocorre baixo envolvimento e ha poucas respostas cognitivas, pois o

consumidor ndo esta avaliando cautelosamente os prds e contras da questdo que se apresenta.
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Em situacdes assim, a crenca pode mudar, mas é improvavel que as atitudes ou sentimentos

também sejam influenciados.

TrajetOria experimental

Nesta trajetoria, as atitudes sdo diretamente influenciadas sem que necessariamente as
crencas sobre o objeto tenham mudado antes. Duas abordagens ganham relevancia neste caso:
a teoria do equilibrio e as atitudes em relacéo a propaganda.

Na teoria do equilibrio, as atitudes devem ser mudadas por meio da criacdo de
desequilibrio cognitivo no publico. O objetivo € explorar a tendéncia que as pessoas tem de
manter uma coeréncia cognitiva entre as varias ideias e conceitos sobre 0s quais pensam. A
teoria especifica as relacdes que um observador percebe entre ele e outra pessoa e um objeto
impessoal.

Uma segunda abordagem é a atitude em relacdo a propaganda, em que 0S
consumidores desenvolvem atitudes em relacdo as campanhas publicitérias, assim como
fazem com as marcas. As atitudes em relacdo as campanhas publicitarias podem resultar de
varios fatores, como o conteudo e o impacto das imagens do anuncio, o estado de espirito do

consumidor, as emocdes que ela desperta e 0 programa onde esta inserida.

Influéncia comportamental

Existem quatro técnicas de influéncia do comportamento que fazem com que as
pessoas cumpram o que se pede fazendo uso de regras rigidas. Séo elas:

1. Téticas de insinuacdo: o insinuador recompensa sutilmente seu alvo, fazendo-se
semelhante ao outro, expressando sentimentos, fazendo elogios, pedindo conselhos,
entre outras técnicas.

2. Técnica do ‘pé na porta’: trabalha por meio de um mecanismo de autopercepcdao —
concordando com o primeiro pequeno pedido, o consumidor fica mais susceptivel a
ceder no segundo e assim sucessivamente.

3. Técnica da ‘porta na cara’: consiste em fazer dois pedidos, o primeiro é bastante
complexo e o segundo mais simples. Depois de o consumidor recusar 0 primeiro
pedido, o grau de aceitacdo do segundo aumenta.

4. Técnica do ‘qualquer coisa serve’: ao pedir a uma pessoa que doe dinheiro, por
exemplo, e acrescentando ao final da frase “qualquer coisa serve”, a outra pessoa

pareceria ridicula se recusasse o pedido.
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Os principios e conceitos do estudo da formacdo e da mudanca de atitudes, crengas e
comportamentos tem aplicacdo no posicionamento e diferenciacdo da marca, na analise do

ambiente, na pesquisa, no mix de marketing e na segmentacéo.
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5. A MIDIA E O ENCURTAMENTO DA INFANCIA

Um ponto especifico nos estudos socioldgicos sobre a infancia é que diferente do que
muito comumente se costuma pensar, a infancia, ou o sentimento de infancia, como
entendemos hoje, é muito mais do que apenas uma fase na vida das pessoas. Concebida a
partir de uma perspectiva historico-cultural, essa se constitui como sendo uma inven¢do, uma
criagdo do homem influenciado por forcas politicas, sociais, econdmicas e culturais. Dessa
forma, a medida que a sociedade sofre mudancas mais amplas, a ideia de infancia também
estara sujeita a transformacoes.

A acdo da Industria Cultural na constituicdo da infancia torna-se ainda mais facil em
uma sociedade cada vez mais violenta, em que as brincadeiras comuns da infancia,
profundamente marcadas pelo ludico, pela troca, pela socializacdo, pela criacdo e que eram
realizadas em espacos abertos como quintais, parques e pragas, saem de cena e ddo lugar hoje
a uma infancia cada vez mais marcada pela eletronizacéo, na qual cada crian¢a, fechada nos
seus quartos individuais, consomem TV, video game, internet, celular e uma infinidade de
ideologias e produtos especificamente criados para elas e veiculados pelas midias.

Na sociedade midiatica, desde a infancia, o individuo é encantando pelo espetaculo
veiculado pela midia televisiva que, por sua prdpria constituicdo objetiva, veta a tividade
mental (critico-reflexiva) do espectador em troca de uma ilusdo de prazer, fantasia, gozo...
(ADORNO, 2002). Assim, de acordo com Guy (1997), o objetivo do espetaculo televisivo é
convencer de que “o que aparece ¢ bom, o que ¢ bom aparece”. Caracterizada na TV dessa
forma, comumente a realidade surge no espetaculo e o espetaculo para a ser real.

Mesmo a crianga ndo sendo uma consumidora totalmente passiva da programagéo
televisiva, pois sabe-se que esta € também produtora de cultura (culturas da infancia), sem
uma ac¢ao mediadora da familia (nos seus mais diversos arranjos) e da escola, 0 encantamento
pelo espetaculo exibido na TV é inevitavel. I1sso ocorre pelo fato de nada se interpor entre a
crianca e a TV. Vale lembrar que em uma sociedade em que 0s pais tém pouco tempo para 0S
filhos, a TV ndo se ausenta, ndo nega, ndo permite a divida. Faz cessar tensbes internas e
sonhar. Assim, pode-se inferir que a relacdo entre a crianca e a TV é a relacdo com um objeto
total (KEHL, 1991).

Por meio da TV, a Industria Cultural ndo atinge apenas as criangas com maior poder
aquisivo, mas também aquelas que cotidianamente convivem com a escassez de recursos

financeiros e até mesmo as que vivem abaixo da linha da pobreza. Como assinala Ferrés
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(1996, p.79-80), “a televisao produz seus maiores efeitos socializadores nas camadas sociais e
culturais mais frageis. Em consequéncia, as criangas sdo umas presas faceis e influenciaveis
do meio”. E a falta de uma educacdo mediadora aumenta a possibilidade de manipulacgéo,
antes de qualquer coisa, porque, quanto menos educagdo, mais dcio incontrolado e, portanto,
tempo de exposicdo ao meio. Quando se fala em educagdo, pensa-se em um pProcesso
educativo que oportunize orientacbes para um consumo autdbnomo e critico na midia
televisiva.

Para Chaui (1996), seguindo a dindmica da sociedade capitalista, cabe aos meios
didaticos estimular de todas as formas possiveis o imaginario das criancas, com a finalizade
de introduzir nesses individuos a necessidade de consumo e transforma-los em criancas
consumidoras.

Em consonancia com essas ideias, Henry Giroux (2004), analisando a ac¢éo da Dishey
no contexto social infantil, por exemplo, alerta que as criangas experimentam a influéncia
cultural da Disney por conta da confusdo de representaces e de produtos encontrados em
videos domésticos, shoppings, filmes “educativos”, programas populares de TV, restaurantes
e outras formas de extensdes da marca.

Outro aspecto importante na construcdo desta infancia consumidora do espetaculo
midiatico da televisdo e seus produtos é o fato de as principais instituicbes reguladoras,
formadoras na infancia, a familia e a escola, estarem mais distantes da realidade vivenciada
pelas criangas, aos poucos deixando de ser referéncia para elas. A escola, na maioria das
vezes, presa a um curriculo ou método de ensino, ndo da conta da realidade; e a familia,
preocupada apenas em formar, em educar a crianca para ter sucesso na vida adulta, acaba
também perdendo sua relevancia, deixando um vazio propicio para o surgimento de uma nova
e competente reguladora: a midia televisiva. De acordo com Caparelli (2002, p. 133), “a
importancia da familia e da escola como mediadoras do conhecimento foi diminuindo com o
aparecimento dos meios massivos de comunicagdo”.

Nesse contexto, 0 prego pago € a privacao da crianca de dois fatores fundamentais para
o0 desenvolvimento de sua autonomia: a brincadeira e 0 humor descompromissados, sem hora
e tempo marcado. Somado a isso, existe um forte mecanismo de castracdo a uma das marcas
mais indeléveis da infancia das criancas: a imaginacéo livre. Assim, os adultos tentam privar
as criancas de pensar bobagens, fazer travessuras e viver aventuras, mantendo-as ocupadas
com alguma coisa (KEHL, 1991).
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Na concepcao de Sayédo (2004), os pais tém sua parcela de culpa pelo fato das criancas
adentrarem no mundo adulto cada vez mais cedo. Isso ocorre quando 0s pais esquecem que,
apesar de ja considerarem seus filhos mocinhos ou mocinhas que precisam se comportar, eles
ainda nao sdo adultos, mas sim criancas que tém uma etapa a ser vivida: “Até pouco, as
criancas brincavam de namorar, brincavam de ir ao saldo de beleza, de médico, de dentista,
etc. Elas brincavam de ser gente grande”. Fica claro aqui que na sociedade midiatica ha pouco
tempo para ser criangca, que cada vez mais a infancia torna-se curta, considerando a
expectativa de vida das pessoas.

Por outro lado, os pais ndo sdo 0s Unicos, nem muito menos os principais responsaveis
pelo encurtamento da infancia. O mundo contemporaneo elegeu a juventude como seu icone
maior, supervalorizando o ser jovem e prescindindo assim a infancia. Essa realidade é
comumente legitimada nas telas das midias, as quais ndo se cansam de mostrar que ser jovem
é sindnimo de atitude (SAYAO, 2004). O fruto dessa ideologia propagada pela midia no
mundo atual é que o tempo de ser crianga precisa passar rapidinho para que a crianga se torne
um jovem, um adulto, para ser “valorizada”, “reconhecida” pela sociedade.

Disso, a impressao que se tem é de que estd havendo uma reconfiguracdo da ideia de
infancia, ja que as marcas da infancia hoje sdo outras bem diferentes das da vivenciada ha
algumas décadas. “Estamos em via de exorcizar uma imagem bicentendria de crianca e troca-
la pela imagética do jovem adulto” (POSTMAN, 1999, p.139).

Para Sarmento (2006, p.17), trata-se de um fato consumado, o lugar da infancia na
contemporaneidade € um lugar em mudanca. A modernidade estabeleceu uma norma da

infancia, em larga medida definida pela negatividade constituinte:

A crianca ndo trabalha, ndo tem acesso direto ao mercado, ndo se casa, ndo vota nem é
eleita, ndo toma decisbes relevantes, ndo é punivel por crimes (é inimputavel). Essa
norma assenta num conjunto estruturado de instituices, regras e prescricdes que se
encarregam da “educa¢ido” da crianga, especialmente a escola e a familia.

Alguns autores mais extremistas, como Postman (1999, p.31), por exemplo, ja ha
algum tempo, vem sinalizando o desaparecimento da infancia. Para ele, em um mundo
letrado, ser adulto implica ter acesso a segredos culturais codificados em simbolos ndo
naturais. Neste mundo, as criancas precisam transformar-se em adultos, entretanto, “num
mundo ndo letrado, ndo ha necessidade de distinguir com exatidao a crianca e o adulto, pois
existem poucos segredos e a cultura ndo precisa ministrar instrugdo sobre como entendé-la”.

Em seus estudos sobre a relacdo midia e educagdo, Postman (1999, p.94), a partir de

uma perspectiva cultural, afirma que o fato de a familia vir gradualmente perdendo o controle
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sobre a vida dos seus filhos, aliado a crescente forca que a midia televisiva vem ganhando na
sociedade, contribui diretamente para o desaparecimento da linha divisoria entre a infancia e a

vida adulta:

A televisdo destroi a linha divisoria entre a infancia e da idade adulta de trés maneiras,
todas relacionadas a sua acessibilidade indiferenciada: primeiro, porque ndo requer
treinamento para apreender sua forma; segundo porque ndo faz exigéncias complexas
nem a mente nem ao comportamento; e, terceiro, porque ndo segrega seu publico.

Menos radical que Postman, Aldo Pontes (in Revista Estudos da Comunicacdo, 2007)
acredita que o que esta realmente desaparecendo é a visdo moderna-burguesa que se tinha/tem
da infancia caracterizada pela inicéncia, ingenuidade, candura, singeleza, pureza, como algo
naturalizado, imutével, igual para todos independente de questfes sociais, econdmicas,
politicas e culturais. Assim, em uma sociedade que tem a cultura profundamente marcada pela
acao das midias, ser crianca, adolescente, adulto ou idoso é determinado por multiplos
interesses, e merece destaque entre esses 0 da Industria Cultural, representados, divulgados e
perpetuados pelas midias, em especial a televisiva.

Apds incursionar um pouco pelos caminhos da infancia para entendé-la hoje, sente-se
a necessidade de ampliar o olhar para ver ndo mais apenas a infancia, mas as muitas infancias
que estdo por ai. Apesar de ser uma categoria etaria plural, que deve ser pensada sempre como
um processo em constante transformacdo, a Industrai Cultural se faz presente, em um
exercicio incansavel de naturaliza-la, formata-la e retifica-la. Condicdes necessarias para a
continuidade de uma utilizacdo mercantilista da infancia.

Apesar de caracterizada dessa maneira, € muito instigante saber que algumas marcas
dessa categoria (infancia) resistem, perpetuam-se ao longo do tempo; dentre elas, pode-se
destacar a cultura Iudica. Por meio de jogos e brincadeiras, as criangas recriam, transformam o
seu mundo e o mundo dos adultos. Nesse sentido, chama-se atencdo para a relevancia de
garantir, aos pequenos, espagos e momentos para que experienciem intensamente as diversas
nuances da infancia. Resgatar e fomentar uma infancia dessa natureza ¢ uma forma bastante
razoavel de burlar a agressividade com que a Industria Cultural e as midias se relacionam com
as criancas (PONTES, 2007).

E importante, contudo, deixar claro que a televisio em si ndo pode ser considerada
sozinha como a responsavel pelos inimeros problemas que emergem do cotidiano infantil. A
TV também pode contribuir para o desenvolvimento das criangas, tanto para seu lazer

saudavel, como para uma formacéo autbnoma e critica delas.
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Adorno (1995) identifica duas funcbOes da televisdo na formacdo cultural dos
individuos: a primeira tem a ver com uma acdo deformativa (responsavel pela divulgacdo e
inculcacdo de ideologias para a consciéncia dos espectadores); ja a segunda teria uma agédo
formativa (0 uso do meio para divulgar informacdes e esclarecimentos na construcdo de
conhecimento). Porém, ndo se pode esperar muito da TV em si, pois, mesmo sendo concessao
publica, 0 compromisso assumido por ela ndo é educar, mas sim entreter. E nesse sentido que
se defente a importancia de uma mediacdo pedagogica da familia e da escola, cotidianamente

mediadores na construcdo do conhecimento das criangas.
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6. CONSUMISMO

Para definir cientificamente o consumismo, Giglio (2005) divide-o em quatro
modelos: modelo econdmico, modelo de tipologia, modelo de etapas e modelo de influéncia

social.

6.1 O modelo econébmico

Usando uma explicacdo classica, o consumismo estaria ligado a ciclos de
disponibilidade financeira e de produtos nos seus varios cruzamentos, ao se fazer estoque em
um caso de desabastecimento, por exemplo. Este é o primeiro nivel do modelo econémico,
quando o consumidor tem a informacéo exata sobre o preco final e faz a sua escolha. No
segundo nivel do modelo econémico, o preco final ndo é conhecido e o consumidor ndo faz
uma reflexdo mais aprofundada sobre a compra, gerando situacGes de inadimpléncia e falta de
planejamento financeiro. Ja no terceiro nivel surgem as influéncias do meio social. O
consumismo neste nivel é caracterizado pela ado¢do dos modismos sem reflexdo sobre a
realidade da pessoa e da economia.

No modelo econémico, portanto, 0 consumismo € a quebra de uma rotina de entradas e

saidas sem planejamento financeiro.

6.2 O modelo de tipologia

Neste modelo, merece maior destaque a tipologia por tracos de personalidade. Entre os
assuntos mais pesquisados esta a compra por impulso. Quando o impulso é considerado
compra ndo planejada, compra de itens de mercado ndo listados previamente, por exemplo,
caracteriza-se por compra por impulso. Se o conceito de impulso deriva da falta de controle
da pessoa com um arrependimento posterior, caracteriza-se como compra impulsiva.

O consumismo também pode estar relacionado aos tracos emocionais e ao estilo de

vida.
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6.3 O modelo de processo em etapas

O processo em etapas € um modelo descritivo, por isso, a nogdo de consumismo deriva
ao mesmo tempo das causas e das consequéncias, quando a expectativa criada pela compra
ndo tem relacdo l6gica com as consequéncias do uso do produto.

As expectativas tm dois componentes: 0 conteudo ideativo e o conteido emocional.
O consumismo sobre o contedo ideativo é caracterizado por esperar resultados impossiveis
para as condigdes do sujeito de uso do produto. J& 0 emocional por criar uma carga emocional
desproporcional sobre a realizacao das expectativas.

O processo normal na etapa de alternativas é considerar as experiéncias de busca e
compras anteriores e o relato de outras pessoas, auxiliando na tomada de decisdo. No modelo
de processo em etapas, 0 consumismo é caracterizado pela auséncia dos fatores orientadores,

levando a escolhas sem critérios ou a decisdes sem o levantamento de nenhuma alternativa.

6.4 O modelo de influéncia social

Este modelo coloca que as pessoas seguem regras para fazer parte de um grupo,
inclusive sobre consumo. Neste esforco de integragdo com os outros, podem se alienar de suas
vontades ou nunca desenvolvé-las. Essa alienacdo € a condicdo que levaria ao consumismo,
pOis a pessoa Ndo compra 0 que precisa, mas o que as regras do grupo determinam.

Outro aspecto do consumismo neste modelo diz respeito ao desconhecimento dos
processos de producdo. Muitas criangas, por exemplo, sdo consumidoras habituais de leite e
queijo, mas ndo sabem identificar uma vaca no pasto, muito menos dizer como o leite sai dela
e se transforma em queijo. Assim, o produto fica sem valor, pois o trabalho associado a ele

nao é reconhecido.

Giglio (2005, p. 174) afirma que “quando realizamos o raciocinio de consumismo nos
guatro modelos, podemos obter respostas proximas de um conceito popular, como a compra
sem controle, nos tracos de personalidade, mas também chegamos a respostas mais
elaboradas, como no processo em etapas, em que 0 consumismo é uma pratica de pessoas
normais, cotidianas”.

Outro conceito que merece ser esclarecido € o de consumerismo. A palavra

consumerismo refere-se a todas as ac¢bes de individuos ou grupos, buscando desenvolver a
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consciéncia sobre os males do consumismo. E, portanto, exatamente o contrario de
consumismo (Giglio, 2005, p. 175). Os movimentos consumeristas estdo se expandindo a
medida que a escassez de matéria-prima vai aumentando e as crises econémicas e sociais vao

se instalando.
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7. ACRIANCA FRENTE AO CONSUMO

A crianca brasileira atualmente é bastante independente, tem ideias proprias a respeito
de consumo e é conhecedora de produtos, marcas e griffes, sabendo exatamente o que deseja
comprar.

O publico infantil vem ganhando importancia nas Gltimas décadas e as empresas
voltadas para este segmento tém investido na diferenciacdo de produtos para atendimento as
necessidades cada vez mais especificas e exigentes.

A crianga comeca a aprender o papel do consumidor por meio de uma participagao
inicialmente passiva, passando a uma participagdo ativa muito cedo, assim que estende a méo
e consegue manifestar um desejo de consumo que vai ou ndo ser satisfeito. Por meio da
participacdo ativa no papel de consumidora, a crianca aprende concomitantemente valores e
atitudes do papel do consumidor adulto, mesmo antes de atingir esta fase (GADE, 1998).

As possibilidades de consumo da crianga variam de acordo com suas diferentes fases
de idade. No comeco da década de 90, em busca de uma explicacdo sobre 0 comportamento
de consumo das criancas como objeto de estudo em si mesmo, MCNEAL (1992) formulou
cinco etapas do desenvolvimento deste comportamento. A primeira etapa é a observacdo, na
qual a crianca tem seu primeiro contato sensorial com o mundo mercadoldgico e,
consequentemente, a primeira oportunidade de interagir com uma fonte comercial de bens e
servicos que satisfazem suas necessidades, através da visdo, do tato, do gosto e do olfato e da
captacdo de sensacdes dos fenbmenos comerciais.

A segunda etapa é o pedido, que se caracteriza pela capacidade das criancas de pedir
artigos de consumo, principalmente produtos alimenticios, primeiro por meio de gestos,
depois por palavras e ac¢bes. As criangas comecam a lembrar os produtos que lhes déo
satisfacdo e comecam a pedi-los para os pais por volta dos dois anos de idade.

A terceira etapa € a selecdo. Uma vez que as criangas praticam e melhoram o processo
de pedir para seus pais produtos e servicos oferecidos no mercado, a etapa logica seguinte é o
ato fisico de tomar estes artigos. Depois de terem seus pedidos autorizados, as criangas
iniciam o ato de selecionar, decidir e buscar um produto no mercado, pega-lo da prateleira e
coloca-lo no carrinho de supermercado, por exemplo. Este € o primeiro ato fisico importante
do processo. Depois de selecionar regularmente os produtos com autorizacdo dos pais e
presenciar como 0s pais pagam pelos produtos no caixa, as criancas criam o desejo de

desempenhar o papel do adulto, querendo participar ativamente do processo de pagamento.
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Este importante ato estd precedido da compreensdo por parte da crianga de que o produto
pertence & loja e é necessario dinheiro para leva-lo. Com a autorizag¢do dos pais e com muita
ajuda, a crianca realiza sua primeira aquisicdo, que € a quarta etapa, ou seja, pega o produto
da estante e d& o dinheiro ao caixa. Isso se da com uma idade média de cinco anos e entdo
passam a serem consumidores primarios. A quinta e Ultima etapa caracteriza o passo final, no
qual as criangas se convertem em consumidores, comprando seus produtos sozinhas.

Ap0s a crianga chegar aos oito anos de idade, ela realiza aproximadamente metade de
suas compras independentemente e a outra metade com os pais (MCNEAL, 1992). Quando
chega aos onze anos, este consumidor prefere fazer compras com os amigos no lugar dos pais.

O poder aquisitivo das criancas como mercado de influéncia, ou seja, de exercer sua
vontade através dos pais, € muito maior do que como mercado primario, por isso atraem tanto
os profissionais de marketing interessados em influenciar os pais através das criancas
(MCNEAL, 1992). Este fato mostra que a crian¢ca como consumidora pode ser ainda mais
relevante para o mercado como influenciador na decisdo de compra dos pais e ndo como
consumidor final. Ou seja, na maioria das situacdes, a crianca ndo vai adquirir um produto
exclusivamente para uso proprio, mas ira influenciar na decisdo de compra dos pais em

diversos itens, do mais acessivel ao mais caro.
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8. CONSUMISMO INFANTIL

O Projeto Crianca e Consumo, do Instituto Alana, criado em 2005, busca desenvolver
atividades que despertem a consciéncia critica da sociedade brasileira a respeito das praticas
de consumo de produtos e servigos por criancas e adolescentes. O instituto defende a ideia de
gue ninguém nasce consumista, mas que todos estdo expostos as midias de massa e sdo
estimulados ao consumo inconsequente. “As criangas, ainda em pleno desenvolvimento e,
portanto, mais vulneraveis que os adultos, ndo ficam fora dessa logica e infelizmente sofrem
cada vez mais cedo com as graves consequéncias relacionadas aos excessos do consumismo:
obesidade infantil, erotizacdo precoce, consumo precoce de tabaco e alcool, estresse familiar,
banalizagdo da agressividade e violéncia, entre outras”.

A publicidade na TV é principal instrumento de persuasdo infantil. As criangas sdo um
alvo importante pois, como ja foi visto, além de influenciarem a tomada de deciséo dos pais
tendem a tornarem-se consumidores fiéis das marcas e a desenvolver o habito consumista
desde muito cedo.

No documentario “Criancga, a alma do negocio”, de Estela Renner, uma entrevistadora
coloca duas folhas de papel diante de um grupo de criancas. Em uma folha esta escrito
“comprar” e, na outra, “brincar”. Quem imagina que as criang¢as escolheram a folha “brincar”,
infelizmente errou. A Unica crianca que escolheu essa op¢do exclamou surpresa: “Ninguém
gosta de brincar?”’. E o filme vai por ai afora, revelando o quanto a comunicacdo
mercadologica vem deturpando o conceito de infancia. Outros aspectos também chamam
atencdo, como a posse de determinado produto como passaporte de entrada em grupos sociais,
o imperativo nas propagandas ¢ a expectativa que ele cria: “Vocé vai virar o herdi da sua
turma” e o facil acesso a informacao através da internet.

O depoimento da professora e psicologa Julia Marques exemplifica a questdo do
consumismo infantil nos dias de hoje: “Antigamente, as festas costumavam ser assim: as maes
faziam um bolo, brigadeiro; tinha crianca que morava em prédio, crianga que morava em casa.
Entdo as festas, por si s, eram diferentes. Mas hoje, a maioria das festas é em buffet. Assim,
como é gue uma festa se diferencia da outra? Elas vao se diferenciar por ser aquela que tinha
mais coisas, a que foi mais cara de ser produzida — a que tinha mais brinquedos eletronicos, a
que tinha um magico, a pessoa que faz a ‘chuquinha’, a que pinta a unha -, € iSSO que as

criangas contam”.
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O documentario ainda conclui: “o fim da infancia é o fim do nosso futuro. Deixar de

refletir ou se preocupar com a infincia ¢ desconsiderar o nosso proprio futuro”.
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9. AVALIACAO CAMPANHAS PUBLICITARIAS

Afim de identificar as estratégias utilizadas pelas agéncias publicitarias para atingir o
publico infantil e a forma como se relacionam com eles, foram analisados quatro comerciais
televisivos, todos com duracdo padrdo de trinta segundos. O publico-alvo prioritario escolhido

para esta pesquisa foram meninas, de 7 a 12 anos de idade.

9.1 Colecao Barbie 2011 — qual Barbie vocé quer ser?
Disponivel em: http://www.youtube.com/watch?v=Mav43I-ECk0&feature=related
Acessado em 10/05/2012

Neste comercial, duas meninas de aproximadamente 10 anos de idade estdo em um
quarto cor-de-rosa, repleto de elementos femininos. Elas estdo lendo revistas de moda, quando
comecgam a imaginar como seria se pudessem experimentar os figurinos das revistas (figuras 1
e 2).

Figura 1 Figura 2

Ao mudar de figurino, mudam também de sapato, mostrando modelos da nova colecéo
da Barbie (figura 3). Depois de experimentar alguns figurinos, fazem até algumas brincadeiras
com pecas inusitadas, aparecendo vestidas com roupa de soldado e de mergulho (figura 4).
Enquanto isso, a locucao simula a fala das garotas: “Pensa comigo: ndo seria tudo de bom se
com apenas um dedo a gente pudesse experimentar qualquer roupa de uma revista? Ai, que
sonho. E s6 encostar o dedo e pronto. D& até pra inventar de vez em quando .
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Figura 3 Figura 4

A campanha assina “Colecdo Barbie 2011. Qual Barbie vocé quer ser”. E, no final,

aparecem as duas meninas se divertindo com a brincadeira (figura 6).

Figura 5 Figura 6

Nesta propaganda, usa-se a estratégia de contar uma historia, em que o produto se
torna o passaporte para a crianga participar da narrativa apresentada no comercial. Um bom
exemplo desta técnica € mostrar a crianca dentro do jogo, ou simulando realidades muito
distantes, como é o caso das duas personagens imaginando como ficariam usando os
manequins das revistas. Elas se divertem com a brincadeira e imaginam um mundo ideal,
onde elas possam ter todos os modelos de roupas e sapatos da moda. E, para finalizar, o
incentivo da campanha questionando qual Barbie elas gostariam de ser.

9.2 Hello Kitty Style
Modelo: Yarsin Tedesco & Vitoria Travi
Contratante: Grendene

38



Produtora / Fotografo: Prod. Zeppelin Filmes
Disponivel em: http://www.agenciapp.com.br/trabalhos.php?id=71
Acessado em 10/05/2012

Neste comercial, é feita a simulacdo de trés situacGes, com trés personagens, de

diferentes gostos e caracteristicas. As trés personagens tém aproximadamente a mesma idade,
8 anos. Na primeira situa¢do, uma menina delicada, com quarto cor-de-rosa e branco, I1é uma
revista na cama. Alguma coisa chama sua atencdo para o guarda-roupa e, de dentro dele, sai

um personagem com um modelo de ténis proprio para ela (figuras 7 e 8).

Figura 7 Figura 8

Na segunda cena, outra personagem, com gosto bem diferente da primeira, esta
tocando guitarra quando é surpreendida por outro mascote com um ténis personalizado para o

estilo dela (figuras 9 e 10).

Figura 9 Figura 10

Na terceira simulacdo, a personagem esta provando varios figurinos no seu quarto,

quando um novo mascote Ihe oferece outro modelo de ténis (figuras 11 e 12).
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Figura 11 Figura 12

A campanha assina “Chegou o ténis Hello Kitty Stile. Um estilo de ténis para cada
estilo de ser. Ou, se vocé preferir, todos eles pra vocé”. E, no final, os trés mascotes

aparecem segurando os trés modelos de ténis apresentados nas cenas.

Figura 13 Figura 14

Este video insinua que independente de preferéncia por cor ou estilo, o produto
anunciado € o melhor para todas as personagens. Esta estratégia pode ser chamada de
modelagem social, pois apesar de as personagens tentarem se diferenciar, elas seguem um
mesmo padréo social/comportamental e se enxergam usando aquele mesmo modelo de ténis.

Além disso, € interessante notar que, mesmo o0s trés quartos tendo estilos
completamente diferentes, todos eles tém elementos da Hello Kitty, personagem que endossa
a marca. Isso reforca a ideia de que, independente do seu estilo, existe um modelo exclusivo
da sua personagem para VOCE.
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9.3 Hello Kitty

Modelo: Alexia Kohler, Francine Correa & Gabriela Clementel
Contratante: Grendene

Produtora / Fotdgrafo: Prod. Zeppelin Filmes

Disponivel em: http://www.agenciapp.com.br/trabalhos.php?id=75
Acessado em 10/05/2012

Neste comercial, sdo apresentados novos modelos de sapatos da Hello Kitty. A
propaganda conta bastante com o uso de animacdo grafica. Na primeira cena, uma menina de
aproximadamente 8 anos estd sentada em uma praca, quando a camera fecha no seu ténis,
modelo Hello Street (figuras 15 e 16).

Figura 15 Figura 16

Nas cenas seguintes, usando o mesmo recurso de animagdo e com personagens
semelhantes a primeira, sdo apresentados dois novos modelos: Hello Hit (figura 17) e Hello
Klog (figura 18).

Figura 17 Figura 18
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Depois de apresentar os trés novos modelos da colecdo, as personagens desfilam sobre
algumas animacdes que ilustram cada um dos sapatos apresentados. Enquanto isso, a masica
da campanha refor¢a o nome dos produtos “Hello Street. Hello Hit. Hello Klog”. A campanha
assina “A colecéo da Hello Kitty pra quem tem uma colecéo de estilos. Hello Hit, Hello Street
e a nova Hello Klog” (figuras 19 e 20).

Figura 19 Figura 20

Na mesma linha da estratégia utilizada no comercial anterior, esta propaganda vale-se
do consenso social, a ideia de que todos ja tém os produtos da colecdo e aproveita para lancar
0 novo modelo. Uma estratégia interessante utilizada nesta campanha é nomear os produtos

com o nome da personagem que endossa a marca.

9.4 Grendene — O que é fashion?
Disponivem em: http://www.youtube.com/watch?v=VFPuYdYV52I
Acessado em 10/05/2012

Neste comercial, quatro meninas de aproximadamente 8 anos conversam sobre o que é
ser fashion para elas. A primeira, diz que fashion é se produzir e, ao contar, tira um batom de

dentro da bolsa e passa nos labios (figuras 21 e 22).
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Figura 21 Figura 22

A segunda personagem conta que ser fashion é ter muitos amigos para conversar e,

neste momento retira um celular da bolsa e simula uma conversa (figuras 23 e 24).

Figura 23 Figura 24

A terceira personagem diz que fashion é ouvir aquele som que vocé gosta. E retira um
fone de ouvindos da bolsa enquanto se diverte.

Figura 25 Figura 26
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Enquanto as primeiras personagens se entretém com aquilo que julgam ser fashion, a
quarta menina diz que, para ela, fashion é brincar, causando espanto das demais colegas. Mas,

na sequéncia, justifica: “poxa vida, ninguém ¢ de ferro”, e todas riem da situagdo.

Figura 27 Figura 28

A campanha assina “Barbie Fashion Show. Agora vem com uma pet bag, para vocé
andar sempre com o que ha de mais fashion”. Todas as meninas aparecem juntas, usando a

sandélia Barbie Fashion Show e a pet bag (figuras 29 e 30).

Figura 29 Figura 30

Nesta campanha, a diferenciacdo ndo estd no produto, mas na sensacdo e nos
beneficios que ele agrega/oferece. Mais importante do que ter o produto em si, é ser aquilo
que ele transmite, neste caso, ser fashion. Uma estratégia bastante usada na comunica¢do com
0 publico infantil se encaixa neste caso, o chamado critério de decisdo, em que um
atributo/valor se transforma na razdo para comprar o produto. Aqui, além do conceito
oferecido, o produto ainda conta com o apoio de um brinde, ajudando a compor o “pacote

fashion da Barbie”. Outro fato importante que pode ser percebido neste comercial é que as
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trés primeiras personagens associam o “ser fashion” a agdes que sdo essencialmente de
adultos, como usar maquiagem, falar ao telefone celular e escutar musicas da moda. Nota-se
claramente um movimento de encurtamento da infancia, ainda mais quando existe o espanto

com o fato de uma crianca ainda querer brincar, como se fosse algo errado, ultrapassado.

9.5 Andlise

Em todas as campanhas analisadas, independente da estratégia utilizada, pode-se notar
a preocupacao excessiva das criancas com o cuidado com a aparéncia e a aceitacdo social.

A constante afirmacdo de que se pode ter um ou Vvarios estilos, faz com que as criangas
queiram ter todos eles, incentivando o consumismo. A boneca Barbie, é colocada como um
modelo perfeito a ser seguido, na qual as criancas se projetam através de um mundo
imaginario. E, por fim, o encurtamento da infancia, percebido claramente no dltimo
comercial, onde fica claro que o brincar ja ndo é preocupacdo das meninas, mas sim usar a
roupa da moda, estar atenta as novas tecnologias, relacionar-se com seu ciclo social. Outro

fator que merece destaque é 0 uso de personagens infantis assinando as cole¢oes.
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10. RESULTADOS OBTIDOS

Com o intuito de mapear os diferentes comportamentos dos pais em relagdo a
educacdo para o consumo dos filhos e os habitos de consumo familiares, foi realizada uma
pesquisa de anélise tedrico-empirica, com avaliacdo qualitativa. Ambas as entrevistas foram

aplicadas a familias com uma crianca do sexo feminino, de dez anos de idade.

10.1 Perfil da crianca 1

A crianga 1 é filha Unica e mora em S&o Paulo com os pais. Tem dez anos de idade,
esta cursando 0 6° ano e ha oito anos estuda na mesma escola, que é particular e fica a uma
guadra da sua casa. Além do ensino regular, faz aulas de inglés, jazz, teatro e circo.

Segundo os pais, € boa aluna, tira notas boas, mas € muito agitada, fala bastante e tem
dificuldade de concentragdo. E bastante mimada, tenta sempre impor sua vontade sobre a dos
colegas. Sobre o relacionamento com os amigos, afirmaram que a maioria é colega de escola e

gue a amizade existe desde que eram pequenos.

“Ela tem um otimo relacionamento com as colegas da escola, a maioria estuda com ela desde
0s dois anos de idade. Todas as atividades extra curriculares faz junto com as melhores
amigas, que além de estudarem junto com ela, sdo vizinhas. Uma vez por més, se reline com

um grupo de amigos para ir ao cinema e passear no shopping”.
10.1.1 Relagao familiar

Questionados sobre o relacionamento com os pais, eles afirmaram que ela tem
personalidade forte e € bastante resistente para mudar de opinido e aceitar a dos outros. Muito
disso, na opiniéo deles, se deve ao fato de ser filha Unica e ndo haver outra crianga na familia.
“Ela é muito resistente, tem personalidade forte e ndo muda sua opinido com facilidade,

mesmo quando existe argumentacdo. Como é filha Unica, quase sempre fazemos suas

vontades e, por ser a unica crianca da familia, ela acaba se relacionando muito com adultos.

46



Costuma prestar ateng&o no que os adultos falam e sempre tenta participar das conversas. As

vezes nem espera sua vez para falar”.

Sobre os estudos, disseram que ndo existe um ambiente organizado para ela fazer as
tarefas de casa e que também ndo tem uma rotina de estudos. Os pais costumam perguntar se
precisa de ajuda, mas ¢ a crianga quem administra os horarios e trabalhos da escola. “Quando
ela tem duvida, costuma tirar comigo, porque sou pedagoga e tenho mais facilidade para

ajuda-la ”, afirmou a mae.

Sobre 0 uso do computador e da televisdo, os pais afirmaram que fazem um
acompanhamento e que a TV a cabo, por exemplo, exige senha para assistir a determinados
programas. Além disso, o computador fica na sala, de frente para um espelho, permitindo que
eles acompanhem os sites e jogos que ela acessa. Porém, quando questionados sobre o tempo

de uso do computador e da televisao, eles afirmam que ndo é posto um limite.

“Ela usa o computador e assiste a televisdo durante o tempo que quer, nos apenas
acompanhamos os sites e jogos que ela costuma acessar e cuidamos para que 0S programas

de TV sejam proprios para sua idade”.

Na televisdo, os pais costumam assistir a séries policiais, novelas e programas de
esporte, enquanto a crianca prefere assistir a desenhos animados e seriados teens, mas também
gosta de uma série adulta, ndo recomendada para sua faixa etaria. Ainda assim, os pais

permitem que ela acompanhe.

“Ela adora assistir desenhos animados, como Bob Esponja, e seriados, como o iCarly e a
Hanna Montana. Mas ela gosta muito de um seriado adulto chamado House, que fala sobre

medicina. O programa é em inglés, mas ela consegue acompanhar pela legenda”.
Além da televisdo e do computador, a crianga ainda tem acesso a Varios outros jogos,

como Play Station, WII, DS e 3DS e Xbox, além dos jogos de internet, mas ndo existe um

horério para brincar.
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“Ndo existe um tempo ou hordrio reservado para 1ss0. Ela costuma jogar videogame ou

entrar na internet depois de fazer as tarefas da escola”.

Sobre assistir aos comerciais que passam na televisdo, os pais afirmaram que ela
assiste, comenta e pede os produtos anunciados, principalmente quando as amigas tem e ela

~

nao.

“Ela assiste, tanto durante os programas infantis quanto durante os programas adultos,
seriados, quando esta com a gente. Costuma pedir os produtos que passam nos comerciais,

principalmente se as amiguinhas ja tem”.

10.1.2 Habitos

Quanto ao tipo de roupa que a crianga usa, os pais afirmaram que ela ndo gosta mais
de usar roupas de crianca, prefere coisas e cores mais basicas, que ndo tenham personagem

infantil. Ela ndo usa sapato de salto porque tem um problema ortopédico.

“FEla ndo gosta mais de usar roupa de personagens infantis. Usa bastante calca jeans, shorts,
camisa, vestido, sapatilha, sandalia e bota. Sua cores preferidas sdo preto, azul e amarelo.

’

Ndo pode usar salto, mas usa sempre muito brilho ™.

Sobre o uso de maquiagem, os pais afirmaram que ela usa todos os dias em casa e,

principalmente, quando sai para ir a escola ou fazer algum passeio.

“Sim, ela usa todos os dias batom, lapis de olho e sombra. Nao sai de casa sem maquiagem,

usa até para ir para a escola. Quando sai com as amigas entdo capricha bastante”.

Ainda conversando sobre o tipo de roupas que a crianga gosta e como funciona o
processo de compra destes itens, os pais afirmaram que ela gosta de emprestar roupas e
maquiagens da tia e que, sempre que saem as compras, ela tem liberdade para escolher o que

quiser, desde que nédo seja nada muito exagerado para sua idade.
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“Ela quer usar tudo o que a tia de 31 anos tem. As vezes até pede emprestado, porque a tia
tem mais ou menos o tamanho dela. Sempre que vamos comprar alguma coisa, ela nos
acompanha e escolhe o0 que quer. Normalmente, ndo interferimos muito na escolha, apenas
cuidamos para que ndo compre nada que ndo seja aconselhavel ou exagerado para a sua
idade”.

10.1.3 Compras

Sobre o processo de compras em geral, os pais disseram que ela costuma acompanhar
sempre, desde as idas ao supermercado até compras maiores, e que ela ndo costuma pedir
muitas coisas; a maior parte dos pedidos é voltada a alimentacdo, como balas, doces e
salgadinhos. Porém, mesmo que a crianca ndo tenha o costume de pedir muitas coisas, 0s pais

disseram que ela influencia muito na tomada de decisdo deles.

“Ela influencia bastante. Cedemos sempre que a argumentacdo dela tem logica. As vezes
influencia até na decisdo de compras de produtos mais caros, como, por exemplo, 0 nNosso

novo carro foi ela quem escolheu”.

Diante deste poder de influéncia que a crianca exerce sobre 0s pais, eles comentaram

sobre a dificuldade dela em aceitar uma negacao.

“E muito dificil argumentar com ela. Talvez por ser a unica crianga na familia toda, ela é

bastante mimada por todo mundo e costuma emburrar quando recebe um nao”.

Sobre a relagdo da crianga com o dinheiro, os pais afirmaram que ela ndo recebe uma
mesada fixa, mas que sempre que precisa comprar alguma coisa eles ddo uma quantia e ela

administra.

“Ela ndo recebe uma mesada fixa, mas sempre que sai com as amigas ou vai a algum lugar,
recebe um valor em dinheiro para gastar. Ela mesma é quem administra este dinheiro, mas

nunca consegue economizar para a proxima saida’”’.
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10.2 PERFIL CRIANCA 2

A crianca 2 mora em Curitiba, com os pais e trés irmaos (uma menina de 16, uma de 5
e um menino de 2 anos). Ela tem dez anos de idade, estd cursando o 6°ano e estuda em uma
escola publica no bairro onde mora. Até o ano passado, estou em escola particular, mas 0s
pais avaliaram e optaram pela transferéncia. N&o faz nenhuma atividade extra, além do ensino

regular, mas vai comecar a fazer aulas de viol&o, pois sempre quis aprender a tocar.

“Até o ano passado, ela estudou em escola particular, mas o retorno ndo estava
compensando o investimento. Fizemos o teste mudando para outra escola, também particular,
mas ndo gostamos da proposta pedagdgica e do material. Este ano ela esta estudando em um
colégio publico aqui no bairro onde moramos, Escola Estadual Paulo Leminski. Também

temos algumas queixas, mas a avaliagdo estd sendo positiva até agora’.

Segundo os pais, € uma boa aluna e tira notas boas sempre. Em relacdo ao
relacionamento com 0s outros, principalmente com os amigos, 0s pais disseram que ela é
autoritéria, se vai fazer alguma brincadeira com os irmaos, por exemplo, é ela quem decide.
N&o € timida e sabe se expressar muito bem. Sobre a relagdo com os amigos e as atividades
que realizam juntos, os pais disseram que ela costuma frequentar festas nas casas das amigas,

mas que ainda ndo pode sair sem a companhia deles ou de um responsavel.

“O relacionamento mais proximo dela é com as coleguinhas da escola. Costuma ir a
aniversarios das amigas, festa junina do colégio, mas sempre estamos junto, vamos levar e
combinamos horario para busca-la. Ainda nédo frequenta shopping e cinema com as amigas,
achamos que é muito cedo para isso”.

10.2.1 Relagéo familiar

Questionados sobre o relacionamento com 0s pais, eles disseram que ela é resistente,

mas que normalmente acata a vontade dos pais.
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“Ela é bastante resistente e teimosa, mas a ultima palavra é sempre nossa. Se ela ndo faz o
gente manda, fica de castigo. Dependendo da situacao ou da gravidade, tiramos a televisao,

os jogos e computador”.

Sobre os estudos, os pais disseram que ela é responsavel e organizada, consegue

administrar as tarefas da escola sozinha.

“E ela mesma quem administra hordrio de estudo, material do colégio, trabalhos. Nos
apenas acompanhamos para ver se estd tudo em ordem. Mas ela é muito pontual e exigente,

costuma fazer tudo adiantado e nunca tivemos nenhuma reclamacdo dela quanto a isso”.

Sobre o0 uso do computador e da televisdo, os pais afirmaram que existe controle. Eles
colocam limite de tempo para ela ficar na internet e assistir televisdo e que 0s programas aos

quais ela tem acesso sao restritos.

“A TV a cabo é bloqueada para a maioria dos programas. Para assistir, tem que pedir pra
gente desbloquear. O uso do computador também ¢é restrito, ela ndo tem Facebook, s6 msn,
mas como o computador fica na sala, nds estamos sempre cuidando. Além disso, durante a
semana, ela s6 pode assistir televisdo até as 21hs. Tem horario para dormir. O uso do

’

computador fica restrito a uma hora por dia, com a nossa supervisao”’.

Na televisdo, 0s pais costumam assistir a jornal, documentarios e algumas novelas,
mas ndo gostam de programas como reality show e de comédia. A crianca gosta de assistir

alguns programas com 0s pais, mas também gosta de desenhos e seriados tens.

“Ela assiste bastante a desenhos animados e alguns seriados infantis, como Chaves, Todo
Mundo Odeia o Cris, Scooby Doo, iCarly, Hanna Montana. Além disso, eu deixo ela assistir
a atual novela das 19hs, que ela gosta bastante. E, pode até parecer estranho, mas ela gosta

de assistir jornal com a gente”.

Ainda conversando sobre jogos e brincadeiras, os pais disseram que ela tem tempo
para brincar, mas € livre. Como tem irmdos, costumam brincar juntos com bonecas e bichos

de peldcia, além de alguns jogos.
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Sobre assistir aos comerciais que passam na televisdo, os pais afirmaram que ela

assiste e comenta com eles, mas que os pedidos sdo mais voltados a alimentacao.

“Assiste e comenta. Com certeza, 0s comerciais influenciam; ela quer porque passou na
televisdo. Mas os pedidos sdo mais em relacdo a alimentacdo. Roupa ou brinquedos, pede
mais em épocas especiais, aniversario, Natal, etc. Ja& entende que a marca do produto nem

sempre significa que ele seja melhor e explica isso para os irmdos mais novos”.

10.2.2 Habitos

Quanto ao tipo de roupa que a crianca usa, 0s pais disseram que ela é tranquila e
discreta. Nao gosta de roupas com personagens infantis, mas usa muito cor de rosa e lilas.

Né&o usa salto, prefere sapatilha e ténis.

“Ela ndo costuma usar roupa de personagens infantis; tem alguma coisa da PUCCA, mas
ganhou de presente. Gosta muito de cor de rosa e lilas. Tem um sapato com saltinho de dois

centimetros, mas usa mais sapatilha e ténis”.

Sobre o uso de maquiagem, os pais disseram que ela gosta, mas que fica no ambito da

brincadeira, que eles ndo incentivam.

“Adora usar maquiagem, mas em casa, de brincadeira. Tem bastante coisa, um estojo
completo. Mas ndo deixamos ela sair de casa maquiada, liberamos apenas um batom

clarinho, um brilho, coisa de menina”.

Conversando sobre as preferéncias de roupa da crianca e a influéncia que ela exerce na
hora de compra-las, os pais disseram que ela gosta de algumas coisas da irma mais velha, mas
que é dificil pedir alguma coisa. Os pais saem sozinhos para fazer as compras, mas costumam

perguntar o que ela prefere.

“Ela ainda ndo despertou o interesse para essas coisas. Gosta de algumas coisas da irmd

mais velha, mas nada exagerado. E raro pedir coisas diferentes. Uma vez, queria um All Star
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de cano alto, igual ao da irma e ganhou de aniversario. Costumamos fazer as compras
sozinhos, sem a companhia dos filhos. Normalmente, compramos o que ela precisa, mas

sempre perguntamos o que ela quer antes de comprar”.

10.2.3 Compras

Sobre habitos de compras, os pais disseram que os filhos ndo os acompanham,
principalmente porque s@o em muitos, mas que atendem aos pedidos deles, principalmente em
relagdo a alimentacéo.

“Ndo os levamos para fazer compras. Como sdo quatro filhos, todos pequenos, preferimos
fazer isto sozinhos. Sempre recebemos um pedido ou outro, mas normalmente é em relagdo a
alimentacdo, um chocolate, salgadinho, etc. E, nesse caso, somos mais flexiveis e

costumamos ceder, mas sem exageros’’.

Sobre o poder de influéncia da crianca na tomada de decisdo dos pais, eles disseram

ser pouco, mas que a rea¢do dela diante de uma negagéo é complicada.

“Influencia bem pouco. A compra normalmente acontece quando ha necessidade, ou em data
especiais, aniversario. A influéncia maior acontece na parte de alimentacdo. Ainda assim,
guando dizemos um ndo, ela é teimosa, ndo é facil convencé-la. Tem que justificar, porque

sempre questiona tudo. Mas costuma entender e ceder”.

Sobre a relagéo da crianga com o dinheiro, os pais disseram que ela ndo ganha mesada

fixa, mas que costuma economizar e guardar o dinheiro que recebe.

“Ndo ganha mesada, mas sempre recebe dinheiro para fazer um lanche na escola, ou de

presente das tias. Mas ela administra bem e tem até um dinheirinho guardado”.
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11. CONCLUSAO

Analisar a infancia na era do consumo significa avaliar uma série de fatores que
produzem e deixam marcas na sociedade, como a ressignificacdo da infancia, as novas
configuracOes familiares e o papel dessas estruturas na formacdo das criangas, o papel da
crianga como consumidora e como mercado de influéncia e as estratégias usadas para atingir
este publico que vem ganhando cada vez mais expressao no mercado.

Neste trabalho, optou-se por pesquisar € mapear 0s habitos e comportamentos de
compra de familias com criancas de dez anos de idade. Este perfil se encaixa no estagio pre-
operatdrio, subestagio das operacGes concretas, definidos por Jean Piaget, que vai dos 7 aos
12 anos. A escolha levou em consideracao as principais caracteristicas desta fase: consciéncia
da inclusdo de classes e o desenvolvimento da relacdo com os outros. A crianca deste nivel
tende a simpatizar com as pessoas que tém 0s mesmos interesses que 0s seus e discute com
seus companheiros para fazer prevalecer seu ponto de vista.

Nas entrevistas, foram encontrados diferentes perfis tanto das criang¢as quanto dos
pais. A crianca 1 é filha Unica e é definida pelos pais como teimosa e resistente. Os pais
costumam acompanhar seus estudos e supervisionar o uso do computador e da televisdo, mas
o limite imposto € pequeno, na maioria das vezes é a propria crianca quem administra. Ela
gosta de usar roupas de outras faixas etarias e maquiagem e ja sai sozinha com as amigas. Seu
poder de influéncia na tomada de decisdo de compra dos pais é grande e seu papel como
consumidora primaria também é incentivado. A crianca 2 tem trés irmaos e, segundo 0s pais,
é teimosa mas na maioria das vezes acata a vontade deles. Os pais acompanham sua rotina de
estudo e o uso do computador e da televisdo sdo restritos e supervisionados. Ela ndo gosta de
usar roupas de outras faixas etarias e usa maquiagem apenas como brincadeira. Ndo participa
ativamente do processo de compras da familia e exerce pouca influéncia na tomada de decisdo
dos pais, apesar de sempre ser consultada. Seu papel como consumidora primaria € incipiente
e pouco incentivado.

Independente das relagdes familiares construidas e dos perfis individuais, um resultado
importante da pesquisa foi observar que ambas assistem aos comerciais de televisao,
comentam com o0s pais e, em alguns casos, demonstram desejo pelo produto anunciado,
muitas vezes como forma de pertenga a um grupo social — se as amigas tém, ela também

precisa ter.
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Neste sentido, a propaganda sabe usar vérias estratégias de persuasdo para atingir este
publico. Nos videos analisados, por exemplo, nota-se que, na maioria das vezes, 0 que é
vendido € a sensacdo/beneficio que o uso do produto proporciona, € ndo o produto em si. Ao
questionar qual Barbie a crianca gostaria de ser ou sobre o que € ser fashion para ela, a crianca
é incentivada a fazer parte de um senso comum, preocupado com a aceitagdo social e com a
aparéncia, com o que esta na moda ou ndo. 1sso acontece porque as criangas trabalham com a
via periférica para modificar a atitude, definida por Petty e Cacioppo (1996) pela a
administracdo de recompensas e puni¢cdes. Esta via ndo passa predominantemente pelo
pensamento e pela reflexdo — se a mensagem € associada a uma sensacao agradavel ou a uma
fonte atrativa, ela serd aceita.

Isso acontece porque a crianca, neste estdgio de desenvolvimento, ndo consegue
sozinha fazer analises mais complexas. Ainda que os pedidos sejam mais direcionados a
alimentacdo, como constatado nas entrevistas, a crianga ndo sabe identificar se o produto é
nocivo a saude, por exemplo. Mesmo ela ndo sendo uma consumidora totalmente passiva da
programacdo televisiva, sem uma acdo mediadora da familia, o encantamento que lhe é
ofertado é inevitavel. De acordo com Kehl (1991), isso ocorre pelo fato de nada se interpor
entreacriancaea TV.

Por isso é importante existir a hierarquia na distribuicdo de papeis e fungdes na
familia, defendida por Zimerman (1999), para evitar que se percam os limites necessarios e 0s
lugares que cabem a um pai, mae ou filho. Ainda assim, os filhos fazem diferenca nas
decisbes familiares, pois, ainda que ndo dominem o processo de decisdo, tém potencial de
argumentar e formar aliancas para produzir uma decisdo majoritaria. A tendéncia é que seu
papel como mercado de influéncia seja maior do que o de consumidor primario.

Mowen e Miror (2003) defendem que as criangas adquirem habilidades e atitudes
relevantes para atuar como consumidores desde a infancia. Assumindo este novo papel, ha
pouco tempo para a crianga ser crianga e a infancia torna-se curta. Brincadeiras comuns da
infancia ha alguns anos, marcadas pelo ladico, pela troca e pela socializacdo, ddo lugar a uma
infancia marcada pela eletronizacédo e pela individualizacdo, onde o ter supera o ser e 0 ato de
brincar se enfraguece e causa estranheza, como foi percebido em um dos comerciais
analisados e nas entrevistas.

Diante disso, tem-se a impresséo de que esta havendo uma reconfiguracao da ideia de
infancia, uma ressignificacdo, j& que as marcas da infancia hoje sdo diferentes das vivenciadas

h& alguns anos.
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Outro fator de destaque desta pesquisa é que, com o encurtamento da infancia, a
sociedade passou a supervalorizar a juventude, como se a infancia precisasse passar rapido
para que a crianca se tornasse jovem e fosse reconhecida pela sociedade. Um reflexo claro
disso € que as duas criancgas entrevistadas ndo gostam e nao se projetam mais em personagens
infantis; eles foram substituidos por idolos teens, como a Hanna Montana, citada nas duas
entrevistas como preferéncia na programacao das meninas.

A conclusdao do documentario “Crianga, a alma do negdcio, de Estela Renner, ¢
bastante feliz ao afirmar que o “fim da infancia ¢ o fim do nosso futuro. Deixar de refletir ou
se preocupar com a infancia é desconsiderar o nosso proprio futuro”. Ainda que exista uma
pluralidade de infancias e que o papel da crian¢ca como consumidora seja estimulado cada vez
mais cedo, é preciso deixar que a crianga seja crianga, resgatar e estimular uma infancia de
brincadeiras e de experiéncias coletivas. E, neste sentido, o papel da familia torna-se
indispensavel, ainda que nas suas diversas configuracées.

Depois de avaliar o poder de influéncia que a midia exerce sobre as criangas e da sua
vulnerabilidade enquanto consumidoras, recomenda-se que haja maior fiscalizacdo e que
sejam criados projetos de lei que regularizem a publicidade destinada ao publico infantil, seja
de brinquedos, vestuario ou alimentos. Dado o poder das criancas como mercado de
influéncia, também & preciso criar restricdes quanto ao uso de "linguagem infantil”, muasicas
infantis, celebridades com apelo no universo das criangas, personagens de desenho, bonecos
ou jogos que induzam ao consumo, ainda que sejam de produtos para adultos.

Para futuros trabalhos, sugere-se a pesquisa com criancas do subestagio intuitivo, de 4
a 7 anos, para verificar a efetividade das estratégias utilizadas nas propagandas com

personagens infantis.

56



12. REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

ADORNO, T. W. Educacéo e Emancipacéo. Sao Paulo: Paz e Terra, 1995.

ADORNO, T. W. Industria Cultural e sociedade. S&o Paulo: Paz e Terra, 2002.

ARANHA, Maria Lucia de Arruda. Filosofia da Educacéo. 2 ed. Sdo Paulo: Moderna, 1996.
ARISTOTELES. Retérica. Madrid: Alianca Editorial, 1998.

BRASIL. Estatuto da Crianca e do Adolescente. Lei n. 8.069, de 13/7/90.

BOCK, Ana Mercés Bahia; FURTADO, Odair; TEIXEIRA, Maria de Lourdes Trassi (Orgs).
Psicologias: uma introdugéo ao estudo de psicologia. 13 ed. S&o Paulo: Saraiva, 1999.
CAMPOQOS, Sara Lovison de. Conflitos Familiares e dificuldades de aprendizagem
interseccdes entre a psicologia e a psicopedagogia. In: CENCI, Claudia M. B.; PIVA,
Maristela; FERREIRA, Vinicius R. T. (Orgs). Rela¢des Familiares: uma reflexao
contemporanea. Passo Fundo: UPF, 2002. p.123-139.

CAPARELLI, Sérgio. Infancia digital e cibercultura. In: PRADO, José Luiz Aidar (Org.).
Critica das praticas midiaticas, da sociedade de massa as ciberculturas. Sdo Paulo:
Hacker, 2002.

CARTER, Betty; Mc GOLDRIK, Monica. As mudangas no Ciclo de Vida Familiar — Uma
estrutura para terapia familiar. 2 ed. Porto Alegre: Artes Médicas, 1995.

CASTIONI, Alexandra Elizabet. A Familia na atualidade: um estudo a partir de um
grupo de orientacado e apoio sociofamiliar. In: CENCI, Claudia M. B.; PIVA, Maristela;
FERREIRA, Vinicius R.T. (Orgs). RelagBes Familiares: uma reflexdo contemporanea. Passo
Fundo: UPF, 2002. P.159-169.

CHAUI, Marilena de Souza. Conformismo e resisténcia: aspectos da cultura popular no
Brasil. S&o Paulo: Brasiliense, 1996.

DALLA VALLE, Luciana de Luca. Metodologia da alfabetizacéo. 22 edi¢do. Curitiba:
Ibpex, 2011.

Dicionério Aurélio da Lingua Portuguesa. Ed. Positivo, 52 edicdo, 2010.

Documentario Crianca, a alma do negdcio, de Estela Renner e Marcos Nisti, langcado durante
0 2° Forum Internacional Crianca e Consumo, no dia 23 de setembro de 2008, no Instituto
Itad Cultural, em S&o Paulo.

FERNANDES, Waldemar José (org.); SVARTMAN, Betty; FERNANDES, Beatriz Silveiro
et al. Grupos e configuragdes vinculares. Porto Alegre: Artmed, 2003.

FERRES, Juan. Televisdo e Educac&o. Porto Alegre: Artes Médicas, 1996.

GADE, Christiane. Psicologia do Consumidor e da Propaganda. Sao Paulo: EPU, 1998.
GIGLIO, Ernesto Michelangelo. O Comportamento do Consumidor. 3 ed. Sdo Paulo:
Pioneira Thomson Learning, 2005.

GIROUX, Henry A. Os filmes da Disney sdo bons para seus filhos? In: STEINBERG,
Shirley R.;

GOMES, Maria Lucia de Castro. Metodologia do ensino da lingua portuguesa. 22 edicao.
Curitiba: lbpex, 2011.

GUY, Debord. A sociedade do espetaculo. Sdo Paulo: Martins Fontes, 1997.

HABERMAS, J. Técnica e ciéncia como ideologia. Lisboa: Edi¢des 70, 1997.

Instituto Alana: www.alana.org.br. Acessado em 15/04/12.

KEHL, Maria Rita. Imaginar e Pensar. In: NOVAES, Adalto. Rede imaginaria. Séo Paulo:
Companhia das letras, 1991.

KINCHELOE, Joe L. (Org). Cultura infantil: a construgéo corporativa da infancia. Rio de
Janeiro: Civilizacdo Brasileira, 2004, p. 415.

LIPOVETSKY, G. A era do vazio. Lisboa: Relégio D’Agua, 1995.

57


http://www.alana.org.br/

MCNEAL, J. U. Kids as Customers: a handbook of Marketing to children. New York:
Lexington Books, 1992. In: BEULKE, Carla Simone. A Influéncia do Consumidor Infantil
sobre os Pais na Tomada de Decisdo de Compra de Produtos Alimenticios. Intercom,
2005.

MOWEN, John C.; MINOR, Michael S. Comportamento do Consumidor. S&o Paulo:
Prentice Hall, 2003.

NORA, Helenice Aparecida Derkoski Dalla (org.). Revista Temas Sociais em
Expressao/Universidade Regional Integrada do Alto Uruguais e das Missdes. Vol. 5
(maio, 2002). --- Frederico Westphalen: URI, 2006.

PARELMAN, C. O império retdrico. Porto: Edigdes ASA, 1993.

PARELMAN, C. Retoricas. S&o Paulo: Martins Fontes, 1997.

PETTY, R. e CACIOPPO, J. Attitudes and Persuasion: Classic and Contemporary
Approaches. Oxford: Westview Press, 1996.

PIAGET, Jean. A epistemologia genética. 22 edigdo. Sdo Paulo: Abril Cultural, 1983
(Colecdo Os Pensadores).

PIVA, Angela B. S.; GRANA, Roberto B. (Orgs). A Atualidade da psicanalise de criancas:
perspectivas para o novo século. 1 ed. Sao Paulo: Casa do Psicologo, 2001. P.265-270.
PONTES, Aldo. A constituicdo da infancia na sociedade midiatica: notas para
compreensao de outro universo infantil. In: Revista Estudos da Comunicacédo, Curitiba, V.
8, n. 17, dezembro de 2007.

POSTMAN, N. O desaparecimento da infancia. Rio de Janeiro: Graphia, 1999.

RELVAS, Ana Paula. O ciclo vital da familia: Perspectiva Sistémica. 1 ed. Porto, Portugal:
Afrontamento, 1996.

SARMENTO, Manuel Jacinto e PINTO, Manuel. As criangas e a infancia: definindo
conceitos, delimitando o campo. In: SARMENTO, Manuel Jacinto e PINTO, Manuel. As
criangas, contextos e identidades. Braga, Portugal. Universidade do Minho. Centro de
Estudos da Crianca. Ed. Bezerra, 1997.

SARMENTO, Manuel Jacinto. As culturas da infancia nas encruzilhadas da 22
modernidade. In: SARMENTO, Manuel Jacinto; CERISARA, Ana Beatriz (Coord.).
Acriancas e Mildos. Perspectivas sociopedagogicas sobre infancia e educacéo. Porto. Asa,
2004.

SARMENTO, Manuel Jacinto. Infancias, tempos e espacos: um dialogo com Manuel
Jacinto Sarmento. Curriculo sem Fronteiras, v. 6, n. 1, p.15-24, jan./jun. 2006.

SAYAO, Rosely. H& pouco tempo para ser crianca. Folha de S&o Paulo, Sao Paulo, 18 de
novembro de 2004. Suplemento Folha Equilibrio, p.12.

SOIFER, Raquel. Psiquiatria infantil operativa. Porto Alegre: Artes Médicas, 1985.
SOUSA, A. A Persuaséo. Covilha: Editora Universidade da Beira Interior, 2001
ZIMERMAN, David E. Fundamentos Psicanaliticos: teoria, técnica e clinica —uma
abordagem didatica. Porto Alegre: Artmet, 1999.

WINNICOTT, Donald W. Tudo comeca em casa. 3 ed. S&o Paulo: Martins Fontes, 1999.

Videos analisados:

Video Colecao Barbie 2011 — qual Barbie vocé quer ser? Disponivel em:
http://www.youtube.com/watch?v=Mav43I-ECkO&feature=related. Acessado em 10/05/2012.
Video Hello Kitty Style — Grendene. Disponivel em:
http://www.agenciapp.com.br/trabalhos.php?id=71. Acessado em 10/05/2012

Video Hello Kitty — Grendene. Disponivel em:
http://www.agenciapp.com.br/trabalhos.php?id=75. Acessado em 10/05/2012

Video Grendene — O que é fashion? Disponivem em:
http://www.youtube.com/watch?v=VFPuYdYV52l. Acessado em 10/05/2012

58


http://www.youtube.com/watch?v=Mav43l-ECk0&feature=related
http://www.agenciapp.com.br/trabalhos.php?id=71
http://www.agenciapp.com.br/trabalhos.php?id=75
http://www.youtube.com/watch?v=VFPuYdYV52I

13. ANEXOS

Revista Shopping Centers > Ndmero 155 | Marco 2010

Psicologia infantil

PESQUISA MOSTRA QUE AS CRIANCAS INFLUENCIAM ATE 50% DAS DECISCN)EAS DE
COMPRA DENTRO DE UM SHOPPING, ESPECIALISTAS AFIRMAM QUE A TENDENCIA
DESSE INDICE E CRESCER AINDA MAIS NOS PROXIMOS ANOS

por Jodo Carlos Silva

Quando estdo em um shopping center, as criangas fazem bem mais do
que transformar os corredores, lojas e escadas rolantes em um grande
parque de diversdes. Elas estdo cada vez mais poderosas, tém opinido
formada e sabem muito bem o que procuram. N&o é a toa que quando
entram em um shopping influenciam 50% das decisdes de compra de
familias das classes A e B. O indice é apenas uma das medicGes
interessantes que fazem parte da pesquisa Habitos e Consumo das
Criangas nos Shopping Centers, feita por professores e alunos da &
Escola Superior de Administracido, Marketing e Comunicagio |
(Esamc).

O levantamento, realizado no ano passado em quatro cidades do

Estado de Sao Paulo, com pais de criancas de até 14 anos de escolas particulares, mostra que,
na maioria dos casos, as familias vdo aos shoppings a cada 15 dias ou uma vez por semana. A
cada passeio no centro de compras, as familias gastam, em média, cerca de R$ cem reais,
apenas com estacionamento, alimentacdo e entretenimento. Além dessa "despesa fi xa', em
40% das visitas o objetivo dos pais € comprar alguma coisa. Se forem acompanhados dos fi
Ihos, independentemente da idade da garotada, ndo ha escapatdria: os gastos serdo maiores.

O dedinho das criangas vai indicar o que vai para parte das sacolas, jA& que o poder de
persuasao aparece em todas as faixas etarias pesquisadas. De forma geral, os pais acham que
0S mais convincentes nem sdo necessariamente 0os mais velhos. A maioria dos entrevistados
avaliou que os mais persuasivos tém entre 4 e 7 anos (36%) e de 7 a 11 anos (28%).

E se engana quem acha que os filhos exercem essa influéncia sobre os pais ha marra, com
gritos, choro e rolando pelo chdo. De acordo com o estudo, em 65% dos casos O
convencimento da decisdo de compra da familia ocorre com argumentos capazes de
convencer até os pais mais resistentes e escaldados, mesmo que o produto nem seja para
consumo dos pequenos.

Faixa etaria que
exerce maior
poder de

"A pesquisa mostra que a maioria das criangas usa um argumento estruturado.
Ou seja, elas justifi cam o porqué da escolha de determinado produto. Isso é
muito diferente de os pais cederem a um pedido do “quero porque quero’. Com
um argumento,ha uma tendéncia de os pais aceitarem o palpite dos fi Ihos, A
principalmente porque o universo da pesquisa envolve familias que tém certo
conforto fi nanceiro’, diz o professor Wilson Justo, da Esamc de Sorocaba,
gue coordenou a pesquisa.

7a11anos

112 14 anos

0a4anos

Como coordenador do levantamento, o professor Justo acompanhou pessoalmente parte das
entrevistas feitas em S&o Paulo, Campinas, Sorocaba e Piracicaba. Nesse processo, ele
detectou observacOes informais, feitas pelos pais, que tém relacdo direta com a histéria sobre
a origem desse fendmeno, ja batizado no exterior de "kids power".
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"Nas conversas com os entrevistados, fi ca claro que esse poder de argumentacéo dos fi lhos é
uma caracteristica das novas geragdes, porque os pais chegam a mencionar que, quando eram
criancas, nao tinham, como agora, tanto peso nas decisdes de compras de suas familias’,
revela Justo.

Estratégia usada pela
crianca na persuasao

Insisténcia

MUDANCA NA ESTRUTURA

O faro dos pais esta certo. A mudanca na estrutura das familias € um dos ingredientes que
mais ajudam a explicar a crescente participacdo dos pequenos na escolha de produtos que os
pais vdo comprar. "No passado, as crian¢as tinham muito menos abertura. Obviamente, agora,
com o mundo tecnolégico todo a disposicao, elas estdo mais informadas. As maes, nestes
novos tempos, se comunicam com os filhos mais de igual para igual. E menos autoritario o
relacionamento. E as criangas tém mais abertura e muito mais informacéo, porque elas estdo
na internet, o que ajuda a explicar um pouco essa influéncia sobre os pais’, analisa a diretora
de varejo da TNS, Elizabeth Salmeirao.

Nos ultimos anos, a TNS, lider mundial no segmento de pesquisas de mercado customizadas,
também investigou o “kids power". Mais do que isso: os levantamentos da companhia
mostram que essa influéncia das criancas nas compras da familia € uma tendéncia em alta e
n&o respeita classe social nem fronteiras.

Motivo de ir a0 shopping

——————
Compras 40 %
————————————————————————
| —
Entretenimento 0
para familia 23 %
——
| v—
Alimentacao 19 %
—_——
_| — S
hopping
Entretenimento
dos filhos

Entre 2005 e 2006, um estudo feito em cinco paises revelou que a influéncia das criangas nas
compras familiares saltou de 42% para 52%. O levantamento, que explorou o consumo geral
das familias nos mais variados estabelecimentos, foi realizado pela TNS no Brasil, Argentina,
Chile, Guatemala e México com mées e filhos, com idades entre trés anos a nove anos.
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Em alguns itens, como na area de alimentacdo, o poder de persuasdo das criancas explode,
segundo os dados da pesquisa feita pela TNS. E o caso de bolachas e chocolate (82%),
iogurtes (70%), bebidas e sucos (61%). Entre os paises pesquisados, o Brasil aparece com
indice maior que a média quando a questdo envolve a disposicao para comprar produtos de
marca pedidos pelos filhos, mesmo que isso signifique gastar mais. Enquanto a média geral é
de 66%, 71% das maes brasileiras disseram estar dispostas a sacrificar o bolso para atender ao
desejo dos filhos.

A empresa vai continuar a pesquisar o tema neste ano. Se o palpite de Elizabeth Salmeirdo
estiver correto, os resultados devem mostrar novamente mais um salto da participacéo infantil
nas escolhas dos adultos. Ela aposta que, entre 2007 e 2008, houve um crescimento de mais
dedez pontos percentuais nessa influéncia das criancas, o que elevaria a taxa média para 62%.

INFLUENCIA DAS CRIANCAS E UMA TENDENCIA EM ALTA

Percentual do total
gasto em

(J que é
influenciado

Influéncia

dos filhos Beth Salmeir&o, diretora de varejo
da TNS, empresa que investigou
Outras aaii i

> sy 0 “kids power”
influéncias

"Nos préximos anos, acho que isso cresce ainda mais, mas nao de forma desenfreada. O poder
de influéncia das criancas ndo deve passar de 70%, porque 30% sempre vai ser a parcela de
deciséo da mae e do pai’, diz Elizabeth.

CLASSE SOCIAL

Pela investigacdo da TNS, as porcentagens de influéncia das criang¢as no que os pais levam
para casa independem de classe social. Segundo a diretora, 0 que muda de uma familia para
outra é o tipo de produto que vai ser consumido.

Renato Meirelles, socio-diretor do Data- Popular, instituto de pesquisa especializado nas
classes C, D e E, vai além. Com base nos estudos e pesquisas ja feitos pela empresa, ele
afirma que nas classes menos abastadas o poder de influéncia das criancas sobre o que familia
consome € até maior, em relacdo as familias mais ricas.
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Renato Meirelles, sécio-diretor do DataPopulax,
contou UM €30 CUNoso de persuasao,
identificado em uma pesquisa qualitativa feita
pefa empresa. O personagem € uma aianga
que consegue levar para casa um ténis bem
mais caro do que o que a familia pretendia
comprar, Esperta, ela usa 0 argumento de que
0 solado do ténis, 0s dos Uftimos langamentos,
Renato Mairel o tinha resisténda maior e duraria muito mais
o ersier sicodri e ————
poder infantil nas classes C e D economia para 2 familia.

“Pelas avaliacdes que temos, as criancas das classes C e D sdo racionais, mais do que as da A
e B, porque elas crescem aprendendo a se virar. Elas andam mais cedo de 6nibus, brincam na
rua. Elas estudam em colégios publicos, o que muitas vezes significa ter de enfrentar um
ambiente mais rude. Isso tudo faz com que elas aprendam mais rapidamente todos 0s macetes
necessarios para dialogar com os pais e convencé-los sobre uma deciséo de compra’, analisa
Meirelles.

A crenca de Meirelles no poder infantil maior nas classes C e D também envolve a avaliagéo
de que, nas familias mais pobres, o fato de as criancas terem de ajudar nas tarefas de casa
aumenta o peso da opinido delas na hora do consumo da familia.

AS PORCENTAGENS DE INFLUENCIA DAS CRIANCAS NO QUE OS PAIS LEVAM PARA
A CASA INDEPENDEM DE CLASSE SOCIAL?

0 impacto do “Kids power”
nas familias

J |
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-
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Uma vez por més
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“Se a crianca ajuda a mae a lavar a roupa, comega a entender disso de uma forma precoce. Ela
deixa de ser apenas uma beneficiéria da utilizacdo de alguns produtos comprados pela familia.
Ela passa a também ser usuaria. E, sendo usuaria, o poder de deciséo e de influéncia na
compra ¢ maior.”

Maior ou menor, o fato € que o poder das criancgas de ditar o que vai ser consumido ja faz
algumas familias tracarem, com antecedéncia, estratégias para se livrar da persuaséo infantil
quando decidem fazer uma compra.

De acordo com a pesquisa da Esamc, 74% dos pais optam por ir aos shoppings centers
sozinhos ou acompanhados de outro adulto quando pretendem comprar produtos de maior
valor. Esses casos envolvem gastos que exigem mais reflexdo, como um novo aparelho de
celular. A estratégia sé ndo evita que os pais levem um pux&o de orelha caso o consumidor
mirim da casa ndo aprove os produtos da Ultima compra.
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