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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo estudar as caracteristicas do consumo na infancia,
apresentando primeiramente uma abordagem sobre a sociedade de consumo,
baseado em autores que trabalham o tema. Em seguida, trabalhar o tema do
consumo voltado para a infancia, os aspectos relevantes e caracteristicas de
consumo das criangas, por terem influéncia na decisdo de compra da familia. Como
base para fundamentar o trabalho, sera feita uma exposi¢ao da legislacao que rege
a publicidade direcionada as criangas: o Cédigo de Defesa do Consumidor, o
Estatuto da Criangca e do Adolescente e o Conselho Nacional de
Autorregulamentacao Publicitaria, sendo as leis ilustradas através de propagandas
que serdo colocadas para exemplificar o porque de a Publicidade Infantil gerar
debate. Apresentar a Lei 5.921 de 2001, do deputado federal Luiz Carlos Hauly, que
propde o fim da publicidade infantil. Projetos sociais atuantes em sociedade: o
Projeto Criangca e Consumo e o Somos Todos Responsaveis, ambos de vertentes
opostas, argumentando sobre a publicidade infantil e suas conseqiéncias. Por
ultimo, a realizagdo de pesquisa de opiniao com grupo de pais e responsaveis, sobre
o que pensam de seus filhos enquanto consumidores, analisando a postura diante
dos pedidos das criangas, o comportamento delas enquanto consumidoras, a
frequéncia em que estdo expostas a TV/internet e se esses fatores juntos
contribuem para uma crianga consumista ou nao. Finalizando com hip6tese sobre o
papel da publicidade e se as leis sao suficientes para regulamentar um tipo de
publicidade tao delicado.

Palavras-chave:publicidade e propaganda, consumo, consumo infantil,
regulamentacgao publicitaria.



ABSTRACT

This work aims to study the characteristics of consumption in childhood, with an
approach primarily on the consumer society, based on authors who study the
subject. Then work the theme of consumer facing childhood, relevant aspects and
consumption characteristics of children, having an influence on family purchase
decision. As a basis to support the work, there will be a statement of the law
governing advertising aimed at children: the Consumer Protection Code, the Statute
of Children and Adolescents and the National Council for Advertising Self-Regulation,
and the laws illustrated through advertisements will be put to exemplify why the
Advertising Child generate debate. Presenting the 5921 Law 2001, the federal deputy
Luiz Carlos Hauly, proposing the end of children's advertising. Social projects active
in society: Consumption and Child Project and We Are All Responsible, both
opposing sides arguing about children's advertising and its consequences. Finally,
conducting opinion research group with parents and caregivers, about what they
think of their children as consumers, analyzing attitude towards children's requests,
their behavior as consumers, how often are exposed to TV / Internet and these
factors together contribute to a child consumerist or not. Ending with hypothesis
about the role of advertising and the laws are sufficient to regulate a type of
advertising so delicate.

Keywords: advertising, consumption, children consumption, advertising regulations.
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1 INTRODUGAO

A cena é tipica. A crianga, dentro do carrinho de compras, € empurrada
pelos pais através dos corredores do supermercado; olha ao seu redor para as
prateleiras e em alguma sessado, seja de alimentos ou brinquedos, reconhece
determinada embalagem como aquela que viu na TV. Ela aponta imperiosamente
para o produto, pedindo aos seus pais que o levem para casa; algumas vezes,
recebe o sim imediato. Em outras, tem que persistir um pouco mais através de seus
meios — geralmente a voz doce chorosa — para conseguir o produto em questao. Em
outros casos recebe o nao de seus pais, porém nao sabe ao certo o porquédenao
poder ter aquele brinquedo ou biscoitos,mesmo os pais explicando que esta um

pouco caro.

O evento descrito acima € comum se a descrevermos para pais ou
educadores,assim como também é bastante conhecido por publicitarios e
profissionais do marketing. Assim como a cena da crianga diante da TV, maravilhada
pelas musicas e atrativos de um novo langamento de brinquedo, que geralmente
passa no intervalo do seu programa de desenhos animados, até mesmo quando os
personagens dos desenhos estdao lhe apresentando uma fantastica sandalia,

carrinho ou alimento.

Até entao, nao ha preocupacao dos pais quanto a satisfazer o desejo do filho
e lhe comprar o calgado ou comida. A preocupagao comega quando esses desejos
se tornam meros impulsos de consumo. A crianga passa a necessitar demais dos
brinquedos da TV erepetir a musica e a fala dos comerciais. Ao adquirir seu objeto
de desejo, imediatamente se vé com a atencao voltada a outro produto. Essa
crescente caracteristica das criangas vem chamando atencao de pais, educadores,
e agora do sistema politico do pais, que consideram a Publicidade poderosa, por
gerar nas criangas o desejo de comprar(HAULY, 2009). Organizagbes Né&o-
Governamentais (ONGs)e fundagdes foram instituidas com o propésito de alertar os
pais sobre a frequéncia que as criangas estdo expostas a publicidade, como por
exemplo, a ONG Akatu, o Instituto Alana, que tem por objetivovigiar o conteudo de
propagandas,suas mensagens persuasivas equando excedem os limites do carater

inocente da crianga.



13

Nao é simples mensurar o impacto da publicidade no publico infantil, por
isso, nesta monografia, o trabalho ira pontuar as caracteristicas do consumo na
infancia, analisando a partir das teorias de comunicagao e autores que voltaram
suas analises e pesquisas em torno do tema. Assim, através da pesquisa, conceitos
e comportamentos da crianga enquanto consumidora serao definidos e expostos,
com base também nas caracteristicas e os processos pelas quais a infancia passa

durante sua fase de aprendizagem e crescimento.

Logo, os estudos serdo divididos em: pesquisa bibliografica, examinando as
evolugbes da sociedade sob a 6tica do consumo, referéncias e analises do consumo
infantil, aspectos do consumismo infantil, a partir de noticias e recentes publicagées.
Para dar fundamentagdo, o estudo vai passar pelos conceitos de Publicidade e
Propaganda, destacando a linguagem da propaganda voltada ao publico infantil,
exposicdo das leis regulatdérias do Conselho Nacional de Autorregulamentagao
Publicitaria(CONAR), assim como o Projeto de Lei 5.921 proposta pelo Deputado
Luiz Carlos Hauly e as mudangas que o CONAR estipulou em 2006, quando revisou
o Cddigo. Para exemplificar as mudangas no teor da Publicidade Infantil apds
aspropagandas antes e depois da Lei regulamentadora de 2006, buscando quais
caracteristicas mudou nas propagandas para entrarem nos conformes. Por fim, o
estudo revelara resultados de uma pesquisa feita com diversos pais, de varias faixas

etarias sobre a opiniao deles acerca da publicidade infantil.
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2 A SOCIEDADE DO CONSUMO

Como a crianga conhece tdao bem as marcas? Sera que foi s6 vendo na
televisdo, em propagandas, programas, ou isso vem de seus pais? E claro que a
educagao recebida faz muita diferenga sobre os habitos de consumo das criangas,
mas estudiosos ja vem apontando nosso momento como a “sociedade voltada para
o consumo’, onde o consumidor & soberano. E o que descreve Bauman em seu livro
Vida Para Consumo (2007), que quando o sujeito se sente insatisfeito com algo, ele
comeca sua mudanga por descartar coisas que causam a insatisfacdo, para entao

adquirir novas coisas, sejam produtos, servigos, casa ou emprego.

Estas atitudes mostram a importancia do consumo para as pessoas. Mas o
consumo vai além das compras; consumir também & comer, se proteger do frio e do
calor, comprar remédio no caso de doenga. Mas a questao é que o consumo deixou
de ser s6 a aquisi¢ao de objetos e servigos necessarios, para uma experiéncia, tanto
individual quanto no coletivo: o0 consumo se tornou um mecanismo para definir estilo
de vida e identidade (BARBOSA; CAMPBELL, 2006). Assim, ouvir uma musica,

adotar um novo estilo ouhobbypode ser considerado um ato de consumo'.

Além dessas caracteristicas, ‘a vertente do marketing tradicional explica o
consumo do ponto de vista Econdmico, onde o individuo consome para o bem,
valorizando coisas uteis; elebusca a relagao entre o custo e o beneficio, procura nos
objetos disponiveis no mercado, o que Baudrillard (2008) chama de “consumo
racional”: o processo de consumo passa a ser produgao de valores. Ainda segundo
Baudrillard, é a felicidade que move a sociedade de consumo; a felicidade que as
pessoas buscamprecisa ser mensuravel, de signos e objetos que a representem,
uma vez que o0 objeto em questdo ja nao importa em ter uma fungdo, mas em
significar alguma coisa (BAUDRILLARD, 2008). Neste ponto os estudos focam nas
criangas que nasceram e estdo se desenvolvendo neste novo - pode-se chamar -
padrao de felicidade. Mas uma crianga sabe que a felicidade talvez dependa de

consumir, ou que tenha algum prego?

' A autora do artigo ainda menciona os diversos significados de “consumir”, desde o sentido psicolégico, em
“esgotar e destruir” at¢ mesmo na tradugdo americana, que € “somar” e “adicionar”. Ainda ¢ citado Clarke
(2003), que fala que esses dois sentidos caminham juntos enquanto somos consumidores. Sendo assim,
explicaria o porqué de as pessoas quererem consumir tanto e um motivo para os estudos do consumo.
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A partir deste questionamento, busca-se saber aonde tudo comecgou. O
processo da sociedade do consumo vem sendo construido a partir das mudancgas
que as atividades de consumo sofreram. Em cada época houve um “modelo” para se
consumir (BAUMAN, 2008) e este foi sofrendo alteragbes com o tempo. Kotler
etalemMarketing 3.0, apresentaas mudangas que o marketing sofreu,
acompanhando o processo de consumo da sociedade (figura 1). As novas
caracteristicas se voltam, além do retorno do investimento, para o “empowerment do
cliente” (Kotler et al. p. 34). Este termo no livro é traduzido como dar o poder ao
cliente, ou seja, ele é o foco. Isso corresponde a colocagdo de Bauman (2008),
quando ele afirma que o consumo tornou-se objeto central da vida do individuo, que
quer experimentar novas coisas, situagdes, e assim vai, na continuidade do

processo de se encaixar socialmente.

Acrescentando a este processo, Bauman coloca ainda sobre a
insaciabilidade dos individuos quanto a satisfacdo de seus desejos. Quanto mais
adquire mercadorias, mais precisa se renovar e criar novos desejos. Sua teoria para
explicar porque o consumo se tornou tdo importante na vida das pessoas segue a
l6gica dos “tipos ideais”, um conceito elaborado ainda por Max Weber: os tipos
ideias passam longe de definir o que seria “consumo”, “sociedade” ou “consumismo”,
mas separa padrdes e singularidades, os quais podem atribuir como caracteristicas
de determinados fendbmenos da sociedade, para que esta seja entendida com

clareza.

Para exemplificar estes fenbmenos, na sociedade do inicio do século XX o
principal item buscado pelas pessoas era a seguranga; assim, a apropriagédo de
bens buscava conforto e estabilidade (BAUMAN, 2008) e essa era basicamente a
época solido-moderna. Mas com os desejos dos individuos cada vez mais
constantes e insaciaveis, Bauman chama de ambiente liquido-moderno,aondea
satisfacdo vem da movimentagdao de dinheiro e aquisi¢ées. Assim, também como
aponta o Marketing 3.0 (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2010), no qual a nova
propaganda se baseia em valores orientados para o consumidor, sendo entdo a

publicidade baseada nos novos conceitos da sociedade, e ndo o contrario (figura 1).
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FIGURA 1: A evolugao dos conceitos de Marketing
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Fonte: Marketing 3.0 (2010)

Nesta figura, observa-se a mudanga dos conceitos de evolugdo do
marketing, sendo que o ano de 1989 ocorreu de fato a mudancga para o setor, com o
advento da Internet, quando os consumidores passaram a estar mais conectados;
assim, o marketing comecou a se focar nas emog¢des humanas (KOTLER et al.,
2010). Configurando com este novo cenario, o processo de consumo da sociedade
nao provém dos bens consumidos ou a propaganda, mas sim, das novas definicdes
de felicidade estabelecidas pela sociedade. Logo, essa emergéncia de satisfacao é
0 que caracteriza a sociedade atual, isso em termos gerais, adultos e os proximos
consumidores. No entanto, deve-se relevar o processo que o mercado esta fazendo
para atender as novas demandas, criando novos produtos para depois encontrar

aplica¢des (Bauman, 2008).

2.1 O Consumismo

E neste panorama de busca da felicidade e individualidade que se configura

a ideia do consumismo. A diferenga de consumo para consumismo esta justamente
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nessa emergéncia e como as pessoas buscam se identificar e “ser alguém”,
promover status a partir do que é consumido. Este fator revela como o consumo se
tornou intimamente ligado a identidade do sujeito, como coloca
BarbosaeCampbell(2006): o fato de o sujeito consumir cada vez mais € em nome da
busca de recriar a si mesmo, sendo alguém aberto e flexivel asmudangas. O
consumismo explora justamente esse permanente processo de transformagao
(CAMPBELL, 2006), e entdao o ciclo acontece: quanto mais se busca essa tal
identidade, mais se consome. E mais bens de consumo sio produzidos,

recomegando o ciclo.

O século XXI € chamado por estudiosos de sociedade de consumo, na qual

a informacgéao perde fronteiras. O consumo tornou-se o foco central, € a nova cultura
da sociedade. A antropdloga Livia Barbosa (2004) dispbe -caracteristicas
socioldgicas, em referéncia ao autor Don Slater, em seu livro “Cultura do Consumo”:
Praticas sociais, valores culturais, ideias, aspiragbes e identidades sao

definidas e orientadas em relacdo ao consumo ao invés de e para outras

dimensbes sociais como trabalho, cidadania e religido, entre outros.
(BARBOSA, 2004; p. 32)

Neste novoprocessode consumo, as empresas e marcas ganharam forga,
tornando-se um meio de reconhecimento entre os individuos durante as atividades
de interagao; podendoentdoser chamadas de mediagbes no ambito de interagao,
como ressalta Quessada (2003), que as empresas na verdade nao conversam com
os consumidores, mas sim, os consumidores interagem entre si, “no reconhecimento
reciproco de um mesmo pertencimento, pela consciéncia de encontrar um objeto
comum na trivialidade do consumo.” (QUESSADA, 2003, p. 12).Slater (1997) fez um
estudo minucioso sobre a sociedade de consumo, pontuando que atualmente as
empresas, ao criarem produtos, os criam pensando que todo sujeito € igual — e é
perante leis da sociedade -, embora, no ato do consumo ha divergéncias quanto a
posicao social e econémica. Assim sendo, o consumo é para todos, ao mesmo
tempo em que é restringido as pessoas que tem acesso aos servigos e produtos

oferecidos pelo mercado.
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2.2 O Consumo Infantil

De acordo com o Estatuto da Crianca e do Adolescente, a infancia vai do
nascimento até os 12 anos de idade. Nesta fase, a crianga é considerada um ser em
desenvolvimento, principalmente no aspecto intelectual (ECA, 1990), definindo-se
entdo, como um individuo vulneravel:

A crianga e o adolescente tem direito a informacao, cultura e lazer (...)

produtos e servicos que respeitem sua condigdo peculiar de pessoa em
desenvolvimento. [Titulo Ill, Capitulo I, 1990]

Nesta pesquisa, adota-se a definicao do Estatuto da Criangca e do
Adolescente, para realizacdo dos estudos relevando esta faixa etaria. E nesta fase
em que as primeiras percepg¢des acerca do mundo externo chegam até as criancgas.
Do seio familiar para a escola, os primeiros amigos e intera¢des sociais, fazem com
qgue este pequeno individuo se veja realmente como um ser humano, com
personalidade, gostos e vontades “proprias” espelhadas em herois e adultos. Sua

formacao social da-se a partir da imitacao dos adultos em suas atividades.

Segundo Karsaklian (2000), vivemos em uma “sociedade do lazer”, na qual o
consumo se tornou uma atividade corriqueira, se tornando um ato de cidadania.

Assim, a crianga tomou uma consciéncia precoce de seu papel como consumidora.

Do ponto de vista psicolégico, estudos mostram que as criangas tém suas
autonomias tanto intelectuais quanto morais construidas passo a passo e devagar,
em relagdo a um adulto. Seu senso critico frente as mensagens publicitarias é
insuficiente para julgar se é necessario ou nao. Na edi¢ao de 2010 do livro “Infancia
e Consumo”, do Instituto Alana, € mencionado esse carater inocente da crianga,
ainda exemplificando que, se “os adultos ja& consomem desnecessariamente,
imaginemos uma crianga, ao considerarmos esta como efetiva consumidora” (p. 21).
Porém, é interessante levar em conta os processos de consumo em que 0S pais e a
sociedade em geral estdo inseridos, ja4 que os adultos sdo modelos das criangas.
Apesar desta caréncia de julgamento, as criangas ja tém seus produtos prediletos,

idolos, possuem telefone celular e conhecem marcas.

Desde o inicio do século 19, a crianga se tornou o centro das familias,

passando a ser planejada pelos pais (KARSAKLIAN, 2000), recebendo educacgao e
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protecado; a partir dai foram surgindo leis e estatutos para que esses beneficios
fossem garantidos. A principal caracteristica dessas criangas € que deveriam ter
lazer nas etapas de seu desenvolvimento, além do que a educagao ganhou um

destaque importante.

No livro “Histéria Social da Infancia”, Phillipe Aries cita que a educacgéo dos
filhos foi transmitida apenas para a instituicdo da escola. No seio familiar, o papel
principal tornou-se o de proporcionar afeicdo (ARIES, 1973), além de suprir as
necessidades basicas. Notou-se até uma diminuigdo no namero de filhos para que
seus direitos |he fossem atribuidos. A partir dai, entra o processo de insercao da
crianga na sociedade, em que hoje se baseia, além da interagao, nas atividades de
consumo. Durante o processo de socializagdo na infancia (Karsaklian apud Ward,
1974), percebeu-se que nas atividades de consumo da familia a crianga tinha papel
determinante na escolha dos produtos. Se os pais desconhecem uma marca boa de

algum produto, a opinido dos filhos acaba por decidir a compra.

Quando o fazem, estdo realizando suas primeiras experiéncias sociais
(VYGOTSKY, 1991), assimilando modelos e padrées do cotidiano, e neste

aprendizado também sao agregados valores, habitos e caracteristicas psicologicas.

E neste periodo que, além da participacdo dos pais entra a
escola,aondenovos signos sao apreendidos sobre a socializagao einteragdo.Souza
(2007)colocaque a infancia nao é sucumbida a sociedade, mas sim, € constituidapor
ela. Neste momento, em que parte da educagao é dada para a escola cumprir seu
papel, a crianga deixa de apenas ter influéncia de seus pais, para ter do mundo ao
seu redor. A partir do momento em que conhece outras criangas, seu senso de
experimentacao de novas coisas se agucga. E isso também vale para o que as outras
criangas consomem. E neste aprendizado que as primeiras experiéncias de

consumo acontecem, juntamente aos pais.

Enquanto a crianga vai assimilando cada aprendizado, o papel dos pais
mostra-se essencial para que desejo e necessidade estejam em equilibrio na
infancia. Em um artigo intitulado “Mundo dos Sonhos Na Vitrine da TV”, publicado no
livroPublicidade Infantil: Um Polémico Projeto, de Luiz Carlos Hauly, comenta-se a

relevancia do papel dos pais no monitoramento do consumo das criangas:
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(...) A familia e a escola devem complementar na orientacao as criangas e
jovens a respeito do que é educativo/saudavel ou ndo a ser assimilado
acerca das ideias relacionadas a determinados produtos ou mesmo
somente enquanto ideias. (HAULY, 2009, p. 51)

Esta complementacédo também se faz presente no que diz respeito aos
habitos de entretenimento, especificamente a televisao, quando o autor coloca que o
acesso das criangas a “programas improprios para seu nivel de amadurecimento”
(HAULY, 2009, p. 51) compete apenas aos pais controlar se elas assistem ou nao.
No entanto, ha mais tecnologias relacionadas as propagandas do que apenas a
televisdo. A infancia se vé cercada de novidades tecnologicas com propostas de
conecta-la ao mundo. Se ndo estao em frente a TV, estdo na Internet vendo videos,

ouvindo musica e se conectando nas redes sociais.

Essa visdo ampliada gera um reconhecimento e aprendizagem mais facil de
aparelhos como smartphones, tablets, sistema de internet méveis como o WIFI que
permitem o acesso rapido as informagdes do mundo todo, pessoas, cultura, habitos
etc. Uma pesquisa realizada pela consultoria TNS InterScience (Revista Isto E,
2006) com 500 familias de Sdo Paulo e do Rio de Janeiro, das classes A, B e C,
mostra que em 36% dos casos pelo menos um dos filhos com idades entre 6 e 15
anos ja possui celular. Uma pesquisa brasileira, realizada pela Millward Brown Brasil
em 12 paises e publicada na Revista Crescer (2011), aponta as criangas brasileiras
na faixa etaria 4-12 anos como as que mais passam tempo em frente ao

computador, sendo cerca de 13 horas.

Com todas essas informagdes agregadas, a percepc¢ado da esfera de
consumo da crianga aumentou. De acordo com Karsaklian (2000), ja na faixa etaria
de 0 a 6 anos, elas ja fazem os primeiros pedidos, que dizem respeito a elas
mesmas: roupas, livros, etc. Depois, dos 7 aos 11 anos participam nas decisbes de
compras dos pais — férias, automéveis. E nesta etapa que comeca o interesse por
produtos de adultos. Ja dos 12 aos 14 anos, sua preferéncia ja € seleta, a crianga
possui algum conhecimento especifico em determinada area, e seus gostos se

moldam ao redor dessas especialidades.

Essa especializagcdo e gosto vao direcionar os desejos de consumo das

criangas. O principal pedido delas deixou de ser apenas uma boneca ou carrinho
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para celulares, computadores, video games e maquiagens, motivo pelo qual ocorre
a “maturidade” mais cedo principalmente da menina, influenciada por padrbées da
moda, roupas, perfumes e maquiagens. Assim, a crianga adquire um status perante

seu circulo social.

Essa necessidade social é intrinseca, pois 0 ser humano precisa pertencer a
grupos (VESTERGAARD; SCHORDER, 2004). Esta é também uma fase
imprescindivel para que as criangas tenham nogéo de sua individualidade também
perante a sociedade. Apesar disso houve uma significativa homogeneizagao das
caracteristicas das criangas, nao importando cultura, classe social, justamente pelos
seus gostos e preferéncias serem mundiais. Um exemplo, a rede de lanchonetes
McDonald’s, a maior em fast food e a mais lembrada por criangas a partir dos cinco
anos de idade (KARSAKLIAN, 2000).

Segundo uma pesquisa apresentada no documentario “Crianga, a Alma do
Negocio” (RENNER, 2009), 80% da influéncia da compra vem dos filhos; e esse
nimero mostra o qudo alto pode ser o desejo dessa crianga e seu poder de
persuasao. A partir do momento em que adquire enfim determinado produto, essa
crianga se sente importante também dentro do proprio circulo familiar. Filhos que
compram sozinhos, ou levam até o caixa; os pais entregam o dinheiro a eles para
que paguem “sozinhos” e assim, oferecendo uma sensagado de independéncia
precoce. Por outro lado, vemos adultos que negam o amadurecimento e ocupagao
do papel de adulto, devido as diversas promessas de juventude eterna (PEREIRA,
2002), e neste contexto, a crianga se vira sozinha; parte de seus proprios

conhecimentos para fazer escolhas.

Mattos e Castro (2008) explicam que nesta nova sociedade consumidora, a
midia explicita justamente essa independéncia dos jovens quando compram, ou a

sensacao de liberdade:

Os jovens, nesse panorama, constituem-se como um importante mercado
para a industria do consumo, como podemos observar nas pecgas
publicitarias produzidas para o publico juvenil, em que se produz uma
recorrente aproximagao entre liberdade e consumo. (MATTOS; CASTRO,
2008, p. 155)
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Essa sensacgao de controle muitas vezes é recorrida para que a crianga sinta
o poder da escolha, e mais ainda, sua es‘colha pessoal. Mas vai além da
independéncia, sao as experimentag¢des novas, explicadas no inicio deste capitulo.
Em propaganda de alimentos, é recorrente que ao consumir tal bebida ou cereal, o
publico infantil se veja diante da possibilidade da realizagao de “ser maior”, ou adulto
e acrescentar mais uma experiéncia de consumo; seja essa experiéncia a mesma
que ele viu na propaganda com seu idolo. Linn (2006) expde um case que
exemplifica esse tipo de controle e poder. uma marca de alimentos dos EUA criou
uma linha de produtos chamados Kraft Lunchables, lanches saudaveis que podiam
ser montados pelas proprias criangas, com o proposito de que elas se sentissem

interessadas em alimentagcao mais balanceada.

A declaracao dos pais foi de que “apesar de acharem que os filhos deveriam
comer um almoco tradicional”, compraram os lanches, pois afinal, isso “reforgaria o
poder de controle de seus filhos” (LINN, 2006, p. 62). Além do mais, as criangas se
sentiriam importantes sendo adultas, e sua motivacdo para compra também seria
imitar os adultos em suas situa¢des de consumo, e estes imitam a moda, as marcas

prediletas e assim continua.

Uma vez que as criangas espelham-se nos pais, os padrées de consumo
foram construidos — ou vem sendo — ha mais tempo, podendo a publicidade nao ser
a principal influenciadora dos pequenos consumidores, como sao vistas as criangas.
De acordo com Rabello e Mattos (2008), a nova sociedade ja vem sendo construida
com a intimizacao e a privatizacdo dos costumes (Rabello; Mattos apud Costa,

2008), e o ser humano veria no consumo uma forma de exteriorizagao ao mundo.

De acordo com Solomon (2011), além desses fatores, o consumismo infantil
vai basear-se de acordo com cada cultura: os pais determinam o tempo de
exposi¢cao dos filhos as propagandas, e inconscientemente vao influenciar seus
filhnos com os seus valores de consumo, e criangas imitaréo seus pais. Dependendo
do estilo dos pais, as criangas terao visoes diferentes da propaganda:

Pais autoritarios: sdo hostis e restritivos (...) tendem a ter visbes negativas
das propagandas. Pais negligentes (...) sdo mais desligados das criangas e
nao exercem muito controle sobre o que elas fazem. Os pais generosos, por
sua vez, comunicam-se muito mais com os filhos (...) eles acreditam que se

deve permitir que as criangas aprendam sobre o mercado sem muita
interferéncia. (SOLOMON, 2011, p. 466)
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O ponto para se observar € que, mesmo mostrando todo o potencial das
criangas de hoje, sua intimidade e envolvimento com TV e tecnologias de
informagao, movimentos contra a publicidade infantil foram criados para protegé-las
das propagandas, mesmo sabendo que elas estardo suscetiveis a publicidade na
internet, para adultos e midias outdoor. Contudo, mesmo com restricbes na
propaganda, isso nao faz com que a crianga deixe de assistir tanto os comerciais

direcionados para sua faixa etaria, quanto os de adultos.

Além deste fato, Karsaklian (2000) aponta estudos nos quais sao
comprovados que as criangas possuem aptiddo para diferenciar programas de
comerciais a partir dos 7 anos de idade. Antes mesmo de poderem identificar os
objetivos das propagandas:

“98% das criangas de 6 anos e 82% de 4 anos sabem indicar propagandas
e programas. O critério mais facilmente utilizado por elas é o fato de as

propagandas serem madis engragadas e mais curtas do que os programas.”
(KARSAKLIAN, 2000, P.220)

Além disso, as criangas nao estdo apenas assistindo comerciais, seja na
televisdo ou outro meio; as empresas trabalham em cima das embalagens, enredo,
e muitos outros aspectos encontrados pela publicidade para direcionar seu produto
as criangas. Estas, muitas vezes, acabam se concentrando mais na historia do
comercial do que o produto em si (KARSAKLIAN, 2000).

E de entendimento geral que uma embalagem atrativa vai se diferenciar das
demais, resultando em venda. Porém, para as criangas, a embalagem exerce um
poder maior (SENAapud CHAREONSAKDI, 2011), sendo que ela cria um lago com a
marca gravando sua embalagem, e cria lagos assim como com um animal de
estimagdo. Sena (2011) coloca que as criangas vém passando cada vez mais tempo
sozinhas, uma vez que maes abdicaram de seus postos de donas de casa para
trabalhar. Houve diminuicdo no numero de filhos, e € esta soliddo que a crianga

preenche com televisio, jogos e internet.

Foi neste cenario que o marketing viu a possibilidade, deixando de tratar o
publico infantil como meros futuros consumidores, mas como influenciadores dos

pais nas compras justamente por terem mais contato com as marcas e produtos.
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Assim fica reconhecido um dos papeis das criangas no seio familiar, assumindo a

face de a mais bem informada acerca de produtos e marcas (SENA, 2011).

Neste novo contexto, € relevante nesta pesquisa destacar pontos dos
estudos de Harold Lasswel’. Basicamente, sua perspectiva sobre os meios de
comunicagdo buscavam responder as seguintes questdes: “Quem diz o qué”, “Em

que canal’, “Para quem” e “Com que efeito?”.

Considerando a sociedade como uma estrutura organica, a mensagem
passa por diversos filtros — as instituicbes — até chegar aos receptores. Existem
hierarquias dentro da sociedade, e cada uma tem seus valores. Entre eles, o poder,
dinheiro, respeito estdo na lista. Outro valor seria o de atribui¢ao de posigao social
aos personagens que sao atengao das midias, sendo legitimado e reconhecido
como representante de um grupo ou sociedade (WOLF apud. LAZARSFELD-
MERTON, 1985).

Partindo do pressuposto que a comunicagao tem uma fung¢ao na sociedade,
ela também tem seus efeitos pré-estabelecidos que deseja causar nos individuos.
Analisar o sujeito pelas suas ag¢gbes sociais, seus valores e modelos sociais
possibilita que a influéncia dos meios de comunicagdo social seja realmente
conceituada. Com o proposito de estudar a infancia e seus novos padrdes,
objetivamente os efeitos da publicidade serao expostos dentro do modelo de
socializagao das criangas, baseando-se nos fatores da prdpria sociedade em si, na
qual a personalidade € moldada a partir do que consome. Assim, o individuo se

reconhece e é conhecido em sociedade, como uma espécie de “autoafirmagao”.

Piaget (1999), em seus estudos sobre a formacgao de carater na infancia,
define que dos 2 aos 7 anos de idade, o desenvolvimento da intelectualidade da
crianga se da a partir de seu relacionamento com o individuo, mas voltado para si,

em um egocentrismo sem intencionalidade.

Este reconhecimento é importante na sociedade para que o individuo possa

finalmente ser, ou ser reconhecido e ter seu lugar determinado. Para as criangas,

’Harold Lasswell (1908-1972) dedicou seus estudos, enquanto trabalhou para o Institute for Propaganda
Analysis, as analise de contetido, langando boletins para que os consumidores pudessem opinar, como forma
rigorosa de obter resultados precisos sobre os efeitos das midias. Os resultados desses estudos foram bases de
suas teorias da comunicacdo. Principaistrabalhos: Propaganda Technique in the World War (1927); World
Revolutionary Propaganda(1939); The Propaganda Technique of the Panphlet on Continental (1938).
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nos novos estudos da psicologia do desenvolvimento, sua socializagdo nao ¢ feita
pelos pais, mas pelos amigos (KARSAKLIAN, 2000), tendo seu comportamento e
valores determinados a partir da aceitacdo de outros grupos. Esse medo do
anonimato foi tema de pesquisa, um processo doloroso na fase de transi¢gdo entre
crianga e adolescente. Além do narcisismo, autonomia e rebeldia — aqui
compreendem o0s jovens que buscam ir contra padrbes, e também produtos que
cultivem uma imagem de rebelde — os adolescentes usam da zombaria e

humilhagéo para afastar colegas fora dos padrdes de consumo (SOLOMON, 2011).

Destacando a parte da autonomia, Solomon (2011) expds uma pesquisa de
2007, revelando que ja sao as proprias criangas que escolhem seu xampu, pasta de
dente e bandagem adesiva; em 90% dos casos em que a crianga pede um produto a
seus pais, pede pela marca. No entanto, isso ndo €& causado simplesmente pelas
propagandas; estudos comprovam que essa independéncia ocorre em niveis
determinados pela dindmica da familia (SOLOMON, 2011). Pais que sao altamente
influenciaveis pelos filhos, sdo os mais receptivos a publicidade: provam roupas que

viram anunciadas na TV e usam produtos que viram personagens usando.

Essa opiniao formada a respeito dos produtos revela o quanto o publico
infantil segue exposta as propagandas. No entanto, essa exposi¢cao também leva as
criangas a serem mais exigentes, “(...) elas ndo aceitam tao passivamente as

mensagens transmitidas nos veiculos de comunicacgao (...)". (HAULY, 2009, p. 49)

Observamos com frequéncia criangas totalmente independentes de
julgamento ou com personalidade definida muito antes do previsto por psicélogos. Ja
tem preferéncia por marcas, modelos e nao descansam até ter seu produto
predileto. A propaganda pode ser inserida diversas vezes no cotidiano da crianga, e
como ela se torna fiel ou “fa” de determinado produto apenas por ele ser do seu
gosto, usar a sua linguagem, e a frequéncia com que ela vé esta propaganda. Além
do mais, a publicidade insere-se ndo apenas durante os comerciais, mas também de
outras formas, tradicionais ou nao:

Assistem a programas produzidos pela publicidade, porque esses
programas sao interrompidos por intervalos publicitarios; e porque, quando
eles nao estdo vendo televisdo, outros suportes — imprensas, outdoors,

radios, taxis, carrinhos de supermercado, cartbes telefénicos etc —
assumem a vez.(QUESSADA, 2003, p. 77)
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Apesar disso, sabe-se que a criangca € capaz de reconhecer uma
propaganda de um programa, e detestam aquelas que subestimam sua Inteligéncia,
ou que fujam muito do mundo real (KARSAKLIAN, 2000).A partir disto, a estratégia
de marketing focou-se em incorporar personagens as propagandas. Essa linguagem
aproximativa da crianga gera debate entre publicitarios e educadores quanto ao nivel
de inserg¢ao da propaganda em determinados programas, cuja unica finalidade era a
de entreter. Abordando este aspecto, o Conselho Nacional de Autorregulamentacéao
Publicitaria (CONAR) vetou merchandising de qualquer produto ou servico em
programas infantis a partir de 1° de Margo de 2013, atendendo ao pedido da
Associagao Brasileira de Anunciantes (ABA); a justificativa foi justamente de que a
crianga pode ter maior dificuldade de “discernir propaganda de conteudo editorial”

(Meio e Mensagem, 2013).

A propaganda infantil passou a ser criticada devido a sua linguagem, que
criaria desejos nas criangas para adquirirem produtos muitas vezes que nao fariam
parte da sua necessidade. Com as restrigbes, as propagandas se voltam a outros
meios de abordagem: internet, programas infantis, artistas que trabalham com este
publico, para que o produto em questao chame a atencao da crianga indiretamente.
A crianga em si, se tornou um publico alvo, segmento de marketing. Surge uma nova

linguagem e ferramentas para alcancgar este publico.

Sobre esta nova linguagem, em artigo publicado no livro Infancia e
Consumo(2010), foi realizado um estudo de campo analisando a reagao de criangas
assistindo o video do “Poupangudos da Caixa” e quais aspectos que mais
chamaram atengao da linguagem publicitaria. Uma caracteristica notavel é que os
elementos que mais tem apelo ao publico infantil sdo justamente “aqueles que fazem
parte de seu universo”, ou seja, a linguagem falada para ela, em “sua lingua”.
(Lange et al., 2010, p. 68)

Uma pesquisa realizada no site Plenarinho, da Camera dos Deputados,
voltado ao publico infantil realizou uma enquete sobre quais as atividades das
criangas durante as férias escolares. 64,71% responderam “Sé vejo televiséo e jogo
no computador”, contra 11,76% que disseram que brincaram muito na rua e em

parques e outros 17,65% estavam viajando.
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Ser consumidor atualmente ultrapassa o conceito de comprar por
necessidade. Partindo dos novos padrbes da sociedade em que é necessario ter
para ser, o consumo também condiciona a personalidade, pois afinal, as pessoas
tém percepgdes a respeito do que veem, aprende o que é novo, através do convivio
social oudapropaganda. Mas o que motiva a compra para se realizar ou preencher
necessidades ou desejos? Esta é a linha ténue que separa o consumo do

consumismo.

Segundo Eliane Karsaklian(2000), o motivo pode ser conceituado como uma
condicao interna, que predispde o individuo a persistr em um comportamento,
orientado para um objetivo. Isso significa que a motivagdo vem da necessidade que
o sujeito tem de mudar sua situacdo atual. Os termos mais frequentes associados a
motivagdo sao incentivo e impulso, por exemplo. Isso remete a teoria do impulso,
indicado por Solomon (2011) em que as necessidades, mesmo sendo bioldgicas,

geram agitagbes desagradaveis.

A partir do momento em que satisfaz uma necessidade, parte para outra.
Tanto Karsaklian quanto Solomon mencionam a conhecida teoria de Maslow,
estudioso que criou uma piramide fundamentada nas necessidades do ser humano;
na base, as necessidades fisiologicas - comer, dormir-; em seguida a necessidade
de seguranca; necessidade de afeto; necessidade de estima, que vemos através do
sujeito em sociedade e a importancia que se da ao que estd na moda para ser um
icone. E por fim a necessidade de autorrealizagdo, baseada no trabalho, familia e

status social.
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Figura 2: Piramide de Maslow

Fonte:Site Gestao Nossa de Cada Dia

Figueiredo (1998)coloca em sua analise que a propaganda, visando atingir o
consumidor, designa elementos na linguagem que caracterizam as necessidades de
autoestima, sociais e realizagdo: harmonia doméstica, amor romantico, ascensao
social. Tudo isso representado por idolos, personagens da TV e modelos, para que
as mensagens se tornassem proximas as esferas da vida privada. Essa
aproximagao, visando misturar-se ao contexto do individuo, € muito criticada na
publicidade infantil, ja que personagens da TV estdo fazendo propagandas e

vendendo coisas para as criangas.

Apesar de a propaganda tentar alcangar as emogdes do consumidor,
devem-se levar em conta as agdes das empresas por detras das marcas. Muitas
delas atualmente estdo apontando para um novo modelo de marketing, voltado a
construcao de valores na sociedade (KOTLER et al., 2010), por exemplo, cases de
sucesso de empresas que utilizam de meios filantropicos para criar uma imagem

mais institucional de sua marca.

Assim, os consumidores vao procurar essas atitudes nas demais empresas;
uma grande marca € associada entao, as atitudes de responsabilidade social, o que
agrega mais valor a marca, por se ligar ao emocional do consumidor. Neste aspecto,
as marcas trabalham em cima dessas emogdes, uma vez que pessoas felizes vao

“gerar um conceito de felicidade em cima do produto”(STALIMIR, 2008, p. 60).No
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entanto, a publicidade se difere, pois seu objetivo a priori € tornar um produto
conhecido, enquanto que as empresas buscam posicionar-se de forma mais
responsavel e ganhar credibilidade com os consumidores, transformando a realidade

sociocultural.

Esta transformacgéo € espalhada a nivel alto, devido a popularizagao da
Internet: as informagdes passaram a chegar de forma rapida e quase que
instantdnea para todas as pessoas, seja uma opinido negativa ou positiva sobre a
marca. Este elemento de modernizagdo atingiu ndo s6 adultos, mas criangas
também. Com o advento das tecnologias surgindo e se renovando com frequéncia, €
possivel observar criangas pedindo celulares, tablets, interagindo em redes sociais,
fazendo suas proprias compras online. A nova sociedade se volta para o mundo
virtual por diversos fatores: facilidade e comodidade de acesso, interagéao,
“socializagdo online”, e para as criangas representa a diversdo enquanto pais
trabalham, as ruas tornaram-se perigosas, entre outros (RABELO, 1998). Além do
mais, essa geragao desenvolveu habilidades diferentes das demais: sao criangas,
pois precisam ir a escola, mas possuem habilidades diferenciadas se compararmos

aos adultos, quanto as novas ferramentas da web, aparelhos eletrénicos etc.

Bauman (2007) expbe este novo estilo de vida, que acontece entrelagcado
com a vida online, sendo que as relagbes sociais se passam na “companhia de um
computador, um Ipod ou um celular, e apenas secundariamente ao lado de seres de
carne e 0sso”.Este fato implica que as criangas estdo mais expostas as novidades
tecnologicas e tem facilidade de lidar e adaptar o uso. Mas a pesquisa nao se
restringe apenas a Internet: a TV ainda faz companhia as criangas, trazendo seus
canais infantis,inclusive a TV a cabo, que agora se popularizou entre a classe C
(Veja, 2012). A mentalidade dessas criangas ja ndo é a mesma ingénua; em
pesquisa realizada entre 2004 e 2005 com 986 criangas de 4 a 11 anos, e publicada
na Revista Educagao de 2006, foram expostas as opinides dos pesquisados sobre a
TV: Os telejornais também s&o citados entre as “vantagens” pelas criangas,
mencionados como a possibilidade de acesso a realidade e informagéao, no entanto,
0 mesmo apresenta a desvantagem de sé trazer “coisas tristes”, ou seja, noticias

ruins.
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A infancia convive no meio em que o lazer vem como recompensa do
trabalho — no caso delas, a escola. E o lazer nao é apenas sair, brincar, mas sim,
exercer a liberdade e esforgos diarios: através do consumo. Perante a isso, também
se ergue a questao ja citada anteriormente sobre o modelo de felicidade se encaixar

no “ter". No entanto, no livro Publicidade e Consumacao nas Sociedades
Contemporaneas, o autor destaca que tudo o que esta disponivel para comprar “so
existem se forem dotados de significacdo que providenciara que eles possuam

utilidade.” (p. 41).

O consumo também alimenta a fase irremediavel de narcisismo de criangas
e adolescentes. Se perguntarmos o que ela gostaria de ser quando crescesse,
responderia com alguma profissao em que tivesse destaque e reconhecimento; a
razao vai além também do proprio ego. Em uma sociedade aonde tudo vem e vai
muito rapido, envelhece e é esquecido de maneira surpreendente, ser invisivel &
algo inaceitavel (BAUMANapud. GREE, 2007).Basta observar o desperdicio que

ocorre hoje em dia.

Piaget (1999) coloca que toda necessidade para obter alguma coisa advém
de um desequilibrio, e isso acontece tanto com o adulto, quanto com a crianga: tudo
€ descartavel e pouco duravel. Tirando a razao de produtos de baixa qualidade, o
que acontece é que, assim como uma crianga descarta um brinquedo que havia
pedido muito, o “jogar fora” tornou-se um meio de aliviar a insatisfacao. No livro Vida
Para Consumo, o autor coloca:

“Entre as maneiras com que o consumidor enfrenta a insatisfagdo, a
principal é descartar os objetos que a causam. A sociedade de
consumidores desvaloriza a durabilidade, igualando ‘velho’ a ‘defasado’,

impréprio para continuar sendo utilizado e destinado a lata de lixo.”
(BAUMAN, 2007, p. 31)

Dentre as caracteristicas das criangas consumistas, estdao as mesmas
apresentadas anteriormente sobre a propria sociedade: inquietacao e insatisfacao
generalizada (PAIVA, 2009). Se o sujeito sozinho busca seu prazer pessoal,
causando a individualidade, imaginemos em uma crianga que necessita passar por
esse processo de sociabilidade. Mas nao é apenas o consumismo que reflete nessa
acao de fechamento, mas as tecnologias, o mundo virtual acabou por aumentar a

distancia entre a criangca e o mundo de verdade. Paiva (2009) ressalta a importancia
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de recontextualizar a infancia, uma vez que os padrbes da sociedade ja ndo séo o
mesmo; tudo isso para que ela nao seja justamente “tragada pela apologia do
instantaneo” (PAIVA, 2009, p. 49). As medidas entao pedidas por pais e instituicdes

na verdade tentam proteger as criangas das proprias caracteristicas da sociedade.

Neste ponto € necessario ter cautela, pois Paiva também cita a importancia
da participagédo dos pais na educagao das criangas, ativamente. Sua ideia é de que
Os pais terceirizaram a escola para assumir o papel da educagéo, enquanto que eles
mesmos negligenciam seus papéis de educadores. Além disso, segundo o autor, a
educacao infantil estaria entregue “aos cuidados eletrénicos” (PAIVA, 2009, p. 53).
Uma triste realidade para as criangas, que perdem cedo sua ingenuidade, nao se
interessam por brinquedos — basta notarmos as novas preferéncias: computador,

video game e outros aparelhos eletronicos.

Paiva (2009) ressalta o quanto o papel de educagao das criangas passou
para a escola, logo os pais se sentem aliviados por poderem abdicar de suas
responsabilidades maiores como educadores. Apesar disso, as criangas parecem
aceitar normalmente o que para nés sao transformacgdes. Castro (1998) coloca que o
consumo esta sendo o modo como essas criangas estao sendo “empurradas” para a
vida socializante; esta é a forma como elas sdo reconhecidas, e € justamente isso
que as criangas gostariam: um reconhecimento social que lhes dé a sensagao de
pertencimento. Complementando, a crianga quer ser inserida nesta sociedade
justamente pela promessa de ser como seus pais ou avés (CASTRO, 1998), assim
provando a importancia deles na educagao, sobretudo sobre consumo, pois o
desenvolvimento na infancia é baseado nessa promessa de uma identificagao

prépria, firmada nos exemplos ao seu redor.
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3 PUBLICIDADE E PROPAGANDA: DEFINICOES E CONCEITOS

Conceituar publicidade e propaganda pode ser algo extenso, dependendo da
Otica pela qual se observa. De acordo com Sant’anna, Garcia e Rocha (2011), a
Publicidade pode ser definida como um meio de tornar conhecido algum produto,
ideia ou servico, de modo a despertar o interesse do consumidor. Comercialmente
falando, a publicidade serve para promover ideias que resultem em vendas. Essa
definicdo vale tanto para publicidade quanto para propaganda, ambas utilizadas de
forma mista no Brasil (SAMPAIO, 2007). Um ponto a destacar é que a publicidade é

de carater aberto, sem esconder as intengdes do anunciante.

Carvalho (2010) conceitua de forma separa ambos os termos, sendo que
para a autora, publicidade e propaganda exploram universos distintos. A
Propaganda institucional, politica ou ideologica se volta mais para a divulgagao de
valores, éticos e sociais. A propaganda comercial explora os desejos, de forma mais
explicita. Neste ponto, Sampaio (2007) coloca que a publicidade comercial tem o
objetivo de “informar e despertar o interesse” (SAMPAIQO, 2007, p.25).

Publicidade, entdo, vem a ser mais branda, com aspectos mais sedutores e
menos agressiva, sem autoridade para ordenar de modo direto. Logo, ela é mais
indireta, ndo deixa transparecer suas intengdes. Solomon (2011) coloca que a
Propaganda tem papel fundamental, sendo fonte de informagéao para o consumidor,

0 que economiza no tempo de procura pelo produto ou servico.

Sant’Anna (2011) afirma que a publicidade e propaganda cumpre seu papel
quando o consumidor passa por quatro fases de comunicagao, sendo a primeira:

“A) Conhecimento: quando ele vé o produto em anudncio pela primeira vez.

b) Compreenséo: ele ndo s6 apenas conhece, mas entende do que se trata

e para que serve. C) Convicgdo: além dos fatores racionais, o consumidor

cria lagos emocionais e passa a precisar daquele produto/servigo D) Agéo:

por fim, o consumidor da os primeiros passos para fazer aquisicdo do
produto ofertado.” (SANT'ANNA et al., 2011, p. 65)

Para saber em quais niveis citados acima o consumidor se encontra, &
necessario fazer pesquisa de marketing, que engloba conhecer o publico-alvo, saber
suas preferéncias e habitos de consumo. A publicidade surte efeito quando leva o

consumidor através destes estagios, ou seja, a compra.
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Além disso, a publicidade envolve todo um universo de envolvimento com o
consumidor, para levar seu produto até ele. Assim, fazem-se necessarias técnicas
de persuasao. Além da imagem do produto, embalagem atraente, é preciso uma

linguagem diferenciada.

Em se tratando de publicidade infantil, a linguagem persuasiva deve ser
cuidadosa, para nao ferir os direitos de protecao da crianca. Afinal, a mensagem
publicitaria “cria e exibe um mundo perfeito e ideal” (CARVALHO, 2010, p. 11), e

ainda dao personalidade ao produto ofertado.

Segundo Carvalho (2010), as mensagens publicitarias nao se prendem
unicamente ao mundo ideal, mas cria lagos com a realidade, indicando o que deve
ser comprado. Assim, essa onipresenga acaba por criar uma cultura dentro da
sociedade enquanto consumidora, gerando um sistema de valores.As caracteristicas
principais da linguagem publicitaria podem ser conceituadas por conterem alguns
aspectos principais, como:

“[...] reforco do individualismo. Ao concentrar o receptor em si préprio — ou,
quando muito, nos “seus” -, esta dizendo que o que interessa € sua roupa,
sua casa, sua saude. A mensagem quer persuadir o receptor a realizar uma

acdo predeterminada e para isso usa uma linguagem autoritaria, na qual se
destaca o uso do modo verbal imperativo.” (CARVALHO, 2010, p. 13)

Assim, a fungao persuasiva da linguagem publicitaria tenta mudar a atitude
do receptor da mensagem, mas ainda de modo que o anuncio ndo parecga estar se
impondo ao consumidor; se este notar que a propaganda esta o forgcando ao ato da
compra, pode reagir negativamente. No Livro A Linguagem da Propaganda,
Vestergaard e Schroder analisam 498 anuncios publicitarios, prestando atengdo em
sua linguagem. A intencdo era verificar quais meios e chamadas eram as mais
utilizadas para incitar o consumidor a adquirir o produto ofertado. Apenas 32% dos
anuncios usavam clausula imperativa, encorajando os consumidores a comprarem;
Somente 12% usam outros atos de fala diretivos, incitando a compra. E por fim, 23%
usam atos de fala diretivos convidando o consumidor a obter mais informacdes e

experimentar.

No caso da publicidade infantil, ndo se pode usar o modo imperativo —

compre, pega, etc. -, mas ha outras abordagens possiveis: usar a mesma linguagem
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que o receptor, em seu meio de convivio, colocando o produto ou servigo como algo
que faz falta em sua vida (CARVALHO, 2010). Assim, este produto Ihe fara mais
feliz, mesmo que momentaneamente, vai dar prestigio, reconhecimento, entre
outras. Vestergaard e Schroder (2004) afirmam que essas necessidades n&o sao
criadas pelos publicitarios. Eles apenas podem retardar ou acelerar tendéncias do
momento (VESTERGAARD; SCHRODER, 2004). Desta forma,as propagandas

refletem as tendéncias do momento em sociedade, assim como seus valores.

A qualidade de uma mensagem publicitaria vai definir e fidelizar seus
consumidores, sejam eles adultos ou criangas. Gade (1998) menciona quatro niveis
de estimulos da propaganda que vao aumentar a percep¢ao de valor do consumidor
quanto a marca: 1) Basico: atributos essenciais aos produtos 2) Esperados: atributos
a mais que o consumidor aprendeu que vém com o produto 3) Desejados: atributos
que o consumidor aprecia, mas nao espera, e por fim 4) Inesperados: um brinde,

uma promog¢ao, um diferencial.

As mensagens publicitarias se utilizam de dois tipos de argumentagéo:
racional e emocional. Isso depende de cada publico, para que entendam a
mensagem com clareza e aceitem as conclusdes oferecidas (GADE, 1998). Uma
mensagem com conteudo racional visa preencher necessidades objetivas, e neste
ponto esta sua eficacia. Por exemplo, propagandas politicas, anuncios de aparelhos

eletrénicos.

Ja as mensagens de cunho emocional, segundo a autora Christiane Gade
(1998), sao as mais eficientes, pois desperta a atengao e quanto menos intelectual e
educativa for, mais facilmente € aceita. Além disso, o recomendado é escrever com
simplicidade (SANT'ANNA; GARCIA; ROCHA, 2011), de facil entendimento, com
apelo para a curiosidade do receptor, levando novidades e conversando com seu
lado pessoal. Vestergaard e Schroder (2004) afirmam que, nesta conversa nao €&
frequente expressar abertamente o comportamento que desejam que o consumidor

tenha. E muito mais comum “recomendarem uma norma de comportamento”.

Apesar disso, uma linguagem bem trabalha ainda ndo é o suficiente para
manipular o consumidor. De acordo com Solomon (2011), a prova disto € que a taxa
de fracasso de um produto novo no mercado fica entre 40% e 80%. O que define um

produto de sucesso é sua qualidade. Um produto de baixa qualidade sera mal
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sucedido.A publicidade busca criar lagos entre seu produto e a realidade do
consumidor, além de criar conexdes com seus desejos, algo que ele ainda nao
tenha, mas deseja. A Publicidade faz essa ponte, ligando as necessidades e

desejos, trazendo seu produto como a solugao.
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4 A LEGISLAGAO DA PUBLICIDADE INFANTIL

A discussdo a respeito da publicidade infantil ndo resultou apenas em
campanhas e organiza¢des de defesa, mas também uma série de reportagens e
artigos buscando comprovar que a publicidade alterou e continua mudando o
comportamento das criangas. Ao mesmo tempo, demais organizagdes, formadas por
pessoas da area de Publicidade e Propaganda, tentam defender seu ponto de vista

a favor da publicidade.

Tanto os meios de comunicagao, quanto as propagandas, devem se moldar

de acordo com a Constituicdo Federal, como evidencia o artigo 221, IV:

Art. 221 - A producéo e a programagao das emissoras de radio e
televisdo atenderao aos seguintes principios:

1V - respeito aos valores éticos e sociais da pessoa e da familia.

O seculo XXI vem sendo uma época conturbada para a publicidade infantil
(PAIVA, 2009), com surgimento de canais diretamente voltados as criangas.
Diversosprojetosde lei vieram no caminho; no entanto, desde que o Estatuto da
Crianga e do Adolescente foi criado, surgiram diversas propostas de leis para maior
protecdo da crianga, principalmente perante as mensagens publicitarias. Estas
propagandas, até entado, ficavam sob a regulamentacao do Coédigo de Defesa do
Consumidor e do ECA. Foi apenas em 2006 que o Conar se pronunciou e

incorporou restricdes no Codigo.

O Conselho Nacional de Autorregulamentacao Publicitaria, Conar, foi
fundado no fim dos anos 70, surgindo da ameacga de censura prévia aos anuncios da
época. Desde entao, este Conselho atende denuncias de consumidores, autoridades
e de seus associados, sobre digressdes nas propagandas veiculadas. Seus

preceitos basicos sao:

“- Todo anuncio deve ser honesto e verdadeiro e respeitar as leis do pais.

- Deve ser preparado com o devido senso de responsabilidade social,
evitando acentuar diferenciagbes sociais.

- Deve ter presente a responsabilidade da cadeia de producgao junto ao
consumidor.

- Deve respeitar o principio da leal concorréncia;

- Deve respeitar a atividade publicitaria e ndo desmerecer a confianga do
publico nos servigos que a publicidade presta.” (CONAR)
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Antes das alteragoes feitas pelo Conar em relagao a publicidade infantil, as
propagandas s eram proibidas no caso de serem enganosas, preconceituosas, de
se “mascararem” em noticias ou outros meios informativos, de forma que seja clara
para o individuo que se trate de uma propaganda. A propaganda enganosa e
abusiva esta presente no Cédigo de Defesa do Consumidor, art. 37 sendo a de
cunho discriminatério, violenta e que explore o medo, a supersticdo ou que se

aproveite da inocéncia das criangas, entre outros aspectos.

Essas legislagbes atuam na protegdo, do que se pode chamar de imaginario
social, que é envolvido pela publicidade que usa icones para se comunicar (MURTA,
2007). Isso entra na questdao da publicidade de forma ética, que constitui
basicamente:

(...) 3) Negar pseudo-realidades que infringem o principio de transparéncia e
verdade. 4) Trabalhar com principios da relacdo comunicacional de
convivéncia, levando-se em conta o comportamento individual, as normas
juridicas, que sancionem a infragdo ao preceito, e as normas politico-sociais

- que adaptem o modelo ideal as diferentes conjunturas historicas. (MURTA,
2007, p. 136).

O Codigo de Defesa do Consumidor dispde do Art. 37, 2° paragrafo para
protec&o das criangas:

§ 2° - E abusiva, dentre outras a publicidade discriminatéria de qualquer
natureza, a que incite a violéncia, explore o medo ou a supersticao, se
aproveite da deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianga, desrespeita
valores ambientais, ou que seja capaz de induzir o consumidor a se
comportar de forma prejudicial ou perigosa a sua saude ou seguranga.
§ 3° - Para os efeitos deste Cddigo, a publicidade & enganosa por omissao

quando deixar de informar sobre dado essencial do produto ou servigo. (Lei
Federal 9.069-95)

O Estatuto da Crianga e do Adolescente (ECA) dispde do Art. 79, Capitulo Il,
Secao |, sobre revistas e publicagbes destinadas ao publico infanto-juvenil, que nao
poderao conter qualquer anuncio, crénicas ou afins, relacionados as bebidas
alcodlicas, tabaco, armas e muni¢des, com o intuito de prote¢do da crianga. Logo,
programas de TV sao separados atualmente por faixa etaria, em revistas infantis nao

ha propagandas desses produtos, mas sim, de produtos para a idade deles.

No Capitulo Il, Secao |, dispdée do Art. 76 que regulamenta emissoras de
radio e televisdo para somente exibir, “no horario recomendado para o publico

infanto-juvenil, programas com finalidades educativas, artisticas, culturais e
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informativas”. Foi em 2006 que o Conar elaborou normas direcionadas
especialmente a publicidade infantil de produtos e alimentos. O anexo H esta dentro
das restricoes sobre publicidade de alimentos; quanto ao direcionamento para as
criangas, foi acrescentado:
2. Quando o produto for destinado a crianga, sua publicidade devera, ainda,
abster-se de qualquer estimulo imperativo de compra ou consumo,
especialmente se apresentado por autoridade familiar, escolar, médica,
esportiva, cultural ou publica, bem como por personagens que o0s

interpretem, salvo em campanhas educativas, de cunho institucional, que
promovam habitos alimentares saudaveis. (CONAR, Anexos)

Essas mudangas que ocorreram ao longo do tempo, acompanhando
também a mudancga nos habitos de consumo em sociedade. Enquanto que o
consumo foi se tornando cada vez mais participativo no processo de socializagao,
interacao e reconhecimento, foram surgindo regras e regulamentagdes para que o
consumo e a publicidade participassem de forma justa e clara para com a
sociedade. Assim, fica exposto que enquanto existem mudangas acontecendo
principalmente acerca do consumo infantil, os 6rgaos existentes também tomam
providéncias para que se preserve a integridade das criangas. No entanto, para que
essas mudangas acontecessem, e continuem acontecendo, instituicbes surgiram

visando alertar sobre o consumismo infantil.
4.1 Exposigao dos Projetos Sobre Publicidade Infantil

Dentre os que pedem o veto da publicidade infantil estd o Projeto Crianga e
Consumo, criado pelo Instituto Alana. Essa organizagao sem fins lucrativos foi criada
em 1994, realizando campanhas e projetos de cunho social voltados para a crianga
e seu desenvolvimento na sociedade, através de educagao, cultura, esporte e lazer.
O Projeto Crianga e Consumoteve inicio em 2005, realizando féruns a cada dois
anos e atividades para a consciéncia sobre o consumo. Entre seus objetivos
institucionais também estao:

Debater e apontar meios que minimizam os impactos negativos causados
pelos investimentos macigos na mercantilizagdo da infancia e da juventude,
tais como o consumismo, a erotizagdo precoce, a incidéncia alarmante de
obesidade infantil, a violéncia na juventude, o materialismo excessivo, 0
desgaste das relagbes sociais, dentre outros, faz parte do conjunto de
acbes pioneiras do Projeto que busca, como uma de suas metas, a

proibigado legal e expressa de toda e qualquer comunicagao mercadolégica
dirigida a crianga no Brasil. [Alana, 2005]
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Em 2008 foi produzido o documentario “Crianga: a Alma do Negocio”, pela
cineasta Estela Renner, em parceria com o Instituto Alana. Colocando o aspecto de
que a publicidade prefere “seduzir” a crianga, por ser mais facil de convencer, o
documentario expde relato de pais que configuram neste novo cenario infantil: ela €
vista como consumidora e precisa se socializar a partir do que ela compra. Em um
dos relatos, uma menina fala sobre sua cole¢éo de celulares, o primeiro ganho com
apenas sete anos. Em outra entrevista, o garoto, aparentando seus 12 anos diz que
ja possui trés celulares, alegando que “ndo € muito ‘chegado’ em brinquedos”. No
documentario a maior parte dos pais se sente, de certo modo, ofendidos com a
publicidade, ja que esta se voltou para as criangas, mesmo em produtos de adultos.

Pais ndo conhecem marcas, mas os filhos sim.

4.1.2Somos Todos Responsaveis

Ja para a defesa da publicidade infantil, foi criado o projeto Somos Todos
Responsaveis, pela Associa¢ao Brasileira de Agéncias de Propaganda (ABAP).
AAbap é a representante das agéncias fundada em 1949, e atualmente é uma das
maiores organizagbes do género na América Latina (Site ABAP Nacional). A
Campanha busca mostrar a relagdo da crian¢ga com as propagandas, qual o papel
dos pais nisso, qual o papel de educadores e da propria propaganda. O objetivo
desse movimento é a educagdo das criangas para as novas midias e sobre o
consumo, com participagao dos pais, sem a proibi¢ao da publicidade, uma vez que
seria inviavel, pois todas as midias teriam que ser vetadas:

“Entdo, nossos filhos acabardo vendo novelas com publicidade para adultos
no lugar dos desenhos com propagandas para crianga? Longe da televisao,
eles estardo seguros navegando na internet? Deveriamos proibir a internet
também? E como diferenciar o que € uma publicidade feita para criangas de

12 anos (que se quer proibir) e de 13 anos, que seria liberada?” (Site
Somos Todos Responsaveis, 2012)

Ambos os documentarios abordam seus lados de forma imparcial. Em
“Crianca: a alma do neg6cio”, varias criangas foram entrevistadas, contando sobre
seus habitos de consumo. Mostra também educadores, pedagogos e outros
profissionais levantando questbes justamente sobre a socializagdo da crianca e a

diferenca de classes sociais. Assim, um pode ter determinado produto, enquanto
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que o amigo nao. Para defender o fim da Publicidade, este documentario se baseia
em pesquisas sobre o consumo infantil, dados e colocando sempre o enfoque nas
diferencgas sociais, € como a publicidade frisa este aspecto — como se aumentasse

ainda mais as diferengas.

Ja em Somos Todos Responsaveis, nao ha entrevistas com criangas, € bem
menos extenso: o enfoque principal é a educagao participativa dos pais. Além disso,
para eles, é dificil isolar as criangas das propagandas, levando-se em conta o
ambiente em que nascem: a época globalizada e de informagdo. Neste
documentario, o interesse é gerar o debate acerca da orientacao para que essa

crianga se torne uma futura consumidora consciente.

Apesar de cada Instituicdo ter seu foco e ponto de vista, a maioria
acompanha as mudangas que ocorrem na sociedade — e 0 que se mostra mais em
evidéncia: consumo infantil. Essa preocupagado e alertas buscam abrir o dialogo
sobre o consumo na infancia, para que nao tome grandes propor¢gdes e que a
crianga nao abra mao de sua infancia, além de a Publicidade agir corretamente e
proteger a integridade do individuo em desenvolvimento. Para se ter uma nogao de
como as leis alteram a linguagem em anuncios publicitarios, seguem exemplos no

proximo capitulo.



41

5 ANUNCIOS PUBLICITARIOS E SUA LINGUAGEM

Muitas propagandas sao veiculadas diariamente, em diversos meios: TV,
radio, internet. Como a crianga possui facil acesso a essas midias, € certo que ela
seja atingida por uma ou outra propaganda que nem sempre é direcionada a ela.
Isso vai depender do tempo em que elas ficam expostas as mensagens, se seus
pais permitem que assistam TV com regularidade, se possui acesso a internet, e
assim por diante. E por isso que existem leis, ndo s6 apenas para propagandas
infantis. Aqui podemos mencionar a proibicdo de propagandas de cigarro, por

exemplo.

Diariamente chega ao Conarreclamacdes e sdo abertos casos acerca das
propagandas que foram denunciadas. No site do Conselho € possivel verificar dados
sobre o assunto: no periodo de Setembro de 2006 a Maio de 2012, foram abertos

2053 casos. Envolvendo a publicidade infantil somam-se 298.

5.1 O Que Contém Essas Propagandas?

Para dar um maior embasamento a pesquisa e ilustrar que pontos,
linguagens e caracteristicas em geral, as leis proibem ou vetam foram selecionadas
propagandas seguindo o critério de anuncios que foram denunciados no CONAR,

separados por categorias aqui definidas para uma maior organizagao:

. Categoria A:Anuncios anteriores as restricdes estabelecidas pelo
CONAR em 2006 (Anexo H).
J Categoria B:Anuncios denunciados ap6s a Lei de 2006.

o Categoria C:Propagandas adequadas as leis.

Assim, saoprocurados aspectos ja esperados da publicidade, cada qual
acordando com a categoria especificada, principais pontos da linguagem utilizada,
aspectos visuais e qual é o produto/servigo ofertado. Dessa forma, a propaganda
sera exposta de acordo com o contexto e objetivo, buscando em quais pontos

obedece as leis e o que foi taxado de improprio.
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5.2Campanhas Anteriores A Lei De 2006

Estas campanhas sdo voltadas ao publico infantil, superficialmente contando uma
historia para exibir o produto. No entanto, elas foram denunciadas ao CONAR, cada
uma devido a linguagem utilizada no comercial. Para padrées de anuncios, foi
optado por propagandas exibidas apenas na televisao

5.2.1 Campanha Seninha

Propaganda 1
Anunciante Grendene
Agéncia W/Brasil
Produto Papetedo Seninha
Comercial Mini Espido, 2003
Acesso Youtube

Figura 3: Comercial “Papetedo Seninha”

Fonte: http://www.youtube.com/watch?v=w102-lked8k

Descritivo: A propaganda tem todo um clima de suspense, no qual fica
subentendido que mafiosos estdo prestes a fazer negociagdo. De repente, uma
pessoa disfarcada interrompe a “transagdo”, e comega a ser perseguido pelos
mafiosos. No fim, quando ele consegue fugir, o personagem tira uma “mascara”,
revelando ser uma crianga. Ele pura um muro, indo para a escola. O objetivo era

anunciar que, junto com a papete, vinha um binéculo.
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Motivo da denudncia: o comercial foi parar no Conar, pois, segundo os
consumidores, apresenta exemplos de comportamento reprovavel e perigoso para
criangas, qual seja espionar bandidos, pular muros etc. No entanto, o processo foi

arquivado, pois a defesa alegou que o comercial alude apenas ao imaginario infantil.

No entanto, se essa propaganda fosse veiculada apds as novas leis, o Artigo
37 teria objec¢des contra o conteudo. A brincadeira com o imaginario, na qual a

crianga é espia fere o seguinte paragrafo:

“C. associar criangas e adolescentes a situagdes incompativeis com sua

condigdo, sejam elas ilegais, perigosas ou socialmente condenaveis.”

Resultado da dendncia: a defesa considerou que o filme foi claro quanto a
alusdao ao imaginario infantil, de facil distincdo pelo publico-alvo. O relator

recomendou arquivamento, voto aceito por unanimidade.

5.2.2 Campanha Fleischmann& Royal

Propaganda 2
Anunciante Fleischmann& Royal
Agéncia W/Brasil
Produto Biscoito Trakinas
Comercial Dicas nas embalagens de
bolachas, 2003
Acesso Youtube

Figura 4: Anuncio Trakinas

Fonte: http://www.youtube.comiwatch?v=qQEalxty03Q
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Descritivo: os pacotes de bolacha Trakinas continham dicas para as criangas
brincarem, no entanto, uma delas resultou em denuncia no Conar. Consumidores
consideraram ofensiva a dica em que a sugestao € para a crianga “enganar” o irmao
mais novo para ficar com todos os biscoitos. A reclamacgao fez com que o Conselho
requeresse alteragao por parte da empresa. No cbddigo, a dica sugerindo “enganar”
fere o seguinte paragrafo do artigo 37:

a. desmerecer valores sociais positivos, tais como, dentre outros,

amizade, urbanidade, honestidade, justica, generosidade e respeito a
pessoas, animais e ao meio ambiente;

O processo foi arquivado, pois a defesa alegou que era natural da crianga

algumas “traquinagens” na infancia.

5.3 Anuincios Denunciados Apos A Lei De 2006

Apbs o0 anexo H, no Codigo do Conar, o numero de denuncias continuou
frequente, mostrando que ha consumidores observando os anuncios que seus filhos
assistem. Assim, foram escolhidas propagandas nao necessariamente para

criangas, mas que utilizam a imagem delas, ligando ao apelo emocional.

5.3.1Anuncio do Banco do Brasil

Propaganda 3
Anunciante Banco do Brasil
Agéncia Nao especificado
Produto Cartao de Crédito Ourocard
Comercial Ourocard Dia das Criangas
Acesso Youtube




45

Figura 5: Anincio da PromogaoOurocard

Fonte: http://www.youtube.com/watch?v=m|IYWDtPPbJc

Descritivo: neste andncio, pai e filho estdo em uma loja de brinquedos,
quando o menino sugere um brinquedo que esta na promogao. Porém, o pai reluta
em comprar; para convencé-lo, o garoto descreve o servigco do Banco do Brasil, e
promog¢ao com o cartao Ourocard. Assim, o pai se convence da compra, ganhando

um “eu te amo” do filho.

O préprio Conar chamou atengédo dos anunciantes, pelo fato de o menino
expor a oferta de um produto que néo é destinado a ele — o uso da imagem da
crianga para convencer os pais, a crianga como influenciadora na decisdo de

compra.
O anuncio infringiu diretamente o artigo:

f. empregar criangas e adolescentes como modelos para vocalizar apelo
direto, recomendagdo ou sugestdao de uso ou consumo, admitida, entretanto, a

participacao deles nas demonstragdes pertinentes de servigo ou produto;

5.3.2 Postos Ipiranga

Propaganda 4
Anunciante Postos Ipiranga
Agéncia Nao especificado
Produto Servigos do Posto Ipiranga
Comercial Campanha Ipiranga 2013 -
Informacao |l
Acesso Youtube
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Figura 6: Antincio Postos Ipiranga

Fonte: http://www.youtube.com/watch?v=5lw2oepyd84

Descritivo: no comercial, um motorista para na beira da estrada aonde estao
um homem e uma crianga tecendo cestos de palha. O motorista faz uma série de
perguntas, pedindo informagdes sobre servigos, as quais 0 menino responde que ele
encontrara no posto Ipiranga. A propaganda foi denunciada por mais de 400
consumidores, em carater de alusao ao trabalho infantil. A propaganda coloca a

crianga em situagao de trabalho, o que fere o cédigo no seguinte artigo:

b. associar criangas e adolescentes a situagées incompativeis com
sua condigao, sejam elas ilegais, perigosas ou socialmente
condenaveis; (ECA, Lei 8069/90)

5.4 Propagandas Atuais Adequadas As Leis

Nesta categoria devem-se mencionar as novas leis em vigor a partir do
primeiro semestre de 2013, nas quais 0 merchandising em programas infantis foi
proibido. Em termos gerais, foi vetada a agao de publicidade empregando criangas e
artificios que captem a atencao do publico especifico, ndo importando o veiculo.
Ainda, a publicidade em horario de programas infantis devera ser veiculada apenas

no horario e espagos comerciais.

Para exemplificar as novas propagandas, vale ressaltar o anexo H do
capitulo 44 do Cédigo do Conar. Esta parte faz ressalvas sobre a publicidade de
alimentos, orientando aos anunciantes que encorajem a pratica de exercicios fisicos

e habitos saudaveis (artigo c). Outro ponto € que os anuncios se abstenham de
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menosprezar a importancia da alimentagao saudavel, variada e balanceada. Essas

mudangas podem justificar os novos antncios da empresa a seguir:

5.4.1 Empresa: McDonald’s

Propaganda 5
Anunciante McDonald’s
| Agéncia Nao especificado
Produto Sanduiche
Comercial Anuncio em Revista
Acesso

Neste anuncio impresso, destinado a criangas, sao utilizados personagens
infantis, gratificagdes e alimento fastfood.

Figura 7: Propaganda do McDonald’s em Revista Infantil

Procuram-se herois Recompensa:

para salvar o Planeta. 200 hamburgers, alface, queijo,
molho especilal, cebola, pickles
em 100 paes com gergelim.

Fonte: Site UOL em “Propagandas Brasileiras de Jogos e Videogames”

A propaganda atual aborda um novo posicionamento da empresa,
mostrando o lado mais natural, a matéria prima dos sanduiches:
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Figura 8: Mcdonald’s Mostra A Origem De Ingredientes

Fonte: Meio e Mensagem

5.4.2 Unilever
Propaganda 6
Anunciante Unilever
Agéncia Nao especificado
Produto Sabao em P6 OMO
Comercial Propagandas Variadas
Acesso Youtube

Figura 9: Aniincio da Omo em comemoragao ao Top OfMind 2009

Fonte: Site Propmark
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As propagandas da Omo seguem uma linguagem sempre fazendo uso da
imagem da crianga sem expd-la ao trabalho, riscos ou denegrindo sua imagem. Nos
filmes veiculados na TV e anuncios impressos, as criangas estdao sempre brincando.
O slogan da marca inclusive é “Porque se sujar faz Bem”. A empresa adota esta
tatica ha mais de dez anos, criando com o consumidor uma relagédo de qualidade e

sentimento quanto ao produto.

Isso mostra como um produto que ndo é voltado ao universo infantil
conseguiu conciliar o uso da imagem da crianga sem coloca-las em situagdes de

risco, de trabalho, ou agindo como adultas, incentivando justamente a brincadeira.

5.4.3 Empresa: Kraft Foods do Brasil

Propaganda 7
Anunciante Fleischmann
Agéncia Nao especificado
Produto Trakinas
Comercial Anuncio de TV
Acesso Youtube

Figura 10: Anuncio Trakinas direcionado as maes

Fonte: http://www.youtube.com/watch?v=0a4slq4uZLU

As propagandas antigas da bolacha Trakinas sempre colocavam as criangas

na situagao de “aprontando”, fazendo traquinagem — em alusdo ao nome do biscoito.
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Até entdo, os anuncios continham sempre a caracteristica de a crianga com a cara
da bolacha. Como exemplo, o anuncio de 2010, no qual dois irmaos pedem a mae
uma lista de itens de material escolar para confeccionar um carrinho, sendo que as
rodas seriam com a bolacha Trakinas. Quando retornam da escola e a méae
questiona a falta das rodas no carrinho, eles respondem que a culpa foi “das ruas
esburacadas”. Neste momento, eles ja estdo caracterizados com o biscoito no rosto,

deixando a entender que comeram o biscoito.

Atualmente, o direcionamento das propagandas mudou, estabelecendo uma
conversa com as méaes. Em outra propaganda, de 2011, a propaganda mostra uma
mae expondo todas as qualidades do biscoito, entre vitaminas e farinha integral. Por
fim, ela esta escondida, quando os filhos a encontram, pois estavam brincando de

esconde-esconde:

Concluindo, as propagandas estao partindo para uma conversa mais com 0s
pais, estimulando atividades e brincadeiras com as criangas, e em alguns anuncios,
mesmo que de produtos infantis, colocando os pais no foco das atengdes. Além
disso, na questdo de alimentos, a publicidade vem mostrando mais habitos

saudaveis e ressaltando os beneficios dos alimentos, como no caso da Trakinas.

Neste novo cenario de propagandas mais “saudaveis”, a Coca-cola
surpreendeu ao anunciar em 2013 que nao fara mais propagandas para criangas. O
intuito da empresa € entrar na luta contra a obesidade infantil, além de as novas
propagandas incitarem a pratica de exercicios fisicos e vida saudavel (Exame,
2013).
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6 “COMPRA PRA MIM?” — OS HABITOS DE CONSUMO NA INFANCIA

Este trabalho trouxe até agora os aspectos de consumo das criangas, a
sociedade do consumo e as leis que regem a publicidade infantil. Os anuncios para
criangas precisam de cuidados especiais quanto a sua linguagem e insercao no
universo infantil. Para exemplificar as restrigcbes, foram colocados antes e depois de
algumas propagandas. No entanto, € de suma importancia observar os pais e
responsaveis, no que envolve a vida de consumo dos seus filhos, sobrinhos,
afilhados e afins.Neste quesito, algumas questdes surgiram e buscou-se
compreender o fendmeno por meio de pesquisa com consumidores que convivem

com criangas diretamente.

Para tal, buscaram-se grupos de discussao da &area em questdo e
observaram-se discussdes, troca de informacdes e ideias em Grupos do Facebook.
Diversos possuem moderacgao rigida, para que os assuntos nao fujam dos assuntos
pais e filhos. Sendo assim, chegou-se ao Grupo “Pais & Filhos”, com moderacao de
quem participa e postagens constantes, desde duvidas quanto a alimentacao, até

lugares para festas dos filhos e assim por diante.

Objetivo da pesquisa: a pesquisa visa sanar as seguintes questdes: o que
pensam 0s pais, ou aqueles que convivem diariamente com criangas sobre os
habitos de consumo na infancia? Como agem diante dos pedidos delas, quando
querem um produto novo, brinquedo que viram nos meios de comunicagcao? Afinal,
estd acontecendo uma educacdo por parte dos pais sobre consumo? Estas
perguntas sao necessarias para fechar o ciclo das pesquisas, que levantou
pesquisas bibliograficas a respeito da Publicidade Infantil, Leis e Regulamentacgéao e

Propagandas existentes.

Buscando responder estas duvidas, foi criado um questionario de multipla

escolha, com questdes que englobam o universo de consumo no ambito familiar.

6.1 O Desenvolvimento Da Pesquisa

A metodologia escolhida € no modelo de Pesquisa de Opinido, com analise

quantitativa, porque este possui varios aspectos positivos aplicaveis aos estudos
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realizados. Responder as questbes que foram surgindo ao longo do trabalho e
compreender a opinido dos pais. Assim, o método foi escolhido por se mostrar o
mais plausivel para investigagao do problema em ambientes reais (NOVELLI, 2010,
pag. 165). A pesquisa mostra-se ideal, pois € uma atitude de aproximacao da
realidade dos pais, e faz uma combinacao entre teoria e dados (Kauark; Manhaes;

MedeirosapudMinayo, 2010).

Novelli (2010) defende que a Pesquisa de Opinidao Publica possibilita
analises nao somente investigativas, como obtenc¢ao de dados s6ciodemograficos e
de atitudes. Esta ultima possiblidade & importante para esta pesquisa com os pais,
uma vez que as perguntas buscam justamente saber seus posicionamentos perante

situacdes envolvendo seus filhos.
6.1.1 Universo, Amostra e Limitagdes de Pesquisa

A Pesquisa foi totalmente online, a partir da ferramenta do Google Drive para
elaboracao de formularios. Assim, ela foi aplicada em Grupo do Facebook voltado
para pais, chamado “Pais & Filhos”, no qual maes e pais trocam experiéncias sobre

a educagao e cuidados de seus filhos.
Nome do Grupo: Pais & Filhos
Membros: 3.516

Descri¢cao e objetivo do grupo: “Grupo criado dia 17 de janeiro de 2012, por
Sandro Ferreira, pai dos gémeos Ana Sophia e Samuel. Com a finalidade de nés,
pais e maes —gravidas também — possam trocar experiéncias; tirarmos duvidas,
fazermos reclamacdes e etc. Para ser mais uma ferramenta na criagao de nossos

filhos! E proibido propagandas e mensagens agressivas no grupo!”

Amostra: os participantes foram selecionados de forma probabilistica, ou
seja, todas as pessoas participantes do universo tiveram a mesma chance de
responder ao questionario (NOVELLI, 2010). Foram coletadas 360 respostas ao

formulario, o que corresponde a aproximadamente 10,2% do grupo.

Limitagoées da pesquisa:caso os pais tivessem alguma duavida quanto as
questdes, nao foi possivel sana-las, devido ao questionario ser a distdncia. Nem

todas as perguntas tinham a opg¢ao de responder abertamente, caso o entrevistado
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nao se identificasse com as alternativas fechadas. Também houve o risco de
respostas de pessoas que nao necessariamente sdo pais, mas avos, tios e irmaos

mais velhos, que convivem com criangas até 12 anos.
6.1.2 Hipo6teses e Questionario
Em relagdo as questdes levantadas acima:

- Os pais estao cientes dos habitos de consumo dos filhos, e acreditam que

deve haver educacéo por parte deles mesmos para conscientiza-los.

- As criangas passam tempo consideravel em frente a TV e Internet, sem

monitoramento dos pais quanto ao tipo de conteudo.

- Os pais acreditam que a falta de restricao pelos responsaveis pode ser um

dos principais fatores do consumismo infantil.

Questionario
Titulo: "Compra pra mim?" - Os Habitos de Consumo das Criangas

Introdugdo: “Ola, pego por gentileza para responder ao questionario, é
rapidinho e de um assunto bem importante: sera que nossas criangas estao se
tornando consumistas? Respondendo a este questionario, vocé vai ndo somente me
ajudar a concluir o TCC, como parar um pouco para refletir a respeito dos habitos de
consumo desses pequenos tao importantes em nossas vidas.Desde ja agradeco a

participagao, Muito Obrigada! Entdo vamos la e 6timo questionario!”.

6.2 Apresentagao dos Resultados

A pesquisa foi dividida em categorias, seguindo um roteiro para conhecer o perfil dos
entrevistados, a exposi¢gdo das criangas a Internet e TV, depois, os habitos de
consumo infantil, finalizando com a opinidao dos respondentes em relagdo aos
aspectos que poderiam influenciar o consumo infantil. Definem-se assim, quatro
categorias: 1) Perfil dos Entrevistados, 2) As criangas expostas as midias: TV e
Internet 3) Habitos de Consumo Infantil 4) Fatores que influenciam o consumo

infantil.
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6.2.1 Perfil dos Entrevistados

Dos 360 entrevistados, a maioria eram mulheres, somando 89% da amostra.
A faixa etaria sobressalente foi entre 30 e 40 anos, com 45%, seguida da faixa entre
20 e 30 anos, com 44%. Abaixo de 20 anos foram apenas 3% e acima de 40 anos,
8% dos entrevistados.

Grafico 1: Género dos entrevistados

® Homens

B Mulheres

Fonte: Pesquisa quantitativa realizada pela autora (Base: 360 respondentes)

Grafico 2: Idade dos entrevistados

B Menos de 20 anos
M Entre 20-30 anos
© Entre 30-40 anos

® Entre 40-50 anos

Fonte: Pesquisa quantitativa realizada pela autora
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Ao todo, 82% eram efetivamente pais, enquanto o restante tinham em seu
convivio familiar criangas de zero a doze anos. 90% dos respondentes residem com

criangas.

Gréfico 3: Entrevistados tém filhos ou nao

Hsim
B nao
Fonte: Pesquisa quantitativa realizada pela autora
Grafico4: Residem com Criangas

|
|

Hsim

m N3o

Fonte: Pesquisa quantitativa realizada pela autora
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6.2.2 As criangas expostas as midias

Perguntados sobre o tempo em que a crianga passa assistindo televisao,
57% responderam que estas assistem TV por mais de 3 horas no dia. 30% deles
responderam que a crianga assiste entre 1 e 2 horas por dia. E apenas 13%

respondeu que a crianga fica menos de 1 hora assistindo televisao no dia.

Gréfico 5: Tempo diario que criangas assistem televisdo

#® Menos de 1h/dia
mEntre 1h e 2h/dia |

+ 3h por dia ou mais

Fonte: Pesquisa quantitativa realizada pela autora

35% dos entrevistados responderam que as criangas nao tem acesso a
internet e 23% afirmou que elas tém acesso a intemet e navegando mais de 1 hora
por dia com supervisdao de um responsavel. 16% informou que a crianga navega
menos de 1 hora por dia, com supervisdo e 26% respondeu que a crianga navega
por mais de 1 hora no dia, sem supervisdo de um responsavel.
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Grafico 6: Tempo e supervisdao da crianga na Internet

B Nao tem acesso

B Navegam com
supervisdao, mais de 1h por
dia
Navegam com

supervisdao, menos de 1h
por dia

Fonte: Pesquisa quantitativa realizada pela autora

Quando perguntados se o conteudo que a crianga acessa na Internet ou TV
€ monitorado, 76% responderam que ndo ha monitoramento, podendo-se concluir
que a maioria destas crianga tem acesso livre aos contetudos. 13% respondeu que o
conteudo ndo é monitorado, sendo que na televisdo, estas criangas séo liberadas
para assistir conteudos dos mais variados, segundo resultado da pesquisa. Apenas
11%dos respondentes declarou que o conteudo disponibilizado para criangas é
monitorado, sendo permitido apenas canais e programas direcionados ao publico
infantil.

Grafico 7: monitoramento do contetdo na TV e Internet

M Ela tem acesso livre na
Internet

M Nao, ela assiste a
programas
variados, para criangas
ou nao

© Sim, permitindo
apenas contetidos
voltados aidade

Fonte: Pesquisa quantitativa realizada pela autora
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6.2.3 Habitos de Consumo Infantil

Sobre os brinquedos e produtos que as criangas pedem aos pais ou
responsaveis, 45% dos entrevistados declararam que a motivagédo é estimulada
pelas propagandas veiculadas na televisdo. 26% apontou que o pedido acontece
quando as criangas estao em lojas ou no Shopping Center e 15% responderam que
elas solicitam apenas em datas especiais, como aniversarios, Natal, etc. Apenas
10% dos respondentes afirmaram que as criangas pedem coisas novas todos os

dias. 4% optaram pela opg¢ao “Outro, qual?”, mas nao colocaram resposta.

Grafico 8: Em que situagdes a crianga pede um produto novo.

B Apenas em
aniversarios, datas
especiais

B sempre que vamos ao
shopping ou lojas

Todos os dias, em casa.
® Quando veem os

produtos nas
propagandas

Fonte: Pesquisa quantitativa realizada pela autora

Motivacao para pedir brinquedos: do total de entrevistados, 30% respondeu
que as criangas querem determinados produtos porque & de seu personagem
favorito, enquanto que 31% declarou que as criangas argumentam que viram na TV
ou Internet e 16% afirmou que os pedidos sdo porque 0s colegas e amigos desta
crianga tém o produto ou brinquedo em questdo. Na opgado “Outros”, os

respondentes puderam expor suas situagdes, sendo que

- Grande parte das respostas abertas se encaixava na categoria “Porque
viram na TV ou Internet’, diferenciando que as criangas viram em outdoor e outras

midias, panfletos, etc.
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- Os respondentes declararam também que estas criangas pediam com
frequéncia os mesmos produtos que eles, como neste caso: “Minha sobrinha vé as
minhas coisas de papelaria e quer ter igual, entdo pede de presente independente
da ocasiao” (Mulher entre 20 e 30 anos).

Grafico 9: Motivagao principal para pedir brinquedos

M Porque colegas de
escola/parentes tem o
mesmo.

m Porque o
produto/brinquedo é de
seu personagem favorito

Porque viram na TV ou
Internet

B Outros

Fonte: Pesquisa quantitativa realizada pela autora

6.2.4 Medidas dos pais perante o consumo infantil

Sobre os pais comprarem ou ndao os produtos solicitados pelas criangas,
41% respondeu que s6 compra em datas comemorativas, contra 35% que compram
apenas se houver necessidade. 8% dos respondentes compram sempre que a
crianca pede, e o mesmo numero declarou adquirir os produtos quando estdo em
supermercados e lojas.
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Grafico 10: Quando os pais compram o produto solicitado pela crianga

B Apenas em datas
comemorativas

¥ Quando esta fazendo
compras e a crianga

pede
Compra apenas se

houver necessidade

B Compra na maioria das
vezes em que a Crianga
pede.

Fonte: Pesquisa quantitativa realizada pela autora

Por fim, a pesquisa perguntou aos respondentes quais fatores poderiam
contribuir para impulsionar o consumo infantil e quais ajudariam no processo do
consumo infantil consciente. O principal motivo que levaria criangas a serem
consumistas € a falta de restricdo dos pais, apontado por 34% dos entrevistados.
Em segundo lugar, vem 0 meio em que convivem, familia e amigos, com 26%. Em
terceiro lugar vem a Publicidade, com 26% dos votos. 14% respondeu que o tempo
que as criangas ficam em frente a TV influencia nos desejos e consumo destas

criangas.

Grafico 11: Quais fatores contribuem para uma crianga consumista

2%

B O tempo em que ficam na TV ou
navegando na Internet
m A falta de restrigdes dos pais

O meio em que convive {familiar, escolar)
B A publicidade que ela assiste na TV ou

Internet
M Outros. Quais?

Fonte: Pesquisa quantitativa realizada pela autora
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- Nas respostas abertas, dos 2% respondentes, a frequente resposta foi que
se os pais costumam comprar com frequéncia, as criangas terdo mais interesse em
comprar, como uma das entrevistadas cita: “O exemplo dos pais se estes também
vivem adquirindo bens materiais que as criangas vém nos anuncios” (Mulher, entre
30 e 40 anos).

Perguntou-se aos respondentes quais fatores poderiam ajudar as criangas a
serem mais conscientes em suas relagbes de consumo.Esta questédo foi realizada
com multipla escolha, possibilitando a somatéria superior a 100%. Em relagéo aos
resultados, 43% dos entrevistados responderam que a educagdo sobre consumo
vem dos pais. Em segundo lugar vem a intervengdo da escola, educando sobre
consumo, com 18%. Diminuicdo das propagandas na TV foi citado por 15% dos
respondentes, contra 11% que afirmaram que a diminuigdo do tempo da crianga
assistindo TV ajudaria na conscientizagdo. Somente 8% mencionou que o fim da
publicidade infantil poderiam ajudar as criangas a serem mais conscientes em suas

relac6es de consumo. Outros 5% optaram pela resposta aberta

Grafico 12: Quais fatores podem ajudar a crianga a ser mais consciente

M Uma educagao sobre
consumo pela parte dos
pais.

B Aintervengao da escola

© A diminuigao das
propagandas

@ menos tempo assistindo
TV

@ Extinguir a Publicidade

Fonte: Pesquisa quantitativa realizada pela autora
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Nesta pergunta, 5% dos respondentes optaram pelo “Outro, qual?”, sendo
que a pergunta era aberta. Os entrevistados mencionaram que os pais devem alertar
os filhos sobre consumo, conforme respostas de uma das entrevistadas que disse
que: “explicar a ela [a crianga] que ndo precisamos de tudo que vemos, s6 devemos
comprar o necessario”. (Mulher entre 20 e 30 anos). Estes resultados respondem a
ultima hipotese levantada, que se faz necessaria a educagao por parte dos pais e

responsaveis para a vida de consumo da crianga.
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7 Consideragdes Sobre a Pesquisa

A participagdo das mulheres foi ampla na pesquisa, 0 que mostra que o
contato delas com o processo de consumo das criangas € maior. Elas estao
envolvidas na troca de informagbes tanto no grupo, quanto em acompanhar o

processo de desenvolvimento dos filhos ou criangas de seu convivio.

Quando levantada a hip6tese de que as criangas passam grande parte de
seu tempo assistindo televisdo, pode-se comprovar com os resultados desta
pesquisa, com mais da metade dos entrevistados confirmando que as criangas
passam 3 horas ou mais em frente a TV. Sobre o monitoramento do conteudo que
estas criancgas assistem na televisdo ou acessam na internet, a hipétese era de que
as criangas possuem acesso a TV e Internet sem monitoramento do conteudo. Na
pesquisa, a maior parte dos entrevistados afirmou que as criangas tém acesso a
Internet, embora 23% declarou permitir acesso com monitoramento e 16% permitem
acesso sem monitoramento do conteudo destes canais. Ou seja, a hipétese que os

adultos ndo monitoram os conteudos foi descartada, baseado nos dados acima.

Por fim, para fechar a categoria, apenas 11% dos pais e responsaveis
restringem o acesso apenas a canais infantis. Em suma, com base no resultado da
pesquisa, as criangcas tém acesso nao somente a contelidos para sua faixa etaria:
elas assistem programas e propagandas dos mais variados conteudos. Com estes
resultados, a hipétese de que as criangas ficam expostas as midias sem a

supervisao dos pais ou responsaveis nao foi totalmente refutada.

Na categoria sobre os habitos de consumo infantil, & possivel observar que
as criangas pedem produtos e brinquedos quando os veem expostos na televisao.
Este resultado obtido complementa com o grafico seguinte, no qual o principal
motivo que as criangas justificam seus pedidos € que viram os produtos na Internet
ou TV. Como esta pergunta era aberta aos respondentes, 23% dos respondentes
informou qualitativamente suas opinides, sendo que o ponto mais incidente nas
respostas foi de que as criangas pedem um produto novo quando este € consumido
por um adulto, ou seja: elas imitam as pessoas que tem como referéncia, podendo
ser desde um irmao mais velho até os pais ou avés. Como por exemplo, a situagao

citada por uma das respondentes: “O exemplo dos pais, se estes também vivem
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adquirindo bens materiais que as criangas vém nos anuncios” (Mulher, entre 30 e 40

anos).

Por fim, na questao em que pedia aos entrevistados que escolhessem quais
fatores poderiam propiciar o consumo na infancia, e quais nao, as respostas também
eram abertas, caso as alternativas oferecidas nao fossem o suficiente. Além disso,

os entrevistados podiam apontar mais de uma alternativa, sendo que:

- Na questdo “Quais fatores podem influenciar na formagédo de criangas
consumistas?”, a alternativa mais citada foi “a falta de restricdo dos pais”. Esta
maioria comprova a hipotese levantada anteriormente, de que a falta de restricao
poderia contribuir para criangas mais consumistas. Nas respostas abertas, a maioria
mencionou que se Os pais costumam comprar com frequéncia, as criangas terao
mais interesse em comprar, como uma das entrevistadas cita: “O exemplo dos pais
se estes também vivem adquirindo bens materiais que as criangas vém nos

antncios” (Mulher, entre 30 e 40 anos).

- Ja na ultima questao, sobre quais fatores ajudariam no processo de um
consumo mais consciente por parte das criangas, o aspecto mais citado foi a
educagao por parte dos pais, seguido pela orientagao participativa da escola. A

educacgao sobre consumo nao é abordado durante o periodo escolar das criangas;

Concluindo, a pesquisa mostrou que os pais estdo em alerta sobre a
questao do consumo infantil, porém, ainda nao ha uma restricdo de acessos aos
meios de comunicagao; sendo assim, esta pesquisa nao atribuiu exclusivamente o
problema do consumo infantil as propagandas. Porém, como o consumo se mostra
intrinseco ao ser humano, os respondentes se mostraram dispostos a estabelecer
uma educagao sobre Publicidade, sobre o consumo, uma vez que as criangas
também parecem estar mais atentas, absorvem com facilidade os fatos que

acontecem ao seu redor, além de observarem os habitos de consumo dos adultos.

Contudo, os entrevistados também apontaram que as propagandas estao
presentes na vida destas criangas, sendo que parte do motivo para que elas pe¢cam
produtos € porque viram na TV. Assim, as restricdbes que existem no cenario atual, e
as recentes leis que foram colocadas — comopor exemplo o veto do merchandising —

SA0 necessarias para que os conteudos televisivos infantis continuem com seu unico
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proposito de entreter as criangas. Dessa forma, conclui-se dessa pesquisa,
relembrando ainda pontos importantes citados na fundamentagao, que a Publicidade
esta de uma forma ou de outra presente no cotidiano infantil, além de o consumo ser
parte do processo da vida em sociedade, sendo necessaria a intervengao de pais e

educadores para uma melhor orientagao.
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8 CONSIDERAGOES FINAIS

Esta Monografia buscou a reflexdo entre a relagédo da publicidade com o
publico infantil, juntamente com a participagdo dos pais na educagao dos filhos.A
pesquisa abordou as novas caracteristicas da infancia, e parece que os pequenos
estao imersos na nova cultura, na tecnologia, cada vez mais aptas a encontrarem
sozinhas informagdes a respeitos de produtos e assuntos de interesses delas. Essa
independéncia na infancia mostra que é necessaria sim algumas restricdbes na
Publicidade para que o carater e opinides das criangas nao se baseiem apenas nos
conteudos que veem na TV; também para que elas mantenham as brincadeiras

tipicas de sua idade, inocéncia, curiosidade, ndao uma “adultizagdo” antes do tempo.

Ainda na parte tedrica, o que se considera é que toda a sociedade se vé
envolta pelo consumo, mas ndo apenas consumir 0 basico, mas os mais variados
produtos que surgem no mercado. Assim, este mundo acaba por refletir nas
criangas, que se veem as voltas com produtos, brinquedos e alimentos surgindo a
cada dia. Essas diversas escolhas causam disputa no mercado pela conquista do
consumidor; este individuo tem opgao de pesquisar e escolher aquele que sera o
melhor para si. Logo, as marcas precisam investir em qualidade nos produtos

produzidos.

Assim, a educagdo e orientagdo sobre consumo para as criangas se torna
necessaria, para que ao invés de se tornarem adultas precocemente, sejam
conscientes, uma vez que neste trabalho foi mostrado que em questido de
independéncia, as criangas a usam em seus variados niveis, sendo no inicio da
infancia, escolhendo produtos para si, seja nas escolhas futuras, quando ja tem seus

gostos definidos.

A pesquisa foi valiosa para o trabalho, mostrando também a opiniao dos
pais, e suas atitudes perante as atitudes de consumo das criangas. Porém, este
trabalho ainda é um pequeno passo para estudos futuros, de maior amplitude e
aprofundamento, uma vez que continuamente surgem novidades quanto a
publicidade infantil. Além disso, hadiscussdes atuais sobre o tema, comoo Projeto de
Lei 5921, que n&o foi arquivado. Desta forma, o trabalho podera ser continuado em
demais estudos e perspectivas, principalmente dando continuidade aos futuros

trabalhos na poés-graduacédo, interesse desta autora. Desta forma, dar-se-a
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continuidade ao debate do tema em questao, em outro momento, com possibilidade
de mudangas culturais em relagao aos pais e seus filhos no que se refere as praticas
de consumo e que tal orientagdo possa se tornar algo comum, e que as criangas se

tornem cidadaos responsaveis e com escolhas conscientes.
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ANEXO

Questionario: “Compra Pra Mim?” — Os Habitos de Consumo das Criangas
Pergunta 1: Qual a sua idade?

Pergunta 2: Sexo a) Masculino b) Feminino

Pergunta 3: Vocé tem filhos? a) Sim b) Nao

Pergunta 4: Vocé mora com crianga(s) na faixa etaria de 0 a 12 anos? (Caso

seja com maiores de 12 anos, marque como nao.)
a) Simb) Nao
Pergunta 5:Quanto tempo em média elas assistem a TV?
a) Menos de 1h por dia.
b) Entre 1h e 2h por dia.
c) 3h ou mais.
Pergunta 6: Elas tém acesso a internet? Se sim, quanto tempo?
a) Nao tem acesso.
b) Navegam apenas com supervisao, mais de 1h/dia.
c) Navegam com supervisao, menos de 1h/dia
d) Navegam sozinhas por mais de 1h/dia.
Pergunta 7: O Conteudo que a crianga assiste ou vé na Internet € monitorado?
a) Sim, permitindo apenas canais ou sites infantis e educativos.
b) Nao, ela assiste a programas variados, para criangas ou nao.
c) Ela tem acesso livre na Internet.
Pergunta 8: Em que ocasides elas pedem um brinquedo/produto novo?

a) Apenas nos aniversarios e datas especiais.
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b) Sempre que vamos ao Shopping Center ou Lojas

c) Todos os dias, em casa.

d) Quando veem os brinquedos ou produtos nas propagandas.

e) Nao pedem brinquedos nem produtos.

Pergunta 9: Quais os motivos de pedirem um brinquedo/produto/servigo?
a) Porque colegas de escola/parentes tem o mesmo brinquedo/produto.

b) Porque o Produto/Brinquedo é de seu desenho animado ou programa favorito.
c) Porque viram na TV/Internet.

d) Outro. Qual?

Pergunta 10: Em que situagées vocé compra brinquedos ou produtos que a

crianga pediu?

a) Apenas em datas comemorativas (aniversario, Natal...)
b) Quando esta fazendo compras e a crianga pede.

c) Compra apenas se houver necessidade.

d) Compra na maioria das vezes em que a crianga pede.
e) Nao costumo comprar brinquedos/produtos.

Pergunta 11: Quais fatores podem influenciar na formag¢dao de criangas

consumistas?(Pode escolher mais de uma alternatival)

a) O tempo em que ela fica assistindo televisao ou navegando na Internet.
b) A falta de restricao dos pais.

c) O meio em que convive, familiar, escola, amigos.

d) A publicidade que ela assiste na TV ou na Internet.

e) Outro:
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Pergunta 12: Quais fatores podem contribuir para uma crianga menos

consumista?(Pode escolher mais de uma alternativa!)

a) Uma educacgao sobre consumo pela parte dos pais.

b) A intervengao da escola, conscientizando os alunos sobre consumo.

c) A diminui¢cao de propagandas tanto na TV, quanto Internet e outros meios.
d) Diminuir o tempo assistindo aos canais de televisao.

e) Extinguir a publicidade infantil, principalmente em canais voltados para as

criangas.

f) Outro:





