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Resumo
O objetivo desta dissertacdo € compreender as implicagcBes da exposicdo de criangas a
publicidade na midia televisiva. Para se atingir este objetivo, tém-se como objetivos
especificos: caracterizar as propagandas direcionadas ao publico infantil na televiséo;
caracterizar o consumo audiovisual (programas, horario, quantidade de horas em que assiste
TV, etc.); caracterizar o perfil de consumo das criangas na compra de mercadorias; conhecer
a compreensdo das criancas acerca das propagandas e identificar os riscos da exposi¢do a
publicidade na televisdo. Fez-se uso de um referencial tedrico partindo-se das seguintes
categorias: desenvolvimento infantil, compreendido a partir da perspectiva historico-cultural
de Vigotski; consumo, compreendido a partir da analise de Bauman sobre a sociedade de
consumo; riscos, definido com base no conceito de riscos de Lescher et al. e na compreensao
de riscos de Hillesheim e Cruz. O método utilizado consistiu na realizacdo de duas etapas. A
Etapa 01 consistiu na caracterizacdo da publicidade exibida nos intervalos dos programas
infantis. A Etapa 02 foi realizada em uma escola publica municipal e em uma escola privada
da cidade de Jodo Pessoa, que foram selecionadas pelo critério de conveniéncia. Participaram
desta etapa 10 criangas na faixa etaria de oito a dez anos. A amostra foi delimitada a partir do
critério de saturacdo de Minayo. Os instrumentos utilizados foram: 1 — Protocolo de
mapeamento da programacéo Infantil; 2 — Protocolo de caracterizagdo das propagandas; 3 —
roteiro entrevista semi-estruturada, composta de questbes acerca dos dados socio-
demograficos das criangas, do consumo audiovisual, do consumo de mercadorias e da
compreensdo de uma propaganda. A andlise dos dados foi feita a partir da descrigdo dos
dados do protocolo de caracterizagdo das propagandas e da andlise de contetdo tematica de
Bardin. Os dados mostram que a maioria das propagandas anunciadas € de brinquedo
(43,48%) e de alimentos (40,58%) e que a TV fechada exibe um nimero maior de

propagandas (66,67%) que a TV aberta (33,33%). Em relagdo ao consumo audiovisual, 0s



dados mostram que as criangas tém acesso tanto aos programas infantis quanto aos programas
destinados aos adultos; as criangas veem a TV como um instrumento para divertir, educar e
informar e passam aproximadamente entre trés e quatro horas assistindo, sendo esta uma das
principais formas de lazer. Algumas criangas entendem que o objetivo das propagandas €
influenciar a compra, desejam comprar os produtos anunciados e 0 que mais consomem s&o
brinquedos. Para a maioria delas, o uso de personagens nas propagandas ocorre para
influenciar as criancas. Os riscos identificados se referem a exposicdo aos programas
inadequados para as criangas, bem como as implicacdes da influéncia do consumo para a
subjetividade e para o desenvolvimento.

Palavras-chave: desenvolvimento infantil, consumo, publicidade, riscos



Abstract
The objective of this dissertation is to comprehend the implications of children exposure to
advertising on TV. To achieve this purpose the following specific objectives have been set: to
identify the TV programs directed to children; to characterize the advertising directed to
children on TV; to characterize the audiovisual consumption (programs, timetable, number of
hours watched per day etc); to characterize the consumption profile of children in the
purchase of goods; to know the comprehension of the children about the advertisements and
to identify the risks of the exposure to publicity on TV. For the theoretical referential the
following categories were used: child development, understood from Vygotsky’s cultural-
historical theory; consumption, understood from Bauman’s analysis of the consumption
society; risks, defined from the risk conception of Lescher et al. and from the risk
comprehension of Hilleshein and Cruz. The method used consisted in the execution of two
studies. Study 01 consisted in the characterization of the publicity exhibited in the intervals
between children’s programs. Study 02 was carried out at two schools, one public and one
private, both located in the city of Jodo Pessoa, that were chosen on the convenience. The
study included 10 participants aged 08 to 10 years old. The sample was defined by Minayo’s
saturation criterion. The instruments employed were as follows: 1 — Children’s programs
mapping protocol; 2 — Advertising characterization protocol; 3 — Semi-structured interview
guide, composed of socio-demographic questions and other questions related to the
audiovisual consumption, goods consumption and comprehension about advertising. Data
analysis was made from the description of data collected in the characterization of the
publicity and Bardin’s content analysis. Data show that the majority of the advertisements
shown are about toys (43.48%) and food (40.58%), and that paid TV exhibits more
advertisement (66.67%) than open TV (33.33%). With regard to audiovisual consumption,

data show that children have access to both children and adult addressed TV programs;



children see TV as an instrument of fun, education and information and they spend
approximately between three and four hours watching TV and this is one of the main forms
of leisure. Some children understand that the purpose of advertisement is to induce the desire
to buy: they desire to buy the advertised products and what they consume most are toys. For
the majority of them, the characters that appear in advertisements are used to influence the
children. The risks identified are related to the exposure to programs which are inadequate for
children, as well as the implication of the influence of consumption on subjectivity and
development.

Keyword: Child development, consumption, publicity, risks
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INTRODUCAO

Desde sua popularizacao, a TV tem feito parte do dia a dia das criancas brasileiras. A
programacdo € assistida por todas as faixas etarias, tomando parte na construcdo da
subjetividade das criancas e adolescentes e enfatizando o papel deles como consumidores,
fato que pode ser observado em funcdo das propagandas direcionadas a esse publico, em uma
sociedade que parece caracterizar-se pelas relacdes de producdo e de consumo permeando
todas as relagdes sociais.

A partir disso, é possivel, entdo, questionar: serd que a exposicdo das criancas a
publicidade televisiva pode trazer implicacGes para o seu desenvolvimento biopsicossocial?
Cenas de violéncia, sexo, erotizacdo, bem como o estimulo ao consumo sdo cada vez mais
frequentes na TV e na publicidade assistidas por todos, incluindo criancas e adolescentes,
mesmo diante da classificacdo etaria que alerta a idade a qual determinado programa é
indicado.

Desta forma, a presente dissertacdo tem como objetivo geral compreender as
implicagOes da exposicdo de criangas a publicidade na midia televisiva. E como objetivos
especificos: caracterizar as propagandas direcionadas ao publico infantil na televisdo;
caracterizar o consumo audiovisual (programas, horario, quantidade de horas em que assiste
TV, etc.); caracterizar o perfil de consumo das criancas na compra de mercadorias; conhecer a
compreensdo das criangas acerca das propagandas e identificar os riscos da exposicdo a
publicidade na televisao.

O interesse pela tematica da relacdo entre a midia televisiva, consumo e a infancia
surge em funcdo da participacdo em pesquisas desenvolvidas pelo Nucleo de Pesquisa e

Estudos sobre o Desenvolvimento da Infancia e Adolescéncia — NUPEDIA — coordenado pela
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Professora Doutora Maria de Fatima Pereira Alberto, professora do Departamento de
Psicologia da Universidade Federal da Paraiba - UFPB.

A vinculagdo ao NUPEDIA permitiu participar de grupos de estudos sobre diversas
tematicas relacionadas as criancas e aos adolescentes em situacdo de risco pessoal e social. A
participacdo no nucleo possibilitou: desenvolver atividades de pesquisa sobre as piores formas
de trabalho infantil, dentre as quais trabalho doméstico, informal, em condicdo de rua,
agricultura (cultura do abacaxi) e exploragdo sexual comercial no Brasil ligada a Organizacéo
Internacional do Trabalho — OIT; participar como voluntario em uma pesquisa sobre o
Trabalho Infantil Doméstico, realizada nas escolas publicas de Jodo Pessoa; participar em
pesquisa sobre violéncia sexual contra criancas e adolescentes denominada Programa de
Acdes Integradas e Referenciais de Enfrentamento a Violéncia Sexual Infanto-juvenil no
Territorio Brasileiro — PAIR — e financiada pela Secretaria Especial de Direitos Humanos da
Presidéncia da RepuUblica. Esta pesquisa foi realizada em conjunto pelo NUPEDIA e pelo
Setor de Estudos e Pesquisas sobre Criangas e Adolescentes — SEPAC — ligado ao
Departamento de Servico Social.

Também foi possivel desenvolver uma pesquisa enquanto bolsista do Programa
Institucional de Bolsas de Inicia¢do Cientifica - PIBIC, que teve como tema “Os fatores de
risco para criangas e adolescentes vitimizados pela violéncia sexual, no municipio de Jo&o
Pessoa, identificados nos processos e denuncias no Juizado da Infancia e Juventude”. Sendo
assim, a partir dessa trajetoria de pesquisas, sempre relacionadas a temas como infancia,
adolescéncia, desenvolvimento biopsicossocial e principalmente riscos e vulnerabilidade
pessoais e sociais, o interesse pelo tema “midia televisiva, consumo e infancia” surge dentro
dessa perspectiva. Assim, a participacdo nestas pesquisas apontou a necessidade de se estudar
outro aspecto da vida das criangas na sociedade contemporanea, para que Se possa

compreender o lugar e funcéo das criancas na sociedade de consumo.
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O interesse pelo tema surge, também, a partir do documentario “Crianga, a alma do
negocio”, que mostra como a industria da propaganda tem usado criancas ¢ adolescentes
como elementos para 0 consumo, seja de produtos infantis seja de qualquer outro produto. As
criancas parecem ter se tornado o elemento chave para conquistar novos consumidores. Elas
estdo presentes em propagandas dos mais diversos tipos: celulares, carros, brinquedos,
eletrodomesticos, bancos, imoveis etc.

As relagdes entre criancas e a midia tém sido pesquisadas por diversos autores que se
propdem a entender quais as implicagfes para o desenvolvimento do uso que as criangas
fazem da televisdo (Brayner, 2001; Canela, 2009; Cavicchioli, Gomes & Santos, 2008).
Algumas pesquisas também tém abordado a relagdo entre infancia, publicidade e consumo e
apontado a influéncia da publicidade na preferéncia de compras das criangas (Bergler, 1999;
Pugh, 2004; Verma & Kapoor, 2004). As implicagdes da influéncia da publicidade na vida
das criancgas tém sido apontadas como um fator de risco para o desenvolvimento das criancas,
seja por fazer delas consumidoras precoces seja por influenciar o consumo de produtos e
alimentos que podem ser prejudiciais a saude (Buijzen & Valkenburg, 2003; Page &
Brewster, 2007; Pine & Nash,2002).

No primeiro capitulo sdo abordadas questfes referentes a relacdo entre as criangas € a
midia, tendo-se como foco a midia televisiva. Sdo apontados aspectos historicos sobre a
relacdo entre infancia e televisdo, os usos que as criancas fazem da televisdo, alguns
elementos acerca da programacéo, a influéncia da publicidade para as criancas, 0s riscos da
publicidade para o desenvolvimento infantil, o consumo na infancia, o lugar da infancia na
sociedade de consumo, o papel da familia na constituicdo da criangca consumidora e um
panorama sobre as leis e diretrizes que se propdem a regulamentar a publicidade para criancas

em diversos paises, bem como o panorama legislativo brasileiro em relacdo a esta tematica.
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No segundo capitulo sdo apresentadas as perspectivas teoricas utilizadas para
compreender o fendmeno aqui estudado. Estdo sendo consideradas trés perspectivas tedricas a
partir das quais foram feitas as analises dos dados obtidos nesta pesquisa. Séo elas:
Desenvolvimento infantil, tomado a partir da psicologia historico-cultural de Vigotski (1991;
1994; 1998; 1933 — 1934/2006); riscos, considerados a partir da compreensdao do conceito de
risco de Lescher at al. (2004) e Hillesheim e Cruz (2008); e Consumo, tomado a partir da
analise socioldgica de Bauman (2008) a respeito da sociedade de consumo.

No terceiro capitulo sdo apresentados os aspectos metodoldgicos através dos quais esta
pesquisa foi realizada. Sdo apresentados o lécus de realizacdo da pesquisa (escola publica e
privada), os participantes, a composi¢do da amostra (dez criancas de oito a dez anos), 0s
instrumentos (protocolos de mapeamento e entrevista semi-estruturada) e procedimentos
utilizados e o processo de analise de dados.

No quarto capitulo sdo apresentados os resultados dos dados obtidos nas etapas
realizadas, andlises e discussdes destes dados a partir dos referenciais tedricos adotados. Os
dados mostram que a maioria das propagandas anunciadas € de brinquedo (43,48%) e de
alimentos (40,58%) e que a TV fechada exibe um numero maior de propagandas (66,67%)
que a TV aberta (33,33%). Algumas criangas entendem que o0 objetivo das propagandas €
influenciar a compra, desejam comprar os produtos anunciados e 0 que mais consomem s&o
brinquedos. Para a maioria delas, 0 uso de personagens nas propagandas ocorre para
influenciar as criangas. Os riscos identificados se referem a exposi¢cdo aos programas
inadequados para as criangas, bem como as implicacdes da influéncia do consumo para a

subjetividade e para o desenvolvimento.
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CAPITULO I
TV, publicidade e consumo:

Constituindo criancas consumidoras

Neste capitulo sdo apresentados os estudos que tém abordado as tematicas referentes a
infancia, TV, publicidade e consumo na infancia. Sdo abordados aspectos referentes a relagédo
das criancas com a TV, a influéncia da publicidade para as criangas, os riscos da publicidade
para o desenvolvimento infantil, o consumo na infancia, o papel da familia na constituicdo da
crianga consumidora e um panorama das leis e diretrizes que regulamentam a publicidade
direcionada as criancas, bem como o panorama legislativo brasileiro no que se refere a
publicidade infantil.

1.1 Criangas e TV: algumas consideragoes

Infancia, adolescéncia, midia e a inter-relacdo entre elas sdo temas que interessam a
diversas areas, como Psicologia, Pediatria, Sociologia, Ciéncia Politica, Comunicagdo e
Direito. A Psicologia, entdo, pode contribuir de maneira significativa para investigar essa
relacdo e os impactos da midia na formacédo de criancas e adolescentes (Canela, 2009), ja que
compreender esses temas significa fornecer ferramentas tanto para entender a infancia no
contexto histérico atual quanto para entender as possiveis implicacbes para o0
desenvolvimento infantil.

Se por um lado a ideia de crianca se explica pelo periodo cronoldgico precedente a
idade adulta, por outro, a infancia esta permeada de significacdes ideologicas que determinam
0 seu papel na sociedade em que vive. A ideia de infancia s6 tem sentido, portanto, se
concebida de acordo com as relagbes de producdo da sociedade em determinada época

(Carneiro, 2004). Dessa maneira, a infancia é entendida nessa dissertacdo ndo apenas em
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relacdo aos seus aspectos cronoldégicos e bioldgicos, mas também em relacdo aos seus
aspectos historico-culturais. Entendimento que esta de acordo com autores como Pugh (2004),
para quem as defini¢Oes de infancia sdo construidas em contextos sociais particulares.

Neste sentido, para se analisar a posicdo da infancia na estrutura social é necessario o
desenvolvimento de categorias analiticas especificas. A partir desta visdo, Pilotti e Rizzini
(1995) diferenciam a categoria crianca da categoria infancia. A primeira se refere a dindmica
do desenvolvimento individual, particularizado, que eventualmente chegara a condicdo de
adulto. J& a segunda, se refere a dindmica do desenvolvimento social e corresponde a uma
estrutura permanente, mesmo que se caracterize pelo fato de que os atores que a integram o
fazem transitoriamente, num processo de permanente substituicdo. Nesta dissertacdo esta
considerando-se a categoria criangas, no entanto, ndo se desconsidera o lugar da infancia na
compreensdo do fendmeno aqui estudado.

Sendo assim, para se entender a infancia atualmente, se faz necessario entender
também como essa infancia se relaciona com a midia televisiva, j& que o surgimento e
desenvolvimento dos meios de comunicagdo ganharam espaco cada vez maior no que se
refere a vida social e cotidiana das pessoas, tanto no Brasil quanto no mundo. Neste sentido,
aumenta o consumo de equipamentos relacionados aos avancos tecnologicos, tais como
celulares, computadores, televisores, radios, eletroeletronicos em geral, etc. (Cavicchioli et
al., 2008).

Segundo Gomes (2008), a infancia é uma categoria permanente, na medida em que
estd sempre pronta a abracar novos grupos de criangas. No entanto, € uma fase que ndo se
conserva inflexivel, pois existem diferentes parametros — econémico, social, politico, cultural,
tecnologico, ideoldgico — que interferem e influenciam nos modos como as criancas € 0sS

adultos vivem e entendem esse momento da vida.
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Dessa forma, a esséncia da infancia ndo se manifesta em uma Unica crian¢a, mas nas
circunstancias nas quais vivem todas as criangas e nas formas e nas transformacoes estruturais
das infancias. Sendo assim, a interpretacdo das culturas infantis ndo pode ser realizada no
vazio social e necessita de se sustentar nas analises das condi¢des sociais em que as criangas
vivem, interagem e d&o sentido ao que fazem (Gomes, 2008).

Pode-se dizer, portanto, que a infancia encontra um lugar nas estruturas sociais da
modernidade, quando: a) ela se torna visivel, por meio de préaticas sociais diferenciadas que
instituem seu lugar/espaco no meio fisico e social e b) ela se torna uma categoria de estudo e
pesquisa, em que se reconhece sua especificidade enquanto uma estrutura social (Frizzo &
Sarriera, 2005).

De acordo com Keller e Kalmus (2009), tem acontecido um debate nas Ultimas
décadas acerca das mudancas na infancia. Esse debate aparece associado as mudancas sociais
e esta ligado a temas como: sociedade da informacdo, cultura de consumo e sociedade de
risco. As discussdes acerca do tema envolvem tanto pontos de vista que lamentam a perda da
inocéncia e seguranca na infancia quanto os que comemoram a emancipacdo e
empoderamento das geracdes mais jovens.

O que se vé na sociedade contemporanea € um embaralhamento nas fronteiras entre
adultos e criancas, que sé se tornou possivel porque a imagem e o papel da crianca mudaram
consideravelmente. Tais mudancas estdo associadas a passagem de uma cultura livresca a uma
cultura televisiva (Brayner, 2001). A programacdo televisiva — enquanto poderoso
instrumento de socializagdo, ao colocar para meninos e meninas conteddos que néo
contribuem para construir e reafirmar suas condicGes peculiares e distintas daquelas atreladas
ao universo adulto — pode estar estreitando as desejaveis distancias que separam estes
diferentes lugares sociais: infancia, adolescéncia, juventude, mundo adulto e velhice (Canela,

2009).
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O uso de cenas de contetdo sexual, as vezes implicitas, sob a forma de insinuacdes, as

vezes explicitas, com forte apelo sexual, é constante na TV. Tanto nas mais diversas

propagandas, quanto na programacdo. Mesmo que elas ndo sejam direcionadas ao publico

infantil, sabe-se que as criangas e adolescentes terdo acesso a elas, como pode ser percebido

no exemplo utilizado por Corazza (2001):

André, 10 anos, aluno de uma 32 série em S&o Paulo, descobriu o sexo. Ele conta: — ‘A
TV ensina os truques. A escola sé enrola. Acho que o sexo tem de descobrir por vocé
mesmo, se ndo, ndo da. Tem de ser na TV, na vida. Foi assim: quando eu tinha 05
anos, vi um filme, que na época achei esquisito. Um homem chegava perto de uma
mulher com os seios de fora na piscina e falava: — Quero te comer. Nao entendi nada.
Como assim, comer? Com garfo e faca? Foi superestranho, animal! Fiquei perturbado.
Armazenei aquelas cenas na cabeca. Nunca tinha visto nada parecido. Perguntei a
professora: ela disse um monte de baboseiras. Perguntei ao meu pai: ele disse algumas
verdades, s6 algumas; depois, veio com um papo de sementinhas se juntando. Entéo,
resolvi aprender por conta propria: fui na banca de jornais da esquina, olhei revistas,
perguntei para amigos mais velhos. Fui ficando expert. Hoje, ndo tenho mais duvidas
sobre sexo. Sou um homem resolvido. Agora é sO fazer. J& tenho as manhas. Sei do
que uma mulher gosta’ (pag. 02).

Compreende-se, entdo, que as condi¢des de vida das criancas ndo devem ser vistas

como estabelecidas apenas pelos processos bioldgicos e pelos desenvolvimentos individuais.

Para além desses processos, é preciso identificar e entender as condi¢bes materiais nas quais

elas estdo agindo, conhecer suas condigdes concretas de vida. E preciso, portanto, caracterizar

as reais condi¢des de vida das criangas — condicdo de classe, sexo, pertencimento étnico —

para abrir caminho as intervencdes que interroguem 0s constrangimentos constitutivos dos

mundos da infancia (Gomes, 2008).
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Assim, para se pensar a infancia na atualidade, se faz necessario um olhar critico sobre
suas experiéncias sociais. As criancas e 0s adultos tecem novas experiéncias e formas de ver o
mundo e a si proprias através do convivio diario com imagens, ja que a cultura atual tem a
imagem como sua forma de expressdo mais intensa (Salgado, Pereira & Souza, 2005).

Os efeitos da midia moderna constituem uma questdo central para que se possa
entender o contexto atual de vida das criangas. Sendo assim, se faz necessario entender como
0s meios de comunicacdo de massa influenciam a vida das criangas, por se considerar que eles
substituem e/ou completam, de forma quase imperceptivel, mas eficaz, a atuacao da familia e
da escola na vida infantil (Frizzo & Sarriera, 2005).

A participagdo das criangas nos programas de TV no Brasil teve inicio na década de
70, periodo no qual se comecou a trabalhar na aquisicdo dos direitos de adaptacdo e
transmissdo da serie Vila Sésamo para a América Latina. No entanto, as criancas brasileiras
sempre foram vistas como consumidores pela televisdo, que estava mais preocupada com 0s
interesses comerciais que com 0s aspectos sociais ou educacionais (Carmona, 2002).

Nesse contexto, as criangas eram usadas como uma forma de elenco de apoio e como
uma parte decorativa do cenario. Cantar, dancar e bater palmas em uma atmosfera
excessivamente feliz e leve, mas irreal (Carmona, 2002). Devido a grande popularizacdo, a
TV revelou-se, um meio que bem figura a concepcdo de comunicacdo de massa e que, de
acordo com a Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios (PNAD), do Instituto Brasileiro
de Geografia e Estatistica (IBGE), esta presente, com pelo menos um aparelho, em 91,4% dos
mais de 53 milhdes de lares brasileiros (Guedes, Porto & Acacio, 2009).

A popularizacdo da TV revela, também, o papel de destaque que esse tipo de midia
tem na vida de criancas e adolescentes. Na pesquisa Retratos da Fortaleza Jovem (realizada
em 2007 pela prefeitura de Fortaleza-CE), dentre as atividades de Cultura e Lazer dos jovens

entrevistados a TV se enquadra como tal para 91,2% deles (de segunda a sexta-feira) e para
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89,8% deles (nos finais de semana). E ainda para 64,1% destes jovens o telejornal se revela
como Unica fonte de informacdo (Guedes et al., 2009. Criancas de dois anos e meio ja
assistem televisdo regularmente, criancas com idade entre dois e onze anos assistem em média
28 horas de televisdo por semana (Momberger, 2009).

Sabe-se, atualmente, que em média, criancas e adolescentes passam mais tempo diante
da televiséo do que realizando qualquer outra atividade, exceto a de estar na escola. Isto sem
mencionar outras formas de consumo de entretenimento e informagdes mediadas (jogos
eletrénicos, internet, outdoors, revistas, etc.) (Canela, 2009).

Diante desses fatos, pode-se perceber que a TV exerce alguma influéncia na vida
pessoal e social das pessoas, principalmente de criancas e adolescentes. Segundo Gomide
(2002), é importante lembrar que a maior influéncia da televisdo no comportamento humano é
indireta, sutil e cumulativa. Em funcédo disso, a formacdo dos conceitos, atitudes e valores
positivos referentes a sexo, uso de drogas, resolucdo de conflitos, aquisicdo de habitos
alimentares, constituicdo da familia e outros valores importantes que favorecem o viver em
sociedade, de maneira saudavel e harmoniosa, quando nédo feitos pela familia, podem estar
sendo feitos de maneira nociva pela televisao.

Gomide (2002) aponta varios estudos sobre a influéncia da TV no comportamento das
pessoas, e afirma que a televisdo tem grande capacidade em transmitir informacgdes e moldar
atitudes sociais. A televisdo pode: a) Influenciar as percepcdes dos espectadores sobre o que
constitui o mundo real e o comportamento social normal. Aqueles que assistem a muitas horas
de televisdo acreditam que o mundo € tal como € visto através dos programas, ou seja, com
violéncia, estupro, assassinato, uso de drogas, etc. (Bandura, 1977; Hawkins & Pingree, 1982
citados por Gomide, 2002); b) Ajudar a moldar normas culturais (Greenberg, 1982; Gerbner,
1985 citados por Gomide, 2002); c) Tornar as pessoas menos solidarias. A exposicdo a

violéncia como entretenimento torna as pessoas mais indiferentes ao sofrimento dos outros
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(Cline, Croft & Courrier, 1973 citados por Gomide, 2002); d) Aumentar significativamente o
comportamento agressivo de criangas e adolescentes apos a exposicao a filmes violentos.

A televisdo se converte em transmissora de ideias e de valores, passando a disseminar
padrdes e modelos de conduta, beleza, aceitacdo grupal, etc. Envolvendo e assimilando tais
aspectos encontra-se a cultura, responsavel por acomodar 0s novos parametros ao olhar
daqueles que os adotardo (Guedes et al., 2009).

Nesse contexto social, a TV aparece como a principal fonte de conhecimento da
realidade, o que possibilita pensar a sua funcdo em exercer o que Ferrés (1996) chama de
controle social. Para este autor, a imagem que se tem da realidade é basicamente aquela
oferecida pela midia e principalmente pela televisdo, forma pela qual se originaria a sua
importancia como meio de controle social.

A televisdo representa o ideal de universalizacdo de bens culturais, que
simbolicamente possibilita 0 acesso a novas perspectivas de vida. A televisao € o Unico bem
compartilhado e muito difundido em todas as classes sociais. Dentre os produtos culturais, a
televisao é aquele que mais facilmente substitui o fim pelo meio, ja que néo é percebida como
meio de comunicagéo e sim como um fim cultural em si mesma. E consumida como produto e
ndo utilizada como meio (Frizzo & Sarriera, 2005).

Diante desse contexto, percebe-se também que a televisdo continua a ser o principal
meio de comunicacdo usado para anunciar produtos para as criancas (Verma & Kapoor,
2004), ja que as criancas e os adolescentes sdo segmentos promissores de mercado, ndao
apenas por ja serem consumidores, mas tambem porque tendem a consumir por muito tempo
no futuro (Belloni & Gomes, 2008). Conforme aponta Cook (2004), sempre ha interesse e
poder por tras da producao material e maquinario discursivo acerca dos bens das criancas e da

midia. As entidades corporativas estdo envolvidas para obterem lucros. Elas tém pautas e
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perspectivas que sdo, muitas vezes, diferentes das perspectivas dos pais, educadores e
cuidadores das criangas.

No inicio do século XXI, a infancia s6 pode ser entendida no contexto do capitalismo
de consumo global, como um complexo sistema de relagdes sociais, econdmicas e culturais.
Esta versdo de infancia que esta sendo construida produz a infancia do consumo como
normativa, o que a coloca dentro da logica marxista em termos de fetichismo das mercadorias
e penetracdo na vida capital (Langer, 2005). Dessa forma, é importante questionar quais as
possiveis implicacBes para as criangas expostas a uma programacao que parece ter como
objetivo principal o consumo e consequentemente o lucro, utilizando as propagandas dirigidas
as criancas para atingi-lo.

1.2 Publicidade televisiva infantil: as criangas a servico do consumo

A exposicdo de criancas aos contetidos televisivos traz também outra caracteristica
que vem se solidificando na infancia: o consumo. A exposi¢do as propagandas tem gerado um
desejo cada vez maior de compra nas criangas e as elevado ao status de consumidor. Para as
criancas cuja idade se situa entre os 06 e 13 anos, 0s principais meios de acesso a publicidade
sdo a televiséo (94,6%), o radio (28,4%) e os outdoors (12,9%) (Bergler, 1999). Ao se abordar
a relacdo das criancas com a publicidade e as propagandas, € preciso destacar que 0s termos
tém definicOes diferentes, apesar de serem usados como sindnimos.

Segundo Silva, Z. C. (1976), o termo propaganda possui dois sentidos distintos, um
politico e outro comercial. No que se refere ao sentido politico, a propaganda € a divulgacéo
de doutrinas, opinides, informacdes e afirmacdes baseadas em fatos, verdadeiros ou falsos,
que visam influenciar o comportamento publico ou de um determinado grupo de pessoas. No
que se refere ao sentido comercial, o autor afirma que a propaganda significa a divulgacéo de

mensagens por meio de anuncios, que visam influenciar os consumidores.
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Ja o termo publicidade pode ser definido como um meio de comunicacdo em massa e
um poderoso fator de promocdo de vendas e relagbes publicas, que torna possivel ao
anunciante e ao industrial estabelecer rapido contato com os consumidores, tornando seus
produtos e ofertas conhecidos (Silva, Z. C., 1976). Barbosa e Rabaca (2001), ao discutirem 0s
termos, apresentam as diferencas entre eles:

Propaganda: gerundio do latim propagare (multiplicar - por reproducdo ou geracao -
estender, propagar), a expressdo foi introduzida nas linguas modernas pela Igreja Catolica,
quando o Papa Clemente VIII fundou, em 1597, a Congregacdo da Propaganda, com o
objetivo de propagar a fé catdlica pelo mundo infiel. Era a bula papal Congregatio de
Propaganda Fide. O conceito de propaganda esteve essencialmente ligado a um sentido
eclesiastico até o século XIX, quando também adquiriu um significado politico (continuando
a designar o ato de disseminar ideologias, de incutir uma ideia, uma crenga na mente alheia).

Publicidade: calcada no francés, publicité, e proveniente do latim, publicus (publico),
foi registrada pela primeira vez em linguas modernas (pelo dicionario da Academia Francesa,
em 1694) com o sentido juridico (publicidade de debates). A principio, o termo publicidade
designava o ato de divulgar, de tornar publico. No século XIX adquiriu um significado
comercial: qualquer forma de divulgacdo de produtos ou servigos, através de andncios
geralmente pagos e veiculados sob a responsabilidade de um anunciante identificado. O
significado de publicidade aproxima-se do termo advertising (anuncio), do latim advertere
(adverténcia). Ja a palavra inglesa publicity (transmitir ideias ou informacdes de interesse de
empresas, governos ou outras instituicdes, sem que, necessariamente, se identifique o
patrocinador), aproxima-se das atividades ligadas a area de relagdes publicas.

Percebe-se, entdo, que o termo propaganda se refere a intencdo de implantar, incutir
uma ideia, uma crenca na mente alheia, objetivando influenciar as pessoas no sentido

comercial, religioso, ou politico-social. Ja o termo publicidade se refere ao ato de tornar
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publico. Um terceiro termo, também utilizado como sinénimo de publicidade e propaganda é
0 anuncio. Para Silva, Z. C. (1976), um andncio € uma mensagem de venda, com assinatura
ou qualquer outra forma de identificacdo clara do interessado que a faz, destinada a
influenciar compradores de um produto ou servico, transmitida através dos varios meios de
comunicacdo. O termo anuncio também € utilizado como sinbnimo de comercial.

Para fins desta dissertacdo, em virtude das semelhancas entre os conceitos e do seu
uso, na atualidade, como sinénimos, ndo sera feita qualquer distincdo entre os termos
publicidade, propaganda, anincio e comercial. Sendo assim, qualquer um dos termos podera
ser usado fazendo referéncia ao que se define como propaganda.

O mundo da propaganda modificou estilos de vida e comportamentos no Brasil, pois
foi elaborado a partir de habitos e costumes da populacdo, como se verifica em imagens da
infancia veiculadas pela propaganda impressa no Brasil entre 1930 e 1950. As propagandas
atribuiam aos objetos qualidades afetivas que Ihes davam vida, caracteristica que encontrava
ressonancia no social (Brites, 2000). Para a autora, no contexto da época, 0 consumo de
determinados produtos passou a significar indice de prestigio.

Diferentemente do que acontece atualmente, no Brasil dos anos 1920 a 1930, as
propagandas ainda ndo tinham a crianga como publico. Elas apareceram tematicamente e de
forma indireta. Nesse contexto, portanto, a propaganda existiu articulada a um setor industrial
que se expandia e investia no crescimento do mercado e juntos produziram o espetaculo da
producéo e do consumo sem limites (Brites, 2000).

Segundo Pereira (2002), apesar do meio publicitario e do mercado terem assumido
definitivamente a criangca como espectador/consumidor entre as décadas de 70 e 80, sua
imagem ha& muito ja era usada na publicidade. Dessa forma, a imagem da infancia € usada
para oferecer produtos destinados as criangas (brinquedos, roupas, doces, parques de diversdo

etc.) e os adultos (locacao de veiculos, venda de automoveis, amaciante de roupas, cadernetas
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de poupanca, seguros de vida etc.), num discurso dirigido ao adulto, porém, mediado pelos
discursos que o mundo adulto construiu sobre a infancia. Assim, podem ser vistos tanto
anuncios que utilizam criangcas como protagonistas quanto os que elegem a crianca como
interlocutor ou mediador para o convencimento de seus pais.

De acordo com Melero (1998), a publicidade pode ser entendida como uma verdadeira
escola paralela, pois ndo apenas informa as caracteristicas dos produtos, mas também
participa na génese e perpetuacdo de valores, que muitas vezes contradizem propostas
educativas. Almeida e Andrade (2007) afirmam que durante o século XX, a publicidade
tornou-se uma industria e constituiu condicfes necessarias para a divulgacdo das mensagens
corporativas, primeiro nas revistas e jornais, em seguida, no radio e na TV.

A publicidade e a producdo televisiva se associam como um elemento eficaz na
producdo do mercado de consumo infantil. Ao passo que a televisdo apresenta e produz os
icones que funcionam como modelos de identificacdo (herdis de desenhos animados e
seriados), a publicidade se encarrega de oferecer produtos que materializam a identificagdo
(aderecos, acessorios, instrumentos com poderes especiais (Frizzo & Sarriera, 2005). Segundo
Verma e Kapoor (2004), a National Advertising Division of the Council of Better Business
Bureau diz que o propdsito da publicidade para criangas é encorajar a venda de um produto ou
servigo e a compra experimental e repetitiva.

Para Silveira (n. d.), os comerciais tém se utilizado da imagem da crianca tanto para
falar a um telespectador infantil como para interpelar o adulto. Enquanto no primeiro caso a
crianga que aparece € muito mais incisiva no sentido de normatizar a conduta daquele que
assiste (definindo gostos, impondo comportamentos), no segundo reporta-se sistematicamente
aquela infancia mitificada, pura e bela.

O poder exercido pela publicidade é muito mais que meramente mercantil, pois leva

em conta e produz os diferentes valores que os objetos tém na sociedade: valor de uso
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(capacidade de satisfazer necessidades); valor de cambio (preco dos objetos em relagdo a uma
medida comum); valor simbolico (relacdo afetiva com os objetos pela implicacéo psicoldgica
do sujeito); valor significante (capacidade dos objetos em emitir mensagens socialmente
relevantes de quem os possui) (Melero, 1998).

O papel da publicidade é modelar crencas sobre normalidade e desejabilidade dos bens
de consumo, incluindo-se alimentos. Os or¢camentos gastos com publicidade sdo testemunhos
do sucesso do modelo publicitario (Dorey & McCool, 2009). Tem-se configurado denuncias
da producdo e manipulacdo das necessidades humanas através de uma publicidade destinada
prioritariamente a produzir objetos dotados de significacdo. O receptor da publicidade
assume, entdo, um duplo papel: consumidor de um determinado produto e receptor de um
determinado texto cultural (Melero, 1998). A publicidade leva ao consumo crescente, ao
desperdicio ambiental, ao desperdicio das relagbes humanas, associando a felicidade ao
consumo de mercadorias. No mundo da publicidade ndo sdo as relagdes humanas que trazem
felicidade e sim, as mercadorias que trazem relacdes humanas (Almeida & Andrade, 2007).

Apesar de parecer que a publicidade age exclusivamente como forma de vender
produtos, o seu alcance ultrapassa os limites comerciais e passa a exercer um papel
significativo na construcdo da subjetividade. Para Toscani (1996), a publicidade é hoje mais
formadora de nossa subjetividade do que o ensino escolar. Ela é a maior expressao de nossa
época, quantitativamente pelos investimentos que mobiliza e qualitativamente por seu
prototipo cultural, pois o consenso da razdo contemporanea parece ser feito de imagens de
sonho que nos convidam a ser como as imagens publicitarias.

No que se refere as estratégias usadas pelo meio publicitario para vender produtos,
existem trés apelos muito grandes que, por darem certo, surgem com frequéncia nas
mensagens: animal, crianca e sexo. Sendo que a crianca, especialmente, carrega, além do

apelo emocional, o peso de um senso comum, a respeito de que a crianga € verdadeira,
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inocente, 0 que é Util para acrescentar a mensagem uma grande dose de credibilidade.
(Pacheco, 1998). Segundo Hendrickx (2002), as caracteristicas das mensagens publicitérias
que reforcam os efeitos sobre as criangas séo: a repeticdo, o apelo da popularidade entre os
grupos, os brindes, as celebridades e apresentadores que vendem produtos.

De acordo com David (2002), a propaganda, devido a sua prépria natureza,
frequentemente exibe imagens fortes. Dessa forma, algumas vezes, as criancas séo retratadas
pelo mundo da propaganda de uma forma que pode violar seu direito a dignidade. O autor cita
0 exemplo da propaganda de uma campanha da industria de roupas Calvin Klein que, no ano
de 1997, foi cancelada pelo governo dos Estados Unidos devido a natureza excessivamente
erotica das fotos de adolescentes usadas nos anuncios — uma decisdo baseada no direito da
crianca a dignidade.

Geralmente, a publicidade usa dois tipos de apelo para atrair o consumidor: racional e
emocional. O apelo racional explora os beneficios do produto, como a qualidade, valor e
desempenho. Ja o apelo emocional é usado para criar sentimentos positivos ou negativos
associados com um produto. As propagandas de alimentos direcionadas as criangas usam um
apelo emocional associando o alimento a felicidade e diversdo (Page & Brewster, 2007). Para
tornar esse apelo mais eficaz, as empresas frequentemente trabalham com grandes orgamentos
e empregam psicologos para explorar as vulnerabilidades do desenvolvimento das criangas
(Linn & Novosat, 2008).

Rodrigo (2005) assinala que as criangas sdo mais suscetiveis aos apelos emocionais
das propagandas e mostra que a industria publicitaria sabe disso. A autora apresenta a fala do
presidente de uma agéncia publicitaria que diz:

a base da publicidade é fazer com que as pessoas sintam que sem os produtos, elas sao

perdedoras. As criancas sdo muito sensiveis a isso. Se lhes disserem simplesmente que
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comprem algo, elas ndo obedecerdo, porém, se lhes disserem que serdo perdedores se

ndo comprarem, terdo conseguido sua atencao (p. 200).

Hoje, a publicidade ndo busca priorizar o convencimento racional do receptor, busca
se fazer notar e, assim, criar a persuasdo por meio de elementos como a satisfagdo, o
sentimento, o embelezamento estético, 0 humor, a simpatia, a promessa erética, a emogdo, 0
entretenimento, a criacdo de confianca e o espetadculo (Melero, 1998). A publicidade é
onipresente e impossivel de ser ignorada. Cada propaganda contém informacfes breves,
exageradas e fortemente emocionais que se destinam a um publico especifico (Bergler, 1999).

Ao falar sobre o papel da TV enquanto elemento capaz de influenciar criancas e
adolescentes, Merlo-Flores (1999) afirma que as criangas e adolescentes extraem elementos
da linguagem, do jeito de vestir, dos temas sociais e de relacionamento para se comunicar,
construindo uma cultura televisiva. Em funcdo disso, a publicidade, seja ela direcionada as
criancas, seja direcionada aos adultos, tanto para vender produtos infantis quanto para vender
produtos destinados aos adultos, tem como objetivo estimular o consumidor a adquirir 0s
produtos ou servigos anunciados, utilizando técnicas de persuasdo, despertando necessidades
e 0 desejo de satisfazé-las através da aquisicdo dos produtos (Momberger, 2009).

Sabe-se, atualmente, que um comercial de trinta segundos é suficiente para afetar a
escolha por uma marca em criangas a partir de dois anos e a exposicao repetitiva tem ainda
mais impacto (Linn & Novosat, 2008). Nesse sentido, os desenhos animados da moda se
prestam muito bem ao marketing de jogos e produtos relacionados. Esse tipo de marketing ja
existe ha muito tempo — o0 Mickey Mouse é um exemplo disso — mas a diferenca hoje é que se
faz uma programacdo para as criangas que visa unicamente o marketing (Hendrickx, 2002).
Muitas criangas, no entanto, ndo se percebem afetadas pela publicidade, mesmo tendo
expressado que desejam e compram os itens que elas veem nas propagandas (Keller &

Kalmus, 2009).
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Algumas pesquisas tém tentado estabelecer a relacdo entre publicidade e consumo
infantil, investigando como a publicidade influencia o consumo e quais as implicagdes do
consumo para as criangas. Os resultados de uma pesquisa realizada por Rubin (1976) mostram
que ao serem perguntadas por que uma propaganda é exibida, das 72 criancas participantes,
44 deram respostas referentes aos aspectos da venda do produto anunciado; 28 criangas
apontaram os aspectos referentes ao entretenimento da propaganda. Em pesquisa citada por
Keller e Kalmus (2009), constatou-se que embora a maioria dos respondentes concorde que a
publicidade é danosa e manipuladora, ndo se deve manter as criancas de olhos vedados, e sim
educé-las para que se tornem habeis no mundo do consumo.

De acordo com Rodrigo (2005), existem trés aspectos interessantes na analise da
influéncia da publicidade televisiva sobre as criangas: influéncia sobre os valores e aspiragdes
(cada vez mais as criangas querem ganhar dinheiro); a rapida instalacdo de valores adultos nas
criangas (como, por exemplo, a sexualidade precoce); e a uniformizagdo dos gostos infantis
em escala mundial.

Segundo Buijzen e Valkenburg (2003), os estudos a cerca dos efeitos da publicidade
sobre as criancas sdo baseados em dois paradigmas. O paradigma da crianca empoderada -
pesquisas vindas do marketing — que vé a crianca como um consumidor que possui
habilidades e conhecimentos que a torna capaz de processar criticamente as mensagens dos
comerciais. E o paradigma da crianca vulneravel que se baseia na ideia de que as criangas
ainda ndo possuem habilidades cognitivas para se protegerem contra as propagandas. Nesse
paradigma, acredita-se que as criancas sdo0 mais suscetiveis que os adultos as influéncias
sedutoras dos comerciais. As pesquisas deste paradigma focam em trés variaveis:
materialismo, conflito pais-filhos e infelicidade.

No que se refere ao materialismo, pesquisas tém indicado que a publicidade aumenta o

materialismo porque ela é desenvolvida para despertar desejos por produtos que ndo teriam
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destaque se ndo fosse pela publicidade. Assim, a publicidade propaga a ideologia de que os
bens materiais sdo importantes e que qualidades desejadas — como beleza, sucesso e felicidade
— somente podem ser obtidas pela aquisicao desses bens (Buijzen & Valkenburg, 2003).

Em relagdo aos conflitos entre pais e filhos causados pelas propagandas, os autores
mostram que a publicidade leva ao aumento do nimero de pedidos dos produtos anunciados
aos pais, 0 que aumenta a chance de conflitos.

Ja no que se refere a infelicidade, as pesquisas realizadas por Buijzen e Valkenburg
(2003) apontam para duas direcdes. A primeira indica certo grau de desapontamento, ja que
uma maior exposicdo a publicidade leva as criancas a pedirem mais produtos aos pais.
Quando elas ndo conseguem o que querem, ficam desapontadas. A segunda indica a
insatisfacdo com a vida, ja que a publicidade retrata um mundo cheio de pessoas bonitas e
produtos desejaveis.

Quando as criancas assistem a publicidade televisiva e comparam a propria satisfacao
com este mundo idealizado, a discrepancia entre os dois mundos causa a insatisfacdo com a
vida. Outra hipotese sobre a insatisfacdo com a vida diz que a publicidade leva ao
materialismo, que leva a insatisfagio com a vida, j& que pessoas materialistas sao,
presumidamente, menos satisfeitas com a vida. Pessoas materialistas consideram 0s objetos
como um meio importante para obter felicidade, quando o objeto falha em produzir uma
felicidade prolongada, a infelicidade aparece (Buijzen & Valkenburg, 2003).

Mostafa (2008) realizou uma pesquisa de meta-analise na qual foram analisados 27
artigos publicados sobre o tema da compreensdo das criangas acerca das intencbes das
propagandas. Os resultados mostraram que as criangas entendem moderadamente a intencao
de uma propaganda e que essa compreensdo poderia aumentar caso fossem usadas

informacdes mais explicitas, ao invés de deixar para a crianca a tarefa de inferir sobre o
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objetivo de uma propaganda. Também se observou que a idade das criancas influencia
moderadamente a compreensao que elas tém das intencdes das propagandas.

Outra pesquisa revela que somente a partir dos oito anos as criangas comecam a
compreender que o propdésito de uma propaganda € vender. A falta de consciéncia das
criangas mais novas sobre os objetivos das propagandas resulta em maior confianga nas
propagandas e as fazem mais vulneraveis as mensagens de venda. A televisdo tem um status
de autoridade, assim, quanto mais novas, mais propensas as criangas estdo em achar que as
propagandas sempre dizem a verdade (Pine & Nash, 2002).

Ainda no que se refere a influéncia da publicidade em relacdo a idade, os autores
apontam que criancas com idades inferiores a 04 ou 05 anos sdo mais afetadas pelas
propagandas e ndo entendem que aparéncia difere da realidade (Pine & Nash, 2002). Ja
pesquisa realizada por Chernin (2008) com 133 criangas com idades entre 05 e 11 anos
mostrou que a exposicao aos comerciais estava positivamente relacionada com as preferéncias
das criangas pelos produtos anunciados. Os resultados da pesquisa também mostram que tanto
criangas mais novas quanto criangas mais velhas sdo influenciadas pelas propagandas.

Os resultados de uma pesquisa realizada por Buijzen e Valkenburg (2003) mostram
que a relacdo entre publicidade e materialismo € forte tanto para criangas mais novas quanto
para as criangas mais velhas. No entanto, essa relacdo ¢ fraca para as criangas cujas familias
discutem sobre consumo e o significado da publicidade.

Chernin (2008) pontua que muitas pesquisas focam nos fatores cognitivos, como
conhecimento ou ndo das intencdes persuasivas da publicidade, no entanto, as respostas
emotivas das criancas podem desempenhar um importante papel no modo como essa
persuasdo ocorre. Ainda no que se refere a influéncia da publicidade para as criancas, ha
evidéncias mostrando que as criancas de classes econdmicas mais baixas pedem mais

produtos aos pais que as de classes mais elevadas. Uma explicacdo para isso € o fato das
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criancas da classe mais baixa assistirem mais TV e dos pais delas conversarem menos sobre o
significado das propagandas, o que diminuiria as habilidades das criangas de se defenderem
contra a publicidade (Buijzen & Valkenburg, 2003).

A influéncia da publicidade também aparece relacionada as questBes de género.
Observou-se que as criangcas expostas a anuncios de TV retratando papéis invertidos de
género — em profissdes nas quais predominam homens — disseram que tais profissdes sdo mais
apropriadas para mulheres, 0 mesmo ndo aconteceu com criangas expostas a anincios que
apresentam mulheres no tradicional papel de dona de casa (Atkin & Miller, 1975).

Algumas pesquisas também tem relacionado a influéncia da publicidade nos habitos
alimentares das criangas, ja que a midia € uma dimensdo importante na vida das pessoas
jovens e é reconhecidamente um fator critico que modela as crengas e comportamentos
relacionados a saude (Dorey & McCool, 2009). A publicidade de alimentos utiliza estratégias
as quais as criangas sdo muito sensiveis, como mausica alegre, cores vidas, personagens de
animacao ou a associagdo de algum alimento com éxito social (Garcia & Diez, 2009).

De acordo com a World Health Organization (WHO) [Organizacdo Mundial da Saude
(OMS)] (2003), a forte relagdo entre assistir televisdo e obesidade infantil pode estar
relacionada a publicidade de alimentos que as criangas assistem — como restaurantes de fast-
food, alimentos e bebidas que deveriam ser poucos consumidos — ja que as criancas s@o
frequentemente o grupo alvo das propagandas desses alimentos. Além disso, Page e Brewster
(2007) dizem que a publicidade de alimentos parece explorar os desejos das criangas de se
sentirem populares e aceitas pelos pares.

Segundo Garcia e Diez (2009), a publicidade também utiliza uma forma que parece ser
bastante prejudicial as criancgas: associar a ingestdo de determinado alimento a ideia de ser o
melhor. Os autores citam uma propaganda na qual se mostrava a importancia de ser o melhor,

em um contexto no qual um garoto que ndo ia bem nos esportes consegue muitos amigos e
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admiradores quando come um determinado tipo de biscoito. Para eles, ha uma divergéncia
clara entre o que se oferece na publicidade e o que os profissionais de nutricdo recomendam
consumir,

N&o é por acaso que a obesidade infantil é uma séria e crescente preocupagdo em
salde publica. Apesar disso, as criangas sdo, como nunca, alvo da publicidade de alimentos
ricos em calorias e deficientes em nutrientes. Criangas acima do peso correm diversos riscos
de satde, incluindo hipertensdo, asma e diabetes tipo 2*. (Linn & Novosat, 2008). Entre 95 e
99 por cento das propagandas exibidas na televisdo durante a programacéo infantil sdo de
alimentos e bebidas ricos em gordura, acucar e sal (Blinkhorn, Roberts & Duxbury, 2003) e
negligenciam alimentos saudaveis ricos em fibras, vitaminas e minerais, como frutas ou
vegetais (Page & Brewster, 2007).

A obesidade infantil também é vista como um problema de salde publica pelos
pediatras. Em um estudo que se propunha a analisar as opinides e atitudes desses profissionais
em relagdo a obesidade infantil, mais de 50% dos 257 entrevistados apontaram como
dificuldades para o tratamento o sedentarismo (96,4%), a publicidade de alimentos de fast-
food (83,1%) e a publicidade de refrescos (81,2%) (Garcinufio, Garcia & Alonso, 2008).

As organizagdes comerciais tém dinheiro suficiente para propagar suas mensagens de
produtos atraentes e isto tem levado a uma mudanga drastica na dieta das criangas, levando-as
a consumir mais refrigerantes e consumir mais fast-food (Blinkhorn et al., 2003). Com isso, a
publicidade de alimentos se torna altamente bem sucedida ndao apenas em manter a lealdade as
marcas, mas em convidar novos consumidores a compartilhar a experiéncia de consumir
determinado alimento, influenciando preferéncias e comportamentos (Dorey & McCool,

2009).

! Distarbio metabolico caracterizado pela resisténcia & agdo da insulina e que dificulta a absorcao de glicose pelo
organismo.
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De acordo com Linn e Novosat (2008), estudos realizados em 2007 apontam que cerca
de 30% das criangas americanas estdo acima do peso ou obesas. Os autores relacionam esse
dado ao aumento ndo regulamentado da publicidade voltada ao publico infantil. Segundo eles,
em 1983 as empresas gastavam cerca de 100 milhdes de dolares em publicidade para criancas.
Em 2000, a empresa Burger King gastou 80 milhdes e a Quaker Oats 15 milhdes apenas com
a publicidade de um tipo de cereal. Hoje, a publicidade de alimentos e bebidas gasta sozinha
entre 10 e 15 bilhdes por ano em publicidade. O aumento exponencial nos gastos com
publicidade para criancas ndo deixa muitas duvidas que a industria alimenticia acredita na
publicidade como uma maneira de influenciar a escolha alimentar das criancas.

Wiman e Newman (1989) realizaram uma pesquisa com 327 criangas para saber o
quanto elas estavam conscientes das informacdes nutricionais dos alimentos anunciados nas
propagandas. Os resultados da pesquisa mostraram que tanto o conhecimento nutricional
quanto a compreensdo dos termos nutricionais estavam relacionados a idade das criangas. Os
resultados também mostram que os comerciais dirigidos as criancas representam um impacto
negativo no desenvolvimento normal da consciéncia sobre nutrientes.

Em um estudo realizado por pesquisadores da Standford Univesity, foram oferecidos
as criancas alimentos como batata frita, leite, nuggets e cenoura vindos da mesma empresa.
No entanto, tais alimentos foram divididos em dois grupos, um sendo identificado como
pertencentes a rede McDonald’s e outro sem marca. Os resultados mostraram que 54% a 77%
das criangas entre trés e cinco anos de idade preferiram o gosto dos alimentos que elas
acreditaram ser da rede McDonald’s, o que mostra a influéncia das marcas na escolha das
criancas (Robinson, Borzekowski, Matheson & Kramer, 2007).

Ja em pesquisa realizada por Blinkhorn et al. (2003), das 340 criancas participantes,
214 disseram que o0s pais permitem que consumam doces quando elas pedem. Dessas, 137

disseram que obtém sucesso quando tentam persuadi-los. Os dados da pesquisa mostraram
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que as criangas entre 07 e 08 anos de idade admitem ter um grau consideravel de influéncias
ou autonomia na obtencdo de alimentos ou bebidas que provocam carie.

A capacidade das criancas avaliarem quais sdo os alimentos saudaveis também tem
sido objeto de estudo. Dorey e McCool (2009), por exemplo, realizaram uma pesquisa com 90
criangas de 10 a 12 anos de idade investigando como elas avaliavam nutricionalmente os
alimentos anunciados nas propagandas. As criancas avaliaram os habitos alimentares em duas
caracteristicas: saudavel e ndo saudavel. Algumas criancas avaliaram as propagandas como
irritantes e falsas, demonstrando um alto nivel de consciéncia sobre os propoésitos das
propagandas em promover e aumentar as vendas dos produtos.

Apesar de pesquisas como a de Dorey e McCool (2009) indicarem que as criangas
sabem quais sdo os alimentos saudaveis, Wiman e Newman (1989) sdo categdricos ao
afirmarem que as criancas preferem os alimentos ricos em aclcar que sdo anunciados nas
propagandas, ao invés de alimentos que ndo séo anunciados, como frutas e vegetais.

Andrade e Bosi (2003) apontam para a contradicdo do mundo contemporaneo cuja
industria alimenticia usa a midia escrita e televisiva para vender gordura, enguanto a
sociedade cobra magreza. Os autores apontam que a equacdo da atualidade se faz pela
formula Promessa de felicidade e beleza = Consumo.

1.3 O lugar das criancgas na sociedade de consumo

Ao analisar as relacdes de consumo na sociedade atual, Kincheloe (1997) diz que a
midia e as tecnologias que ostentam manifestacbes de poder inerentes aos interesses
capitalistas produziriam uma era de consumo. Sendo assim, 0 consumo assume um papel
centralizado e torna-se o referencial do estilo de vida dito p6s-moderno, a ponto de o proprio
consumo, ou mais precisamente as empresas que constroem uma cultura de consumo,
produzirem sentido. Sentido que constrdi identidades, e produz sujeitos de determinados

discursos. Sujeitos de consumo, que sdo perpassados por discursos que vendem imagens e
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modos de ser, que sdo atrelados ndo sO a produtos variados, mas também a imagens
geralmente personificadas destes e aos estilos implicados em suas formas.

A medida que o0 consumo passa a ser uma das caracteristicas centrais na sociedade de
consumo contemporanea, as empresas e instituices se apropriaram da capacidade de definir o
que se precisa, e como se faz, para satisfazer estes desejos. Dessa forma, 0s objetos passam a
ser apresentados como projecdes das identidades dos consumidores, ou seja, ha uma sensacao
de incompletude que sé sera suprida no ato da compra; essa sensacdo, no entanto, se mostra
bastante efémera, j& que outros produtos, destinados ao mesmo perfil do publico-alvo ao qual
pertence aquele consumidor, lhes sdo ofertados no momento pés-compra (Coelho, 2003).

O modo de consumir da sociedade contemporanea contribuiu para que se levasse a
auséncia do sujeito e se tornasse possivel viver a supremacia do objeto, em um mundo onde o
que importa sdo as aparéncias. E € nesse império das aparéncias que a cultura da passagem faz
com que as coisas desaparecam facilmente, quando, na verdade, os desaparecidos sdo 0s
milhGes de telespectadores que esperam ser arrancados da inexisténcia (Baudrillard, 1997).

Nesse mesmo sentido, Guattari (1990) afirma que, atualmente, percebe-se o
esfacelamento de subjetividades em funcdo da producdo de vida moderna, das rapidas
transformacdes técnico-cientificas e dos avancos dos meios de comunicacdo, pautado pelo
ritmo frenético imposto pelo modo imperialista do capitalismo mundializado. Essa cultura da
sensacdo € a base pela qual se difunde a pseudoverdade de que a felicidade e o conhecimento
sdo adquiridos, principalmente, através do consumo (Andrade & Bosi, 2003). De acordo com
Almeida e Andrade (2007), o comportamento consumista de grupos mais abastados pode ser
visto durante os séculos XVII e XVIII, mas é no século XX que se configura o consumo
massivo e institucionalizado.

O sentimento de insatisfacdo criado pela publicidade ao usar de forma contundente

imagens, que transmitem um ideal de vida e felicidade atrelado ao consumo de determinados
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produtos, provoca nos consumidores a necessidade de se viver o que Mourdo (2004) apresenta
como sendo uma noc¢édo de hiper-real, que se refere ao fato de, atualmente, a realidade estar
tdo intensamente atravessada por um mundo de imagens copiadas e corrigidas digitalmente do
real e que acabam tornando-se mais reais que o préprio real — dai o termo.

Considerando-se o lugar que a TV e a publicidade tém ocupado no cotidiano das
criangas, alguns autores apontam algumas implicacdes que a exposicao a publicidade pode
trazer para as criangas. Tais implicacdes podem, portanto, ser vistas como riscos com 0s quais
essas criancas tém que lidar. Uma dessas implicacGes esta relacionada ao consumo, ja que,
tendo-se em vista potencializar o desejo de consumo, a publicidade se utiliza muito de
criancas porque elas tém um poder de persuasdo e uma imagem forte de pureza,
espontaneidade e ingenuidade e essas virtudes acabam sendo agregadas a marca (Barroso,
Ledo & Fernandes, 2007).

Até a década de 50 — no século XX — a infancia ndo era vista como um segmento de
mercado consumidor. As criangas consumiam aquilo que os pais as proporcionavam. A
identidade dos sujeitos era definida, predominantemente, a partir de instituicbes como a
familia e a escola. Sendo assim, a busca do mercado por novos segmentos de consumo nédo
descobre a infancia, ele produz a infancia consumidora. Isso se torna possivel porque as
grandes corporagcfes econdmicas produzem um mercado infantil ao associar a infancia aos
seus produtos (Frizzo & Sarriera, 2005).

N&o é dificil perceber que as criancas tém sido pensadas e tratadas como agentes
sociais ativos, pelos comerciantes, pais e académicos, em grande parte por causa do aumento
na participagdo delas na vida comercial enquanto consumidoras. Como consequéncia, o lugar
e status das criangas, bem como o sentido da infancia, sdo atualmente inseparaveis de termos

como marcas e investimento (Cook, 2004).
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Se por um lado as criancas estdo sendo empoderadas como experts das novas
tecnologias da midia, como consumidores poderosos e como produtores ativos de informacéo,
por outro, lhes sdo negadas a oportunidade de exercer o controle da democracia e a
responsabilidade de se tornarem atores sociais e politicos independentes (Buckingham, 2000).
Dessa maneira, a légica da sociedade do consumo transforma a constituicdo das criancas em
consumidoras, ao invés de cidaddos e reforca a participacdo delas na cultura de consumo,
fazendo do consumo o principal meio para se obter felicidade (Langer, 2005).

Pode-se perceber, entdo, que a crianca €, desde muito cedo, tratada como consumidor,
e ndo como cidaddao com direito a brincar, conviver, estudar e cumprir todas as etapas do
desenvolvimento infantil (Olmos, 2009). Nesse contexto, pode-se usar a expressdo infancia
roubada para descrever situagdes nas quais meninos e meninas estdo absorvidos pelo mundo
adulto (Canela, 2009). As criancas sdo um nicho de mercado dos nossos dias, um grupo mais
ou menos delimitado de clientes que possuem meios financeiros e que demandam produtos
especificos (Hendrickx, 2002).

A forma como as criancas sdo vistas pelo mercado capitalista passou por algumas
mudancas. Anteriormente, vistas como filhas dos clientes que se relacionavam com o
mercado a partir do uso de bens materiais e culturais que se ofereciam, a crianca é elevada ao
status de cliente, ou seja, passa a ser considerada um sujeito que compra, gasta, consome e
que € muito exigente. T&o exigente ao ponto de fazer com que o mercado se molde a ela, para
formar, desde cedo, uma clientela fiel: carrinhos de supermercado em tamanho pequeno,
shoppings dedicados somente as criancas, espacos destinados para festas, o reconhecimento
do seu lugar privilegiado de ser protagonista e espectadora dos anuncios publicitarios (Pereira,
2002).

Pode-se perceber, portanto, que a infancia tem assumido um novo lugar na sociedade

atual, uma sociedade de consumo. E praticamente impossivel ndo encontrar bens, icones e
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produtos com personagens da midia produzidos para criangas usarem e consumirem quando
se anda pelas ruas, se entra nas escolas ou nos supermercados, se folheia uma revista, se
assiste TV ou se observa uma crianca (Cook, 2004).

Atualmente, se vive num mundo no qual os desejos sdo interminaveis, a satisfacdo é
passageira e a suficiéncia é inatingivel. Cada giro do ciclo do entretenimento-produto
apresenta as criangas um novo universo de brinquedos, jogos, roupas e objetos colecionaveis
que fazem com que as coisas que elas ja tém, embora abundantes, sejam inadequadas para as
suas necessidades. Os filmes, programas de TV e jogos de computador estdo ligados aos mais
diversos produtos que fazem com que tudo que é comido, bebido, vestido, carregado e usado
ofereca uma infindavel variedade de produtos em constante mudanca e que reforcam que ser
crianga € sinbnimo de consumir (Langer, 2005).

O que tem acontecido nas ultimas décadas é que o mundo criado pelo e através do
consumo — um mundo no qual as criangas avaliam os pares baseadas nos bens, personagens
da midia e conhecimento de produtos — esta crescentemente se tornando a norma pela qual
criancas e pais devem se adequar se quiserem ter uma vida social saudavel (Cook, 2004).

A infancia tem sido considerada como incrivelmente comercializada e as criangas nao
sdo mais vistas como nao pertencentes a cultura de consumo contemporanea. Isto aponta para
questdes sobre as regras e condutas no processo de consumo e sobre pertencimento e
adaptacdo aos grupos sociais. Dessa forma, os bens de consumo sdo usados para criar
distingdes e reforcar as relagdes sociais (Martens, Southerton & Scott, 2004).

Apesar dos recursos simbolicos e materiais da cultura global de consumo nao estarem
igualmente disponiveis para todas as criancas, a hegemonia global de consumo tem
implicacdes tanto para criancas ricas quanto para as pobres (Langer, 2005). Tempos atras, as
criancas expressavam seus desejos por produtos em épocas especificas como Natal e

aniversario, atualmente, esses desejos ndo tem uma epoca para Serem expressos e aparecem
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no dia a dia. Percebe-se entdo, que o lugar e status das criangas, e o significado da infancia,
sdo agora inseparaveis de coisas como marcas e investimento (Cook, 2004).

Ao analisar a relacdo entre criancas e consumo, McNeal (2000) diz que as criangas
representam trés formas de mercado: (1) um mercado primario de consumidores que gastam
seu proprio dinheiro conforme seus desejos e necessidades; (2) um mercado de influéncia que
orienta o gasto do dinheiro de seus pais em beneficio proprio, e (3) um mercado de futuro de
todos os bens e servicos que, se cultivados desde entéo, proporcionardo um fluxo constante de
novos consumidores. Quando esses elementos séo considerados juntos, as criangas tém um
potencial de mercado maior que qualquer outro grupo. Hendrickx (2002) compartilha com a
ideia de que as criancas representam um mercado de futuro e afirma que os adultos continuam
fiéis as marcas que eles apreciavam quando eram criangas.

O comportamento de compra da crianga, de acordo com Santos, L. C. S. (2000), pode
ser dividido em trés estagios: o primeiro denomina-se Universo das Observacdes. Presente
em criangas de 0 a 02 anos — € 0 momento em que as criangas, acompanhadas pelos pais,
descobrem o mundo novo das compras, mas ainda sdo meras observadoras de tudo. Nesta
fase, dificilmente conseguem distinguir muito bem as marcas dos produtos.

Entre os 03 e 05 anos encontra-se 0 Universo das IndagacOes — é a fase do eu quero,
em que ao acompanhar os pais as compras, comecam a pedir tudo que veem pela frente, € 0
periodo em que comecam a manifestar seus desejos de compra e fazer suas proprias
solicitacOes até obterem o consentimento dos pais; nessa fase ja conseguem fazer ligacOes
entre produtos e propagandas de TV, sendo capazes de identificar produtos e marcas infantis,
de reconhecer embalagens e memorizar a localiza¢do dos produtos conhecidos nas prateleiras,
gbndolas e display nos supermercados, lanchonetes e shopping center.

Por ultimo, o Universo Racional, que envolve criancas de 06 a 12 anos — € a fase de

imitacdo dos pais e de comprar sozinhos, tornam-se consumidores mais ativos e mais
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seletivos na escolha das marcas e dos produtos. Mesmo ndo sendo facilmente convencidas
pela propaganda, passam a ter consciéncia dos nomes, marcas e func¢des dos produtos. Nesta
fase, fazem compras com os amiguinhos e gostam cada vez menos de ir as compras com 0S
pais. Indo as compras acompanhada dos pais ou sozinha, detém o poder de escolher o que
quer comprar, pois a crianga comeca a ter maior nogdo de valores (dinheiro), de tomada de
decisbes (escolhas), de integracdo com o0 ambiente (saber andar sozinha) e de comunicacao
(relacionamento com outras pessoas: vendedores, balconistas, etc.).

No que se refere a relacdo entre criancas e consumo, tém sido realizadas pesquisas que
indicam temas como o consumo enquanto significado da reproducéo social e diferenciacéo de
classes, consumo enquanto elemento central na formacdo da identidade e analise do
compromisso com a cultura material. Estas teorias do consumo levantam algumas questdes
importantes sobre o papel do consumo enquanto mediador das relagdes entre pais e criancas;
como as criangas aprendem a consumir; consumo e reproducdo social; dindmica das
mudangas sociais; e a ansiedade parental acerca do consumo (Martens et al., 2004).

Ao se estudar o consumo na infancia, é importante se perguntar como as criancas
aprendem a consumir. Martens et al. (2004) apontam alguns elementos que podem explicar
como se processa esse aprendizado. O primeiro deles diz respeito a pressédo do grupo de pares,
sugerindo que as criangas sdo vulneraveis a necessidade de serem aceitas e pertencerem ao
grupo social e, assim, usam o consumo para ganhar reconhecimento dentro das redes sociais
das quais pertencem e também para se distinguirem de outros grupos de criangas. O que
sugere que a distingdo entre as criangas tem uma base na diferenciacdo de classes. A distingéo
entre as criangas também podem ser importantes para os pais, ja que as criancas refletem o
status deles. Assim, as criancas serviriam como representacdo simbolica do poder de consumo

dos pais.
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Um segundo elemento diz respeito aos habitos de consumo dos pais. Na medida em
que os pais sdo a influéncia mais significativa para as criangas, elas internalizam esses
habitos, a0 mesmo tempo em que modelam seus proprios habitos de consumo. Os pais
funcionam também como guardides, controlando o que pode e 0 que ndo pode ser consumido,
ao mesmo tempo em que cultivam maneiras de consumir. A maneira como 0s pais auxiliam as
criancas a lidarem com o dinheiro delas vai causar implicacGes significativas na forma como
as criangas compreendem o processo de consumo de bens (Martens et al., 2004).

Um terceiro elemento diz respeito & midia. A influéncia da midia e da publicidade
também se torna importante para criancas mais velhas, pela capacidade que a midia tem de
influenciar quais bens e servicos sdo melhores para a criacdo de lagos sociais e aceitagdo
grupal, elementos aos quais as criangas sao suscetiveis (Martens et al., 2004).

A relacdo entre infancia e consumo foi identificada em uma pesquisa realizada por
Pine e Nash (2002), na qual foram avaliadas cartas enviadas ao Papai Noel. Observou-se que
73% dos pedidos eram de produtos de marca. A mesma pesquisa identificou que das 1.388
propagandas gravadas durante a programacdo infantil na TV, a grande maioria era de
brinquedos (79,3%) e de alimentos (12,6%). A pesquisa encontrou uma relacdo positiva entre
a frequéncia do andncio de um produto e o numero de pedidos do produto, indicando que
criangas que assistem mais televisdo e propagandas estdo mais propensas a pedir mais
produtos de marca.

Com base no que tem sido pesquisado a respeito do consumo na infancia, se mostra a
necessidade de se discutir cada vez mais o tema. No entanto, questionar a cultura de consumo
infantil ndo significa dizer que as criancas estdo perdendo a capacidade de imaginacdo, nem
que elas estejam sendo passivamente enganadas pelas multinacionais, mas os parametros do

que as criangas querem brincar e do que elas usam nas brincadeiras sdo, cada vez mais,
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configurados pelos departamentos de marketing das empresas que transformam os filmes e
programas de TV em novos produtos (Langer, 2005).
1.4 A familia: unidade de consumo

A TV também parece ter assumido a funcdo de preencher a auséncia da familia.
Resende e Debortoli (2007) observam que, no mundo contemporaneo e globalizado, as
criangas estdo, paradoxalmente, extremamente solitarias. Algumas tém seus pais ocupados
unicamente com as proprias vidas, preocupados em ganhar dinheiro, outras experimentam
duras relacdes e condicBes de sobrevivéncia em suas familias.

Nessa relacdo entre crianca e TV, na qual o adulto ndo estd presente, o modelo
pedagdgico de educacdo familiar, alicercado na autoridade e na tradicdo, é substituido pela
pedagogia da mass midia, que se utiliza do apelo ao consumo e do arrebatamento pelo olhar.
Tal estatuto pedag6gico da midia, em particular a exercida pela TV, além de questionar o que
a crianca aprende na familia e na escola, produz novas formas de a crianca perceber-se e
reconhecer-se, assim como aos outros e ao mundo onde vive (Silveira, n.d.).

Ao ocupar cada vez mais tempo e espaco centrais na vida tanto de criangas quanto de
adultos, a televisdo passa a preencher um lugar deixado vazio: o do didlogo. O que para
Postman (1999) contribui para provocar o que ele chama de desaparecimento da infancia, ou
seja, 0 desaparecimento da consciéncia da diferenciacao entre adulto e crianca.

A relacdo entre crianca, mde e familia também foi explorada pela publicidade
brasileira nos anos 30 a 50. Essa relacdo servia de pretexto para a apresentacao e venda dos
mais diversos produtos. A propaganda ndo estava alheia as discussdes que vinham
acontecendo sobre a infancia em diferentes espacos do governo e da sociedade civil e até
contribuiu para forjar imagens ideais da crianca. Nessas condi¢des, a infancia apareceu na

condicéo de suporte argumentativo a favor do produto (Brites, 2000).
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A propaganda aparecia como um mito da vida moderna e apresentava solucfes
magicas para tudo, trazendo alegria, felicidade e sucesso através dos seus produtos. A familia
— incluindo-se a crianga — era a grande realizadora do projeto de modernidade no Brasil, ja
que era através dela que o consumo se tornava possivel. No contexto da época, foram
utilizados tanto os papéis tradicionais da mulher — mée, cuidando dos filhos, zelosa, generosa
— e da crianca — na familia, bem estruturada socialmente — em sintonia com discursos
médicos, juridicos, governamentais e de imprensa do periodo (Brites, 2000).

Segundo Melero (1998), uma vez desaparecida a funcéo de unidade de producdo, que
marcava estagios sociais anteriores, a familia €, atualmente, uma unidade de consumo, porque
é através dela que se percebe um duplo processo: de recepcdo da publicidade e de
manifestacdo de suas consequéncias pela realizacdo das compras. O consumo representa,
portanto, o principal mecanismo pelo qual a individualizagdo é expressa ou suprimida pelos
pais, pelas redes de relacionamentos ou pelas instituicdes. Sao influéncias que modelam a
vida diaria das criancas (Martens et al., 2004).

Os produtos anunciados pela publicidade séo vendidos enquanto simbolos e vendem
ideias estranhas a sua funcionalidade. Eles introduzem ideias e atitudes que ndo dado tempo de
serem processadas. A industria publicitaria estabelece a atribuicdo de valores ao objeto e a
estruturacdo retorica da mensagem de forma que se adapte ao publico alvo a que se destina.
Nesse contexto, a familia — adultos, adolescentes e criancas — se vé imersa em uma
conversacdo simbdlica que ativa seus desejos, tanto individuais quanto de grupo social,
simultaneamente a oferta do objeto que vai sacia-los (Melero, 1998). Assim, a medida que os
pais se esforcam para por limites, as empresas frequentemente minam a autoridade dos pais
encorajando as criancas a incomoda-los (Linn & Novosat, 2008).

O papel da familia no consumo parece ser inquestionavel, ja que é nela que se

processam as primeiras relagdes de consumo no universo infantil. Como as criancas tém
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acesso a pouco dinheiro e poucas oportunidades para comprarem sozinhas, elas expressam 0s
seus desejos para os pais e sdo eles que mediam a publicidade atendendo ou ndo os pedidos
das criangas (Verma & Kapoor, 2004).

Pugh (2004) relata uma pesquisa na qual os pais afirmam fazer o que puderem para
comprar 0 que as criancas pedem, para evitar que elas se sintam deslocadas do grupo de
amigos. Uma das maiores prioridades nas familias de baixa renda era tentar garantir que as
criancas se adequassem com os colegas, mesmo que para isso itens essenciais como comida
Ou coisas pessoais tivessem que ser sacrificadas. Em pesquisa realizada por Cook (2004)
constata-se que 0s pais pertencentes as classes economicamente menos favorecidas se afligem
para decidir se deixam as criangas consumirem produtos que trardo status, para que elas néo
se sintam inadequadas, excluidas ou rejeitadas.

A forma no processo de aquisicdo de produtos para criancas realizada pelas familias
diverge em fungdo da classe social. As familias de classe média, que tém renda estavel,
podem tomar decises de compra no ultimo minuto, apds uma tarde no cinema, pagando com
cartbes de credito. Ja as familias com menos recursos financeiros costumam pesquisar precos,
economizar um pouco cada semana, trabalhar horas-extras e, até mesmo, solicitar
contribui¢des da crianga (Pugh, 2004).

Se para os adultos € dificil dialogar criticamente com esses elementos persuasivos, a
dificuldade é ainda maior para as criangas, ja que a publicidade dirige boa parte de suas
propagandas a elas, por saber que além de comprar o que lhes é direcionado, elas exercem
forte influéncia no que é consumido no ambiente doméstico. Com isso, a publicidade se
encarrega de convenceé-las de que a felicidade pessoal e familiar € o consumo (Melero, 1998).

Criangas mais novas mais frequentemente pedem, choramingam e demonstram raiva
para persuadir os pais, enquanto criancas mais velhas tendem a usar técnicas de persuasao

mais sofisticadas, como negociacdo, bajulacdo e mentiras inofensivas. Ao que parece, 0S
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efeitos da publicidade nos conflitos entre pais e filhos sdo maiores para 0s meninos, ja que 0s
meninos sdo mais persistentes que as garotas nos pedidos por produtos anunciados (Buijzen &
Valkenburg, 2003).

As criancas passaram a ter participacdo real na decisdo de compras da familia;
podendo fazer o que bem entendem com a mesada que ganham e correspondem a futuros
clientes, potencialmente fiéis as marcas que por tantos anos consomem ou consumirdao; com
isso, a infancia pode ser dita como socialmente ativa porque é estudada enquanto artefato
social que vem sendo corporativamente trabalhado para ser hedonista e destituida de
inocéncia. Uma implicacdo disso, é que o consumo infantil acaba sendo projetado para jogar
filhos contra pais e pais contra filhos numa batalha pela satisfacdo consumista (Steinberg &
Kincheloe, 2001).

Para Melero (1998), a Unica defesa contra 0s excessos publicitarios é investir em
educacdo, valorizando a dimensdo ética do individuo e ensinando-o a ler criticamente a
publicidade. Essa defesa pode funcionar como elemento que mostrara que a familia mais feliz
ndo é aquela que compra mais e, sim, aquela que possui relacGes interpessoais mais
adequadas.

Os resultados de uma pesquisa realizada por Verma & Kapoor (2004) mostraram que
quando os pais educam os filhos sobre as propagandas, os pedidos por produtos diminuem.
Também foi observado que tanto criangas, quanto seus pais sentem a influéncia da
publicidade televisiva como modeladora de pedidos por produtos. Ambos também relataram o
papel da crianca nas decisdes de compra da familia em relacdo a varios produtos.

Os pais também tém um papel importante no que se refere a educacao dos filhos para
compreender a publicidade. Assistir televisdo com os filhos permite que eles possam ajuda-los

a compreender os propoésitos das propagandas e a diferenciar entre aparéncia e realidade,
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neutralizando alguns dos poderosos efeitos das mensagens as quais as criangas estao expostas
(Pine & Nash, 2002).

Sendo assim, uma alternativa para regular a influéncia da publicidade seria um maior
envolvimento dos pais, ja que ter adultos comentando as mensagens publicitarias apos elas
serem vistas por criangas aumenta a consciéncia delas (Wiman & Newman, 1989). Quanto
mais 0s pais veem anuncios na TV junto com os filhos, explicando a intencdo e conteudo,
mais eles ensinam as criangas a distinguirem entre o que € real e o que é artificial na
publicidade (Verma & Kapoor, 2004).

1.5 Crianca e midia: um panorama internacional das leis e diretrizes

Os direitos das criangcas nos Ultimos anos tém avancado significativamente. Prova
disso € a o tratado internacional que define os direitos das criancas no mundo de hoje: a
Convencao da Organizacdo das Nagdes Unidas (ONU) sobre os Direitos da Crianca.

Hammarberg (1999b) relata também que em 1996 ocorreu o encontro do Comité da
ONU para os Direitos da Crianca, no qual foram realizadas discussdes sobre o tema: a crianga
e a midia. Neste encontro, participaram representantes de 6rgéos e agéncias especializadas das
Nacdes Unidas, instituicdes ndo-governamentais, representantes da midia, organizacgoes
académicas, organizacOes de pesquisas e instituicbes que trabalham com criancas, a fim de
contribuirem e promoverem recomendacdes especializadas. O autor diz ainda que assim como
acontece com os direitos humanos em geral, a imprensa e outros tipos de midia tém funcdes
especiais na promocéo e protecdo dos direitos fundamentais da crianca e em ajudar a tornar
realidade os principios e padrdes da Convencdo. Dessa forma, a midia pode desempenhar um
papel de pivd no controle da concretizagdo dos direitos da crianga.

No encontro do Comité da ONU também foi feita referéncia especial a imagem da
crianca passada pela midia, que pode tanto criar e transmitir respeito pelas criangas e jovens,

quanto espalhar preconceitos e estereotipos que poderdo exercer uma influéncia negativa

52



sobre a opinido publica e politicos. Também foi mencionada a questdo da protecdo da
privacidade da crianca pela midia, ao fazer reportagem, por exemplo, do envolvimento em
atos infracionais, abuso sexual ou problemas familiares e da protecdo de criangas contra
informacdes que podem surtir um impacto negativo e prejudicial sobre elas, principalmente
programas contendo violéncia brutal e pornografia (Hammarberg, 1999b).

O autor relata que a partir do debate realizado pelo Comité, surgiram trés areas
consideradas importantes para o trabalho sobre crianca e midia: 1 - participacdo da crianca na
midia; 2 - prote¢do da crianca contra influéncias nocivas através da midia; 3 - respeito a
integridade da crianca em reportagens da midia.

Tendo como base estas trés areas, foram formuladas algumas recomendacdes para a
midia e que envolvem as seguintes diretrizes: midia infantil; forum infantil na internet;
bibliotecas infantis ativas; conhecimento da midia; apoio do Estado para a midia destinada as
criangas; acordos construtivos com as empresas de midia para proteger a crianca de
influéncias prejudiciais; planos de acdo nacionais e abrangentes para dar poder aos pais com
relacdo ao mercado da midia; sugestdes para a implementacdo do artigo 17 da Convencéo
sobre os Direitos da Crianca; orientacGes especificas para os relatos de abuso infantil;
manuais sobre os direitos da crianga para jornalistas; rede de grupos de observacdo da midia;
servigos a disposicao dos correspondentes dos direitos da crianca.

De acordo com Hammarberg (1999a), a Convencéo foi ratificada por 191 paises no
final de 1997 (todos os paises, com excecao dos Estados Unidos e da Somalia) e define certos
principios para orientar tomadas de decisfes politicas que afetam a crianga. Estes principios,
com suas dimensdes cruciais de participacdo e protecdo, estdo refletidos nos artigos essenciais
da Convencao. Um deles, em particular, trata da crianca e da midia (art. 17):

Os Estados membros reconhecem a importante funcdo desempenhada pela midia de

massa e assegurardo que a crianca tenha acesso a informacgdes e materiais de diversas

53



fontes nacionais e internacionais, especialmente aquelas que objetivam a promocéo de
seu bem-estar social, espiritual e moral, e sua satde fisica e mental.

Para este fim os Estados membros: a) encorajardo a midia de massa a disseminar
informacdes e materiais que beneficiem social e culturalmente a crianca, e de acordo com o
espirito do artigo 29; b) encorajardo a cooperacdo internacional para a producdo, troca e
disseminacdo de tais informagdes e materiais de varias fontes culturais, nacionais e
internacionais; ¢) encorajardo a producdo e disseminacéo de livros infantis; d) encorajardo a
midia de massa a ter especial consideracdo pelas necessidades linguisticas da crianca que
pertenca a uma minoria, ou seja, indigena; e) encorajardo o desenvolvimento de orientacGes
apropriadas a fim de proteger a crianga de informacgdes e materiais nocivos ao seu bem-estar,
tendo em mente as clausulas dos artigos 13 e 18.

Ainda no que se refere aos direitos da crianca relacionados a midia, em marco de 1995,
Anna Home, diretora dos programas infantis de televisdo da BBC, apresentou a Carta sobre a
Televisdo Infantil, na Primeira Conferéncia Mundial sobre Televisdo e Criancas, realizada em
Melbourne, Austrélia. A carta foi revista e aprovada em Munique em maio de 1995 e é
ativamente usada por muitas organizacfes. Uma sessdo realizada na Segunda Conferéncia
Mundial em Londres, Reino Unido, em mar¢o de 1998, foi dedicada ao aperfeicoamento da
carta (Carlsson & Feilitzen, 1999).

A Carta contem os seguintes itens: 1) As criangas devem ter programas de boa qualidade
feitos especialmente para elas e que néo as explore. Esses programas, além de entreter, devem
permitir que as criangas se desenvolvam fisica, mental e socialmente até seu potencial
maximo. 2) As criangas devem ouvir, ver e expressar elas mesmas sua cultura, sua lingua e
suas experiéncias de vida por meio de programas de televisdo que afirmem seu senso de
identidade, comunidade e nacionalidade. 3) Os programas para crian¢as devem promover o

conhecimento e o apreco por outras culturas, paralelamente aos préprios antecedentes
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culturais da crianca. 4) Os programas para criangas devem ser amplos em termos de género e
conteildo, mas ndo devem incluir cenas gratuitas de violéncia e sexo. 5) Os programas para
criangas devem ir ao ar em horarios regulares em que as criancas tém condicGes de assisti-los,
e/ou devem ser distribuidos através de outros meios de comunicacdo de massa ou tecnologias
de amplo acesso. 6) E preciso arrecadar fundos suficientes para produzir esses programas de
acordo com os padrdes mais altos possiveis. 7) Os governos, as empresas de producéo,
distribuicdo e financiamento devem reconhecer tanto a importancia quanto a vulnerabilidade
das criancas de um pais a televisao e tomar providéncias no sentido de apoié-la e protegé-la.

A existéncia desses documentos deixa claro que a relacdo da midia televisiva com a
infancia € um fendmeno que deve ser estudado constantemente, em funcdo das constantes
mudangas tanto na propria midia, quanto na configuracdo de infancia. Tais documentos
expressam certa preocupacdo em relacdo aos contetudos midiaticos direcionados ao publico
infantil.

Mesmo que a televisdo tenha aspectos positivos, ndo se deve fechar os olhos para os
aspectos negativos, que, conforme o item 7 da Carta sobre a Televisdo Infantil, colocam as
criangas em uma posicdo de vulnerabilidade. Sendo assim, se faz necessario investigar o
qguanto a midia televisiva tem incentivado as criangas a se tornarem consumidores precoces,
fazendo com que elas assumam um lugar que ndo lhes cabe e tornem-se vulneraveis aos
apelos consumistas da midia.

A protecdo das criancas em relacdo as propagandas também tem sido o foco de algumas
leis em diversos paises na tentativa de regulamentar a publicidade dirigida ao publico infantil.
Na Suecia, é proibida toda e qualquer publicidade dirigida as criancas menores de 12 anos
antes das 21h e, ap0s esse horario, deve ser dirigida aos pais (Momberger, 2009). Na

Alemanha, nenhum programa infantil pode ser interrompido por publicidade. A Grécia
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proibiu a publicidade de brinquedos entre 7h e 22h. Austria, Portugal e Luxemburgo
proibiram todo e qualquer tido de publicidade na escola.

O Canada estipula que ndo deve haver mais que oito minutos de publicidade por hora em
programas infantis. Estados Unidos, Bélgica e Noruega também tém restricdes quanto a
publicidade dirigida as criangas. No Reino Unido, a publicidade ndo pode ser apresentada por
personalidades ou personagens de desenho animado e ndo pode ser exibida antes das 21 horas
(Momberger, 2009). Ao abordar a decisdo dos legisladores canadenses de proibir a
publicidade para as criancas, Allard (n. d.) diz que essa é uma preocupacao real e urgente por
se tratar de um grupo que é particularmente vulneravel as numerosas técnicas de seducéo e de
manipulagéo da publicidade.

Ainda no que se referem as propagandas, as normas do Sindicato Europeu de Radio e
Televisédo para os Programas sobre Representagédo da Violéncia estabelecem que a propaganda
ndo deve usar a violéncia como forma de vender um produto, nem como incitacdo ao
comportamento violento. Como até certa idade as criangcas tém muito menos capacidade que
os adultos de reconhecer as intencdes da propaganda e julga-la criticamente, estdo, por
conseguinte, mais sujeitas a serem influenciadas por ela. A propaganda nao deve explorar as
fraguezas dos consumidores jovens usando medo ou violéncia (Carlsson & Feilitzen, 1999).

1.6 Direitos da crianca: leis e diretrizes no Brasil

No Brasil, em relacdo aos direitos das criancas e adolescentes, 0 artigo 227 da
Constituicdo Federal inaugura a protecdo integral a todas as criancas e adolescentes,
assegurando-lhes absoluta prioridade na garantia de seus direitos fundamentais (Hartung,
2009). Este artigo, estabelece que:

E dever da familia, da sociedade e do Estado assegurar & crianca, ao adolescente e ao

jovem, com absoluta prioridade, o direito a vida, a saude, a alimentacéo, a educacéo,

ao lazer, a profissionalizacdo, a cultura, a dignidade, ao respeito, a liberdade e a
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convivéncia familiar e comunitaria, aléem de colocé-los a salvo de toda forma de

negligéncia, discriminacéo, exploracédo, violéncia, crueldade e opressdo (Constituicdo

da Republica, 1988).

Ja o Estatuto da Crianca e do Adolescente (ECA), no que se refere aos direitos de
criancas e adolescentes, estabelece no seu artigo 17 que “O direito ao respeito consiste na
inviolabilidade da integridade fisica, psiquica e moral da crianca e do adolescente,
abrangendo a preservacdo da imagem, da identidade, da autonomia, dos valores, ideias e
crencas, dos espacos e objetos pessoais” (ECA, 2005). No mesmo sentido, o artigo 7° do ECA
estabelece que “A crianca e o adolescente tém direito a protecdo a vida e a saude, mediante a
efetivacdo de politicas sociais publicas que permitam o nascimento e o desenvolvimento sadio
e harmonioso, em condicdes dignas de existéncia” (ECA, 2005).

Por sua vez, o artigo 4° do ECA determina que:

E dever da familia, da comunidade, da sociedade em geral e do poder publico

assegurar, com absoluta prioridade, a efetivacdo dos direitos referentes a vida, a saude,

a alimentacdo, a educacdo, ao esporte, ao lazer, a profissionalizagdo, a cultura, a

dignidade, ao respeito, a liberdade e a convivéncia familiar e comunitaria (ECA,

2005).

Em relacdo a publicidade, o Cdodigo de Defesa do Consumidor (CDC) — por considera-
la um instrumento altamente eficaz e estratégico nas relacGes de consumo — determinou uma
secdo especifica de seu conjunto normativo para regular essa pratica comercial, demonstrando
claramente a necessidade de intervencao para protecdo do consumidor (Hartung, 2009).

De acordo com o Cddigo de Defesa do Consumidor , o Artigo 37 — que trata da
publicidade abusiva e enganosa — estabelece que: “E proibida toda publicidade enganosa ¢

abusiva”. Especifica 0 que € publicidade enganosa e diz:
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E abusiva, dentre outras, a publicidade discriminatoria de qualquer natureza, a que incite a
violéncia, explore o medo ou a supersticdo, se aproveite da deficiéncia de julgamento e
experiéncia da crianca, desrespeita valores ambientais, ou que seja capaz de induzir o
consumidor a se comportar de forma prejudicial ou perigosa a saide ou seguranca (CDC,
1990).

A publicidade no Brasil tem como um dos seus principios fundamentais o principio da
identificacdo da mensagem publicitaria, segundo o qual, e conforme os termos do artigo 36 do
Cédigo de Defesa do Consumidor, “a publicidade deve ser veiculada de tal forma que o
consumidor, facil e imediatamente a identifique como tal”. Sendo assim, proibe-se a
publicidade camuflada, diante da qual o receptor ndo possui instrumentos de resisténcia para
reagir aos apelos apresentados pela mensagem comercial (Hartung, 2009).

Dessa forma, considerando-se os termos dos artigos 36 e 37 do Codigo de Defesa do
Consumidor, interpretados de acordo com as regras de defesa dos direitos da crianca, a
publicidade dirigida as criancas € ilegal, podendo ser tipificada nos crimes previstos no artigo
67 do Cddigo de Defesa do Consumidor que condena fazer ou promover publicidade que sabe
ou deveria saber ser enganosa ou abusiva (Hartung, 2009).

Tendo como base o artigo 37 do Codigo de Defesa do Consumidor, é possivel
identificar que a publicidade dirigida as criancas descumpre tal artigo, ja que toda propaganda
se aproveita da deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianca para criar nelas o desejo de
adquirir produtos que elas ndo estdo aptas, pela pouca idade que tém, a julgar se de fato
necessitam. Ha também a indugdo a comportamentos de risco, como € o caso do anuncio de
produtos alimentares ricos em gorduras, agucares e sodio, que associado a outros fatores
podem levar a problemas de saude.

Tambem o artigo 36 do CDC néo tem sido cumprido, ja que é frequente o anuncio de

produtos dentro da programacdo televisiva pelo proprio apresentador, o que disfarca a
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propaganda e reforca o consumo pelo fato dos apresentadores exercerem grande influéncia
sobre as criangas. Dessa forma, ndo fica claro que o produto que esta sendo mostrado na
programacéo faz parte de uma propaganda.

Ainda no que se refere a publicidade no Brasil, o Conselho de Auto-regulamentacédo
Publicitaria (CONAR) tem exercido um papel importante em relacdo as propagandas
veiculadas na midia. O CONAR é uma organizacgdo da sociedade civil fundada por entidades
do mercado publicitario brasileiro para regular a publicidade no pais e mantida com recursos
advindos de entidades e empresas do préprio mercado (www.institutoalana.org.br).

O CONAR, no entanto, ndo é um 6rgao estatal e por isso ndo exerce poder de policiar,
ndo multa, ndo determina ordem de prisdo, nem, tampouco, elabora leis. As entidades e as
empresas que o apoiam, o fazem voluntariamente. Dessa forma, as decisbes do CONAR
funcionam como recomendagdes, que se ndo forem acatadas de livre escolha, podem ser
discutidas no ambito do Poder Judiciario e até por 6rgdos da administragdo dos governos
(wwwe.institutoalana.org.br).

Com relacgéo a publicidade dirigida ao publico infanto-juvenil, o CONAR é contréario a
sua proibicdo total. No entanto, em 2006, concordou com a necessidade de se proteger ainda
mais esse publico inapto para responder de forma madura aos apelos de consumo e estipulou
algumas novas limitacdes na Secdo 11 de seu Cdodigo Brasileiro de Autorregulamentacdo
Publicitaria (www.institutoalana.org.br).

A Secdo 11 — Criancas e jovens — em seu Artigo 37 do Codigo Brasileiro de
Autorregulamentacdo Publicitaria estabelece que os esforcos de pais, educadores, autoridades
e da comunidade devem encontrar na publicidade fator coadjuvante na formacdo de cidadaos
responsaveis e consumidores conscientes.

Diante de tal perspectiva, nenhum anuncio dirigird apelo imperativo de consumo

diretamente a crianca. E mais: | - Os anuncios deverdo refletir cuidados especiais em relacéo a
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seguranca e as boas maneiras e, ainda, abster-se de: A) Desmerecer valores sociais positivos,
tais como, dentre outros, amizade, urbanidade, honestidade, justica, generosidade e respeito a
pessoas, animais e ao meio ambiente; B) Provocar deliberadamente qualquer tipo de
discriminacdo, em particular daqueles que, por qualquer motivo, ndo sejam consumidores do
produto; C) Associar criancas e adolescentes a situagBes incompativeis com sua condicao,
sejam elas ilegais, perigosas ou socialmente condenaveis; D) Impor a nocdo de que o
consumo do produto proporcione superioridade ou, na sua falta, a inferioridade; E) Provocar
situacdes de constrangimento aos pais ou responsaveis, ou molestar terceiros, com o propdésito
de impingir o consumo; F) Empregar criangas e adolescentes como modelos para vocalizar
apelo direto, recomendacdo ou sugestdo de uso ou consumo, admitida, entretanto, a
participacdo deles nas demonstracdes pertinentes de servigco ou produto; G) Utilizar formato
jornalistico, a fim de evitar que anuncio seja confundido com noticia; H) Apregoar que
produto destinado ao consumo por criangas e adolescentes contenha caracteristicas peculiares
que, em verdade, sé@o encontradas em todos os similares; 1) Utilizar situacdes de pressdo
psicologica ou violéncia que sejam capazes de infundir medo (CONAR, 2004).

No inciso 1l é estabelecido que quando os produtos forem destinados ao consumo por
criancas e adolescentes seus anuncios deverdo: A) Procurar contribuir para o desenvolvimento
positivo das relacdes entre pais e filhos, alunos e professores, e demais relacionamentos que
envolvam o publico-alvo; B) Respeitar a dignidade, ingenuidade, credulidade, inexperiéncia e
o0 sentimento de lealdade do publico-alvo; C) Dar atengdo especial as caracteristicas
psicologicas do puablico-alvo, presumida sua menor capacidade de discernimento; D)
Obedecer a cuidados tais que evitem eventuais distor¢cdes psicologicas nos modelos
publicitarios e no publico-alvo; E) Abster-se de estimular comportamentos socialmente

condenaveis (CONAR, 2004).
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Os parégrafos 1° e 2° do artigo 37 do Codigo Brasileiro de Autorregulamentacdo
Publicitaria também estabelecem algumas condi¢des em relagdo as criancas e adolescentes. O
Paragrafo 1° estabelece que criancas e adolescentes ndo deverdo figurar como modelos
publicitarios em anuncio que promova 0 consumo de quaisquer bens e servi¢os incompativeis
com sua condicdo, tais como armas de fogo, bebidas alcodlicas, cigarros, fogos de artificio e
loterias, e todos os demais igualmente afetados por restricdo legal. J& o Paragrafo 2°
estabelece que o planejamento de midia dos anincios de produtos de que trata o inciso Il
levara em conta que criangas e adolescentes tém sua atencdo especialmente despertada para
eles. Assim, tais anancios refletirdo as restricdes técnica e eticamente recomendaveis, e
adotar-se-a a interpretacdo a mais restritiva para todas as normas aqui dispostas (CONAR,
2004).

A forma como a publicidade afeta o publico infantil também tem sido fonte de
preocupacao para o Conselho Nacional de Satde no que diz respeito as questdes alimentares.
Com relacéo a isso, o Conselho Nacional de Salude apresenta em sua Resolucdo N° 408/2008
diretrizes para a promocdo de alimentacdo saudavel e para a prevencdo de distarbios
alimentares, sobrepeso e obesidade. A Resolucdo considera que

0 publico infantil € o mais vulneravel aos apelos promocionais, que o Comité de

Nutricdo das Nacgbes Unidas aponta que as praticas de marketing agressivo,

principalmente aquelas apresentadas na programacao televisiva destinada as criancas,

se contrapdem ao direito a uma alimentacdo adequada e propicia a satde e ao bem-
estar e que a Forca Tarefa Internacional de Obesidade recomenda a elaboragdo de um

Caodigo Internacional de Regulamentacdo da Publicidade (Conselho Nacional de

Salde, Resolugdo N° 408/2008).

A partir dessas informacgfes, a Resolucdo N° 408/2008 estabelece como diretrizes

relacionadas a publicidade:
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a) Regulamentacdo da publicidade, propaganda e informacdo sobre alimentos,
direcionadas ao publico em geral e em especial ao publico infantil, coibindo praticas
excessivas que levem esse publico a padrbes de consumo incompativeis com a salde e que
violem seu direito a alimentacdo adequada;

b) Regulamentacdo das préaticas de marketing de alimentos direcionadas ao publico
infantil, estabelecendo critérios que permitam a informacdo correta a populacdo, a
identificacdo de alimentos saudaveis, o limite de horéarios para veiculacdo de pecas
publicitarias, a proibicdo da oferta de brindes que possam induzir o consumo e o uso de frases
de adverténcia sobre riscos de consumo excessivo, entre outros;

A resolucdo do Conselho Nacional de Saude reforca a necessidade de se investigar as
implicacGes da publicidade direcionada as criangas em fungdo dos possiveis riscos a sadude. A
propaganda de alimentos aparece aqui como uma preocupacdo extra, ja& que além de
incentivar 0 consumo, incentiva também préaticas alimentares que ndo sdo saudaveis, o que
pode trazer serios riscos para a saude.

Apesar de no Brasil ainda ndo haver leis especificas sobre a publicidade destinada ao
publico infantil, alguns projetos leis tém sido apresentados e aguardam aprovacao. Um destes
projetos de lei é o PL-4315/2008, cuja ementa propde aumentar a pena prevista em caso de
divulgagdo de publicidade que sabe ou deveria saber enganosa ou abusiva, incorrendo o
infrator no dobro da pena quando a publicidade for dirigida a criangas (www.camara.gov.br).

Ja o PL N° 4935/2009 propde a proibicdo da entrega de bonificacao, brinde, brinquedo
ou prémio condicionado a aquisi¢édo de alimentos e bebidas, inclusive em lanchonetes de fast-
food (www.camara.gov.br).

O PL N° 150/2009 para regulamentar a propaganda de alimentos, no Art. 23-C. Propde
que “a propaganda, a publicidade e outras praticas semelhadas cujo objeto seja a divulgacao

ou promoc¢do de alimentos com quantidades elevadas de acUcar, de gordura saturada, de
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gordura trans, de s6dio, e de bebidas com baixo teor nutricional” nao poderao ser direcionadas
as criancas e aos adolescentes, seja mediante a utilizacdo de imagens ou personagens
associados a esses publicos-alvo, seja por meio de sua vinculagdo a brindes, brinquedos,
filmes, jogos eletrénicos ou por outros meios a eles dirigidos (www.camara.gov.br).

Outro Projeto de Lei que diz respeito a publicidade dirigida as criancas é o PL -
5.921/01, que pretende acrescentar paragrafo ao artigo 37 da Lei n° 8.078/90 — Codigo de
Defesa do Consumidor. O acréscimo a Lei propGe estabelecer que é proibida a publicidade
destinada a promover a venda de produtos infantis, assim considerados aqueles destinados
apenas a crianca (Site da Camara). Atualmente, o PL 5.921/01 aguarda parecer favoravel da
CCTCI (Comissdo de Ciéncia e Tecnologia, Comunicacdo e Informatica); recebendo parecer
favoravel do CCTCI, aguardara parecer da CCJC (Comissdo de Constituicdo, Justica e
Cidadania), e entdo sera votado em plenaria (www.institutoalana.org.br).

Ha, ainda, outros projetos de lei relacionados a publicidade direcionada ao publico
infantil, como o Projeto de Lei n°: 29/1999, que regulamenta os andncios publicitarios em
horarios de programagéo infanto-juvenil e o PL n°® 1637/2007, cuja ementa dispde sobre
oferta, propaganda, publicidade, informacdo e outras préaticas correlatas, cujo objeto seja a
divulgacdo e a promocdo de alimentos com quantidades elevadas de acucar, de gordura
saturada, de gordura trans, de sddio, e de bebidas com baixo teor nutricional.

A criacdo desses projetos de lei aponta para uma preocupacao crescente em relacéo a
publicidade direcionada ao publico infantil. O Brasil, assim como ja ocorre em outros paises,
parece ter percebido a necessidade de haver maior controle da publicidade, ja que os seus
efeitos tém consequéncias diretas no comportamento e no desenvolvimento das criangas. A
criacdo desses projetos de lei indica também que a protecdo as criancas tem sido reforcada,

mesmo quando os riscos ocorrem de forma sutil, como no caso da publicidade.
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CAPITULO II
Desenvolvimento infantil, riscos e consumo:

Caminhos para compreender o consumo na infancia

Neste capitulo sdo apresentadas as perspectivas tedricas usadas para fundamentar esta
pesquisa. Estdo sendo consideradas trés perspectivas: Desenvolvimento infantil, a partir da
Psicologia Historico-cultural de Vigotski (1991; 1994; 1998; 1933 — 1934/2006); Riscos,
tomados a partir dos conceitos de risco propostos por Lescher et al. (2004) e Hillesheim e
Cruz (2008); e Consumo, considerado a partir da anélise da sociedade de consumo na visdo de
Bauman (2008).

2.1 O desenvolvimento infantil na perspectiva Historico-cultural
2.1.1 A teoria historico-cultural.

A teoria historico-cultural surge entre 1928 e 1931, quando Vigotski e Luria
investigaram e construiram esta teoria. Os artigos produzidos nesse periodo foram discutidos
basicamente no contexto do desenvolvimento infantil (Van der Veer & Valsiner, 1996). A
teoria historico-cultural é fundamentada no marxismo e adota o materialismo historico e
dialético como filosofia, teoria e método. Concebe 0 homem como ativo, social e histdrico, a
sociedade como producdo historica dos homens (Bock, 2002). Vigotski se esforcou em
desenvolver uma teoria das funcdes psicoldgicas e desenvolvimento humano tendo como
pressuposto a ideia de que os homens sdo em sua esséncia seres histéricos, sociais e culturais
(Minick, 1989).

A teoria desenvolvida por Marx teve um papel fundamental para Vigotski, ja que para
Marx, mudancas histéricas na sociedade e na vida material produzem mudancas na natureza

humana. Vigotski relacionou a teoria de Marx as questdes psicoldgicas, utilizando a ideia de
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gue o homem ao transformar a natureza, dominando-a, transforma também a si mesmo. Deste
modo, para Vigotski, 0 mecanismo de mudanca individual no processo de desenvolvimento
tem sua raiz na sociedade e na cultura (Cole & Scribner, 1991). No entanto, enquanto Marx
estava interessado nas formacdes sociais como um todo, o foco de Vigotski estava sob a
esfera da atividade de cada individuo, mas ambos tomaram as praticas sociais e a cultura
material como elementos que se constituem mutuamente (Blunden, 2011).

O principio basico da Psicologia Historico-cultural é a historicidade. A teoria parte do
principio de que os fendmenos humanos sdo produzidos no processo historico de constitui¢éo
da vida social. Essa ideia vem do materialismo historico e dialético, método que afirma a
objetividade e subjetividade como unidade de contrarios, que estdo em constante
transformacdo. Sendo assim, sujeito e objeto transformam-se através de um processo historico
no qual o sujeito atua sobre o objeto e é transformado nesse processo (Gongalves & Bock,
2009).

O uso que Vigotski faz da dialética marxista reflete o tempo em que ele viveu, ja que a
Revolucdo Russa influenciou todos os aspectos da vida social e politica, e com a psicologia
néo foi diferente. A abordagem dialética de Vigotski tinha trés principios fundamentais: a) os
fendmenos devem ser examinados como parte de um processo de desenvolvimento; b) a
mudanga ndo ocorre em uma progressdo evolutiva linear, mas através de transformacdes
qualitativas; c) essas transformacdes ocorrem atraves da unido de processos distintos e
contraditorios (Mahn, 1999).

A ideia fundamental da teoria historico-cultural é que as pessoas de diferentes culturas
e épocas tém processos mentais superiores diferentes (Van der Veer & Valsiner, 1996).
Assim, para a psicologia histérico-cultural, abordar o fendmeno psicoldgico implica falar de
sociedade. Discutir a questdo da subjetividade humana implica pensar sobre a objetividade em

que vivem os homens. Compreender o mundo interno exige compreender 0 mundo externo, ja

65



que ambos fazem parte de um mesmo processo no qual o homem atua e modifica 0 mundo e
este fornece elementos para a constitui¢do psicolégica do homem (Bock, 2002).

Para Vigotski os fendmenos deveriam ser estudados de forma dinamica, contextual,
como entidades complexas em um estado constante de mudanca. Para estudar as mudangas,
ele examinou o desenvolvimento histérico da natureza, da mente e da sociedade e procurou
explicar as leis do movimento analisando os processos que conduzem o fendmeno a existéncia
(Mahn, 1999).

Para Fichtner (2010), dentro desta perspectiva, as palavras “historico” e “cultural”
podem ser compreendidas da seguinte forma:

‘Cultural’ significa que a sociedade organiza a partir do seu nivel de desenvolvimento

os problemas e as tarefas com as quais cada individuo desta sociedade deve

confrontar-se. Isto significa também que a sociedade oferece as possibilidades e

proibicbes do acesso a todos o0s instrumentos e meios materiais e mentais que

permitam solugdes. ‘Historico’ significa que estes meios e instrumentos foram

elaborados em um longo processo da historia social dos homens (p. 08).

A psicologia historico-cultural entende que os instrumentos psicologicos ndo sdo
organicos ou individuais, mas sociais. Eles resultam das experiéncias e sdo socialmente
elaborados, pois é atraves da interacdo social que a conduta instrumental se torna
significativa. E nesse contexto que Vigotski propde o principio da génese social, cultural e das
funcbes psicologicas superiores (Demerval & White, 1993). Sendo assim, a abordagem
historico-cultural pode ser entendida como uma tentativa complexa de compreender o sujeito
no seu contexto social (Fichtner, 2010).

Assim, a teoria de Vigotski nos mostra que ndo se pode mais pensar a realidade social,
econbmica e cultural como algo exterior ao homem, como um fator estranho ao mundo

psicolégico (Bock, 2002). Neste sentido, a psicologia sO pode compreender 0S processos
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psicolégicos superiores determinando a sua origem e tracando sua historia. O método
dialético compreende que estudar alguma coisa dialeticamente significa estuda-la no processo
de mudanca (Vygotsky, 1991).

2.1.2 O papel da cultura no desenvolvimento infantil.

A cultura desempenha um papel fundamental para Vigotski. Para ele a cultura origina
formas especiais de conduta, modifica a atividade das funcdes psiquicas e edifica novos niveis
no sistema do comportamento humano em desenvolvimento (Pasqualini, 2009). Vigotski
recusa-se a avaliar o meio separadamente da crianca, ou a qualquer avaliacdo que néo
dependa da idade e peculiaridades individuais de uma crianca particular. Assim, o estudo do
desenvolvimento deveria ser baseado na dinamica e entendimento relativo do meio cultural
(Meshcheryakov, 2010).

Para Pino (2005), entende-se por meio cultural a totalidade das condicdes de
existéncia criadas pelos homens no transcorrer da histéria, o conjunto de condi¢es reais de
existéncia. Assim, para Vigotski a realidade social € a verdadeira fonte de desenvolvimento.
Deste modo, a situacdo social de desenvolvimento se refere a relacdo que se estabelece entre a
crianca e 0 meio que a rodeia — que é peculiar, especifica e irrepetivel em cada etapa do
desenvolvimento. Ela constitui o ponto de partida para todas as mudancas dinamicas que se
processardo durante aquela idade, na medida em que determina plenamente e por inteiro as
formas e a trajetdria que permitem a crianca adquirir novas propriedades da personalidade
(Pasqualini, 2009).

A forma como as criancas se desenvolvem esta diretamente ligada as condigcfes
concretas oferecidas pelo meio cultural. O que elas internalizam do meio cultural se torna
parte integrante da sua constituicdo como pessoa, sendo assim, o desenvolvimento cultural da
crianca € tanto um processo de inseri-la na cultura quanto um processo de inserir a cultura

nela para que ela se constitua em um ser cultural (Pino, 2005).
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A constituicdo da criangca em um ser humano, um ser cultural, depende duplamente do
Outro, j& que ela depende dele tanto para receber a heranga genética da espécie quanto para
receber as caracteristicas culturais dotadas de significacdo. Esse processo, no entanto, ndo
indica que a crianga seja passiva no seu processo de desenvolvimento. Ela participa
ativamente, pois a medida que se desenvolve, também altera 0 meio, além de ser a
responsavel pelo processo de internalizacdo das func@es culturais (Pino, 2005).

A cultura é vista na teoria de Vigotski como um arsenal de instrumentos, artificios e
dispositivos que ampliam o nivel de desempenho do desenvolvimento da crianca. Com a
ajuda desses instrumentos, a crianga incorpora 0s meios culturais e deixa um estagio natural,
pré-cultural para se tornar um membro da sociedade, um ser cultural. Sendo assim, o
desenvolvimento infantil é visto como o equivalente ao dominio dos instrumentos culturais
(Van der Veer & Valsiner, 1996).

O desenvolvimento cultural da crianca, na concepcao de Vigotski, passa por quatro
estagios. O primeiro, denominado de estagio natural ou comportamento primitivo, €
caracteristico da crianca pré-escolar, que utiliza apenas 0s processos mentais naturais e ndo
usa 0s meios culturais disponiveis. No segundo estagio, chamado de estagio de psicologia
ingénua, as criancas usam 0s meios culturais que lhes sdo apresentados, mas néo
compreendem totalmente sua fungé@o. No terceiro, estagio de uso externo de meios culturais, a
crianga compreende a possibilidade de uso instrumental ativo dos meios culturais. No quarto
estagio, chamado de estagio do uso interno de meios culturais, o uso externo de instrumentos

é substituido pela atividade mental interna (Van der Veer & Valsiner, 1996).

2.1.3 Vivéncia e sentido.
O desenvolvimento da crianca passa, invariavelmente, pela mediacdo do Outro. E

nessa relacdo entre a crianga e o Outro se interpde um terceiro elemento, o signo, isto €, a
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significacdo das fungdes desempenhadas pelos sujeitos da relagdo. O nascimento cultural da
crianga comega quando as coisas que a rodeiam e suas proprias acdes naturais passam a
adquirir significacao para ela porque tiveram significacdo para o Outro (Pino, 2005).

A importéncia do Outro tanto no processo de mediacdo quanto no processo de
significacdo aponta para a necessidade de se compreender nesta dissertacdo o papel da
publicidade no desenvolvimento das criancas e na sua constituicdo subjetiva. Deste modo, a
publicidade ¢ vista aqui como esse Outro que faz a mediacdo entre a crianca e a cultura de
consumo. Considera-se, entdo, a publicidade como um dos elementos culturais responsaveis
pela constituicdo da crianca enquanto consumidor, ja que o seu desenvolvimento e 0s
elementos que o tornam possivel ndo podem ser separados da cultura.

No entanto, a publicidade ndo € tomada como o Outro dialético conforme
compreendido por Vigotski, ja que no processo de interacdo entre a crianca e a publicidade,
ndo ha relacdo dialética uma vez que a publicidade néo se transforma a partir desta relacao.
Faz-se necessario, entdo, compreender as vivéncias das criangas na cultura de consumo, o
significado que elas dao a publicidade e, principalmente, quais as implicacdes que o consumo
pode trazer para a constituicdo dos sujeitos.

A vivéncia € como um prisma que determina o papel e a influéncia do meio no
desenvolvimento da crianga, no seu desenvolvimento psicologico (Meshcheryakov, 2010).
Vygotski (1933 — 1934/2006) assinala que a vivéncia deve ser entendida como a relagdo
interior da crianga com a realidade, ja que toda vivéncia é vivéncia de algo. Neste sentido,
toda vivéncia é pessoal. No desenvolvimento, os elementos pessoais € ambientais se tornam
uma unidade a partir das diversas vivéncias da crianca.

Vygotski (1933 — 1934/2006) afirma, entdo, que a vivéncia é algo intermediario entre
a personalidade e o meio. Isto representa a significacdo do meio para a personalidade. Sendo

assim, é a vivéncia que determina como os diferentes aspectos do meio irdo influenciar o
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desenvolvimento da crianca; isso significa dizer que cada crianca vivencia de modo diferente
a sua relagdo com o meio. E na vivéncia que se reflete como a crianca se relaciona com o
meio e 0 modo como ela vive, isto é, na vivéncia aparecem tanto as peculiaridades do
desenvolvimento do “eu” da crianga quanto as influéncias do meio.

Fica claro na teoria de Vigotski o papel central que 0 meio assume no
desenvolvimento da crianca e na sua constituicdo enquanto sujeito humano. Vygotski (1933 —
1934/2006) afirma que “seria correto dizer que o meio determina o desenvolvimento da
crianga através da vivéncia do dito meio” (p. 384). A crianca € uma parte da situacdo social
que vivencia, da sua relacdo com o meio e das atividades que realiza.

Toda vivéncia representa para Vygotski (1933 — 1934/2006) a influéncia do meio no
desenvolvimento da crianca. No entanto, é somente na crise dos sete anos que a crianga passa
a dar significado as suas vivéncias. E esse fator que faz da vivéncia um papel fundamental
nessa crise, ja que, a partir da crise dos sete anos, a crianga reestrutura as vivéncias interiores
e isso muda sua relagdo com o meio.

A vivéncia é vista por Vygotski (1933 — 1934/2006) como uma unidade da
consciéncia, ou seja, a vivéncia é a unidade dindmica da consciéncia e constitui a base desta.
Inicialmente, a crianca ndo tem consciéncia de si mesma, enquanto separada dos adultos. A
medida que se desenvolve, ela passa a transformar suas relacbes com o0 meio, 0 que permite
que a consciéncia também sofra transformacdes. Nesse processo, a crianga passa a ter
consciéncia de si mesma, inserindo-se na cultura e constituindo seu “eu”, e passa, entdo, a dar
significado as suas vivéncias. A consciéncia e 0 processo de significacdo das vivéncias
representam uma nova posi¢do da crianga no seu meio cultural, ja que permitem que ela se
localize enquanto ser humano. Vygotsky (2004) indica, portanto, que “a consciéncia é a

vivéncia da vivéncia” (p. 71).
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Entender como o desenvolvimento infantil estd relacionado com o sentido das
vivéncias é importante nesta dissertacdo por permitir compreender como as criangcas que
participaram deste estudo se constituem a partir das relagdes que estabelecem com o seu meio
sociocultural, levando-se em consideracdo 0s objetivos desta pesquisa, isto é, como a
publicidade e a cultura de consumo na atualidade contribuem para formar sujeitos que se
constituem a partir do consumo.

2.1.4 O Desenvolvimento para Vigotski.

A Psicologia Historico-Cultural ndo se propde a analisar o desenvolvimento
psicoldgico infantil como um processo meramente natural, caracterizado por fases ou estagios
que se sucederiam em uma ordem fixa e universal. Sendo assim, Vigotski, concebia o
desenvolvimento infantil como fendmeno histérico ndo determinado por leis naturais
universais, mas intimamente ligado as condi¢gdes objetivas da organizacdo social, sendo
fundamental considerar o lugar ocupado pela crianca nas relagbes sociais e as condicdes
historicas concretas nas quais se processa o seu desenvolvimento (Pasqualini, 2009).

Ao tratar das questdes referentes ao desenvolvimento, Vygotski (1997) faz uma critica
a maneira como os fatores externos sé@o geralmente omitidos por completo na histéria do
desenvolvimento da crianca e como a historia do desenvolvimento se forma pela enumeracao
de momentos isolados, ndo vinculados entre si, apresentados de maneira simples como em um
questionario e colocados em ordem cronoldgica.

Para Vigotski (1991), o desenvolvimento da crianga € um processo dialético complexo
caracterizado pela periodicidade, desigualdade no desenvolvimento de diferentes funcdes,
transformaces qualitativas, bem como pelo embricamento de fatores externos e internos,
além de processos adaptativos que permitem que a crianca supere os impedimentos que
encontra. Van der Veer e Valsiner (1996) apontam que Vigotski ndo negava que o

comportamento possui uma base genética, mas ela estava restrita aos processos inferiores, ja
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que 0S processos mentais superiores, tipicos da espécie humana, desenvolviam-se na historia
humana e deveriam ser dominados pelas criancas através do processo de interacao social.

O desenvolvimento da crianca passa, entdo, por um processo de transformagéo,
mediado pelo Outro, da sua condicdo de ser bioldgico num ser cultural. Para que essa
transformacdo ocorra sdo necessarias duas condigdes. A primeira se refere a necessidade de
que a criangca possua 0 equipamento bioldgico proprio da espécie humana transmitido pela
natureza. A segunda aponta para a necessidade da mediacdo do Outro para inserir a crianca
nas praticas culturais do seu grupo cultural (Pino, 2005).

Vigotski (1933 — 1934/2006) afirma que ao se estudar o desenvolvimento social da
crianga € necessario levar em consideracdo a relacdo dela com as pessoas do seu meio, bem
como considera-la um participante ativo da situacdo social. A crianga é parte do meio e esse
meio ndo ¢ nunca externo para ela. Ento, ele afirma “se a crianga é um ser social e Seu meio
¢ o meio social, se deduz, portanto, que a propria crianga ¢ parte de seu entorno social” (p.
382).

O desenvolvimento, na teoria de Vigotski, caracteriza-se pela alternancia de periodos
estaveis e criticos. Nos periodos estaveis, o desenvolvimento se deve principalmente a
mudangas microscopicas da personalidade da crianca, que védo se acumulando até certo limite
e se manifestam mais tarde como uma repentina formacdo qualitativamente nova. Ja nos
periodos de crise, produzem-se mudancas e rupturas bruscas e fundamentais na personalidade
em um tempo relativamente curto, culminando em uma reestruturacdo das necessidades e
motivos da crianca e de sua relagdo com o meio. Assim, pode-se verificar a adog¢do do
principio do método dialético da transformacdo da quantidade em qualidade: o acumulo
quantitativo culmina no salto qualitativo (Pasqualini, 2009).

Vygotski (1933 — 1934/2006) afirma que os periodos de crise que se intercalam com

0s periodos estaveis configuram os pontos criticos do desenvolvimento, marcando uma virada
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e confirmando o seu processo dialético. A passagem de um estado ao outro ndo se realiza,
entdo, pela via evolutiva e sim pela via revolucionéria.

Tudo isso leva a compreender que quando a crianga passa de uma idade a outra, 0
meio, do ponto de vista do desenvolvimento, muda radicalmente. Isso significa que um
mesmo meio tem significados totalmente diferentes para a crianga de um, trés, sete e doze
anos. O desenvolvimento, portanto, € visto por Vygotski (1997) como um processo
ininterrupto que se auto-condiciona onde estdo sintetizadas as influéncias do ambiente e da
biologia, e ndo uma marionete conduzida por dois fios. Ele afirma que sobre a base das
estruturas anteriores, aparecem estruturas que sao qualitativamente novas a medida que o
organismo interage ativamente com seu ambiente.

Vygotski (1933 — 1934/2006) propde, entdo, que as etapas do desenvolvimento se
processam da seguinte maneira: crise pds-natal; primeiro ano de vida; crise do 1° ano;
primeira infancia; crise dos trés anos; idade pré-escolar; crise dos sete anos; idade escolar;
crise dos 13 anos; puberdade e crise dos 17 anos. Para efeitos desta dissertacdo, que tem como
foco o desenvolvimento infantil, sdo apresentadas apenas as etapas que se referem a infancia.

2.1.4.1 A crise pos-natal.

As primeiras semanas ap0s 0 nascimento constituem o primeiro periodo de crise e
marcam a saida do Utero para o contato com a vida social. Nessa fase, a crianca se separa
fisicamente da mée, mas permanece um ser dependente por um longo periodo. A principal
caracteristica dessa fase € o fato da crianca se separar fisicamente da mae, mas ndo
biologicamente (Vygotski, 1933 — 1934/2006).

A vida mental do recém-nascido tem todos os tracos de neoformacfes dos periodos
criticos. Se tentarmos nomear em termos gerais a neoformacédo central e basica no recém-
nascido, podemos dizer que essa neoformacdo serd a vida mental individual dele. O que

significa que no periodo do pds-parto o recém-nascido adquire uma existéncia separada do
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organismo no qual foi concebido, uma vida que passa a se entrelacar e envolver na vida social
das pessoas. Assim, essa forma primitiva de existéncia da crianga enquanto existéncia social é
também vida mental, j& que sé a vida mental pode fazer parte da vida social (Vygotski, 1933 —
1934/2006).

Esse periodo de crise chega ao fim quando o recém-nascido comeca a responder aos
estimulos das outras pessoas, aumentando as possibilidades de interacdo com elas. Assim, a
crianca entra em um periodo de estabilidade do desenvolvimento e passa a fase seguinte. “A
lei da estrutura ou separacdo de figura e fundo é, evidentemente, a mais primitiva ferramenta
da vida mental que constitui o ponto de partida para o desenvolvimento da consciéncia”
(Vygotski, 1933 — 1934/2006, p. 283). Em resumo, o subcdrtex cerebral prové a crianga com
uma vida mental e meios de sobrevivéncia fora do Utero, ainda biologicamente dependente, da
mae. Com isso, o inicio da infancia demanda o desenvolvimento de percepcdo ao ponto de
torna-lo capaz de distinguir uma figura do seu fundo, que é o caminho através do qual as
relacdes sociais da crianga podem surgir.

2.1.4.2 Primeiro ano de vida.

Nessa fase, 0 bebé ainda depende completamente dos adultos, ele se encontra em um
completo desamparo biologico. Ainda faltam para ele os meios para se comunicar, como a
fala e a linguagem e o0 seu desenvolvimento psicolégico ainda ndo permite que ele se
diferencie das outras pessoas. O bebé ndo pode sozinho satisfazer nem mesmo uma das suas
necessidades vitais. Sendo assim, as suas necessidades vitais sdo satisfeitas com a ajuda dos
adultos. Todo o comportamento do bebé estd entrelacado com o social (Vygotski, 1933 —
1934/2006).

E nessa fase que o bebé comeca a usar as ferramentas. A manipulacdo de objetos
imdveis com a ajuda de objetos modveis, a manipulacdo de um objeto sobre o outro, pode ser

considerada como um estagio preliminar para o desenvolvimento do pensamento
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instrumental. Esse uso simplista de ferramentas cria um novo periodo para a crianca
(Vygotski, 1933 — 1934/2006).

O desenvolvimento dessas habilidades cria condi¢cbes para que a crianga possa
explorar os limites do campo de percepcao e aprender os limites do préprio corpo, enquanto
se prepara para poder usar gestos e linguagem. Assim, a situacdo social do desenvolvimento
que é criada pelo desamparo da crianca determina a dire¢do na qual a atividade da crianca é
realizada, a direcdo para objetos do mundo ao redor dela através de outra pessoa (Vygotski,
1933 — 1934/2006).

Assim, no processo de desenvolvimento, a atividade da crianga aumenta sua energia,
seus movimentos sdo aprimorados, suas mados e pés se tornam mais fortes, novas partes do
cérebro amadurecem e novos comportamentos e formas de lidar com o ambiente se
desenvolvem. Todos esses ganhos no desenvolvimento conduzem a um aumento nas suas
relacbes com a realidade, como consequéncia, 0 uso que ela faz através do adulto se torna
mais amplo e variado. No entanto, apesar dessas novas habilidades, a crianca ainda se
encontra impossibilitada de comunicacdo verbal (Vygotski, 1933 — 1934/2006).

E nesse periodo que a crianca passa por uma mudanca radical quando se compara com
0 periodo pos-natal. Neste, ela ainda se encontra em um periodo no qual a vida mental é
instintiva, o que significa que para ela ndo ha separagéo entre ela e as outras pessoas, e ainda
ndo existe nada nem ninguém. O que muda no periodo da infancia. Como o acesso para o
mundo externo ocorre através das pessoas, € compreensivel que a crianca ainda ndo tenha
consciéncia que se encontra separada da méde. Apesar de haver a separacdo fisica no
nascimento, a separacdo psicoldgica s6 vai ocorrer na primeira infancia, quando a crianca
aprende a andar sozinha, se separando dessa comunicacao inicial com a mae (Vygotski, 1933

—1934/2006).
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2.1.4.3 Crise do primeiro ano.

Nesse periodo do desenvolvimento, a crianca tem um interesse ativo pelo ambiente. A
crise do primeiro ano é marcada pelo desenvolvimento da vida afetiva e das primeiras
manifestacdes de afeto da sua personalidade, bem como do primeiro estagio do
desenvolvimento do desejo da criangca. A crianca passa, nesse periodo, por um processo de
transicdo: do rastejar para o caminhar (ainda que com dificuldades), do chorar e rir para o
falar, e aparecem os primeiros protestos e manifestacdes de sua vontade (Vygotski, 1933 —
1934/2006).

E na crise do primeiro ano que a crianca adquire a fala autbnoma, um processo que se
inicia no fim do primeiro ano e termina no segundo ano. O aparecimento da fala autbnoma na
crianca enquanto uma forma transicional do ndo-verbal para o verbal é um dos fatos mais
importantes. Apesar de Vigotski considerar importantes outros elementos como o
desenvolvimento da habilidade da caminhar e o surgimento da afetividade, ele reconhece que
a fala autdbnoma é a principal caracteristica da crise do primeiro ano (Vygotski, 1933 —
1934/2006).

Uma caracteristica desses periodos criticos é seu carater transicional, que funciona
como uma ponte para os periodos seguintes. Assim, sem a formacédo da fala autbnoma, a
crianca teria dificuldades em fazer a transi¢éo do periodo de desenvolvimento ndo-verbal para
0 verbal.

2.1.4.4 Primeira infancia.

A principal caracteristica da primeira infancia é o0 desenvolvimento da
autoconsciéncia. Esse fato divide o periodo da primeira infancia em duas fases: a primeira se
refere a nocdo de ur-wir, ou eu-outro [proto-we no inglés, proto-nos]; a segunda se refere ao
desenvolvimento do Eu. E da nogdo eu-outro que a crianca extrai o nogdo de Eu. Na fase do

eu-outro, a crianca acredita que ela e os adultos compreendem a mesma coisa e que estes
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conhecem seus desejos. Quando adquire a nogdo de Eu, a crianga comeca a diferenciar-se do
outro. E nesse periodo que ela comeca a usar a expressdo Eu mesma, indicando que ja
consegue separar-se do outro (Vygotski, 1933 — 1934/2006).

A aquisicdo da fala comega, entdo, a quebrar a unidade sensorio-motora, causando
mudancas na situacdo social do desenvolvimento. Com isso, a crianga se torna diferente e a
antiga situacdo do desenvolvimento d& lugar a um novo nivel no processo de
desenvolvimento. A fala surge no desenvolvimento da crianga como um meio de contato
pessoal e como um meio de compreender a fala daqueles que a cercam, o que muda
essencialmente as formas dela se relacionar com o meio (Vygotski, 1933 — 1934/2006).

No entanto, mesmo tendo desenvolvido a fala, a crianca nesse periodo ainda ndo tem
consciéncia do que fala. Isso significa dizer que a crianca fala, mas ndo esta consciente de
como fala, ndo estd consciente do processo em si, bem como ndo sabe como selecionar as
palavras (Vygotski, 1933 — 1934/2006).

Inicialmente a crianca se relaciona com o mundo através da percepcdo. A medida que
se desenvolve, a inter-relacdo de significado e o sistema de estrutura da consciéncia assumem
um papel essencial. Assim, a estrutura sistémica da consciéncia elucida o desenvolvimento de
uma imagem constante da palavra. Surge, entdo, a caracteristica da generalizacdo, na qual a
crianca percebe um objeto como um representante de um grupo de objetos.

O surgimento desses primeiros tragos da consciéncia é apontado por Vigotski como
uma caracteristica central para o desenvolvimento da consciéncia posteriormente, ja que,
como ele aponta, é essencial que 0 homem ndo apenas perceba o mundo, mas o interprete, e
sua consciéncia sempre se move no plano de algo interpretado. Assim, a consciéncia é um
elemento central que distingue os homens dos outros animais e dos estados mentais do

homem que ndo esta completamente consciente e desenvolvido. Assim, a passagem da
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percepcdo para 0 surgimento dos primeiros tragos da consciéncia marca esse periodo do
desenvolvimento (Vygotski, 1933 — 1934/2006).
2.1.4.5 Crise dos trés anos.

Vigotski (Vygotski, 1933 — 1934/2006) assinala que para se estudar a crise dos trés
anos € conveniente iniciar pelos sintomas dessa idade. Ele apresenta, entdo, sete sintomas que
caracterizam a crise dos trés anos: negativismo, teimosia, rebeldia, obstinacdo, protesto,
desvalorizacdo e despotismo. Sendo que, para ele, os trés Gltimos tém um carater secundario
na crise.

1 — O negativismo refere-se ao fato da crianca opor-se a tudo que os adultos Ihe
propdem. Ndo sendo uma negacdo ao que é proposto, mas simplesmente ao fato de ter sido
uma proposta vinda de um adulto. Um traco que marca a diferenca entre o negativismo e a
desobediéncia comum, é que no negativismo a crianca ndo faz algo s6 porque foi solicitado.

2 — A teimosia refere-se a insisténcia da crianca em ter suas exigéncias atendidas,
sendo que a insisténcia ndo ocorre porque ela deseja obter algo, mas por querer ser atendida
em algo que ela disse ou exigiu. O foco nédo seria, portanto, a exigéncia, € sim o fato de ser
uma exigéncia dela.

3 — A rebeldia (Vigotski utiliza a palavra alema ‘trotz’ que pode ser entendida como
resisténcia, oposicdo) — é uma atitude de protesto, que se diferencia do negativismo porque
este é direcionado ao adulto, enquanto aquele € dirigido as normas educativas, ao modo de
vida. Manifesta-se em um descontentamento infantil que se expressa em gestos e palavras
depreciativas frente a tudo que propde e faz.

4 — A obstinagéo refere-se a aspiracdo da criangca em ser independente e fazer tudo por

Si mesma.
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5 — O protesto € marcado pela rebeldia no comportamento da crianca, parecendo estar
em guerra com as pessoas ao redor dela. As brigas com os pais sdo frequentes e surge um
sentimento de desvalorizagdo por eles.

6 — Na desvalorizacao, a crianca procura desvalorizar o brinquedo, renuncia a ele e em
seu vocabuléario aparecem palavras e termos que significam o mal, todo o negativo que se
refere a coisas que por si mesmas nao sao desagradaveis.

7 — O despotismo se manifesta de diferentes formas em diferentes familias. Nas
familias de filho Unico, a crianca tem uma tendéncia ao despotismo, ela quer mostrar seu
poder: a mde ndo pode sair de casa, se recusa a comer 0 que servem e come apenas 0 que
quer. Ela busca diferentes formas de demonstrar o seu poder sobre os outros, numa tentativa
de recuperar a situacdo da primeira infancia, quando todos os seus desejos eram atendidos. Ja
nas familias com varios filhos, esse sintoma se chama ciime. H& a mesma tendéncia para o
despotismo, produzido pelo ciume das outras criangas.

Vygotski (1933 — 1934/2006) aponta que os sintomas da crise mostram, claramente,
que a crianga protesta contra as formas autoritarias de educacdo. Tais sintomas, segundo ele,
indicam que a crise dos trés anos € a crise das relagdes sociais da crianca. O autor sinaliza que
nessa crise pode haver complicacdes que podem levar ao desenvolvimento de condigcfes
patoldgicas e diz que se deve ficar atento a esse periodo de vivéncias mais profundas e
intensas da crianca.

2.1.4.6 lIdade pré-escolar.

Nesta etapa, a crianca comeca a se libertar do controle dos pais e comeca a ampliar seu
circulo de socializagéo e atividade, para tal, a crianca requer um conhecimento inteligente da
cultura. Assim, a crianga desprende-se gradualmente da dependéncia social da familia e

expande seus horizontes.
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E na idade pré-escolar que a crianga passa por uma reestruturagio e através do uso das
ferramentas culturais transforma a percepcdo e comeca a transformar outros processos
cognitivos, como atencdo, memoria e pensamento. Ela também passa a transformar
ativamente o ambiente, saindo do automatismo para o comportamento intencional (Bodrova
& Leong, 2005).

As ferramentas culturais que sdo adquiridas e os resultados dessa aquisicdo Sao
determinados pelas interagdes que ocorrem entre a crianga € 0 meio social, o que Vigotski
chama de situacédo social do desenvolvimento, sendo esta a fonte basica do desenvolvimento.
E nesse processo que ocorre a transicio do pré-escolar a idade escolar (Vygotski, 1984/1998).

2.1.4.7 A crise dos sete anos.

A crise dos sete anos é marcada pela diferenciacdo da vida interna e externa. Nessa
crise, ocorre o que Vigotski chama de perda da espontaneidade infantil. Para ele: “a crianga de
sete anos se distingue, em primeiro lugar, pela perda da espontaneidade infantil. A razéo da
espontaneidade infantil radica em que ndo se diferencia suficientemente a vida interior da
exterior” (Vygotski, 1933 — 1934/2006, p. 377). As vivéncias da crianca, seus desejos e a
manifestagdo deles, isto &, a conduta e a atividade, ndo constituem no pré-escolar um todo
suficientemente diferenciado. O autor aponta que nessa crise a crianga se faz caprichosa,
muda a forma de andar, comportando-se de modo artificial, teatral, bobo, se fazendo de
palhaca.

Ele indica que a perda da espontaneidade significa que a crianga incorpora a sua
conduta o fator intelectual que se insere entre a vivéncia e o ato direto, que vem a ser 0 oposto
da acdo ingénua e direta propria da crianca. No entanto, ndo se esta dizendo com isso que a
crise dos sete anos passa da vivéncia direta, ingénua, ao extremo oposto; esta-se dizendo que
hd em cada vivéncia, em cada uma de suas manifestagdes, em efeito, certo momento

intelectual (Vygotski,1933 — 1934/ 2006).
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Para Vygotski (1933 — 1934/2006), a crianca de trés anos ndo sabe julgar a si mesma,
ndo generaliza suas relacdes com as pessoas de seu entorno nem compreende sua propria
valia. No entanto, isso muda com a crise dos sete anos, ja que nessa idade se formam na
crianga uma estrutura de vivéncias que lhe permite compreender o que significam
determinados dos afetos, e assim, surge a orientagdo consciente de suas proprias vivéncias.

Vygotski (1933 — 1934/2006 aponta, entdo, duas peculiaridades que caracterizam a
crise dos sete anos. A primeira se refere ao fato das vivéncias da crianca adquirirem sentido, o
que significa dizer que a crianga passa a dar sentido as suas vivéncia. Devido a isso, se
formam relagdes novas da crianga consigo mesma, 0 que ndo acontecia antes porque as
vivéncias ndo eram generalizadas. A segunda se refere exatamente a generalizacdo das
vivéncias e dos afetos, e assim, aparece a ldgica dos sentimentos. E nessa crise que surge a
prépria valoracdo na crianca e ela passa a julgar seus éxitos, sua propria posicao. Vigotski
deixa claro que os sintomas dessa crise sdo transitorios, ja as novas formagdes como o amor
proprio e a auto-estima se conservam.

2.1.4.8 Idade escolar.

Na idade escolar, a vida da crianga divide-se entre as brincadeiras e as tarefas
escolares, sendo estas as duas principais causas pelas quais transcorrem as atividades da
crianca em idade escolar (Vygotski, 1933 — 1934/2006).

Uma crianca em idade escolar ndo estd suficientemente consciente das suas proprias
operagdes mentais e por isso ndo podem domina-las completamente. Sendo assim, ainda nédo
desenvolveram bem a observacao interna e a introspeccao (Vygotski, 1933 — 1934/2006).

Na idade escolar, a memoria direta, eidética, natural passa a ser mediada, cultural,
mnemotécnica. Assim, a crianga segue uma trajetoria para dominar sua memoria com a ajuda
de signos artificiais e passar da utilizacdo da memoria para 0 dominio sobre ela (Vygotski,

1933 — 1934/2006). Outra caracteristica da idade escolar é a atencdo. Enquanto na idade pré-
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escolar hd uma diferenca insignificante entre a atencdo voluntaria e involuntaria, na idade
escolar esta diferenca aumenta muito no final da primeira idade escolar e volta a diminuir nos
adultos. (Vygotski, 1933 — 1934/2006).

Apesar das mudancas qualitativas na atencdo e na memoria, a caracteristica mais
importante da idade escolar é a formacdo de conceitos (Vygotski, 1933 — 1934/2006). Os
conceitos, nessa idade, ndo representam apenas uma concatenacdo de conexdes associativas
assimiladas pela memoria de uma habilidade mental automatica; eles representam um ato real
e complicado de pensar que ndo pode ser resultado da memorizagdo. Assim, é necessario que
0 pensamento da crianca desenvolva um nivel superior no seu desenvolvimento interno, o que
permite que 0S conceitos aparecam na consciéncia. O desenvolvimento de conceitos
académicos s é possivel quando 0s conceitos espontaneos da crianca alcancaram um nivel
peculiar na idade escolar. (Vygotsky, 1994).

Vygotsky (1994) indica que o processo de ensino-aprendizagem € um dos recursos
fundamentais e uma forca poderosa que guia o desenvolvimento de conceitos nas criancgas.
Dessa forma, o processo de ensino-aprendizagem é um fator decisivo para a crianca na idade
escolar, ja que é este processo que vai determinar o destino subsequente do seu
desenvolvimento mental. Para que oS conceitos académicos superiores se desenvolvam na
crianca é preciso que ela ja possua tipos rudimentares de generalizacdo, ja que é impossivel
depositar na consciéncia da crianga conceitos vindos diretamente do exterior.

A teoria do desenvolvimento infantil apresentada por Vigotski mostra que desde o
nascimento a crianca inicia um processo de desenvolvimento que usa fatores bioldgicos e
ambientais para conduzir a crianga as funcbes psicologicas superiores. Inicialmente
dependente dos adultos, a crianga passa por um processo que a tornard independente

bioldgica, fisica e psicologicamente.
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A crianca passa, entdo, de um periodo no qual ndo se diferencia do Outro a um periodo
no qual toma consciéncia de si, reconhece seus sentimentos, adquire consciéncia do seu lugar
social e passa a dar sentido a suas vivéncias.

A teoria de Vigotski busca relacionar a influéncia do meio no desenvolvimento
psicolégico. Sendo que, a influéncia do meio deveria ser estudada tomando em consideracéo
os diferentes elementos do meio e como eles sdo vivenciados pela crianga (Meshcheryakov,
2010). Entre esses diferentes elementos considera-se, nesta dissertacdo, as influéncias da
publicidade na constituicdo de sujeitos consumidores.

Compreender o carater histérico dos fendmenos sociais e humanos possibilita uma
analise que permite a sua desnaturalizacdo (Goncalves & Bock, 2009). Assim, para se
entender as relacbes que se estabelecem entre as criangas, a publicidade e o consumo, é
preciso compreender os fendmenos sociais nos quais as criangas estdo inseridas e como esses
fendmenos contribuem para constitui-las enquanto sujeitos.

2.2 Riscos
2.2.1 O conceito de risco na sociedade contemporanea.

A nocdo de risco é propria da modernidade e estd intimamente relacionada a
incorporacéo cultural da nocéo de probabilidade. A nocdo moderna de risco surge no século
XVII a partir dos jogos de azar e foi incorporada nos periodos seguintes nos contextos do
seguro maritimo (século XVIII) e da economia (século XIX). Dessa forma, o conceito de
risco consolida-se, em um primeiro momento, nas areas da Economia e da Medicina
(especialmente nos estudos epidemioldgicos), no entanto, seu uso se torna mais abrangente a
partir da 22 Guerra Mundial, mediante a vertente de gerenciamento denominada 'Analise dos
Riscos' (Spink, Medrado e Mello, 2002).

Pode-se dizer, portanto, que a modernidade nasce sob o signo do risco, ja que a

chegada a America se da em uma época de descobertas cientificas e maritimas, que passam
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por uma representacao de como possa ser a terra e pela disposi¢cdo em alocar recursos e por
em jogo a propria existéncia para demonstrar essa ideia. Sendo assim, naquele contexto, o
risco é entendido como uma interpretacdo do enfrentamento do perigo na persecucdo dos
objetivos (La Mendola, 2005).

Ao discutir sobre risco, Beck (1999) apresenta o conceito de 'sociedade de risco’, no
qual considera que a ciéncia e a tecnologia sdo os principais responsaveis pelos riscos atuais.
De acordo com este autor, o conceito de sociedade de risco institui um estadgio da
modernidade em que comegcam a tomar corpo as ameagcas produzidas até entdo no caminho da
sociedade industrial, tornando-a reflexiva, o que significa afirmar que a sociedade se torna um
tema e um problema para ela mesma.

Para Pereira e Souza (2006), o termo risco assume também certa ambiguidade, ja que
associa tanto o possivel e o provavel como o positivo e 0 negativo. Sendo assim, a nogdo de
risco incorporou a ideia de incerteza, que pode ser tanto de resultados favoraveis quanto
desfavoraveis. Com isso, 0 conceito se opde a concepcao de fatalidade e destino, e assume
uma concepgdo de domesticacdo do futuro, conforme assinala Giddens (1992), para quem a
nocdo de risco € basicamente uma forma de relagdo com tempo e o espago, um modo de
colonizar o futuro.

Ao pesquisar sobre a linguagem dos riscos na midia, Spink et al., (2002), apontam
duas grandes categorias para a nogdo de risco: risco como perigo e risco como probabilidade.
Na primeira, o foco é ora sobre os atores, ora sobre 0s riscos em si, referindo-se ao risco de
algum evento indesejado. Na segunda, risco denota a possibilidade de ganho ou perda,
alinhando-se a linguagem dos jogos ou ao conceito probabilistico.

2.2.2 Criancas em risco: da crianca perigosa a protecao integral.
Preocupagdes sobre riscos para criangcas e como garantir a seguranca dela estdo

continua e crescentemente aparecendo no discurso publico. Em anos recentes tem aparecido,
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tanto na midia quanto no meio académico, uma grande variedade de riscos para criangas,
como pedofilia, acidentes em rodovias, drogas, bullying e problemas de saude (Harden,
Backett-Milburn, Scott & Jackson, 2000).

A concepc¢do de riscos relacionados a infancia passou por algumas mudangas no
decorrer do tempo até se chegar a nocéo que se discute atualmente de criancas em situacdo de
risco. Durante algum tempo, a nogéo de risco assumiu na contemporaneidade uma funcao de
controle social. Dessa forma, o que era considerado como risco, deveria ser controlado para
que se evitassem suas consequéncias e perigos. E com essa nogdo de risco que a infancia
passa a ser vista durante a maior parte do século XX. No entanto, a concepcao de risco que se
tinha aquela época ndo estava pautada no sentido de risco aos quais as criangas estavam
expostas, e sim, partindo-se de uma nocdo de infancia perigosa, ou seja, uma infancia que
oferecia riscos a sociedade (Hillesheim & Cruz, 2008).

Ao discutir sobre risco na infancia, Hillesheim e Cruz (2008) apontam que por muito
tempo o conceito de risco foi associado a pobreza, dessa forma, 0s riscos para as criangas
pobres eram encarados como algo a ser evitado em funcdo das ameacas que essas criancas
representavam e, assim, a intervencao ocorria como uma forma de controle social.

E com essa nocdo de infancia perigosa que surgem politicas voltadas para as criancas
como o Laboratdrio de Biologia Infantil, criado em 1936 para classificar as criangas tidas
como desviantes, no intuito de conhecer as causas dos desvios; a Doutrina da Situacédo
Irregular, que focalizava a etiologia das infracbes cometidas pelas criangas, a criacdo, em
1942, do Servigo de Assisténcia ao Menor — SAM — que tinha como objetivo a recuperacéo e
reintegracdo de criancas e adolescentes, a partir de um modelo repressivo baseado na
disciplina e no trabalho; e, posteriormente, a intervencdo publica sobre a infancia e
adolescéncia a partir da Politica Nacional do Bem-Estar do Menor — PNBEM - e, mais tarde,

do Caodigo de Menores (Hillesheim & Cruz, 2008).
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Essa concepcdo de infancia perigosa, que representa um risco para a sociedade e que
precisa ser controlada perde forca. Comega a surgir entdo, a concep¢do de criangas em
situacdo de riscos e que precisam de protecéo integral. De acordo com Passetti (1999), o0 ECA
contribui para a concepcao de risco definindo a situacdo socioeconémica como fundamental
para se compreender as condi¢Bes da infancia em situagdo de risco, atribuindo ao Estado e a
sociedade civil, formular politicas sociais que deem conta desta questao.

Ainda no que se refere a infancia, em 1990, a partir do Estatuto da Crianca e do
Adolescente é introduzida a Doutrina de Protecdo Integral. Apesar de 0 ECA ndo utilizar o
termo risco, o artigo 98° estabelece que "as medidas de protecdo a crianca e ao adolescente
sdo aplicaveis sempre que os direitos reconhecidos nesta Lei forem ameacados ou violados",
sendo assim, pode-se pensar que uma vez que ha uma ameaca ou violagao, existe um perigo,
uma probabilidade, uma incerteza, ou seja, risco (Hillesheim & Cruz, 2008).

E com base nisso que se pode afirmar que as medidas de protecdo especial
direcionam-se aqueles que se encontram em situacdo de risco social e pessoal. Neste caso,
estas medidas ndo se referem ao universo da populacdo infanto-juvenil, mas se voltam,
especificamente, para a chamada infancia em situacdo de risco, ou seja, para aquelas criangas
ou adolescentes que se encontram em circunstancias particularmente dificeis de vida
(Hillesheim & Cruz, 2008). Para os autores, a situacdo de risco na infancia vincula-se a
fatores que ameacem ou causem efetivo dano a integridade fisica, psicolégica ou moral da
crianca ou adolescente, em consequéncia da acdo ou omissdo de diversos agentes, tais como a
familia, outros grupos sociais ou o proprio Estado.

2.2.3 Trilhando um conceito de risco.

A nocéo de risco enquanto probabilidade tem sido vista por alguns autores (Cradock,

2004; Giddens, 1992; Hillesheim & Cruz, 2008; Spink et al., 2002) como uma maneira de

colonizar o futuro e de controlar os sujeitos. Varias criticas tém sido feitas apontando que por
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trés da avaliacao dos riscos esta a proposta de intervir na vida deles para torna-los sujeitos que
se enquadrem nos padrdes estabelecidos pela sociedade.

O estudo dos riscos, no entanto, tem sido feito partindo-se da compreensédo de que as
criangas ndo sao capazes de calcular adequadamente 0s riscos aos quais estdo expostas, como
também ndo sdo capazes de mudar sozinhas as condi¢fes nas quais se encontram. O que
implica dizer que a infancia é uma condicdo que precisa de protecdo. Sendo assim, a avaliacdo
de riscos ndo deve ser usada apenas como uma maneira de fornecer dados confiaveis sobre
eles. Se as criangas ndo sdo capazes de identificar as condi¢fes de risco as quais estdo
expostas, entdo o estudo dos riscos deve ter como objetivo dar as criancas as condicdes
materiais e sociais que permitam que todas elas tenham oportunidades para alcancar o
completo potencial humano (Cradock, 2004).

Desta maneira, a concepcdo de risco adotada nesta dissertacdo tenta se distanciar da
no¢do de riscos enquanto forma de controlar os sujeitos. Sendo assim, ao se falar em riscos,
toma-se a ideia proposta por Hillesheim e Cruz (2008) de que avaliacdo dos riscos deve ser
vista ndo como uma forma de colonizar o futuro e controlar os sujeitos — légica na qual a
crianga de hoje deve ser o adulto produtivo de amanha — mas sim a partir da ideia de um
porvir. A ideia do porvir é vista a partir de uma concepcao que retrata aquilo que néo se pode
prever, antecipar ou prescrever, pois escapa ao saber, ao poder e a vontade.

Entende-se, entdo, que trabalhar com um conceito de risco que se limite a uma
avaliacdo probabilistica, o coloca em uma posicao determinista e cria uma equacédo que iguala
0 risco ao dano. Assim, a partir desta posicdo, avaliar riscos e intervir sobre eles significa
mudar a realidade presente, as condi¢Ges reais nas quais 0s sujeitos se encontram para dar a
eles novas perspectivas do que esta por vir.

A concepcdo de risco adotada nesta dissertacdo parte, entdo, de duas perspectivas: a

primeira se refere ao estudo dos riscos enquanto forma de compreender a realidade e intervir
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sobre ela abrindo possibilidades para o porvir (Hillesheim & Cruz, 2008), sem adotar a nogéo
probabilistica de causa e efeito e controle do futuro e dos sujeitos. A segunda perspectiva se
refere ao conceito de risco proposto por Lescher et al. (2004), que definem risco como a
condicdo de criancas que, por suas circunstancias de vida, estdo expostas a violéncia, ao uso
de drogas e a um conjunto de experiéncias relacionadas as privacfes de ordem afetiva,
cultural e socioeconémica que desfavorecem o pleno desenvolvimento biopsicossocial.

A definicdo de risco adotada pretende se distanciar da nocdo de risco associada
exclusivamente a pobreza, tal qual a definicdo de Lescher et al. (2004) que limita risco
unicamente as privacdes de ordem afetiva, cultural e socioeconémica que desfavorecem o
pleno desenvolvimento biopsicossocial. Tal definicdo desconsidera outros elementos da
realidade que também podem representar risco e que nao estdo exclusivamente associados a
pobreza. Neste sentido, limitar risco a condicdo de privacdo e pobreza pode levar a
compreensdo de que a pobreza, por si s, representa um risco, e consequentemente, trard
danos, colocando os riscos na légica da causa e efeito e eliminando a possibilidade do porvir.

A situacdo de risco — seja ele fisico, social ou psicolégico (Hutz & Koller, 1996) —
pode se traduzir em dificuldades na frequéncia e no aproveitamento escolar, nas condigdes de
saude de forma geral, bem como nas relacGes afetivas consigo mesmo, com a familia e como
mundo, e tem como consequéncias a exposi¢ao a um circuito de sociabilidade marcado pela
violéncia, pelo uso de drogas e pelos conflitos com a lei (Lescher et al., 2004).

Compreender 0s riscos aos quais as criancas estdo expostas se torna essencial para
compreender a realidade na qual elas estdo inseridas. Assim, conhecer os riscos oferecidos
pela publicidade e pelo consumo é um passo importante para se pensar o lugar da crianca na
sociedade consumista e quais as condi¢des materiais que estdo sendo dadas para que elas

tenham possibilidades de porvir.
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2.3 O consumo na perspectiva de Bauman
2.3.1 Entendendo a modernidade liquida.

Conhecido por suas reflexdes sobre 0 mundo da “modernidade liquida”, Bauman tem
abordado diversos temas como holocausto, globalizacdo, sociedade de consumo, amor,
comunidade e individualidade (Pallares-Burke, 2004). E a partir do conceito de modernidade
liguida que o autor se propds a compreender a sociedade contemporanea e 0 seu complexo
funcionamento.

O conceito de liquidez proposto por Bauman apresenta a ideia de que as diferentes
esferas da sociedade passam por uma série de mudancas cujas consequéncias esgarcam 0
tecido social (Tfouni & Silva, 2008). Essas mudancas fazem com que as instituicGes sociais
percam a solidez e se liquefagcam, tornando-se amorfas, como os liquidos. Neste sentido, a
modernidade liquida é um tempo de desapego, provisoriedade e individualizacdo; tempo de
liberdade e também de inseguranca (Bauman, 1998; 2000; 2001). Para o autor:

Os fluidos se movem facilmente. Eles ‘fluem’, ‘escorrem’, ‘esvaem-se’, ‘respingam’,

‘transbordam’, ‘vazam’, ‘inundam’, ‘borrifam’, ‘pingam’, sdo ‘filtrados’, ‘destilados’;

diferentemente dos solidos, ndo sdo facilmente contidos — contornam certos

obstaculos, dissolvem outros e invadem ou inundam seu caminho... Associamos

‘leveza’ ou ‘auséncia de peso’ a mobilidade e a inconstancia: sabemos pela pratica que

quanto mais leves viajamos, com maior facilidade e rapidez nos movemos (Bauman,

2001, p. 8).

Para Bauman, o sujeito da modernidade liquida se constitui por diversos mal-estares,
sentimentos de aflicdo, inseguranca, depressdo e ansiedade por estarem constantemente sob a
ameaca de se tornarem supérfluos (Tfouni & Silva, 2008). Na modernidade liquida, os
sujeitos perdem os padrdes de referéncia e os codigos culturais que lhes possibilitem construir

suas vidas e se inserir dentro das condigdes de classe e cidaddo. O poder também assume uma
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nova configuracdo e passa a ser extraterritorial e seu objetivo ndo € mais impor um
ordenamento rigido, mas colocar todo o planeta sob a égide da globalizacdo econémica do
mercado capitalista. Nessa logica, 0s sujeitos se tornam condenados a serem livres, ja que a
seguranca da ordem social na modernidade solida se liquefez e deu aos sujeitos a
responsabilidade pelos seus problemas (Fragoso, 2011).

2.3.2 Consumo: um conceito, varias teorias.

A sociedade de consumo tem como caracteristica o desejo pela aquisi¢cdo de produtos
supérfluos, do excedente e do luxo, que a estrutura pela insaciabilidade e insatisfacdo, fazendo
com que a satisfacdo de uma necessidade crie outra necessidade e, assim, se gera um
movimento sem ponto final, no qual o fim do ato consumista ¢ marcado pelo desejo de
consumir outra mercadoria (Retondar, 2008).

A logica de consumo que se estabelece a partir da Revolucdo Industrial ganha forca a
partir da segunda metade do século XX, pois € neste momento que o consumo ganha
centralidade tanto para o desenvolvimento econdémico quanto para a mediacdo das relacOes e
processos culturais. Considerando-se esse contexto, o consumo pode ser entendido como “o
conjunto de processos socioculturais nos quais se realizam a apropriagdo e 0s usos dos
produtos” (Canclini, 1999, p. 77).

Cada vez mais o estudo do consumo, da cultura de consumo e da sociedade de
consumo tem se tornado uma area conceitual de importancia para as ciéncias sociais e
humanas. As transformacgdes que vém acontecendo nos ultimos anos — transacfes de mercado
operadas pelas grandes corporagdes, as novas caracteristicas de acumulacdo de capital, os
meios de comunicacdo de massa, a propaganda subliminar, bem como o individualismo e 0
impulso de realizacdo pessoal — sdo questes que levaram as ciéncias sociais e humanas a se
interessar cada vez mais pelos modos de consumo e estilos de vida da sociedade

contemporanea. No entanto, o consumo tem sido analisado desde o século XIX, ainda que de
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forma secundaria e o consumismo tem sido alvo de criticas desde os anos 60 (Mancebo,
Oliveira, Fonseca & Silva, 2002).

O estudo do consumo na sociedade contemporanea, invariavelmente, conduz a Marx,
ja que ele desde o inicio da sociedade industrial assinalava algumas das caracteristicas que se
consolidariam décadas mais tarde. A teoria de Marx sobre o consumo aponta para 0S
conceitos de alienacdo e opresséo, desenvolvidos na teoria sobre o fetichismo da mercadoria,
que se propde a mostrar que a mercadoria € uma ilusdo sobre o produto, forjada pelo
capitalismo (Mancebo et al., 2002).

Em determinado momento cultural, o homem transforma a natureza através do
trabalho, criando produtos. Em um momento posterior, ele transforma o produto em
mercadoria. Nessa passagem do produto enquanto acdo do homem sobre a natureza para a
mercadoria, 0 produto perde sua relagdo com o trabalho humano, passando a ser considerado
uma relacdo entre coisas. Essa transformacao indica que os consumidores nao veem a relacédo
entre o trabalhador e o produto a ser consumido, assim, tem-se uma relacédo direta entre o que
o0 consumidor e a coisa produzida (Mancebo et al., 2002).

A alienacdo dos consumidores em relagdo aos objetos que consomem conduz a
alienacdo da naturalizacdo das relagdes sociais de producdo e de trabalho, que encobre a
realidade social do produto e serve tanto para oprimir as massas consumidoras quanto as
massas trabalhadoras (Mancebo et al., 2002).

Algumas decadas mais tarde, alguns pensadores da Escola de Frankfurt utilizaram as
ideias de Marx para tecer discussdes em relacdo a tematicas que tangenciavam o consumo.
Membros da Escola de Frankfurt, Adorno e Horkheimer ampliaram os estudos marxistas e
introduziram, entre outros, o conceito de “industria cultural”. Para os autores, a industria
cultural se produz a partir da repeticdo, simplificacdo e empobrecimento, que reduzem toda

forma de arte a esquemas. Assim, surge como a nova forca civilizadora do homem, passando
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a controlar sua vida intima atraves da propaganda e da venda de imagens. A propaganda
assume, entdo, um papel importante na sociedade, ja que visa orientar o consumidor na sua
pseudoliberdade de escolha, vendendo ndo apenas mercadorias, mas estilos de vida que
narcotizam as consciéncias (Mancebo et al., 2002).

O processo de estudo do consumo na sociedade permitiu que se chegasse, algum
tempo mais tarde, a diferentes concepcBes e modos de compreender como a sociedade
modifica 0 consumo. E neste contexto que Baudrillard trata diretamente da sociedade de
consumo, ou seja, ele indica o fim da producdo como um principio organizador da sociedade e
diz que o consumo passa a aparecer em primeiro plano. A ténica da discussdo de Baudrillard é
que a alienacdo social acontece devido a naturalizacdo do consumo, no entanto, o consumo é
de signos e ndo de objetos. Neste sentido, 0 objeto ndo seria mais consumido como
mercadoria, mas como um signo que representa diferenciacdes (Mancebo et al., 2002).

Além de Baudrillard, Bourdieu também estudou o consumo na sociedade. Para ele, o
consumo assume um lugar de diferenciacdo e distincdo entre classes e grupos sociais,
destacando os aspectos simbolicos e estéticos da racionalidade consumidora. Enquanto a
cultura de consumo defende a ideia ilusoria de que o0 acesso as mercadorias € irrestrito para
todos, Bourdieu defende que o acumulo de bens de consumo especifico contribui para a
distingdo de quem os possui, constituindo-se em um tipo de capital cultural ou simbolico, que
nédo pode ser adquirido por todos os cidaddos. Dessa forma, o consumo de determinados bens
aparece como um principio estruturante na estrutura das classes, diferenciando-as (Mancebo
et al., 2002).

A discussdo sobre o consumo ganha novas perspectivas a partir do contexto da
globalizacdo, que faz surgir um novo dinamismo no pensamento social e que caracteriza 0
pensamento capitalista atual. E a partir desse pensamento global que Zygmunt Bauman tece

suas consideracgdes a respeito do consumo na sociedade contemporanea.
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2.3.3 Consumismo, sociedade de consumidores e cultura consumista.

Ao tecer suas consideragOes sobre a sociedade de consumo, Bauman (2008) afirma
que o ambiente desta sociedade se distingue das demais porque ha uma reconstrucdo das
relagdes humanas em funcdo das semelhangas entre as relagdes dos consumidores com 0s
objetos de consumo. Para o autor, na sociedade de consumo, 0s objetos tém um papel central
na vida dos sujeitos e estes se encontram na condigé@o de sujeito cartesiano, cuja relacdo com
0s objetos produz um sujeito-objeto. O mundo na sociedade de consumo €, entdo, dividido
entre as coisas a serem escolhidas e os que as escolhnem. Neste sentido, ninguém se torna
sujeito sem antes haver, também, se tornado mercadoria que seja vendavel (Bauman, 2008).

O autor destaca que a caracteristica mais notavel da sociedade de consumidores —
caracteristica que ele aponta ser cuidadosamente disfarcada e encoberta — é a transformacéo
dos consumidores em mercadorias, 0 que promove sua dissolugdo no mar de mercadorias. O
resultado deste processo € que a subjetividade dos consumidores passa a ser feita de opgdes de
compra.

As mercadorias colocam o sujeito numa posicdo soberana que reforca o ego
contribuindo de forma constante para o fetichismo da subjetividade. E através do consumo
que o marketing e o discurso publicitario faz com que os sujeitos desempenhem o papel de
sujeito, vivendo um faz de conta que é tomado como verdade, mas que se afasta da vida real
(Bauman, 2008).

Os sujeitos contemporaneos se dispdem a fazer todo possivel para tornarem-se
mercadorias atraentes e desejaveis para 0 mercado. Todos habitam 0 mesmo espaco social
chamado de mercado. Bauman (2008) afirma que na sociedade de consumo o0 cogito de
Descartes foi revisado e aparece como “Compro, logo sou...” (p. 26). Ele afirma que se na
sociedade de produtores era o fetichismo da mercadoria que assombrava a sociedade,

atualmente, ocorre o fetichismo da subjetividade, fato que se baseia numa ilusdo. Assim, na
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sociedade de consumidores, ocorre o predominio da dualidade consumidor-mercadoria e
como consequéncia, as relacdes humanas sdo pautadas ndo mais pela soberania do sujeito,
mas sim pela soberania do consumidor.

E a partir destas consideracdes a cerca da sociedade contemporanea que Bauman
propde trés tipos ideais® — que para o autor ndo sio apenas descricdes da realidade social, mas
instrumentos de sua analise e de sua compreensdo. Sao eles: consumismo, sociedade de
consumidores e cultura consumista.

2.3.3.1 Consumismo.

O autor inicia este tipo ideal proposto por ele dizendo que o consumo é algo banal e
que diz respeito a uma condicdo, ja que também estd relacionado as funcdes metabdlicas
como ingestdo, digestdo e excrecdo, tendo um carater irremovivel e sem limites temporais e
historicos. No entanto, na histéria da humanidade ha um ponto de ruptura que marca a
passagem do consumo ao consumismo, quando este se tornou o ponto central na vida das
pessoas, 0 verdadeiro proposito da existéncia. E assim, a capacidade de querer, desejar e
ansiar passou a ser a principal forca que sustenta a sociedade.

Bauman (2008) propde entdo que ha diferenca entre consumo e consumismo.
Enquanto o consumo é uma caracteristica e uma ocupacdo dos seres humanos como
individuos, o consumismo é uma caracteristica da sociedade. Para ele, 0 consumismo assume
seu lugar na sociedade quando o consumo assume o papel-chave que na sociedade de
produtores era destinado ao trabalho.

O papel do consumismo na sociedade de consumo é associar a felicidade ndo apenas a
satisfacdo das necessidades, mas ao volume e intensidade de desejos sempre crescentes. E este
movimento que permite que os desejos sejam substituidos rapidamente e sustentem o discurso

consumista, marcas de uma cultura agorista e apressada. A pressa guiada pelo impulso de

2 Bauman se baseia nos tipos ideais propostos por Weber.
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adquirir e juntar estd associada a necessidade de descartar e substituir, ja que sO assim o
consumo se constitui em um ato que parece nao ter fim e de fato ndo tem (Bauman, 2008).

Diante da relacdo que se estabelece entre consumismo e felicidade, a sociedade
contemporanea se encarregou de inserir algo inédito para a humanidade: prometer felicidade
na vida terrena. Felicidade que deve ser instantanea e perpétua, pois a infelicidade € crime.
Pode-se afirmar, portanto, que a sociedade do consumo se baseia na promessa de satisfazer os
desejos humanos de forma jamais vista. Esta satisfacdo, entretanto, € uma ilusdo, ja que a ndo-
satisfacdo é o0 que garante as pessoas continuem a comprar. Com base nestas afirmacdes,
percebe-se que o consumismo se configura em uma economia do engano, que aposta na
irracionalidade dos consumidores, estimulando o consumo e ndo a razdo (Bauman, 2008).

Dentro desta légica de mercado, o consumo abundante é associado ao sucesso, ja que
possuir e consumir determinados objetos é o Unico caminho possivel para a felicidade e para a
dignidade humana (Bauman, 1998).

2.3.3.2 Sociedade de consumidores.

O segundo tipo ideal proposto por Bauman é o da sociedade de consumidores. Ele
assinala que a sociedade de consumo interpela seus membros basicamente como
consumidores e que as pessoas abragam a cultura consumista com maxima dedicacdo. Como
resultado, o desempenho das pessoas enquanto consumidores ativos e bem sucedidos se
transforma no principal fator de estratificacdo e no maior critério de incluséo e excluséo social
(Bauman, 2008).

A sociedade de consumidores se caracteriza como um tipo de sociedade que promove,
encoraja e reforca um estilo de vida consumista, rejeitando opg¢des alternativas. Pode-se
afirmar ainda, que este tipo de sociedade se concentra em realizar treinamentos e pressoes
coercitivas sob o0s seus membros desde a infancia e durante toda a vida na tentativa de fazer

deles consumidores ativos. Assim, desde bem pequenas, o autor afirma que se estabelece nas
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criancas a dependéncia das compras, ja que a sociedade de consumidores ndo reconhece
distingdes nem de idade, nem de género. (Bauman, 2008).

Para Bauman (2008), esse processo de consumo cria 0 que ele chama de vocacgéo
consumista, que é imposta pelo mercado de forma que faca com que as pessoas sintam a
necessidade de possuir produtos que ndo tém sentido se quiserem manter a posi¢do social que
desejam, pois se ndo comparem, pessoas de ambos os sexos, de todas as idades e classes
sociais irdo se sentir inadequadas. Na sociedade de consumidores, os invalidos, marcados pelo
processo de exclusdo, sao considerados “consumidores falhos”. A “invalidez social” aparece,
portanto, como faltas individuais, ja que cabe ao proprio individuo ser o consumidor de
sucesso exigido pela sociedade.

H& um medo de ndo conseguir se adequar e 0 mercado sabe tirar proveito disso. O
autor afirma que os membros da sociedade de consumidores também sdo mercadorias de
consumo e é isso que faz deles um membro dessa sociedade. Ser um consumidor falho em
uma sociedade que avalia seu sucesso ou fracasso pelas estatisticas do PIB passa a ser um
elemento de perigo para a sociedade, ja que o sujeito ndo estd contribuindo para a sua
manutencgédo (Bauman, 2008). Assim, ndo haveria outra maneira de participar da sociedade de
consumidores sendo pela via do consumo. O que significa dizer que consumir ativamente é a
principal virtude que se espera dos membros de uma sociedade de consumidores.

O autor considera gque na sociedade de consumidores uma socializacdo bem-sucedida é
aquela que faz com que os individuos realizem o que for necessario para capacitar o sistema a
se auto-reproduzir. Neste sentido, ele afirma que garantir o sistema funcionando depende do
reforco e do treinamento de certos padrdes de comportamento. Pode-se afirmar, portanto, que
dentro dessa logica, a garantia do funcionamento da sociedade de consumidores depende do
condicionamento de novos consumidores, entre eles, as criangas. O consumo aparece, entéo,

como uma nova forma de controle social, que ndo provoca nenhuma dissidéncia, resisténcia
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ou revolta, ja que os sujeitos foram colocados na posicao de agente, acreditando ter liberdade
de escolha (Bauman, 2008).
2.3.3.3 Cultura consumista.

O terceiro tipo ideal utilizado por Bauman (2008) para compreender a sociedade de
consumo é a cultura consumista. Como ele constata, na sociedade de consumidores, 0s
vinculos humanos tendem a ser conduzidos e mediados pelos bens de consumo e essa légica
consumista transformou as marcas de pertenca em totens da cultura contemporénea. 1sso
possibilita afirmar que a cultura também se transformou num armazém de produtos destinados
ao consumo e que disputam a atencdo dos individuos para, assim, serem consumidos
(Bauman, 2010). Portar os produtos usados por figuras emblematicas concederia o
reconhecimento e a aceitacdo desejados.

Para Bauman (2008), uma das caracteristicas da cultura de consumo € a velocidade, ja
que a lentiddo pode indicar a morte social. E preciso consumir com rapidez, pois em poucos
meses 0s produtos serdo substituidos. Assim, é preciso incluir-se 0 mais rapido possivel. A
sindrome consumista esta relacionada a velocidade, ao excesso e ao desperdicio. Os produtos
da cultura consumista se adéquam bem ao tempo da modernidade liquida, j& que sdo feitos
para durar por instantes ao se tornarem obsoletos dentro de alguns meses ou mesmo de alguns
dias. E essa necessidade de trocar o produto velho pelo novo que faz o mercado se manter,
que faz o capital girar. S&o produtos que ja nascem destinados a lata do lixo tdo logo saiam
das lojas.

Na sociedade de consumo, um produto sé tem valor enquanto objeto de desejo, ou
seja, antes do consumidor possui-lo, pois assim que se compra o objeto desejado, este perde
valor seja porque ndo é mais novo, seja porque o discurso consumista instala uma nova falta
no sujeito fazendo com que ele passe a desejar outro produto. Percebe-se, portanto, que a

cultura de consumo da sociedade liquida faz com que o sujeito acredite que o produto que
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pode dar conta do seu desejo € sempre 0 proximo. Assim, o sujeito colocado na posicdo de
agente — ja que acredita na ilusdo de que o ato de consumir o faz dono da sua vida — fica preso
em um movimento que ndo se encerra nunca.

A cultura de consumo criou estratégias para fazer com que os jovens do consumismo
ndo criem qualquer relacdo de apego com qualquer coisa que possam adquirir e usufruir. O
autor cita o exemplo da empresa de brinquedos Mattel, que anunciou que daria desconto na
compra de novas bonecas Barbie para quem levasse a antiga para a loja (Bauman, 2008).

O dever do consumidor é comprar, comprar muito e comprar mais, ja que é 0 consumo
que impulsiona a vida econémica de um pais. Ao individuo cabe a tarefa de se inserir na
categoria de consumidor de sucesso e, assim, evitar ser excluido se fizer parte da categoria de
consumidores falhos. O autor aponta que se antes as pessoas tinham uma vocagdo para o
trabalho e se construia uma identidade social a partir da profissdo exercida, na sociedade de
consumo, a vocacao € para o consumo. A identificacdo se faz a partir dos objetos (Bauman,
2000).

Na cultura de consumo, 0 que interessa ndo € a aquisicao e a posse, também ndo tem a
ver com livrar-se do que foi consumido anteontem, refere-se principalmente a estar em
movimento. Isto implica dizer que a cultura consumista é marcada pela pressao constante para
que se consuma sempre mais e isso e reflexo da rapidez com que o mercado desvaloriza suas
antigas ofertas (Bauman, 2008).

N&o se pode negar, portanto, que a cultura de consumo associou a satisfacdo a
estagnacao econdmica, ja que as necessidades ndo podem ter fim. E o desejo insaciavel por
novas mercadorias que movimentam o mercado. Ha, porém, um ponto contraditorio neste
discurso, ja que a0 mesmo tempo em que a sociedade de consumo proclama que a satisfagdo

do consumidor € seu maior objetivo, um consumidor satisfeito se torna uma ameaca
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apavorante, pois é preciso que o consumidor ndo esteja satisfeito nunca para poder desejar
sem parar.

Assim, um consumidor satisfeito implica em um consumidor que teve seus desejos
plenamente atendidos e que ndo deseja mais nada e ndo desejar significa ndo consumir, o que
é um risco para a sociedade. O prop6sito da sociedade de consumo é um s@: fazer com que as
pessoas consumam incessantemente. E para essa concep¢do de mundo que os consumidores
séo treinados desde o berco (Bauman, 2008).

Nesse discurso de mercado ndo se pode perder tempo, é preciso consumir muito,
incessantemente e rapidamente. Para garantir 0 acesso rapido aos objetos, 0 mercado criou
uma estratégia importante para a satisfacdo dos desejos. Se antes o individuo deveria poupar
para conseguir comprar, adiando o desejo, na atualidade, os cartGes de crédito permitem que o
desejo de consumir seja realizado imediatamente, sem limites ou espera. A sociedade seria,
portanto, alimentada pelo consumo e pelo crédito (Bauman, 2010).

Os tipos ideais propostos por Bauman permitem compreender a sociedade
contemporanea e 0 seu imperativo de consumo. A partir das consideracfes do autor, pode-se
perceber que a sociedade e os individuos pagam um preco que extrapola os valores de
mercado, 0 preco passa a ser a propria existéncia. Na sociedade de consumo nédo existem mais
cidadaos, existem consumidores e assim, 0 ser humano passa a ser sindbnimo de ser
consumidor.

Sendo assim, é preciso que desde cedo se aprenda como sobreviver nessa sociedade, o
que leva o mercado a fazer das criangas consumidoras ativas desde muito cedo, garantindo
tanto o consumo eficaz dos produtos destinados a elas quanto a configuracdo de um adulto
consumidor. Todo esse movimento ndo € sem um custo, ja que, como Bauman (2010) aponta,

0 capitalismo parasitario, como todo parasita, prospera por um tempo, mas essa prosperidade
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tem um custo para o hospedeiro. Para manter a sociedade é preciso pagar com a propria

existéncia, viver uma vida para o consumo.
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CAPITULO Il

ASPECTOS METODOLOGICOS

Levando-se em consideracdo o objetivo geral desta dissertagdo — compreender as
implicacbes da exposicdo de criancas a publicidade na midia televisiva — e 0s objetivos
especificos — caracterizar as propagandas direcionadas ao publico infantil na televisao;
caracterizar o consumo audiovisual (programas, horario, quantidade de horas em que assiste
TV, etc.); caracterizar o perfil de consumo das criangas na compra de mercadorias; conhecer a
compreensdo das criancas acerca das propagandas e identificar os riscos da exposicdo a
publicidade na televisdo — sdo apresentados, neste capitulo, os procedimentos metodolégicos
adotados aqui.

Esta pesquisa foi desenvolvida a partir de duas etapas, cujos dados correspondentes a
cada uma delas se agregam para enriquecer a compreensdo do fendmeno aqui estudado. S&o
apontados aqui o local de realizacdo da pesquisa, 0s participantes e a delimitacdo da amostra,
0s procedimentos e instrumentos adotados, bem como o processo de anélise dos dados.

3.1 Etapa 01

Esta etapa se prop0s a caracterizar a publicidade televisiva direcionada as criancas.
Para isso, foi feito pelo pesquisador 0 mapeamento da programacéo infantil, o que permitiu
que atraves da observacdo dessa programacdo se pudesse fazer a caracterizacdo das
propagandas direcionadas as criancas exibidas durante os programas infantis. Essa
caracterizagdo se fez necessaria tanto para ampliar o conhecimento do pesquisador das
propagandas as quais as criancas estdo expostas quanto para fornecer informacdes a cerca

dessas propagandas para que se construa o roteiro de entrevista a ser utilizado na Etapa 02.

101



3.1.1L6cus.

Foram feitos pela internet, a partir dos sites da emissora, 0 mapeamento da grade de
programacdo infantil, a gravacdo da programacdo infantil da TV e a observagdo das
propagandas anunciadas.

3.1.2 Instrumentos.

Os instrumentos utilizados na primeira etapa da pesquisa foram:

e Protocolo de Mapeamento da Programagéo Infantil (Apéndice A) — com o qual foram
coletadas na internet as informagfes sobre: emissora, programa, horario de exibicao,
dia de exibicdo e duracdo do programa.

e Protocolo de Caracterizacdo das Propagandas (Apéndice B) — com o qual foram
coletadas — a partir das propagandas exibidas durante programacédo televisiva —
informacdes sobre o canal, programa no qual a propaganda foi exibida, tipo de produto
anunciado, produto anunciado, género ao qual o produto é destinado, presenca de
brinde, numero de propagandas exibidas, presenca de personagem e presenca de
crianca.

3.1.3 Procedimento.
3.1.3.1 Mapeamento da programagcéo infantil.
Através dos sites das emissoras de TV aberta® (Rede Globo, SBT, Rede TV, Rede Record
e Band) foi feito pelo pesquisador o0 mapeamento da grade de programacéo infantil exibida de
segunda-feira a domingo. Também foram observados os sites dos canais da TV fechada’
(Nickelodeon, Discovery Kids e Cartoon Network), cuja programacao e totalmente voltada ao
publico infantil. Foram considerados programas infantis aqueles que apresentam contetdo

direcionado as criangas, na sua maioria desenhos e seriados. Estes programas diferem dos

* Entende-se por TV aberta os canais de televisdo gratuitos.
* Entende-se por TV fechada os canais de televisdo cujo acesso depende de pagamento. Nesta dissertago, este
tipo de TV ora serd chamados de TV fechada ora de TV paga.
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programas adultos, que apresentam temas mais gerais. O pesquisador acessou o site de cada
um dos canais citados e acessou a guia do site que dava acesso a programacdo semanal.
Observando-se, entdo, a programacdo do canal, realizou-se a coleta dos dados referentes a
programacéo infantil. Para a coleta dos dados, foi usado o Protocolo de Mapeamento da
Programacao Infantil (Apéndice A), que permitiu coletar informacdes sobre o dia de exibicdo,

0 programa exibido, a duracdo do programa e o horéario de exibicao.

3.1.3.2 Selecédo dos canais e programas.

ApOs 0 mapeamento da programacao infantil, formam escolhidos quatro canais a partir
dos quais seria gravada a programacao infantil identificada, sendo dois canais da TV aberta e
dois canais da TV fechada. O nimero de canais foi escolhido pelo critério de conveniéncia.
Foram selecionados os dois canais da TV aberta que apresentaram maior nimero de horas de
programacéo infantil por semana, ou seja, Rede Globo e SBT. Os dois canais da TV paga
foram escolhidos conforme a adequacdo da programacéo a faixa etaria dos participantes da
pesquisa. Sendo assim, foram escolhidos o Cartoon Networks e o Nickelodeon, ja que a
programacdo do canal Discovery Kids é direcionada as criancas com idade inferior a dos
participantes desta pesquisa.

A gravacgéo da programagcdo infantil foi feita tanto durante os dias da semana (segunda
a sexta) quanto nos finais de semana (sabado). Foram gravados quatro dias da programacao da
TV aberta (dois dias da TV Globo e dois dias do SBT), sendo que trés foram gravados durante
a semana e um deles foi gravado no final de semana. Para a TV fechada também foram
gravados quatro dias da programacdo (dois dias do Cartoon Networks e dois dias do
Nickelodeon), trés durante a semana e um no final de semana. Foi gravada uma hora da
programacdo a cada dia. A gravacdo da programacado infantil contemplou tanto os dias da

semana quanto os finais de semana, de pelo menos um dos canais da TV aberta e um dos
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canais da TV paga, para garantir que todas as criancas tivessem as mesmas condicGes de
assistir aos programas, ja que foram entrevistadas tanto criancas que estudam pela manha
quanto criancas que estudam a tarde. Sendo assim, a gravacao da programacao nos finais de
semana aumentaria as chances de que as criangas tivessem acesso a programacao gravada
pelo menos em um dos sete dias da semana.

3.1.3.3 Tipificacdo da publicidade.

Apos a selecdo dos canais, foram gravadas duas horas da programacdo infantil de cada
um dos canais escolhidos, totalizando oito horas de gravacdo dos quatro canais. Em seguida,
as gravacOes foram assistidas pelo pesquisador e, entdo, foi feita a caracterizacdo da
publicidade direcionada ao publico infantil. Nesta dissertacdo, entende-se como publicidade
direcionada ao publico infantil a publicidade de produtos destinados as criancas, tais como
brinquedos, alimentos, roupas, acessorios, etc. A cada propaganda exibida, a gravacdo era
pausada e as informac0es referentes a propaganda eram anotadas pelo pesquisador. Foram
coletadas informacdes referentes ao canal, ao programa no qual a propaganda foi exibida, ao
tipo de produto anunciado, ao produto anunciado, ao género ao qual o produto € destinado, a
presenca de brinde, ao numero de propagandas exibidas, a presenca de personagem e a
presenca de crianca. Para coletar essas informagdes, foi utilizado o Protocolo de
Caracterizacdo das propagandas (Apéndice B).

3.1.4 Analise dos dados.

Os dados foram analisados através das médias fornecidas e da distribuicdo de
frequéncias e percentuais. Esses dados ajudaram a construir o roteiro de entrevista utilizado
na Etapa 02, a compreender as propagandas que estdo sendo exibidos para as criancas e a
conhecer os contetdos das propagandas que poderiam surgir no discurso dos entrevistados.

3.2 Etapa 02
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Esta etapa se propds a analisar as categorias tematicas que surgiram nos discursos dos
participantes quanto ao consumo audiovisual e a influéncia da publicidade no consumo de
mercadorias, bem como a entender a compreensdo deles em relagdo as propagandas.

3.2.1 Locus.

Para se atingir os objetivos propostos nesta dissertacéo, foi realizada uma pesquisa de
campo em duas escolas da cidade de Jodo Pessoa - Paraiba, sendo uma escola publica e uma
escola privada, que pertenciam ao mesmo bairro. A selecédo tanto das escolas quanto do bairro
se deu pelo critério de conveniéncia. A opg¢do por realizar a pesquisa nos dois tipos de escola
foi feita para que houvesse mais chances de se obter participantes que tivessem acesso tanto a
TV aberta quanto a TV fechada.

3.2.2 Participantes.

Participaram desta pesquisa criangas do sexo masculino e do feminino, de oito a dez
anos de idade, alunos de uma escola publica e de uma escola privada da cidade de Jodo
Pessoa — Paraiba. Para a delimitagdo da faixa etaria, foram levados em consideracdo 0s
estagios de comportamentos de consumo observados em criangas propostos por Santos, L. C.
S. (2000). O terceiro estagio — Universo racional — que envolve criangas de 06 a 12 anos
propde que nessa faixa etaria as criangas adquirem maior autonomia de compra e tornam-se
consumidores mais ativos e mais seletivos na escolha de marcas e produtos.

Também se levou em consideracdo a teoria do desenvolvimento infantil proposta por
Vygotski (1933 — 1934/2006), para quem o desenvolvimento infantil se processa através de
periodos de crise e estabilidade que promovem mudancas significativas de uma idade a outra.
O autor afirma que em uma das crises propostas por ele, a crise dos sete anos, as criancas
passam a ter consciéncia das suas vivéncias e € a partir desta crise que elas comegam dar

significado as suas experiéncias, caracteristica que se prolonga nas idades subsequentes.
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Sendo assim, a opcdo pela faixa etaria escolhida foi feita tanto para que se pudesse
obter participantes que tivessem mais autonomia em relacdo ao consumo quanto para que 0s
participantes pudessem dar significado as suas experiéncias no meio cultural onde estio
inseridos.

3.2.3 Amostra.

Participaram desta pesquisa 10 criangas, sendo 06 do sexo masculino e 04 do sexo
feminino. O numero de participantes foi definido levando-se em consideracdo o critério de
saturacdo (Minayo, 2006), segundo o qual o pesquisador entende que o conhecimento
adquirido no campo em determinado momento € suficiente para compreender a logica interna
do grupo estudado. Esse entendimento se da a partir da reincidéncia das informacdes,
momento no qual o pesquisador deve certificar-se de que o quadro empirico da pesquisa
esteja mapeado e compreendido. Dessa maneira, 0 nimero de participantes foi definido
quando o pesquisador constatou que a reincidéncia das informacGes nas entrevistas ja era
suficiente para compreender o fendmeno estudado, momento no qual se encerrou a coleta de
dados.

3.2.4 Técnicas e instrumentos.

Nesta etapa, para se compreender as implicagdes da exposicdo das criancas a
publicidade televisiva foi utilizado um Roteiro de Entrevista Semi-estruturada (Apéndice C)
com os participantes. O roteiro da entrevista abordou questfes acerca dos dados socio-
demograficos das criangas, do consumo audiovisual, do consumo de mercadorias e da
compreensdo de uma propaganda exibida durante a entrevista.

A propaganda exibida durante a entrevista tinha duracdo aproximada de trinta
segundos. Foram utilizadas duas propagandas de dois tipos de sandalia, sendo uma
propaganda destinada as meninas e uma propaganda destinada aos meninos e com

personagens da Barbie e do Ben 10. A propaganda foi exibida de acordo com o sexo do
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participante, sendo assim, as meninas assistiram a propaganda da sandalia da Barbie e os
meninos a propaganda da sandalia do Ben 10.
3.2.5 Procedimento.

Inicialmente foi solicitada a autorizacdo da Secretaria de Educacdo e Cultura do
Municipio de Jodo Pessoa — SEDEC — para a realizacdo da pesquisa em escolas da rede
municipal. Também foi solicitada a autorizacdo junto a escola particular escolhida. Em
seguida, o projeto foi submetido ao Comité de Etica do Hospital Universitario Lauro
Wanderley da Universidade Federal da Paraiba, conforme determina a Resolugdo 196/96
(Comiss&o Nacional de Etica em Pesquisa — CONEP) para realizacio de pesquisas com seres
humanos.

Uma vez concedida a autorizacdo pelo referido Comité de Etica, foi realizado o
contato com as escolas selecionadas. Foi feito, entdo, o levantamento do nimero de criangas
na faixa etaria estabelecida em cada escola. Na escola publica, conforme dados fornecidos
pela diretora, havia 110 alunos na faixa etaria dos 08 aos 10 anos. Ja na escola privada, havia
19 alunos na mesma faixa etaria. Para que as criangas pudessem participar da pesquisa foi
entregue a elas o Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (Apéndice D) — que apresenta
0s aspectos éticos da pesquisa, sigilo e anonimato das informagdes fornecidas — para que 0s
pais assinassem e autorizassem a participacdo delas na pesquisa.

Na escola publica, o Termo de Consentimento foi entregue a 50 criangas — este
namero corresponde as duas turmas que ndo estavam realizando atividades escolares e cujas
professoras responsaveis liberaram para a entrega do Termo de Consentimento — das quais 19
0 devolveram assinado. Na escola privada, o Termo de Consentimento foi entregue as 19
criancas, sendo que 08 o devolveram assinado. Apds o recolhimento do Termo de
Consentimento assinado, foram selecionadas, por conveniéncia, as crian¢as que participariam

da entrevista.
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Realizou-se, entdo, uma primeira entrevista que teve como objetivo fazer a validacéo
semantica das questdes e, assim, verificar sua adequacdo aos participantes. A partir desta
primeira entrevista, foram feitos os ajustes necessarios para adequacdo do roteiro e, entdo,
foram realizadas as demais entrevistas, que foram gravadas e, posteriormente, transcritas.

As criangas foram entrevistadas individualmente em uma sala fornecida pela pessoa
responsavel pela escola. O roteiro da entrevista previa a exibi¢do de uma propaganda, para
que se pudesse coletar dados acerca da compreensdo que as crian¢as tém da propaganda.
Optou-se por exibir uma propaganda direcionada as criangas do sexo masculino, que utilizava
0 personagem do desenho animado Ben 10 e uma propaganda direcionada as criangas do Sexo
feminino, que utilizava o personagem da Barbie. O produto anunciado nas propagandas era do
mesmo tipo (calcado). Apds a exibicdo da propaganda, a entrevista era retomada abordando-
se questdes de diziam respeito a propaganda assistida.

3.2.6 Andlise dos dados.

Os dados provenientes das entrevistas semi-estruturadas foram analisados atraves da
Analise de Contetido Tematica (Bardin, 2010), tentando-se identificar os nucleos de sentido.
Para a realizagédo da analise foram adotados 0s seguintes procedimentos:

- transcricdo das entrevistas, a fim de registrar e organizar os discursos dos sujeitos;

- leituras flutuantes, para estabelecer contatos com as transcrigdes;

- tabulacdo das falas transcritas, para fazer o recorte das unidades tematicas;

- codificagdo, para agrupar as unidades tematicas a fim de construir as categorias;

- categorizacgdo, para representar de forma simplificada os contetdos que emergiram das falas
dos sujeitos;

- inferéncia, para explicar os resultados encontrados;

- interpretacdo, para estabelecer relagfes entre os referenciais tedricos adotados e os dados

empiricos encontrados.
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CAPITULO IV
A INFLUENCIA DA PUBLICIDADE TELEVISIVA NA FORMACAO DA

CRIANCA CONSUMIDORA

Esse capitulo objetiva apresentar a descricdo e analises dos dados obtidos através dos
dois instrumentos utilizados (caracterizacdo das propagandas e entrevistas) com 0s quais se
buscou compreender as implicacfes da exposicdo de criancas a publicidade na midia
televisiva. Visando alcancar os objetivos especificos propostos nesta dissertacdo, a Etapa 01
proporcionou caracterizar as propagandas voltadas ao publico infantil na televisao.

4.1 Caracterizacao das propagandas

Os dados acerca da caracterizacdo das propagandas analisadas podem ser vistos na
Tabela 1. As propagandas foram caracterizadas em funcdo do canal no qual foram exibidas,
aberto ou fechado, observando-se o nimero de propagandas, o tipo de produto anunciado, a
presenca de personagens e a presenca de criangas.

Os dados referentes a tipificagdo das propagandas nas TVs aberta e fechada mostram
que nas oito horas de gravacdo da programacéo infantil foram anunciadas 69 propagandas.
Deste total 23 (33,33%) na TV aberta e 46 (66,67%) na TV fechada. Nas propagandas
assistidas foram feitos o anuncio de 35 tipos de produtos, entre eles brinquedos, alimentos,
calcados e outros tipos de produtos. Na TV aberta foram anunciados 16 produtos, enquanto
que na TV fechada foram anunciados 29. Observou-se que o tipo de propaganda mais
veiculado € a propaganda de brinquedos (43,48%), seguido de propagandas de alimentos
(40,58%) e outros tipos de produtos (15,94%).

Entretanto, o nimero de propagandas de brinquedo € maior na TV fechada (52,17%)
guando comparado com a TV aberta (26,08%). J& 0 nimero de propagandas de alimento é de

60,87% na TV aberta e 30,44% na TV fechada. Entre as propagandas analisadas, 20,29%
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utilizaram personagens associados a venda dos produtos anunciados. Sendo que na TV aberta
0 numero de propagandas com personagens é maior (21,74%) quando comparado com a TV
fechada (19,57%).

Ja em relacdo ao uso de criancas nas propagandas, 53,62% das propagandas usaram
criancas para anunciar o produto. Na TV aberta esse namero foi maior (65,22%) que na TV
fechada (47,83%).

Tabela 1
Caracterizacdo das propagandas

Canal Numero de propagandas Brinquedo  Alimento Outros  Personagem Com crianga
Aberta 23 (33,33%) 06(26,08%)* 14 (60,87%)* 03 (13,04%)* 05 (21,74%)* 15 (65,22%)*
Fechada 46 (66,67%) 24(52,17%)**  14(30,44%)** 08(17,39%)** 09 (19,57%)**  22(47,83%)**
Aberta e Fechada 69 (100%) 30 (43,48%) 28(40,58%) 11(1594%)  14(20,29%) 37 (53,62%)

Nota: * As porcentagens se referem ao total das propagandas da TV aberta.
** As porcentagens se referem ao total das propagandas da TV fechada.

Observou-se também que ha diferenca entre os produtos anunciados na TV aberta e na
TV fechada. Essa diferenca pode estar relacionada tanto aos personagens, ja que muitos dos
produtos sdo de personagens dos desenhos que passam em cada emissora, quanto a diferenca
de publico.

Alguns produtos, no entanto, foram veiculados nos dois tipos de TV, como: Boneca
Barbie (Figura 1) (boneca que possui vérias versfes e tem como principal caracteristicas a
beleza, a magreza e estd sempre relacionada a itens de moda e que transmite o protétipo da
mulher moderna), Max Steel (Figura 2) (boneco para meninos que tem como caracteristica a
forca, por se tratar de um super-herdéi), jogos para celular, Danoninho e rede de fast-food

Giraffas.
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Figura 1. Boneca Barbie. Figura 2. Boneco Max Steel.
Fonte: Imagem de internet. Fonte: Imagem de internet.

As propagandas também foram observadas em funcdo do género ao qual o produto se
destinava. Observou-se que dos trinta e seis tipos de produto, 05 (13,89%) eram de produtos
destinados exclusivamente aos meninos, como roupas, carrinhos e bonecos, geralmente dos
personagens de super-herdis. Dentre os produtos anunciados, 14 (38,89%) eram destinados
exclusivamente as meninas, na sua maioria bonecas e produtos femininos, como unhas
posticas. Os produtos destinados aos dois géneros, 17 (47,22%), eram na sua maioria
alimentos.

Tanto a programagdo da TV quanto as propagandas veiculadas na TV estdo
relacionadas as questdes de género, jA que na programacao seja da TV aberta, seja da TV
fechada existem alguns programas e contedos que sdo claramente destinados as meninas —
como, por exemplo, o desenho da Barbie e as trés espids demais, que apresenta histérias cujo
enredo se assemelha aos contos de fadas e foca em elementos como moda, beleza e compras —
ou aos meninos, como desenho do Ben 10, cujo personagem principal € um menino e o enredo
da histéria foca na acdo, forca e aventura, caracteristicas associadas socialmente aos homens.
H& também outros programas que ndo fazem esta distingdo e se destinam aos dois géneros,
como Scooby-doo, os pinguins de Madagascar, entre outros.

Essa especificidade em relacdo ao género aparece também nos produtos licenciados a
partir dos personagens e do publico ao qual eles sdo direcionados. Sendo assim, algumas das

propagandas veiculadas sdo pensadas em funcdo do género a que se dirige. Os dados da
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analise das propagandas mostram que dos trinta e seis tipos de produtos anunciados, cinco
(13,89%) s&o direcionados exclusivamente aos meninos, quatorze (38,89%) séo direcionados
as meninas e dezessete (47,22%) sdo direcionados aos dois géneros. Sendo que dentre 0s
produtos direcionados aos dois géneros, apenas um era brinquedo, todos os outros eram
alimentos.

No caso dos personagens de desenhos destinados as meninas, 0s produtos e
propagandas tendem a ter caracteristicas atribuidas ao género feminino: cor rosa, enfeites,
enredo relacionado a moda, maternagem e atividades relacionadas ao cuidar e ao lar, ideias
que reforcam o lugar social do feminino. Ja nos produtos dos personagens masculinos, as
propagandas mostram enredos relacionados a forca, agilidade, liberdade e brincadeiras
externas. A influéncia da publicidade nas questdes de género também foi observada por Atkin
e Miller (1975) em uma pesquisa que mostrou como as criangas associavam 0s papéis de
homens e mulheres de acordo com o que viam nas propagandas.

Visando alcancar os demais objetivos especificos propostos nesta dissertagédo, a Etapa
02 possibilitou caracterizar o consumo audiovisual, caracterizar o perfil de consumo das
criangas na compra de mercadorias, conhecer a compreensdo das criangas acerca das
propagandas e identificar os riscos da exposicao de criancas a publicidade na televis&o.

4.2 Caracterizagdo da amostra

Considerando-se os interesses desta pesquisa, foram obtidos os seguintes dados sécio-
demogréficos: idade, sexo, rede de ensino que frequenta (publica ou privada), tipo de TV que
acessa, periodo no qual assiste e quantidade de horas diarias que assiste.

As idades das criancas que participaram da pesquisa variam de 08 aos 10 anos,
conforme critério estabelecido para participacdo na pesquisa. Participaram quatro criancas de
08 anos, quatro criancas de 09 anos e duas criancas de 10 anos. Em relacdo ao sexo, foram

entrevistadas quatro meninas e seis meninos. No que diz respeito a rede de ensino que
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frequenta, quatro criancas frequentam uma escola do sistema publico de ensino e seis criangas
frequentam o sistema privado de ensino. As duas escolas estdo localizadas no mesmo bairro,
mas atendem a classes sociais diferentes.

O tipo de escola que frequenta parece ndo ser um fator determinante no que se refere
ao tipo de TV que acessa, ja que dentre as quatro criangas que frequentam a escola publica,
duas tém acesso a TV fechada e duas tém acesso a TV aberta. Ja na escola privada, quatro
criancgas disseram ter acesso a TV fechada e duas disseram ter acesso exclusivamente a TV
aberta.

Quando indagadas sobre o periodo no qual assistem TV, surgiram 03 subcategorias:
manhd, tarde e noite. Sendo que predomina o nimero de criangas que assistem TV a noite. Ja
as subcategorias manhd e tarde foram citadas igualmente. A maioria das criangas
entrevistadas disse assistir entre 1 e 2 horas de TV diariamente; outras criangas disseram
assistir entre 2 e 3 horas por dia. No entanto, analisando 0s programas que as criangas
disseram assistir, percebe-se uma discrepancia entre a quantidade de horas das respostas € 0
numero estimado referente ao somatorio de horas dos programas que elas assistem. Essa
discrepancia pode acontecer em fungcdo de como as criancas se relacionam com a contagem
temporal.

Sendo assim, com base nos programas que elas disseram assistir, estima-se que a
maioria das criangas (04) assiste TV de trés a quatro horas diariamente; trés criancas assistem
de duas a trés horas; e trés criancgas assistem mais de quatro horas todos os dias. A maioria das
criangas, portanto, parece assistir TV entre 21 e 28 horas semanalmente.

Os resultados encontrados referentes a quantidade de horas que as criangas assistem
diariamente corroboram pesquisa citada por Momberger (2009) que indica que criangas entre
dois e onze anos de idade veem em media 28 horas de televisdo por semana. Sabe-se que as

criancas, atualmente, passam mais tempo assistindo TV que realizando qualquer outra
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atividade, excetuando-se ir a escola (Canela, 2009). O grande nimero de horas em frente a
televisdo indica, portanto, que as criancas estdo expostas a um grande nUmero de
propagandas.

Os dados mostram que a cada duas horas séo exibidas em média 17 propagandas. Sendo
assim, as criangas que assistem quatro horas de TV por dia estdo expostas a cerca de 240
propagandas semanalmente, 960 por més e mais de 11.500 em um ano. O que significa, por
sua vez, que quanto mais as criangas assistem, mais estdo expostas a influéncia da publicidade
televisiva e, consequentemente, maiores Sd0 0S riscos para 0 seu desenvolvimento. A
repeticdo parece ser um recurso comumente usado pela publicidade para persuadir ao
consumo. Repetir a propaganda de um produto é uma forma eficaz tanto de fazer o produto
ser lembrado, quanto de abranger o publico que assiste, ja que a exibicdo em diferentes
momentos garante que mais criangas possam ver a propaganda.

O fato da maioria das criangcas mencionar que assiste TV a noite indica que algumas
criancas estdo tendo acesso a programacdo voltada ao publico adulto. Apesar dos canais
fechados terem uma programacao totalmente infantil, duas criangas que tém acesso a TV paga
disseram assistir novela com a mae. Outras duas criangas que tém acesso somente a TV
aberta, cuja programacdo ndo possui programas infantis noturnos, também mencionaram
assistir novelas.

Os dados mostram que a cultura televisiva tem modificado os habitos, a imagem e o papel
da crianga na sociedade contemporanea, conforme indicam Brayner (2001) e Salgado et al.
(2005) uma vez que a imagem assumiu sua expressdo mais intensa na atualidade.

4.3 Caracterizagao do consumo audiovisual
A partir da analise do conteido das entrevistas, surgiram trés categorias tematicas: 1 —
Consumo audiovisual e lazer — que aborda questdes relativas ao que as criangas assistem e as

atividades de lazer que desempenham; 2 — Propaganda e consumo — que trata das propagandas
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que as criangas veem na TV e sobre o gque elas consomem; 3 — Significado das propagandas —
que apresenta o significado que as criancas dao as propagandas
4.3.1 Consumo audiovisual e lazer.

Nesta categoria tematica sdo apresentadas as categorias e subcategorias referentes ao
consumo audiovisual e lazer, extraidas a partir das entrevistas. Sdo apresentadas informacdes
acerca dos canais favoritos, programas favoritos, com quem assiste TV, significado da TV e
atividades de lazer.

4.3.1.1 canais favoritos.

Ao serem questionadas sobre quais 0s canais que mais assistem, emergem 03
subcategorias de respostas: Canais4.3 abertos, canais fechados e canais abertos e fechados.
Sendo que seis criancas disseram ter TV fechada e quatro disseram ter TV aberta. No entanto,
trés das criancas que possuem TV fechada disseram que também assistem a programacao da
TV aberta. Na subcategoria canais abertos, 0os canais mais assistidos sdo: Globo, SBT,
Record, Band e TV Cultura. Os canais da TV aberta estdo disponiveis gratuitamente e operam
a partir de concessdes do Governo Federal. A programacdo da TV aberta é variada e de
maneira geral pode ser dividida em programacéo infantil e programacao para adultos.

Na programacéo infantil dos canais abertos existem programas que geralmente tém
apresentadores — como TV Globinho da Rede Globo e Bom dia & Cia do SBT. Os
apresentadores podem tanto interagir com os telespectadores através de jogos e brincadeiras
quanto apenas introduzir os desenhos que serdo exibidos. Assim, na TV aberta os desenhos
séo exibidos dentro dos programas infantis.

Ja na subcategoria canais fechados, aparecem os canais Nickelodeon, Cartoon
Network, Disney XD, Discovery Channel, Disney Channel, Discovery Kids e History
Channel. Os canais fechados infantis como Cartoon Network, Disney XD, Discovery Kids e

Disney Channel tém a programacdo totalmente voltada as criancas. A programacéo é feita a
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partir da exibi¢do dos desenhos e seriados, que ocorre de forma direta. A subcategoria canais
abertos e fechados se refere as criangas que disseram assistir tanto os canais abertos quanto 0s
fechados. O conhecimento do tipo de canal ao qual as criancas tém acesso se faz necessario
por se levar em consideracdo que as diferentes ferramentas culturais as quais as criangas tém
acesso configuram sujeitos sociais diferentes. Autores como Carneiro (2004), Pugh (2004) e
Vygotski (1933 — 1934/2006) tém apontado a necessidade de se compreender a infancia
relacionando-a com o seu contexto historico-cultural, isto é, como as criangas se relacionam
com a producdo cultural da sociedade em determinada época. Estes autores entendem que a
infancia € construida a partir dos contextos sociais em que vivem.

Neste sentido, 0 acesso aos diferentes tipos de programas exibidos na televisdo é um
elemento importante na constituicdo subjetiva das criangas. Enquanto os programas infantis
da TV aberta e canais como Cartoon Network e Nickelodeon tém como objetivo o
entretenimento, outros canais como Discovery Kids, Discovery Channel e Discovery History
tém um foco maior na exibicdo de programas educativos. Assim, as criangas que tém acesso a
TV fechada possuem maiores chances de entrarem em contato com programas culturais e
educativos, 0 que pode representar um ganho positivo em termos de aprendizagem.

Dessa forma, compreender a infancia atualmente, significa conhecer como as criancas
se relacionam com a midia televisiva (Cavicchioli et al., 2008) e como as mudancas sociais
ligadas a infancia se relacionam a temas como sociedade de informagé&o, cultura de consumo e

sociedade de risco (Keller & Kalmus, 2009).

4.3.1.2 Programas favoritos.
Em relagdo aos programas que assistem, aparecem as subcategorias programas
infantis e programas para adulto. Na subcategoria programas infantis foram citados

programas nos quais sdo exibidos os desenhos e seriados; 0s programas citados foram: TV
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Globinho, TV Kids, Band Kids, Carrosel Animado e Bom Dia & Cia. Os programas citados
sédo todos da TV aberta, uma vez que na TV fechada ndo existem programas no mesmo
formato da TV aberta, isto é, programas que tém um apresentador que faz a chamada e
introduz os desenhos.

Também foram citados os desenhos e seriados especificos, sem que fosse feita
referéncia ao programa no qual sdo exibidos, ja que na TV fechada ndo existem programas
dentro dos quais os desenhos sé&o exibidos. Alguns dos desenhos citados sdo exibidos nos dois
tipos de TV. Os desenhos animados tém como principal caracteristica o entretenimento e 0s
personagens fazem bastante sucesso entre as criangas, o que permite o licenciamento dos mais
diversos tipos de produto relacionados a estes personagens. Os desenhos citados foram:
Futurama, Familia Dinossauro, AnaBel, Bob esponja, Dragon Ball Z, Pinguins de
Madagascar, A turma do Pereré, Trés espids demais, Coragem, o cdo covarde e Scooby-doo
S.A. Ja em relagéo aos seriados, foram citados Todo mundo odeia o Chris, iCarly e Chaves.
Os seriados citados sdo programas que se assemelham as telenovelas brasileiras, com a
diferenca de contarem uma historia diferente em cada um dos episédios, mas mantendo 0s
personagens principais e se caracterizam por seu contetido comico.

Em relacdo a subcategoria programas para adulto, foram citados os programas de
auditorio Melhor do Brasil, Programa do Gugu, Tudo a ver e Silvio Santos; também foram
citados novela e jornal. A maioria destes programas tem classificacdo etaria indicando que
nédo sdo recomendados para criangas abaixo dos 12 anos de idade.

O mapeamento dos programas favoritos das criangas permite identificar ndo so a
adequacdo do tipo de programa a sua faixa etaria, mas também conhecer as propagandas as
quais as criancas estdo sendo expostas, ja que assistir determinado programa com frequéncia

significa, também, uma maior exposicao ao tipo de propaganda veiculada.
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A preferéncia das criancas ndo s6 pelos programas infantis, mas também pelos
programas adultos como os de auditério, novela e jornal é um indicador de que as criancas
estdo sendo expostas a um contetdo audiovisual inapropriado para sua faixa etaria. Alguns
autores como Postman (1999), Brayner (2001) e Canela (2009) tém indicado ja ha alguns anos
que as fronteiras entre 0 mundo infantil e 0 mundo adulto tém desaparecido e que a TV é um
dos principais responsaveis por essa mudanga. Isto indica que os lugares sociais ente criancas
e adultos tém se aproximado cada vez mais.

Os dados mostram que apesar da classificagdo etaria dos programas, as criangas tém
tido acesso aos programas que nao sdo recomendados para elas. A classificacdo etaria tem
sido exibida nos programas da TV desde 2007 e tem como objetivo informar as criancas e
familias sobre a inadequacdo de terminados programas em funcdo da faixa etaria da crianca.
Recentemente, tem sido discutido no Supremo Tribunal Federal sobre a inconstitucionalidade
da classificacao etaria, cuja exibicdo podera deixar de ser obrigatdria. Apesar da existéncia de
leis que tentem limitar o acesso das criangas a programas inadequados para elas, ndo se pode
perder de vista a responsabilidade da familia em decidir o que as criangas devem assistir, ja
que a existéncia da lei ndo garante que as criangas nao iram ter acesso aos programas.

A preocupacdo em relacdo ao contetido dos programas direcionados aos adultos pode
ser vista tambem na fala de algumas criancas, como é o caso de Laura: “... de noite eu nao
assisto porque eu ndo gosto de assistir jornal, aqueles que passa coisa morte, eu ndo gosto
porque eu sonho. Eu s6 gosto de assistir coisas de crianca mesmo” (Laura, 08 anos, sexo
feminino).

O acesso das criangas aos programas destinados aos adultos as coloca em contato com
os contetdos de apelo sexual, como ocorre nas novelas e em alguns programas de auditorio.
Tanto nas novelas quanto nos programas de auditorio podem ser vistas insinuagdes sexuais,

que véo desde cenas de seducdo a exibicdo de maneira sexualizada de corpos de homens e
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mulheres. Os dados encontrados nesta pesquisa em relagdo a preferéncia e 0 acesso aos
programas destinados aos adultos corroboram o que Corazza (2001) afirma quando diz que as
criancas tém acesso ao forte apelo sexual tanto nas propagandas quanto na programagdo —
mesmo estes conteudos ndo sendo direcionados a elas.

O acesso das criangas a programacdo inadequada para elas reforca a necessidade de
continuar o debate sobre os Direitos da Crianca e suas relacbes com a midia. Sendo assim, a
continuidade de discussdes como as que foram feitas na Primeira Conferéncia Mundial sobre
Televiséo e Crianca (Carlsson & Feilitzen, 1999) e no Comité da ONU para os Direitos da
Crianca (Hammarberg, 1999b) é importante porque a relacdo entre midia e infancia é um tema
que se reconfigura em cada época, e assim, exige um debate continuo.

4.3.1.3 Com quem assiste TV.

Das 10 criancas entrevistadas, 06 disseram ter TV paga em casa e 04 disseram ter
apenas TV aberta. Ao serem questionadas com quem as criangas assistem TV, surgiram 03
subcategorias: Familia, sozinha e amigo. Na subcategoria familia, as criangas disseram
assistir TV com irméo (a) mais velho (a), irméo (a) mais novo (a) e com os pais. No entanto, a
referéncia aos pais aparece nas falas das criancas que disseram assistir novela com os pais.
N&o havendo, portanto, referéncia quanto a assistir a programacao infantil com um adulto. A
subcategoria amigos faz referéncia a amigos mais velhos que as criangas entrevistadas. Ja a
subcategoria sozinha, se refere as criangas que disseram assistir TV sozinhas.

O fato das criangas assistirem TV sozinhas ou com adultos pode fazer diferenga na
forma como elas interpretam o que veem. No que se refere a publicidade e ao consumo, a
presenca de adultos — principalmente dos pais — € um elemento importante, ja que os pais
podem funcionar como mediadores entre a crianga e 0 consumo. Quando as criangas assistem

TV sozinhas, elas ficam mais vulneraveis a influéncia exercida pela publicidade, o que pode
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indicar que as criangas que veem TV sozinhas tém uma relacdo diferente com o consumo, ja
que ndo ha algo que barre a influéncia da publicidade.

A educacdo que os pais ddo aos filhos sobre as propagandas parece ser um fator
determinante para reduzir os pedidos por produtos (Verman & Kapoor, 2004). Quando os pais
assistem TV com os filhos e conversam sobre o que eles veem nas propagandas, as criangas
podem compreender melhor quais sdo os propdsitos da publicidade e conseguem diferenciar
entre aparéncia e realidade, diminuindo os poderosos efeitos das mensagens publicitarias a
que sdo expostas (Pine & Nash, 2002).

Os dados mostram, entdo, que algumas das criangas entrevistadas — que assistem TV
sozinhas ou com outras criangas — estdo mais expostas a influéncia da publicidade, fato que
pode aumentar os riscos relacionados ao consumo dos produtos anunciados. Constata-se,
portanto, que a auséncia dos pais quando as criangas assistem TV representa 0
enfraguecimento de uma poderosa ferramenta de educacdo para as propagandas, como
indicam pesquisas realizadas por Buijzen e Valkenburg (2003), Melero (1998), Pine e Nash
(2002), Verman e Kapoor (2004) e Wiman e Newman (1989).

As criangas que participaram deste estudo e que dizem ver TV sozinhas também
apontam para uma forma de configuracdo familiar na qual a TV parece ter assumido a funcao
de preencher a auséncia da familia, indicando que as criang¢as do mundo contemporaneo estdo
mais solitarias (Resende & Debortoli, 2007). Sendo assim, os dados nos mostram que as
criangas criam estratégias para compensar a auséncia dos pais, e ver TV — seja sozinhas seja
na presenga dos irmaos ou amigos — é uma delas.

Percebe-se, portanto, que a TV parece fazer parte da familia contemporanea, sendo um
instrumento que exerce forte influéncia na formacdo de conceitos, habitos e valores na
constituicdo subjetiva das criangas, consequéncias do mundo pdés-moderno que também séo

observadas por Gomide (2002). Diante dessas consequéncias, pode-se pensar que a TV —
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conforme ja nos mostrava Postman (1999) quando falava do desaparecimento da infancia —
parece preencher o lugar vazio nos tempos de declinio do dialogo.
4.3.1.4 Significadoda TV.

Ao serem indagadas sobre qual seria a utilidade da TV, as respostas das criancas
indicaram as seguintes subcategorias: Diversao, informacéo, educagdo e nao sabe. No que se
refere a subcategoria diversdo, as criancas indicaram a TV como um passatempo e como um
objeto que serve para divertir. Ja a subcategoria informacdo indica que algumas criancas
veem a TV como um elemento que permite transmitir as informagdes sobre o mundo em que
vivem. Elas também disseram que a TV é um elemento que contribui para a aprendizagem
delas, conforme indica a subcategoria educac¢do. Outras criancas, no entanto, disseram néo
saber qual a utilidade da TV, conforme indica a subcategoria ndo sabe.

O significado que as criancas dao a televisdao mostra as diferentes funcdes que ela pode
assumir para as criancas e indica aspectos importantes que contribuem para a constituicao
subjetiva delas. A subcategoria diversdo mostra que a TV tem ocupado um papel importante
dentre as atividades de lazer das criangas, como ja demonstraram outras pesquisas (Canela,
2009; Guedes et al., 2009). A TV assume, portanto, uma caracteristica de objeto de consumo
que tem um fim em si mesmo.

Santos e Jablonski (2003) mostram que a televisdo € uma das fontes de informacao
mais importantes citadas por adolescentes. Os resultados encontrados aqui demonstram que o0
mesmo parece verdadeiro para as criangas, como pode ser visto na indicacdo de que a
televisdo serve para informar. As respostas das criangas indicam tanto que elas atribuem valor
a informacdo quanto que elas reconhecem a televisdo como um importante instrumento para
se transmitir informag6es. A importancia da televisao enquanto instrumento de informacao

também foi encontrado em pesquisa realizada por Duarte, Migliora e Leite (2008).
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Os resultados mostram também que as criancas atribuem um carater educativo a
televisdo. E interessante notar que todas as criancas entrevistadas estavam recebendo
educacao formal em escolas, mas ndo atribuem apenas a escola o papel de educar, mostrando
que a televisdo funciona como um elemento suplementar para a educacdo. Frizzo e Sarriera
(2005) também apontam o papel da televisdo como instrumento que complementa tanto a
influéncia da familia quanto da escola na vida das criancgas.

Duarte et al. (2008) assinalam que o papel da televisdo enquanto instrumento
educativo ocorre principalmente porque ela possibilitou que informacdes, antes restritas aos
alfabetizados, pudessem chegar a maioria da populagao, o que indica o contato dessas pessoas
com o conhecimento n&o pelos livros, mas pela televisao.

Os resultados encontrados aqui apontam, portanto, para os diferentes usos que as
criancas fazem da televisdo. E importante salientar que o uso que elas fazem da TV esta
diretamente relacionado com a programacgdo oferecida, ja que o carater educacional e
informativo fica restrito aos programas que se propdem para estes fins, enquanto o aspecto de
diversao se restringe aos programas gque tém como proposta o entretenimento.

4.3.1.5 Atividades de lazer.

Quando questionadas quais atividades de lazer as criancas realizavam, além de ver
TV, emergiram duas subcategorias: brincar e esportes. As atividades citadas na subcategoria
brincar foram: pular corda, skate, futebol, video-game, computador e desenhar. Ja na
categoria esportes apareceram natacao, exercicios, piscina e atletismo.

Apesar da TV aparecer como uma das principais atividades de lazer no dia a dia das
criangas — resultados que estdo em consonancia com pesquisas apontadas por Guedes et al.
(2009) — as criangas também realizam outras atividades de lazer. No entanto, quando se leva
em consideracdo a quantidade de horas gastas diante da TV, percebe-se o papel central da

televisdo enquanto forma de cultura e lazer para as criancas.

122



A importéancia do brincar para o desenvolvimento infantil vem sendo discutida ha
muito tempo por autores como Vigotski, Piaget e Walter Benjamin, sé para citar alguns. Faz-
se necessario, portanto, compreender como a insercdo da TV, enquanto principal atividade de
lazer das criangas, traz implicacfes para o desenvolvimento.

Apesar das criancas participantes desta pesquisa pertencerem a grupos
socioecondmicos distintos, ver TV e brincar aparecem como atividades de lazer de todas as
criangas entrevistadas, o que significa dizer que estas duas formas de lazer sdo acessiveis aos
dois grupos de criancas estudadas. J& em relacdo a realizacdo de esportes, apenas as crian¢as
da escola privada disseram realizar algum tipo de esporte. Este dado aponta para as diferencas
socioecondmicas no acesso as diferentes formas de lazer.

Assim, realizar diferentes tipos de lazer pode ser um dos elementos utilizados como
estratégia para diminuir a influéncia da publicidade sobre as criancas, ja que a diminuir a
exposicdo as propagandas parece diminuir também a influéncia que ela exerce.
Principalmente pelo fato da TV aparecer como um elemento comum entre as diferentes
classes sociais, ao qual todos tém acesso, indicando que todos sdo influenciados da mesma
maneira, mas a forma como cada um lida com essa influéncia pode ser diferente em funcéo da
classe social.

4.3.2 Propaganda e consumo.

Nesta categoria tematica s@o apresentadas as categorias e subcategorias referentes as
propagandas e ao consumo de mercadorias. As categorias obtidas tratam do tipo de
propaganda que as criancas gostam, do objetivo das propagandas, da reacdo as propagandas,
do desejo de consumir, da estratégia de compra e do produto mais consumido.

4.3.2.1 Tipo de propaganda que gosta.
Todas as criancgas entrevistadas disseram que assistem as propagandas exibidas na TV.

A publicidade se utiliza de diversas ferramentas para atrair as criancas. As propagandas
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geralmente sdo coloridas, apresentam personagens de desenhos animados ou pessoas que tém
influéncia sobre as criancas, como 0s apresentadores dos programas infantis e utilizam
narrativas que atraem as criancas. As propagandas duram em média 30 segundos e sdo
posicionadas nos intervalos dos programas, desenhos e seriados que as criangas assistem, o
que garante que elas continuem assistindo e, assim, possam ver as propagandas sendo
exibidas. Bergler (1999) e Verma e Kapoor (2004) afirmam que a televisdo é o principal meio
de acesso a publicidade entre criancas de 06 a 13 anos de idade.

Ao serem questionadas sobre o tipo de propaganda que gostam, as criangas deram
respostas das quais surgiram as seguintes subcategorias: Propaganda de brinquedos,
propaganda de roupas e ndo gosta. Em relacdo a subcategoria propaganda de brinquedos,
algumas criancas responderam de forma mais geral, ndo indicando a propaganda de um tipo
especifico de brinquedo; outras, no entanto, apontaram que as propagandas que gostam se

referem a brinquedos especificos, como Hot Wheels (Figura 3) , boneca, carro da Ferrari e

Bakugan (Figura 4).

Figura 3: Carrinho Hot Wheels. Figura 4: Brinquedo Bakugan
Fonte: Imagem de internet) Fonte: imagem de internet)

Ja na subcategoria propaganda de roupas, as criancas indicaram este tipo de
propaganda de forma geral, sem indicar marcas e produtos especificos. Outras criangas, no
entanto, disseram ndo gostar das propagandas, conforme consta na subcategoria ndo gosta.

O tipo de propaganda que as criancas disseram gostar mais pode ser relacionado com

os dados obtidos na primeira etapa desta pesquisa, a tipificacdo das propagandas. Os dados da
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primeira etapa mostram a maioria (43,48%) das propagandas exibidas eram de brinquedo. O
que pode indicar que o tipo de propaganda exibido estd relacionado com a preferéncia das
criancas tanto pela propaganda quanto pelo tipo de produto, neste caso, brinquedos.

Os resultados encontrados aqui coincidem com o que dizem Bergler (1999) e Verma e
Kapoor (2004) sobre a televis@o continuar a ser o principal meio para anunciar produtos para
as criangas. A influéncia que as propagandas exercem sobre as criangas contribui para que as
criangas se constituam como segmentos promissores de mercado, ndo sO porque ja sao
consumidores, mas também porque tendem a consumir no futuro, caracteristica que também é
observada por Belloni e Gomes (2008).

A influéncia da publicidade na constituicdo subjetiva das criangas, tornando-as
consumidoras, aparece aqui como um elemento de risco para o desenvolvimento, j& que elas
parecem se tornar reféns da publicidade, do consumo e das marcas, conforme pode ser visto
na fala de Laura: “Quando eu crescer, eu vou comprar um monte de coisas” (Laura, 08 anos,
sexo feminino).

A ideia de criancas reféns do consumo aparece como uma contradicdo ao que
estabelece a Constituicdo Federal e o Estatuto da Crianga e do Adolescente e a ideia de
protagonismo defendida nos direitos da crianga.

Na contemporaneidade, as criancas expressam cada vez mais seu desejo ndo por
produtos, mas por marcas. Para Laura, a preferéncia ndo € por propaganda de bonecas, mas
pela Barbie — boneca que representa o ideal de beleza difundido pela sociedade
contemporanea: magra, branca e loira; e que aparece sempre bem vestida, funcionado como
uma figura com a qual as meninas se identificam e na qual se projetam. Ja para Jodo, a
preferéncia por carros é expressa como Hot Wheels, assim como Paulo prefere Ferrari —
marcas de carros que sao associadas a caracteristicas do universo masculino, como

velocidade, forca, além do status da propria marca. Melero (1998) assinala que 0 consumismo
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se configurou em um processo de manipulacdo das necessidades humanas produzidas a partir
de objetos.

Os dados obtidos nesta pesquisa mostram que a influéncia da publicidade impde as
criancas um modo de se constituir enquanto sujeitos consumidores, trazendo com isso
implicagGes para o seu desenvolvimento, bem como impondo a insercdo na logica de
consumo das sociedades capitalistas. A realidade encontrada com estes resultados se afasta da
nocdo de que a crianga tem direito a um desenvolvimento sadio e harmonioso defendida no
Artigo 7° do ECA (2005), bem como a protecdo da crianca de toda forma de negligéncia,
discriminacdo, exploracgéo, violéncia, crueldade e opressao.

Entende-se, portanto, que as propagandas para criangas contrariam o que estabelece o
ECA, j& que parecem negligenciar os fatores relacionados ao desenvolvimento sadio das
criangas. O Cddigo de Defesa do Consumidor (1990) determina a proibicdo de toda
publicidade enganosa e abusiva que se aproveita da inexperiéncia da crianca para induzir ao
consumo. Assim, compreende-se que um sujeito que se constitui a partir do consumo esta néo
s6 comprometendo o seu desenvolvimento, como sendo condenado a perda dos seus direitos.
As criangas que se constituem a partir do consumo entram, involuntariamente, na logica
capitalista que faz com que elas ndo se constituam mais como sujeitos e sim, como
consumidoras.

Dizer que as criancas se constituem a partir do consumo néo significa, entretanto,
dizer que elas sdo totalmente passivas nesse processo. Levando-se em consideracdo o
processo de constituicdo do sujeito da forma como Vygotski (1933 — 1934/2006) propde, isto
é, que o sujeito é ativo no processo de desenvolvimento e se constitui tanto a partir de das
influéncias do meio quanto das influéncias internas, compreende-se que as crian¢as ndo séo
totalmente passivas diante da publicidade, isto é, da cultura de consumo. No entanto,

considera-se que a sua relacdo com a publicidade ndo pode ser extraida da sua constituicao
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subjetiva, uma vez que esta € uma caracteristica da civilizacdo atual e, como tal, se torna uma
caracteristica da sua subjetividade.

Deste modo, questionar a cultura de consumo ndo implica colocar as criangas no lugar
de vitimas, j& que elas agem sobre 0 meio e ndo sdo mero produto dele, mas os dados obtidos
confirma a ideia de Langer (2005) de que cada vez mais 0 modo de ser crianca esta sendo
configurado pelos departamentos de marketing das empresas, que imp&em as criangas 0 que
elas devem vestir, comer, ouvir e com quais brinquedos devem brincar. Neste sentido, as
criangas nao pedem apenas roupas, pedem a sandalia da Barbie, a camisa do Bob Esponja, o
reldgio do Ben 10; elas aprendem que divertido é comer o Mc Lanche Feliz que vem com um
brinquedo ou os biscoitos Bauducco; o que deve ser bebido séo os refrigerantes, que atrelam
felicidade a marca; os brinquedos a serem usados sdo os industrializados e que vém
associados ao personagem do desenho ou filme que esta na moda.

4.3.2.2 Objetivo das propagandas.

As subcategorias que emergiram das respostas dadas pelas criangas sobre qual seria a
utilidade das propagandas sé&o: influenciar a compra, anunciar produto e ndo sabe. A
subcategoria influenciar a compra é a que mais se destaca, sendo que nesta subcategoria
aparecem respostas que indicam que o objetivo das propagandas € vender mais e fazer
comprar. Ja a subcategoria anunciar produto indica que as criangas entendem as propagandas
como uma forma de informar sobre a venda do produto, isto é, de fazer o consumidor
conhecer o produto. Algumas criangas disseram néo saber qual o objetivo de uma propaganda,
conforme indica a subcategoria ndo sabe.

A subcategoria influenciar a compra mostra que as criangas compreendem qual o
objetivo das propagandas e entendem que as propagandas influenciam os habitos de consumo
das pessoas, associando os produtos a venda e ao lucro, conforme pode ser visto na fala a
sequir:
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Pesquisador: “E por que vocé acha que eles colocaram esse reldgio junto com a sandalia? .
Ricardo: “Pra incentivar mais as criancas e os adultos a comprarem mais coisas, pra eles
poderem lucrar mais” (Ricardo, 10 anos, masculino).

Os resultados encontrados aqui mostram que a maioria dos participantes desta
pesquisa compreende as propagandas, o que corrobora pesquisa realizada por Pine e Nash
(2002) e Mostafa (2008) que mostra que somente a partir dos oito anos de idade as criancas
comegam a compreender o propdsito de uma propaganda.

A constatacdo de que as criangas passam a compreender os objetivos das propagandas
a partir dos oito anos, coincide com a teoria do desenvolvimento proposta por Vygotski (1933
—1934/2006), que diz ser na crise dos sete anos que a crianga passa a dar significado as suas
vivéncias. Neste sentido, compreender o0s objetivos das propagandas indicaria que a crianca
alcancou niveis psicoldgicos superiores que permitem que possa falar dos fendmenos do
mundo a partir da sua posi¢do enquanto sujeito.

As criangas mais novas, que ainda ndo conseguem atribuir significado as suas
vivéncias, tenderiam a achar, conforme Pine e Nash (2002) observaram, que as propagandas
sempre dizem a verdade. Ja Carlsson e Feilitzen (1999) afirmam que as criangas mais novas
ndo conseguem ainda julgar as propagandas criticamente, estando mais suscetiveis a serem
influenciadas. No entanto, constatar que elas compreendem qual o objetivo da publicidade
ndo significa dizer que elas podem se defender, sozinhas, da influéncia que a publicidade
exerce sobre elas. Algumas das criangas entrevistadas disseram ndo ter interesse pelas
propagandas e reconheceram seu objetivo de induzir & compra, mas afirmaram ja ter
comprado produtos que viram na TV.

A questdo da compreensdo conduz a dois pontos importantes. Se por um lado, a
compreensdo das propagandas indica que as crian¢as ndo sdo mais ingénuas e conseguem

entender que o objetivo das propagandas € fazé-las comprar os produtos anunciados, por

128



outro, a compreensdo desse objetivo pode leva-las & acdo que o imperativo do consumo
presente nas propagandas impde, isto é, leva-las a consumir mais, j& que é isso que a televisao
manda fazer.

A compreensdo das criangas de que a publicidade existe para influenciar a compra
indica que esta influéncia pode significar um elemento de risco para o desenvolvimento e,
consequentemente, para a constituicdo da subjetividade, tanto em funcdo dos produtos
consumidos, quanto em fun¢do da prdpria constituicdo do sujeito, que acaba por se tornar um
produto do mercado, cuja funcdo na sociedade e objetivo de vida é consumir os demais
produtos.

E possivel perceber, entdo, que a influéncia da publicidade ndo é meramente mercantil,
ja que determina também modos de ser e estar no mundo, modos de constituicdo subjetiva e
os valores a partir dos quais as criangas passam a se guiar na vida. Influéncia que Melero
(1998) destaca como sendo muitas vezes contrarias as propostas educativas dos pais e da
escola.

Se para as criangas o papel da publicidade é influencia-las a comprar mais, reforcando
uma caracteristica desejavel e estimulada na sociedade de consumo, ndo parece correto,
entretanto, afirmar que estas mesmas crian¢as compreendem os riscos e implicacfes do ato de
consumir, conforme j& apontado em outras pesquisas (Lager, 2005; Martens et al., 2004; Pine
& Nash, 2002).

Ao contrario do que algumas criancas responderam, o objetivo da publicidade ndo é
apenas anunciar o produto, informando suas caracteristicas e qualidades (Melero, 1998). O
objetivo da publicidade entrelaga o consumo e a perpetuacéo de valores, fazendo dos sujeitos
verdadeiras maquinas de consumir. Tudo isso conduz ao desperdicio das relagcbes humanas,

que passam a ser mercantilizadas (Almeida & Andrade, 2007).
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A influéncia da publicidade aparece como um forte elemento constituinte da
subjetividade na época atual. Assim, conforme afirma Toscani (1996), a publicidade é a maior
formadora de subjetividade na atualidade, exercendo mais influéncia que o ensino escolar.
Influéncia que se tornou onipresente e impossivel de ser ignorada, ja que vende ndo sé
produtos, mas a ideia de sucesso, felicidade e satisfacdo associada aos produtos. O sucesso do
modelo publicitario na modelagem de padrdes da sociedade atual se reflete tanto no sucesso
dos produtos anunciados quanto nos gastos das empresas com publicidade (Dorey & McCool,
2009).

Apesar de Momberger (1999) afirmar que somente aos dez anos as criangas Sao
capazes de ter uma posicdo critica em relacdo a publicidade e a persuasdo ao consumo, 0s
dados encontrados nesta dissertacdo diferem dessa proposicao, ja que apenas uma das criangas
entrevistadas disse ndo saber qual o objetivo das propagandas. Algumas criangas, mesmo as
mais novas de oito e nove anos, conseguiram identificar a persuasdo ao consumo presente nas
propagandas.

Estes resultados revelam que ndo se pode pensar o desenvolvimento apenas com base
na idade das criancas, ja que existem diferencas individuais entre as criangas que ndo estao
relacionadas a idade. Vygotski (1997) afirma que € necessario compreender o
desenvolvimento da crianca levando-se em consideracdo os fatores externos e nao apenas a
cronologia. Neste sentido, o autor afirma que o desenvolvimento da crianga € um processo
dialético complexo caracterizado pela periodicidade, desigualdade no desenvolvimento de
diferentes funcdes, transformacOes qualitativas, bem como pelo embricamento de fatores
externos e internos (Vygotsky, 1991). Isto ndo significa dizer que o autor nega as diferencas
da idade, no entanto, ele considera que o desenvolvimento se da, principalmente, atraves do
processo de interacdo social, isto é, através das condigdes materiais em que vivem as criancas

(Van der Veer & Valsiner, 1996).
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4.3.2.3 Reacdo as propagandas.

Em relacdo a pergunta sobre o que pensam sobre as propagandas que assistem,
surgiram duas subcategorias: atribui afeto e ndo atribui afeto. Na subcategoria atribui afeto,
apareceram respostas como gosta, ndo gosta, divertida e chata. Na subcategoria ndo atribui
afeto apareceram respostas como pedira a méae, comprar e nada.

Page e Brewster (2007) afirmam que um dos apelos que a publicidade faz para atrair o
consumidor é o apelo emocional, que é usado para criar sentimentos positivos ou negativos
associados a um produto, criando a ideia de que felicidade e diversdo serdo obtidas ao se
adquirir o produto, isto é, a ideia de que pela aquisicdo do produto o consumidor ira fazer
parte do mesmo contexto no qual o produto é anunciado, criando a fantasia de que o0 consumo
é 0 elemento chave para ser feliz.

Linn e Novosat (2008) assinalam o papel dos psicologos que trabalham nas empresas
publicitarias ajudando a explorar as vulnerabilidades do desenvolvimento da crianca. O uso de
estratégias emocionais usadas na publicidade também é apontado por Melero (1998). O apelo
emocional das propagandas € um elemento constantemente usado pela publicidade, pois ela
sabe que as criangas sdo bastante suscetiveis a esse tipo de apelo. Rodrigo (2005) diz que a
publicidade utiliza o apelo emocional para fazer com que as criangas se sintam perdedoras
sem o0s produtos anunciados.

Vygotski (1933 — 1934/2006), ao falar da crise dos sete anos, diz que é nessa idade
que a crianca comeca a compreender o que significam determinados afetos, surgindo a
orientacdo consciente de suas vivéncias. Neste sentido, a atribui¢cido de afeto relacionado as
propagandas indica que as criancas entrevistadas estdo em uma fase do desenvolvimento no

qual elas conseguem atribuir sentido ao que veem na televiséo.
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4.3.2.4 Desejo de comprar.

Quando questionadas se tém vontade de comprar 0s produtos que veem nas
propagandas, a maioria das criancas (09) disse que sente vontade de comprar; apenas uma das
criancas disse ndo ter vontade de comprar o que V€ nas propagandas.

O desejo de comprar expresso pelas criancas reflete a influéncia da publicidade no
consumo. Os resultados que aparecem aqui indicam a producdo normativa de infancia do
consumo, cujas criangas estdo cada vez mais inseridas na logica marxista do fetichismo das
mercadorias e na vida capital, como também mostra Langer (2005).

Buijzen e Valkenburg (2003) defendem que o materialismo aumenta em fungdo da
publicidade, ja que ela é criada para despertar desejos por produtos, disseminando a ideia de
que os bens materiais sdo importantes e que qualidades desejadas como beleza, sucesso e
felicidade s6 podem ser obtidas pela aquisicdo desses bens.

Outras pesquisas (ver Chernin, 2008) também mostram que a exposic¢ao a publicidade
estd relacionada com a preferéncia das criancas pelos produtos anunciados. As criangas
entrevistadas para esta pesquisa reconhecem que a publicidade tem como objetivo incentivar a
compra e dizem preferir as propagandas de brinquedo, exatamente o tipo de propaganda mais
exibido durante a programacéo infantil gravada. A atracdo das criangas por brinquedos se da
tanto em funcdo da importancia do brincar na infancia quanto pelo status oferecido pelos
brinquedos e marcas, que podem funcionar como um fator de distingdo entre os que tém e 0s
que ndo tém determinado tipo de produto. Desta forma, ao se relacionar os dados obtidos,
pode-se estabelecer uma relacdo entre a frequéncia do tipo de propaganda exibido e a
preferéncia por aquele tipo de propaganda, e consequentemente, de produto.

As criangas constituidas a partir do consumo parecem se adequar bem aos interesses
capitalistas, que produziram a era do consumo na civilizagdo atual. Se o consumo € o

propdsito da existéncia na vida das pessoas, como afirma Bauman (2008), as criangas tambem
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estdo inseridas nessa logica. A logica de mercado em fazer do consumo um papel central na
vida das pessoas acaba por fazer das criangas produto do discurso do capitalismo. Sujeitos que
séo perpassados por discursos que vendem nao apenas produtos, mas modos de ser, modos de
estar no mundo. Sujeitos que consomem e gque Se consomem, presos nas teias de um discurso
que constroi, como aponta Kincheloe (1997), uma cultura de consumo.

E neste sentido que Guattari (1990) diz que atualmente percebe-se o esfacelamento da
subjetividade pautado pelo modo imperialista do capitalismo. Um modo de vida que torna o
consumo uma forte influéncia na vida das criangas, como demonstram Martens et al., (2004).

A publicidade desrespeita 0 Artigo 37 do Cddigo de Defesa do Consumidor, ja que
toda propaganda destinada as criancas se aproveita da imaturidade da crianca para criar nela o
desejo de adquirir produtos que elas ndo estdo aptas a julgar criticamente se realmente
necessitam.

4.3.2.5 Estratégia de compra.

Também foi perguntado as criangas como elas fazem para comprar os produtos que
elas veem anunciados nas propagandas e que tém vontade de comprar. A partir das respostas
das criancas, surgiram duas subcategorias: pede aos pais e economiza. Na subcategoria pede
aos pais, a maioria das respostas se referia a mée, outras se referiram ao pai e houve ainda
respostas que indicavam um pedido aos pais, sem especificar qual dos dois. Ja a subcategoria
economiza esta relacionada as respostas nas quais as criancas dizem economizar o proprio
dinheiro para comprar os produtos que lhes despertam interesse. As respostas que apareceram
nesta subcategoria foram: economiza e junta.

Os resultados mostram que os pais exercem um papel importante na insercdo das
criangcas no mundo do consumo, ja que sdo eles os mediadores entre a publicidade e o

consumo. Como a publicidade da as criancas o status de consumidor, sem que elas estejam
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aptas para consumir, no sentido de que nao possuem autonomia financeira suficiente, os pais
tornam-se um elemento chave para o consumo.

Verma e Kapoor (2004) dizem que a familia tem um papel inquestionavel no
consumo, pois é nela que se processam as primeiras relagcdes de consumo no universo infantil.
E dizem que as criangas, por terem pouco dinheiro, recorrem aos pais, que por sua vez irdo
atender ou ndo os pedidos das criancas.

Quando as criangas pedem os produtos que veem na televisdo, muitos pais fazem o
que podem para comprar para evitar que as criancas se sintam deslocadas no grupo de amigos,
inadequadas, excluidas ou rejeitadas (Cook, 2004; Pugh, 2004). Steinberg e Kincheloe (2001)
afirmam que uma das implicacdes desse processo € que o consumo infantil acaba jogando
filhos contra pais e pais contra filhos, numa batalha pela satisfagdo consumista.

O fato das criancas assistirem televisdo sozinhas, como constatado nesta pesquisa,
pode contribuir para 0 aumento dos pedidos por produtos, ja que os pais ndo conversam sobre
o0 significado das propagandas com as criangas, diminuindo as habilidades das criangas se
defenderem da publicidade. O constante bombardeio de anuncios publicitarios faz com que a
familia vivencie uma batalha diaria para por limite aos pedidos de consumo feitos pelas
criangas. As propagandas de um mesmo produto sdo exibidas repetidas vezes, na tentativa de
condicionar a crianga para consumir o que € exibido. Linn e Novosat (2008) chamam atencéo
para o fato de que enquanto os pais se esforcam para por limites no consumo, as empresas
minam a autoridade dos pais, encorajando as criangas a incomoda-los, pedindo mais e mais
produtos.

Os conflitos gerados a partir da publicidade, enquanto elemento que causa o desejo de
consumir e, por consequéncia, conduz aos pedidos feitos aos pais, parece ndo se adequar ao

que estabelece o Codigo Brasileiro de Auto-regulamentacdo Publicitaria, que tenta impedir
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constrangimento aos pais causado pela publicidade, bem como promover relagdes positivas
entre pais e filhos.

A subcategoria economizar, que se refere a economia que as criancas fazem para
adquirir produtos, revela as diferentes estratégias que elas usam para comprar os produtos que
veem nas propagandas. Alguns pais utilizam o dinheiro das criancas para comprar o que elas
pedem como forma de educé-las, ensinando-as como lidar com o dinheiro e como por limite
ao desejo de consumir tudo que veem na televisdo. Outra analise possivel da economia que as
criangas fazem estd relacionada a classe social, ja que familias com menos recursos
financeiros costumam solicitar contribuigdes da crianga (Pugh, 2004).

Os resultados encontrados aqui coincidem com o que McNeal (2000) aponta como
sendo as trés formas de mercado representado pelas criangas: (1) um mercado primario de
consumidores que gastam seu proprio dinheiro conforme seus desejos e necessidades; (2) um
mercado de influéncia que orienta o gasto do dinheiro de seus pais em beneficio préprio; e (3)
um mercado de futuro que promove um fluxo constante de novos consumidores. Ele afirma
que esses trés elementos fazem das criangas um potencial de mercado maior que qualquer
outro grupo. Percebe-se que a partir do uso do préprio dinheiro e da influéncia sobre os pais,
as criangas passam por diferentes experiéncias com o modo de consumir, até que se
constituam efetivamente como consumidores.

4.3.2.6 Produto mais consumido.

Em relacdo ao que as criangas costumam comprar, surgiram trés categorias:
brinquedos, roupas e acessorios e alimentos. Na subcategoria brinquedos a maioria das
criancas disse comprar brinquedos, mas sem especificar qual o tipo do brinquedo ou a marca;
outras, no entanto, fizeram referéncia aos seguintes brinquedos: Max Steel — boneco do
personagem do desenho animado com o0 mesmo nome e produzido pela fabrica de brinquedos

Mattel; jogos — de celular e de tabuleiro; Bakugan — produtos dos personagens do desenho
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japonés de mesmo nome e que é produzido pelas fabricas de brinquedo japonesas Sega Toys e
Spin Master; Pokémon — produtos dos personagens do desenho japonés de mesmo nome, que
apos ser tornar sucesso como videogame foi transformado em desenho; e programas de
computador.

Em relacdo a subcategoria roupas e acessorios as respostas se referem a roupas de
forma geral e maquiagem para crianca. Ja na subcategoria alimentos aparecem referéncias a
compra de alimentos, mas sem especificar quais tipos de alimentos sdao comprados. A
preferéncia de compra das criancas por brinquedos pode ser relacionada a influéncia da
publicidade, ja que a maioria das propagandas exibidas é de propagandas de brinquedos. Isto
indica que a publicidade tem um papel fundamental no que se refere a compra de produtos
realizada por criangas. Na sociedade atual, a publicidade atua modelando as criangas em
relacdo aos bens de consumo. Dorey e McCool (2009) apontam que 0S orcamentos gastos
com publicidade indicam o sucesso do modelo publicitario em construir consumidores.

A constituicdo das criancas a partir do consumo garante que elas continuem a comprar
quando se tornarem adultas, garantindo — como mostram Belloni e Gomes (2008), Hendrickx
(2002), McNeal (2000) e Steinberg e Kincheloe (2001) — a formagdo de um mercado de
futuro, ja que os adultos continuam fiéis as marcas que consumiam quando eram criangas.
Assim, os dados obtidos nesta pesquisa coincidem com a proposi¢ao do terceiro estagio de
consumo proposto por Santos, L. C. S. (2000), que afirma que as criancas entre 06 e 12 anos
adquirem maior autonomia de compra e tornam-se consumidores mais ativos.

A influéncia da publicidade no consumo reflete também na formagdo de habitos
alimentares, o0 que se torna um fator critico para a saude das criancas (Dorey & McCool,
2009). A publicidade de alimentos utiliza estratégias para atrair as criancas, como musica
alegre, cores vivas, personagens de animacdo ou a associacdo de algum alimento ao éxito

social (Garcia & Diez, 2009). A Organizacao Mundial de Saude tem se mostrado preocupada
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com os indices de obesidade infantil e tém relacionado estes indices a influéncia da
publicidade de alimentos, principalmente de fast-food, ja que as criangas sdo 0 maior alvo das
propagandas desses alimentos. Os dados da Etapa 01 revelam que 40,58% das propagandas
anunciadas séo de alimentos. Esse tipo de propaganda chega a ser de 60,87% na TV aberta.

Linn e Novosat (2008) afirmam que a obesidade infantil tem sido uma preocupacéo
crescente em saude publica e apontam os riscos que a obesidade pode trazer para as criangas,
como hipertensdo, asma e diabetes tipo 2. Blinkhorn et al. (2003) alertam para a grande
quantidade de propagandas que anunciam, durante a programacdo infantil, alimentos e
bebidas ricos em gordura, aclcar e sal. Garcia e Diez (2009) afirmam que a publicidade de
alimentos utiliza a ideia de que a ingestdo de determinado alimento faz a crianca ser melhor,
numa tentativa de persuasdo ao consumo. Um dos alimentos mais anunciados durante a
programacédo assistida na Etapa 01 foi o McLanche Feliz — produto da rede McDonald’s
composto de sanduiche, batata frita e refrigerante. Este produto sozinho representa 33% da
ingestdo calorica recomendada pela ANVISA para criangas com idade entre 07 e 10 anos e
contém mais que o dobro da quantidade de sodio recomendada para as criangas da mesma
faixa etaria.

Os riscos oferecidos pela publicidade infantil contraria o artigo 227 da Constituicao
Federal e o artigo 7° do ECA, ja que a publicidade de determinados produtos alimentares poe
em risco a saude e a integridade das criangas. A publicidade de alimentos também contraria o
que estabelece o artigo 37 do Codigo de Defesa do Consumidor, que veta toda publicidade
enganosa e abusiva, que seja capaz de induzir o consumidor a se comportar de forma
prejudicial ou perigosa a salde ou seguranca.

Sendo assim, a publicidade de produtos alimentares pode ser considerada enganosa, ja
que induz criancas a consumirem determinados tipos de alimentos que contém grandes teores

de acUcar, gordura e sddio, substancias que podem levar entre outras coisas a obesidade
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infantil, hipertensdo, diabetes, entre outros problemas mascarados pela fantasia publicitaria. O
Conselho Nacional de Saude e o Comité de Nutricdo das Nac¢des Unidas alertam para as
praticas de marketing agressivo direcionadas as criangas, praticas que se contrapem ao
direito a uma alimentacdo adequada e propicia a salde e ao bem-estar.

A maior frequéncia de propagandas de brinquedos revela como o mercado publicitario
estd atento ao publico infantil, criando necessidades de produtos e principalmente,
construindo um novo consumidor para 0 mercado. J& o grande nimero de propagandas de
alimentos mostra o descumprimento da resolu¢cdo N° 408/2008 do Conselho Nacional de
Saude, que admite que o publico infantil é mais vulneravel a publicidade e, dessa forma,
precisa de maiores cuidados no que se refere ao contetdo veiculado. Essa resolucdo propde a
regulamentacdo da publicidade de produtos alimenticios destinados as criangas.

4.3.3 Significado das propagandas.

Nesta categoria tematica sdo apresentadas as categorias e subcategorias referentes ao
significado que as criancas ddo as propagandas. As categorias obtidas tratam do foco da
propaganda, do atrativo da propaganda, da relacdo entre propaganda e realidade, da diferenca
entre propaganda com e sem personagem, do objetivo do personagem na propaganda e do
objetivo da crianga na propaganda.

4.3.3.1 Foco da propaganda.

Em relacdo ao foco da propaganda exibida, as criangcas deram respostas a partir das
quais surgiram as seguintes subcategorias: produto, produto do personagem e personagem.
Na subcategoria produto se destacaram as respostas que relacionavam a propaganda ao
produto que estava sendo anunciado, sendo assim, as respostas que apareceram nessa
subcategoria foram: sapato, sandalia, sandalia e reldgio, além de calgados e roupas. Na
subcategoria produto do personagem, algumas criangas disseram que a propaganda € sobre a

sandalia do Ben 10 e sobre um produto do Ben 10, associando o produto ao personagem que é
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mostrado na propaganda. Ja na subcategoria personagem, as crian¢as responderam que a
propaganda dizia respeito ao personagem que era apresentado.

Os resultados obtidos aqui mostram o significado que as criangas ddo ao que € visto
nas propagandas, indicando qual o foco que elas ddo ao conteido das propagandas. Como foi
mostrado anteriormente, a maioria das criangas consegue identificar que o objetivo das
propagandas é influenciar a compra. Desta maneira, € possivel relacionar as duas questdes, ja
que a maioria das criangas disse que a propaganda exibida é sobre um produto e sobre um
produto do personagem. As criangas conseguem identificar que uma propaganda € veiculada
para influenciar a compra do produto que € mostrado.

As trés subcategorias encontradas aqui indicam como as criangas compreendem o que
esta sendo veiculado na propaganda, mostrando qual o foco que cada uma delas dé& ao que vé
nas propagandas. As respostas mostram diferentes niveis de compreensdo referentes ao
contedo da propaganda que foi exibida. Algumas criangas interpretaram a propaganda
focando no produto anunciado, o que pode significar uma maior compreensdo destas criangas
em relacédo ao objetivo da propaganda, que € vender o produto.

A maioria das criancas que respondeu que o objetivo das propagandas € influenciar a
compra associou a propaganda exibida ao produto anunciado. Uma das criangas que disse ndo
saber qual o objetivo das propagandas associou a propaganda exibida ao personagem utilizado
na propaganda exibida — Ben 10 — e ndo ao produto. Esse dado indica que algumas criancas
ndo conseguem identificar que o objetivo real da propaganda é influenciar a compra do
produto anunciado e nédo diferenciam a propaganda do personagem.

Outras pesquisas (Rubin, 1976) mostram que algumas criangas associam a exibi¢éo da
propaganda a venda do produto, no entanto, outras apontam 0s aspectos referentes ao
entretenimento da propaganda. O uso de personagens e apresentadores infantis, que muitas

vezes sdo Vistos pelas criangas como exemplos a serem seguidos, ja que se identificam com
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eles, contribui tanto para exercer mais influéncia sobre as criangas como para confundi-las,
pois algumas criancas ndo conseguem distinguir as propagandas que usam 0s personagens dos
desenhos nos quais 0s personagens aparecem. QOutras pesquisas (Carlsson & Feilitzen, 1999;
Momberger, 1999; Mostafa, 2008; Pine & Nash, 2002) indicam que criangas mais novas tém
dificuldade em identificar os propdsitos das propagandas e que a idade das criancas influencia
a compreensao que elas tém acerca das intencdes das propagandas.

4.3.3.2 Atrativo da propaganda.

A partir das respostas referentes ao que achavam mais interessante na propaganda
exibida, foram criadas as seguintes subcategorias: efeito especial usado, produto, brinde,
roupas e ndo sabe. A subcategoria efeito especial usado se refere as respostas que focaram
nos recursos tecnoldgicos utilizados para fazer a propaganda mais atraente. As respostas que
surgiram nessa subcategoria apontaram para o efeito que faz o cachorro correr rapido, tocar na
revista e mudar de roupa e o efeito especial do menino correndo.

No caso da subcategoria produto, as respostas focaram no produto anunciado:
sandalia. Ja na subcategoria brinde, 0 que mais chamou a aten¢éo das criangas foi o brinde
gue acompanhava o produto, cujas respostas apontavam para o reldgio nas cores verde e preta
— que se assemelha ao dispositivo semelhante a um reldgio usado pelo personagem Ben 10.
Em relacdo a subcategoria roupas, algumas criangas deram destaque as roupas das criangas da
propaganda. A subcategoria ndo sabe se refere as criancas que disseram ndo saber o que
achavam interessante na propaganda exibida.

As subcategorias que surgiram nesta categoria indicam as diferentes maneiras usadas
pela publicidade para atrair as criangas. O anuncio dos produtos ndo ocorre de forma
meramente descritiva. As propagandas trazem uma narrativa atraente para as criangas, usando
personagens, cores vivas, alem de associar a posse do produto a felicidade, sucesso e bem-

estar. Na propaganda da sandalia do personagem Ben 10, um menino foge de um cachorro,
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enquanto o narrador descreve caracteristicas como coragem, velocidade e invisibilidade,
numa tentativa de aproximar o universo infantil das caracteristicas do personagem. J& na
propaganda da sandalia da Barbie sdo mostradas duas meninas que mudam de roupa Varias
vezes ao tocarem em uma revista, dando-se destaque para as sandalias da nova colecéo e para
a identificacdo das meninas com a Barbie, o que aparece ao final do anincio com a pergunta
feita pela narradora: “Que Barbie vocé quer ser?”. Page e Brewster (2007) assinalam que as
propagandas utilizam um forte apelo emocional para envolver as criangas.

O uso de efeitos computadorizados muitas vezes chama mais a atencéo das criancas
que o prdprio produto, como se observa nas respostas das criangas. Esses efeitos muitas vezes
s80 enganosos e criam caracteristicas que o produto ndo possui. Eles sdo usados para envolver
a crianca na narrativa da propaganda e influencia-la na compra do produto.

Outra estratégia das empresas € utilizar brindes — na sua maioria brinquedos — para
atrais as criancas. Essa é uma estratégia bastante utilizada pelas redes de fast-food e que vem
sendo alvo de muitas criticas, j& que para adquirir o0 brinde, a crianga necessita consumir
produtos ricos em gordura, agtcar e sodio, substancias que representam risco para as criancgas.

A obesidade infantil tem sido associada ao consumo de alimentos anunciado nas
propagandas e tem sido fonte de preocupacéo de varios autores (Blinkhorn et al., 2003; Garcia
& Diez, 2009; Linn & Novosat, 2008; Page & Brewster, 2007). A Organizacdo Mundial de
Saude também ja manifestou preocupacdo tanto com a obesidade infantil e suas implicacfes
para a saude das criancas quanto pelo excesso de propagandas de alimentos inadequados para
uma dieta saudavel direcionadas as criancas. No Brasil, a Resolu¢cdo N° 408/2008 do
Conselho Nacional de Saude alerta para os efeitos nocivos da utilizagdo de brindes como
forma de estimular o consumo. A resolucdo alerta também para a maior vulnerabilidade das

criancas aos apelos das propagandas.
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4.3.3.3 Relagéo entre propaganda e realidade.

Quando questionadas se 0 que acontece nas propagandas poderia acontecer na
realidade, a maioria das criancas disse que nao, alegando que o0 que se V€ na propaganda é
mentira ou que sdo usados efeitos especiais produzidos por computador para parecer real;
algumas criancas responderam que sim e outras disseram que as vezes pode acontecer.

Os efeitos usados nas propagandas para atrair as criangas muitas vezes acabam por
confundi-las entre o que € ficticio e o que é realidade. A maioria das criancas entrevistadas
disse saber que o que aparece nas propagandas é falso e ndo condiz com a realidade. No
entanto, algumas criangas disseram que 0 que acontece nas propagandas pode sim acontecer
na realidade, o que mostra que para algumas criancas € mais dificil diferenciar a realidade da
ficcdo. Esses fatores podem, no entanto, também estar relacionados ao contexto no qual a
criancga esta inserida, ja que a forma como a crianca entra em contato com a realidade muda
de um contexto para outro. No caso das criangas que assistem as propagandas com um adulto
que explique o carater ficcional da propaganda, a crianca estara menos suscetivel a acreditar
no que vé e julgar como fazendo parte de uma realidade possivel.

A incapacidade de diferir entre aparéncia e realidade é mais comum em criangas com
idades inferiores a quatro ou cinco anos. Por isso, € importante que os pais ajudem os filhos a
compreender os propoésitos das propagandas e a diferenciar entre aparéncia e realidade, para
que assim possam neutralizar alguns dos efeitos negativos das mensagens publicitarias (Pine
& Nash, 2002; Verma & Kapoor, 2004). O conhecimento das criangas acerca das diferencas
entre realidade e ficcdo usados nas propagandas tambem foi identificado por Dorey e McCool
(2007). Os autores dizem que as criangas conseguem identificar os aspectos falsos das
propagandas e 0 seu objetivo em promover e aumentar a venda dos produtos.

Muitas vezes, os efeitos especiais usados nas propagandas distorcem as reais

caracteristicas dos produtos, criando uma falsa ideia a respeito dele. Essa distor¢cdo pode
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induzir o consumidor a acreditar em caracteristicas falsas do produto, criando o que o Cédigo
de Defesa do Consumidor define por propaganda enganosa e abusiva. O CDC, em seu Artigo
37, proibe toda publicidade enganosa e abusiva e que se aproveita da deficiéncia de
julgamento e experiéncia da crianca para induzir o consumo.

As imagens distorcidas da realidade que aparecem nas propagandas, mesmo sendo
percebida como tal, acabam contribuindo para que as criangas muitas vezes as aceitem como
reais. Desta forma, a forte influéncia da televisdo em modelar comportamentos contribui para
que as criangas aceitem os modelos padronizados das propagandas como ideal de vida. Para
Buijzen e Valkenburg (2003), as criangas se sentem insatisfeitas quando comparam 0 seu
mundo com o mundo idealizado das propagandas. Como nédo se consegue atingir a felicidade
constante idealizada pela publicidade, mesmo apds a aquisi¢cdo dos produtos anunciados, a
infelicidade aparece. As propagandas contribuem, portanto, como uma forma de controle
social, ja que determinam modos de vida, criam 0s consumidores certos para 0s produtos que
anunciam e aprisionam as criancas nas teias da ldgica capitalista, tanto para fazer delas
consumidores ativos durante a infancia quanto para enquadra-las num modelo consumista que
perdure até a vida adulta.

Nesse contexto social, a TV aparece como a principal fonte de conhecimento da
realidade, o que possibilita pensar a sua funcdo em exercer o que Ferrés (1996) chama de
controle social. Para este autor, a imagem que se tem da realidade é basicamente aquela
oferecida pela midia e principalmente pela televisdo, forma pela qual se originaria a sua
importancia como meio de controle social.

4.3.3.4 Diferenga entre propagandas com e sem personagens e objetivo do
personagem na propaganda.

Ao serem questionadas se sabem diferenciar as propagandas que utilizam personagens

das propagandas que ndo os utilizam, a maioria das criangas disse saber a diferenca. Apenas
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uma crianca disse ndo saber. Ja em relacdo as respostas sobre o objetivo de usarem um
personagem na propaganda, emergiram trés subcategorias: influenciar a crianga a comprar,
produto do personagem e ndo sabe. Na subcategoria influenciar a criangca a comprar,
apareceram as seguintes respostas: pra crianca comprar e atrair mais pessoas. Em relacdo a
subcategoria produto do personagem, as criancas relacionaram o uso do personagem ao
produto: sandalia do personagem e vender a chinela do Ben 10. Algumas criangas disseram
ndo saber por que o0 personagem aparece na propaganda, conforme aparece na subcategoria
néo sabe.

O uso de personagens nas propagandas parece ser um meio eficaz de influenciar as
criangas a comprarem o0s produtos aos quais eles estdo associados. Algumas das respostas das
criancas apontam para as caracteristicas que Hendrickx (2002) mostra terem efeito sobre as
criangas: repeticdo, o apelo da popularidade entre os grupos, os brindes, as celebridades e
apresentadores. Frizzo e Sarriera (2005) indicam que os personagens funcionam como
modelos de identificacdo e que a publicidade se encarrega de oferecer os produtos que
materializam a identificacdo, ja que € comum os mais diversos tipos de produtos para crianca
estarem associados personagens. Hendrickx (2002) afirma que associar 0s personagens aos
produtos ndo é algo novo, mas a diferenca é que hoje se tem uma programacao para criancas
que visa unicamente o marketing.

4.3.3.5 Objetivo da crianga na propaganda.

No que se refere ao uso de criangas nas propagandas, aparecem trés subcategorias:
produto para crianga, influenciar a compra e diversao. A subcategoria produto para crianca
engloba as respostas que associavam 0 uso da crianca na propaganda com o produto
anunciado. As respostas que surgiram nessa subcategoria foram: produto para crianca e adulto
ndo cairia bem. J& na subcategoria influenciar a compra, as respostas indicam que as criangas

sdo usadas na propaganda para dar mais lucro e para fazer as criangas comprarem mais. Na
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subcategoria diversdo, a resposta que aparece indica que 0 uso das criangas na propaganda
ocorre porque é mais divertido.

O uso de criancas na publicidade é um dos elementos utilizados para vender produtos,
ja que se utiliza do apelo emocional e da imagem da crianca, vista como verdadeira e
inocente, para dar credibilidade aos produtos (Pacheco, 1998), além de terem uma imagem de
pureza, espontaneidade e ingenuidade (Barroso et al., 2007). Por ser um elemento capaz de
influencia-las, as criancas extraem elementos da linguagem, do jeito de vestir, dos temas
sociais e de relacionamento (Merlo-Flores, 1999).

Esse processo de identificagho com as criangas que aparecem nas propagandas
funciona como um fator que conduz ao desejo de consumir, j& que as criangas sao vulneraveis
a necessidade de serem aceitas e pertencerem ao grupo social (Martens et al., 2004). O
consumo seria, entdo, um elemento usado para se obter reconhecimento junto aos pares. E
nesse processo que Frizzo e Sarriera (2005) acreditam que se produz a infancia consumidora e
que para Cook (2004) torna o lugar e sentido da infancia inseparaveis dos termos marcas e
investimento.

4.4 Riscos, TV e Publicidade

Neste topico sdo apresentados os riscos identificados a partir da caracterizacdo das
propagandas e das falas das criangas. Os riscos foram classificados em duas categorias: riscos
de exposicéo a programacao televisiva e riscos de exposicédo a publicidade na TV.

4.4.1 Riscos de exposicdo a programacao televisiva.

Dentre os riscos identificados nas falas das criancas estd 0 acesso a programas
inadequados para a faixa etaria delas. A maioria das criancas participantes desta pesquisa
disse assistir programas que sdo destinados ao publico adulto, tais como programas de
auditorio e novelas. Ao assistirem esse tipo de programacdo, as criangas estdo expostas a

contetdos de forte apelo sexual e cenas de violéncia que podem trazer implicacdes para o
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desenvolvimento, como por exemplo, a adultizacdo precoce, como ja foi indicado por autores
como Postman (1999) e Corazza (2001), que tém alertado para o fim dos limites que separam
criangas e adultos.

Atualmente no Brasil é obrigatéria a classificagdo indicativa de adequacéo etaria dos
programas exibidos na televisdo. No entanto, a existéncia dessa classificagdo parece nao
impedir que as criangas tenham acesso aos mais diversos tipos de programa. Os dados
encontrados aqui apontam para a necessidade de se discutir maneiras mais eficazes de impedir
que as criangas tenham acesso a esses programas. Ao que parece, a familia tem um papel
importante nesse aspecto, ja que é ela que pode de fato definir o que as criangas podem ou ndo
podem assistir no ambiente familiar.

Os dados obtidos nas entrevistas revelam, no entanto, que algumas criangas assistem a
programas para adultos na companhia dos pais. Este dado assume dois aspectos: se por um
lado, a presenca dos pais pode servir com um elemento positivo, ja que eles poderédo dialogar
com as criangas sobre o que € visto na TV, por outro, este didlogo pode ndo acontecer e pode-
se apontar para a negligéncia dos pais em relacdo a educacao dos filhos.

Algumas das criancgas participantes desta pesquisa também disseram que assistem aos
programas infantis sozinhas, fato que tem sido apontado por alguns autores (Buijzen &
Valkenburg, 2003; Melero, 1998; Pine & Nash, 2002; Verman & Kapoor, 2004; Wiman &
Newman, 1989) como responsavel por aumentar a influéncia da publicidade sobre as criancas,
ja que ndo ha um adulto que possa orienta-las quanto as intengdes da publicidade.

Os dados também apontam para a discrepancia entre a visdo que as criancas tém da
TV enquanto elemento que contribui para a educacdo e os programas que elas assistem.
Mesmo considerando que a televisdo € um elemento que auxilia na educacdo e permite o
acesso a informacéo, a maioria dos programas que as criangas disseram assistir séo programas

de entretenimento e que ndo tem um carater educativo. Outras pesquisas (Duarte et al., 2008;
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Frizzo & Sarriera, 2005) tém indicado a importancia da TV enquanto instrumento que permite
0 acesso a informacdo e contribui para o processo educacional, sendo assim, a falta de acesso
a programas educativos pode representar um risco para o processo de formagéo educacional
das criancgas, ja que em alguns casos, a TV parece ser a Unica fonte de informacdo para
algumas criancas.

Outro risco identificado a partir das falas das criangas participantes se refere a
quantidade de horas diarias que elas assistem TV. A maioria das criancgas assiste cerca de trés
horas diariamente, 0 que representa maior exposicdo as propagandas e pode aumentar a
influéncia da publicidade sobre elas, ja que a repeticdo das propagandas parece ser um
elemento reforcador para o consumo (Hendrickx, 2002).

A quantidade de horas gastas assistindo TV também indica que esta é a principal
atividade de lazer da maioria das criancas entrevistadas, fato que também foi observado em
pesquisa realizada por Guedes et al. (2009). Considerando-se a importancia do meio para o
desenvolvimento da crianca, pode-se dizer que ter a TV como principal forma de lazer e
acesso a cultura pode limitar as potencialidades das criangas durante o processo de
desenvolvimento, j& que o uso que elas fazem dos instrumentos culturais exercem um papel
fundamental na sua constituicdo. Nesta pesquisa, apenas as crian¢as que estudam em escola
privada disseram ter acesso a outras formas de cultura e lazer, o que pode indicar que a
condigéo socioecondmica parece ampliar as possibilidades de acesso a cultura e ao lazer.

4.4.2 Riscos de exposicdo a publicidade televisiva.

Em relacdo aos riscos da exposicdo a publicidade foi possivel identificar o risco que a
publicidade representa na formacdo da crianca consumidora, ja que, através da influéncia
exercida pela publicidade, a crianca parece se adequar aos padrées de consumidor que se
estabelece na sociedade de consumo. As implicacGes em fazer das criancas consumidoras

ativas pode representar a insercdo delas em um estilo de vida voltado ao consumo, 0 que
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significa dizer que o sujeito é produto do discurso capitalista, conforme assinala (Kincheloe,
1997).

Esse processo de construcdo de subjetividades a partir do consumo pode levar a
auséncia do sujeito, ja que ele se encontra preso no préprio discurso que o constitui. Nesse
processo, a subjetividade passa a ser uma mercadoria que torna o sujeito refém da liberdade,
ja que a Unica liberdade a que ele tem direito € a liberdade de consumir ao méaximo, o que
pode resultar no que Guattari (1990) chama de esfacelamento da subjetividade. A constituicdo
das criangas em consumidoras pode levar ao desejo incessante pelas compras, seja na infancia
seja na idade adulta. Resultado de um processo que é desejado e estimulado pelo mercado, ja
que sdo os consumidores que sustentam o modo de vida na sociedade contemporanea.

Percebe-se, entdo, que inserir as criangas na légica de consumo é parte de um processo
que as retira da condicdo de cidadas e as coloca na condigdo de consumidoras. Diante disso,
Olmos (2009) indica que o direito a brincar, conviver, estudar e cumprir todas as etapas do
desenvolvimento infantil € substituido pelo direito a consumir. As implicacdes de se
transformar as criangas em consumidoras parecem ocorrer para as criancas de todas as classes
sociais (Martens et al., 2004) j& que o discurso capitalista e a publicidade atingem a todas sem
distincdo, além de propor a igualdade social a partir do consumo.

Assim, a constituicdo das criangas em consumidoras representa uma maneira eficaz de
garantir a manutencdo da sociedade de consumo, pois, como McNeal (2000) e Hendrickx
(2002) afirmam, as criangas constituem um segmento de consumidores ativos no presente e
um segmento de futuro, ja que se mantém fiéis as marcas e produtos que consomem na
infancia. Santos (2000) afirma que entre os 03 e 05 anos de idade as criangas ja comecam a
diferenciar produtos e marcas e a publicidade parece assumir um fator importante na hora de
escolher os produtos de marca. Pine e Nash (2002) também assinalam que as criancas tém

mostrado preferéncia por brinquedos de marca anunciados na televisao.
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Outro risco identificado a partir da caracterizacdo das propagandas € o consumo dos
alimentos anunciados que sdo destinados as criangas. Algumas pesquisas (Blinkhorn et al.,
2003; Dorey & McCool, 2009; Linn & Novosat, 2008; Page & Brewster, 2007; Robinson et
al., 2007) tém alertado para os riscos de se consumir determinados tipos de produtos
anunciados pela publicidade infantil e os tém associado a diversas complica¢des de saude
como hipertensdo, asma e diabetes tipo 2.

Algumas destas pesquisas indicam que a maioria das propagandas de alimentos
anunciadas durante a programacao infantil é de alimentos ricos em gordura, acucar e sal, que
negligenciam alimentos saudaveis ricos em fibras, vitaminas e minerais, que sdo esséncias
para um desenvolvimento saudavel.

Apesar das criancas participantes dessa pesquisa identificarem que o objetivo das
propagandas é influenciar a compra dos produtos anunciados, isso ndo as protege das
possiveis implicagdes que o consumo de alguns produtos podem trazer. Mesmo que as
criangas saibam quais sdo os produtos saudaveis (Dorey & McCool, 2009), Wiman e
Newman (1989) afirmam que elas preferem os alimentos ricos em agucar que sdo anunciados
nas propagandas, ao invés de alimentos que ndo sdo anunciados, como frutas e vegetais.

De acordo com Linn e Novosat (2008), estudos realizados em 2007 apontam que cerca
de 30% das criangas americanas estdo acima do peso ou obesas. Os autores relaciona esse
dado ao aumento nao regulamentado da publicidade voltada ao publico infantil.

A preocupacdo com as implicagdes relacionadas aos alimentos consumidos em virtude
da influéncia da publicidade tem preocupado 6érgédos de saude como a Organizacdo Mundial
de Saude e o Conselho Nacional de Saude, no Brasil. Estes orgdos tém alertado que a
obesidade infantil pode estar relacionada a publicidade de alimentos pouco saudaveis nos
programas infantis. A Resolugdo N° 408/2008 do Conselho Nacional de Saude estabelece

diretrizes que promovem a alimentacdo saudavel e a prevencdo de disturbios alimentares,
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sobrepeso e obesidade. Esta resolucdo considera que as criangas sdo mais vulneraveis aos
apelos da publicidade e sugere que a publicidade de alimentos destinados as criancas deve ser
regulamentada para que se possa promover uma alimentacéo adequada e propicia a satde e ao
bem-estar.
4.5 ImplicacGes da exposicdo de criancas a publicidade televisiva: desenvolvimento,
formacéo do consumidor e subjetividade

Para entender as relacdes entre a publicidade televisiva e as implicagfes que esta pode
trazer para o desenvolvimento e constituicdo subjetiva das criancas optou-se por utilizar a
psicologia do desenvolvimento proposta por Vigotski, o conceito de risco e as contribuicdes
de Bauman acerca do consumo.

Para Vygotski (1933-1934/2006) o desenvolvimento humano esta diretamente ligado
aos aspectos histéricos, sociais e culturais (Minick, 1989). A psicologia histérico-cultural
defendida por Vigotski parte do principio de que os fendbmenos humanos sédo produzidos no
processo histdrico da vida social. Sendo assim, a partir da relacdo que as criancas estabelecem
com a publicidade, elas se transformam e transformam o meio.

Mahn (1999) aponta que Vigotski defendia que os fendmenos deveriam ser estudados
de forma dinamica, contextual, com entidades complexas em constante mudanca. Neste
sentido, para se compreender a infancia e o desenvolvimento infantil na atualidade se faz
necessario compreender como as criangas vivem nos dias de hoje e as ferramentas sociais
com as quais estdo em contato.

Deste modo, entende-se que o consumo audiovisual aparece como um fator relevante
da cultura para o desenvolvimento infantil, ja que as criancas fazem uso frequente deste
instrumento — uso que para elas aparece sob diferentes sentidos: educar, informar, divertir. Os
diferentes canais e programas a que tém acesso contribuem para que elas se constituam de

maneira diferente uma das outras. Sendo assim, as criancas que assistem TV considerando seu
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aspecto educativo — assistindo canais como Discovery Channel, Discovery Kids, TV Cultura
— usam a TV enquanto instrumento social que possibilita que elas acrescentem a sua
constituicdo elementos culturais que se diferenciam dos elementos obtidos pelas criangas que
veem a TV como uma forma de lazer. As condi¢Ges materiais do meio externo, portanto,
aparecem como elemento fundamental para o desenvolvimento da crianca, tendo implicagdes
diretas no seu processo de desenvolvimento.

O tipo de TV — aberta ou fechada — ao qual as criancas tém acesso cria condicGes
diferentes no uso que elas fazem da TV, ja que a programacdo infantil dos canais abertos,
excetuando-se a TV Cultura, tem como foco principal a diversdo. Entende-se, portanto, que o
meio cultural — compreendido como a totalidade das condicGes de existéncia criadas pelos
homens no transcorrer da histéria (Pino, 2005) — cria diferencas na forma como as criancas
utilizam os instrumentos sociais para se desenvolver e se inserir na cultura. Em outras
palavras, o uso da TV, dos canais e programas, enguanto instrumentos sociais, € um fator que
conduz a diferencas no desenvolvimento seja pela diferenca de acesso ao tipo de TV seja pelo
uso que a crianca faz, o que mostra que ela age ativamente sobre o meio, transformando-o e
transformando a si mesma.

Além disso, os dados desta pesquisa mostram que 0 numero de propagandas é maior
na TV fechada e este pode ser um fator importante para a constituicdo de criancas
consumidoras, ja que como a programacéo da TV fechada € voltada a um pablico de melhores
condigdes socioeconémicas, a influéncia e o consumo serdo diferenciados das criangas que
assistem apenas TV aberta.

Ao se considerar a influéncia da cultura no processo de desenvolvimento, entende-se
que a cultura televisiva na qual as criancas estdo inseridas representa um elemento
significativo no modo das criancas se relacionarem com o seu meio social. Conhecer como se

relacionam com a TV — quais programas assistem, a quantidade de horas que se expdem a TV
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diariamente, com quem assistem, as atividades de lazer que realizam e o sentido que d&o ao
uso que fazem da TV — permite compreender tanto sobre o meio no qual estdo se
desenvolvendo quanto a maneira como sdo transformadas pelo contato com as propagandas
exibidas.

Como Vigotski (1997; 1933 — 1934/2006) afirma que o meio externo tem um papel
importante no desenvolvimento e na constituicdo subjetiva dos sujeitos, percebe-se que a
transformacédo da infancia em uma infancia do consumo esta de acordo com o que Bauman
(2008) diz em relacéo a sociedade de consumo na qual se vive atualmente. Para Bauman, na
sociedade de consumo, o0s objetos tém um papel central na vida dos sujeitos e tendo como
base os dados apresentados nesta dissertacdo, percebe-se que o papel central dos objetos
também faz parte da vida das criancas. A infancia na sociedade contemporanea parece se
configurar a partir dos objetos que sdo anunciados, assim, a cultura de consumo define com
quais brinquedos brincar, quais filmes assistir, quais alimentos se deve comer, quais roupas
usar, etc.

Compreender a influéncia da cultura de consumo e dos instrumentos sociais no
desenvolvimento infantil significa compreender como sujeito e objeto se transformam
dialeticamente no processo historico no qual estdo inseridos (Gongalves & Bock, 2009) e
entender 0s riscos aos quais as criancas estdo expostas. Uma vez que as criancgas fazem parte
da sociedade de consumo, a publicidade infantil atua influenciando para que elas se tornem
consumidoras eficientes, para usar a terminologia de Bauman, isto €, que vivam suas vidas em
funcdo dos objetos, uma vida para consumo.

Pode-se considerar, entdo, que um dos riscos da exposicdo das criangas a publicidade
televisiva € exatamente usar a publicidade e a TV — enquanto instrumentos sociais — em seu
desfavor, ja que o mercado se aproveita destes instrumentos para inserir as criancas, desde

muito cedo, na logica do consumo. Esse processo conduz ao que Bauman (2008) vai definir
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como sendo um processo de transformacao dos sujeitos em mercadorias e o resultado pode ser
que a subjetividade dos consumidores passe a ser feita de opc¢des de compra. Cria-se, entdo, o
que ele chama de fetichismo da subjetividade, que faz com que o papel dos sujeitos na
sociedade se limite a consumir para se inserir num mundo irreal criado pela publicidade.

Tentar entender qual o lugar da infancia na sociedade de consumo significa estudar o
fendmeno da influéncia da publicidade no desenvolvimento infantil no momento em que
ocorre, ja que, de acordo com Vygotsky (1991), estudar alguma coisa dialeticamente significa
estuda-la no processo de mudanca. Embora neste estudo ndo pretenda estabelecer
generalizacdes, a partir das falas das criancas participantes — que estdo expostas a publicidade,
que compram sob essa influéncia e que expressam o desejo de continuar comprando — é
possivel inferir que a publicidade influencia na formacdo delas enquanto consumidoras.
Assim, dentro de uma perspectiva dialética permite compreender que o éxito em influenciar
as criancas leva a publicidade a investir cada vez mais nelas.

Os resultados encontrados nesta dissertacdo também apontam para a influéncia da
publicidade no desenvolvimento infantil e na constituicdo subjetiva das criangas, entendendo-
se a publicidade voltada para as criangas como uma das caracteristicas da sociedade de
consumo. Se para Vigotski a cultura tem um papel essencial no desenvolvimento e
constituicdo dos sujeitos, originando formas de conduta e modificando as fungdes psiquicas
(Pasqualini, 2009), entende-se, portanto, que a cultura de consumo, no formato visto
atualmente, tem implicagdes na constituicdo das criancas, ja que elas também séo inseridas no
mercado de consumo. Uma vez em contato com a logica de mercado, elas modificam o meio,
consumindo, e este processo tambem as modifica, ja que o que consomem tera influéncia na
forma como elas se relacionam com o mundo.

Compreende-se que as condi¢Bes concretas oferecidas pelo meio cultural estdo

diretamente ligadas ao desenvolvimento das criangas. Com isso, 0 que elas internalizam do
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meio cultural se torna parte integrante da sua constituicdo como pessoa (Pino, 2005). Neste
sentido, 0 que as criangas consomem aparece como um elemento importante na sua
constituicdo, ja que tanto os brinquedos com os quais elas brincam quanto os alimentos os
quais elas consomem criam diferentes formas de se relacionar socialmente. As criancas que
disseram gostar dos produtos de marcas como Hot Wheels, Ferrari, Barbie parecem indicar
algo para além dos produtos. O desejo, neste caso, nao parece ser pelo produto ou pelo uso
material que se faz dele, parece ser pelo uso simbolico que se atribui socialmente as marcas.

Bauman (2008) aponta que esse desejo incessante por novos produtos na sociedade de
consumo ocorre ndo sO para associar a felicidade a satisfacdo das necessidades, mas
principalmente ao volume e intensidade de desejos sempre crescentes, um movimento que
sustenta o discurso capitalista e que se tornou uma marca da cultura agorista e apressada que
se vive atualmente. Inevitavelmente, as criancas ndo estdo fora dessa logica de mercado,
como pode ser percebido na fala de Laura:

Pesquisador: “E quando vocé vé as propagandas vocé tem vontade de comprar,

entéao?”.

Laura: “Eu acho algumas muito chatas porque eu ja tenho muita boneca que ja me

enjoou. Ai, mainha compra uma, eu sO brinco um dia. Compra outra, eu s6 brinco

dois dias” (Laura, 08 anos, sexo feminino).

A fala de Laura indica a rapidez com que os produtos sdo consumidos e descartados
na sociedade de consumo. A medida que a publicidade cria desejos diariamente, é preciso se
livrar dos objetos adquiridos para dar lugar a novos desejos. O desejo por novos produtos é
intenso, sem ponto final e os produtos se tornam descartaveis tdo logo tenham sido
adquiridos. Assim, percebe-se que a satisfacdo na sociedade atual além de néo ser possivel,
ndo é desejada, j& que estar satisfeito implica em ndo consumir e isso pde em risco a

sociedade de consumo.

154



O fenémeno do consumismo aponta para dois processos que se integram e acabam por
fazer da crianca o que o mercado capitalista espera dela, ou seja, torna-la consumidora. O
primeiro processo se refere ao papel do Outro na constituicdo humana — entendendo-se este
Outro como sendo transmissor da cultura, que chega a crianca dotada de significacdo. De tal
modo, assinala-se aqui o papel da publicidade em assumir a funcdo deste Outro que se
encarrega de transmitir aspectos da cultura a crianga, permitindo que ela internalize estas
funcdes culturais. Isto significa dizer que a publicidade se encarrega de transmitir para a
crianca as caracteristicas da cultura atual, ou seja, cultura de consumo.

Esse processo de mediacdo pela publicidade, no entanto, parece ndo se operar
enquanto um processo dialético, pois a publicidade funciona como um imperativo, um Outro
que ndo abre espaco para a dialética. Isso ndo significa dizer, no entanto, que a crianca se
torne passiva neste processo. N&o se perde de vista, e 0s resultados apontam isso, que outros
fatores se colocam nesta relagdo, como por exemplo, a influéncia dos pais e as condigdes
socioecondmicas. Entretanto, o fato de haver condi¢des fora da relacdo crianca-publicidade
que barre o consumo nédo implica dizer que a crianca néo foi influenciada.

O segundo processo se refere ao consumo que as criangas fazem dos produtos. O
consumo aparece aqui como um elemento que efetiva a influéncia da publicidade, uma vez
que ¢ a acdo final que se espera do telespectador que assiste as propagandas. O consumo seria,
portanto, a internalizacdo dos aspectos da cultura de consumo transmitidos pelo Outro
publicitario. Pode-se, entdo, pensar o objetivo deste Outro como sendo ndo apenas o de
vender um produto, mas o de constituir sujeitos que internalizem a principal caracteristica da
sociedade de consumo, consumir.

Se o desenvolvimento infantil € visto como o equivalente ao dominio dos instrumentos
culturais (Van der Veer & Valsiner, 1996) e um processo no qual a crianca se insere na

cultura e insere a cultura nela (Pino, 2005), pode-se dizer, portanto, que desenvolver-se na
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sociedade de consumo significa inserir-se nesta sociedade atraveés do consumo. Assim, as
criangas passam a consumir os produtos que veem na TV como forma de se tornarem sujeitos,
de se fazerem existir.

A analise que Bauman (2008) faz da sociedade de consumo aponta que este tipo de
sociedade encoraja e reforca o estilo de vida consumista, centrando-se no treinamento e nas
pressOes coercitivas sob 0s seus membros desde a infancia e durante toda a vida para fazer
deles consumidores ativos. Assim, o autor afirma que se estabelece nas criangas a
dependéncia das compras, ja que a sociedade de consumo ndo faz distingbes nem de idade,
nem de género. A publicidade tem, entdo, um papel importante nessa coercdo, conforme
ilustrado na fala de Jo&o:

Pesquisador: “Vocé sabe pra que serve uma propaganda? ”.

Jodo: “Pra fazer a gente comprar as coisas... Eu vi na TV [carrinho hot wheels], ai,

eu pedi pra eles comprarem” (Jodo, 09 anos, sexo masculino).

A fala de Jodo ilustra o papel da publicidade em determinar varios aspectos da vida
das criancas, definindo como elas devem agir, 0 que usar, 0 que comer e com quais
brinquedos devem brincar. Todo esse processo de consumo, uma vez que se instala na
crianga, ird durar por toda a vida. E possivel, entdo, pensar que na cultura de consumo as
criangas se constituem enguanto sujeitos a partir do consumo, desenvolvendo o que Bauman
(2008) vai chamar de vocagdo consumista, isto é, a necessidade de possuir produtos que
contribuem para manter a posicao social que desejam, pois se ndo comprarem, irdo se sentir
inadequadas.

O desejo das criancas de comprarem 0s produtos anunciados nas propagandas, como
pode ser visto nos resultados encontrados aqui, indicam a inser¢do delas na cultura de
consumo a partir da significacdo que tais produtos assumem para o Outro publicitario. Na

medida em que o desenvolvimento da crianca passa pela mediacdo do Outro e nessa relacéo
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aparece um terceiro elemento, o signo — enquanto elemento de significacdo — a insercdo da
crianga na cultura comeca quando as coisas que a rodeiam e suas proprias a¢cdes passam a
adquirir significacao para ela porque tiveram significagao para o Outro (Pino, 2005). Assim, 0
desejo pelos produtos vistos nas propagandas vem dotado desta significacdo transmitida pelo
Outro. Adquirir o produto anunciado significa, entdo, se inserir no grupo de pessoas que 0
possuem e desfrutar do status que ele oferece.

A andlise de Bauman (2000) acerca da sociedade de consumo também tem apontado
para o significado do trabalho na sociedade contemporéanea. O autor assinala que a funcéo do
trabalho hoje estd relacionada ao consumo, isto é, que o trabalho na sociedade de
consumidores é uma forma de garantir o acesso ao consumo. Neste sentido, ao se analisar as
relacbes entre o consumo e a infancia seria possivel, também, pensar o trabalho infantil como
uma das implicagdes da sociedade de consumo na vida das criancas.

As atividades de trabalho desempenhadas por criancas sdo variadas e visam obter
pagamento, que pode ser em espécie ou em género. Durante essas atividades ocorre a perda de
infancia, da capacidade de sonhar, das expectativas de futuro, inclusive de constituicdo de
uma familia (Alberto, 2002). Assim, o trabalho infantil também poderia ser visto como uma
forma de inserir as criancas na logica de mercado, permitindo que elas tenham acesso aos
bens de consumo que lhes sdo negados em virtude do processo de exclusdo social no qual se
encontram. Em pesquisas realizadas acerca da tematica do trabalho infantil (Santos, D. P.
2011; Silva, A. C. S. 2009), as atividades de trabalho desempenhadas por criangas, entre
outros aspectos, tém aparecido também como uma das formas de garantir 0 acesso aos bens
de consumo que as criangas desejam.

Com base no que foi encontrado na revisdo da literatura e nos dados desta dissertacéo,
a influéncia da publicidade ndo tem como implicacdo para o desenvolvimento unicamente a

constituicdo da crianca em consumidor. Ao se relacionar o desejo que as criangas expressam
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em consumir o0 que veem na publicidade com o constante andncio de alimentos
desaconselhados para uma alimentacdo saudavel, constata-se que a publicidade aparece
também como um risco para o desenvolvimento no que se refere as questdes de satde, como
vem sendo defendido por varios autores (Dorey & McCool, 2009; Garcia & Diez, 2009; Page
& Brewster, 2007) e pela Organizacdo Mundial de Saude (WHO, 2003).

Constatar os riscos para o desenvolvimento infantil que se apresentam no meio social
significa compreender o desenvolvimento da forma como Vigotski propunha que ele fosse
estudado, ou seja, como um fenémeno histdrico ndo determinado por leis naturais universais,
mas sim ligado as condi¢des objetivas da organizacao social e o lugar ocupado pela crianca
nas relagdes sociais (Pasqualini, 2009).

A omissdo dos fatores externos na historia do desenvolvimento da crianca foi foco de
criticas de Vygotski (1997), que afirmava que o desenvolvimento ndo pode ser entendido a
partir da enumeracdo de momentos isolados, ndo vinculados entre si, apresentados de maneira
simples em ordem cronoldgica. Assim, 0 sujeito é visto como um processo vivo (Fichtner,
2010) e estudar seu desenvolvimento implica levar em consideracdo a dindmica deste
processo e suas constantes transformagoes.

Apesar dos resultados encontrados aqui mostrarem a inser¢do das criangas na cultura
de consumo e a influéncia da publicidade nesse processo, a concep¢do de risco aparece aqui
como um elemento importante na compreensdo desse fenémeno, ja que aponta para o porvir.
Isto significa dizer que no processo que envolve criangas, consumo e publicidade podem
aparecer outras variaveis no meio social que interferem na influéncia da publicidade. Exemplo
disso sdo as diferentes condigdes socioecondmicas das criangas e a mediagdo dos pais no
consumo. No entanto, apesar destes dois fatores aparecerem como reguladores, limitando o
consumo, o desejo de consumir aparece. A relacdo das criangas com a publicidade e com os

pais aparece aqui como um elemento significativo no desenvolvimento, ja que como afirma
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Vygotski (1933 — 1934/2006), ao se estudar o desenvolvimento da crianca é necessario levar
em consideracao a relacdo dela com as pessoas do seu meio.

Ao se considerar o conceito de risco adotado nesta dissertacdo — enquanto condicdes
que desfavorecem o pleno desenvolvimento — entende-se que o risco oferecido pela
publicidade se configura em um dano para o desenvolvimento a partir do momento em que
contribui para criar a categoria da crianga consumidora, compreende-se, entdo, que essa
adaptacdo a sociedade de consumo ndo ocorre sem implicacGes para a vida do sujeito.
Considerando-se outros tipos de risco — como 0s riscos para a salde, em fungdo da
publicidade de alimentos que desfavorecem uma alimentacdo saudavel — deve-se levar em
conta a ideia de um porvir atrelada ao conceito de risco, pois ndo se pretende abordar os riscos
pela via determinista que estabelece relacdes de causa e efeito, isto é, que afirma que a
publicidade invariavelmente conduzira a problemas de saide em funcdo da ingestdo de
alimentos anunciados.

Sendo assim, discutir os possiveis riscos da publicidade ndo se faz como uma tentativa
de controle do futuro e da vida dos sujeitos, mas sim como uma possibilidade de se discutir
fatos do presente e se pensar possibilidades para o futuro, o que permite oferecer aos sujeitos
outras possibilidades que escapem a via determinista e ao controle de suas vidas, perspectiva
apontada por Hillesheim e Cruz (2008) como uma maneira valida de se estudar a reducao do
risco sem cair no controle social.

O desenvolvimento para Vigotski é visto como uma alternancia de periodos estaveis e
criticos. Enquanto nos periodos estdveis ocorrem mudangas microscopicas no
desenvolvimento da crianga, nos periodos de crise produzem-se mudancas e rupturas bruscas
e fundamentais que culminam na reestruturacdo das necessidades e motivos da crianca e de
sua relacdo com o meio (Pasqualini, 2009). Vygotsky (1991) afirma que no desenvolvimento

também existem processos adaptativos que permitem que a crianga supere os impedimentos
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que encontra. Neste sentido, pode-se entender a estratégia das criangas em economizar
dinheiro para comprar o que desejam como uma maneira de superar os impedimentos
impostos pelas condi¢des socioecondmicas da familia e pelo limite dado pelos pais.

Mesmo considerando que a crianga € um ser ativo — que participa no seu processo de
desenvolvimento utilizando os instrumentos sociais disponiveis e escolhendo quais produtos
consumir — entende-se que essa escolha ndo implica dizer que ela seja autbnoma, uma vez que
estd envolvida pelo discurso publicitario e escolhe comprar aquilo que lhe € apresentado na
TV. Pode-se dizer, portanto, que no caso do consumo a liberdade é uma prisao. Escolhe-se o
que comprar, mas compra-se aquilo que a publicidade faz acreditar que é o que se necessita.
Assim, a publicidade torna os sujeitos reféns do discurso capitalista fazendo-os desejar o que
ndo precisam e inserindo-os num discurso sem ponto final, j& que é preciso criar novos
desejos diariamente para que o capital possa existir. Existéncia que se sustenta a partir das
vidas humanas, constituindo o que Bauman (2010) chama de capitalismo parasitario.

Para se compreender as relagdes da triade publicidade, crianca e consumo € necessario
também investigar como elas compreendem as propagandas, isto €, quais os sentidos que dao
ao que veem e como se desenvolvem a partir das vivéncias que adquirem através do contato
com a publicidade.

Os resultados desta dissertacdo indicam que as experiéncias que as criangas adquirem
na sociedade de consumidores assume um papel importante no seu processo de
desenvolvimento e na constituicdo do que estd sendo chamado aqui de crianca consumidora.
Essas experiéncias sdo entendidas de acordo com a compreensdo de vivéncia de Vygotski
(1933 — 1934/2006). Para este autor, a vivéncia é entendida como a relagéo interior da crianga
com a realidade e neste sentido, toda vivéncia é pessoal. Assim, durante o processo de
desenvolvimento os elementos pessoais e da cultura se tornam uma unidade formada a partir

das diversas vivéncias da crianca.
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O sentido que as criancas ddo as propagandas parece indicar que a maioria delas
compreende que a intencdo da publicidade é influenciar as pessoas a comprarem. As
vivéncias que elas adquirem na sociedade de consumo aparecem como um elemento
importante na compreensdo das propagandas, ja que € a partir das relagdes de consumo
experimentadas no meio cultural que elas conseguem estabelecer a relacdo entre o que esta
sendo visto na publicidade com o comportamento de compra que se espera delas.

Levando-se em consideracdo que Vygotski (1933 — 1934/2006) prop8e que é a partir
da crise dos sete anos que as criancas passam a dar significado as suas vivéncias, 0S
significados que as criancas deram as propagandas exibidas e a aquisicdo dos produtos
veiculados mostram que a partir desta idade elas comecam a adquirir uma orientagdo
consciente de suas proprias vivéncias. Isto significa dizer que as criancas que participaram
desta pesquisa atingiram um nivel de desenvolvimento que as distancia de criancas mais
novas, ja que segundo Vygotski (1933 — 1934/ 2006) as criangas de trés anos ndo sabem
julgar a si mesmas, ndo generalizam suas relacbes com as pessoas de seu entorno nem
compreendem sua propria valia.

A habilidade de poder dar sentido ao que vivem, faz com que as criancas deste estudo
consigam compreender o conteudo das propagandas de maneira que elas possam identificar
diferentes aspectos das propagandas como o uso de personagens, de brinquedos, os objetivos
de persuasdo ao consumo e 0 uso de criangas como um elemento para influenciar o consumo,
ja que os produtos se destinam as criancas, como ilustrado na fala a seguir:

Pesquisador: “Vocé sabe pra que serve uma propaganda? ”.

Marcelo: “Comercial? Algumas servem para as pessoas assistirem, gostar, pra

comprar seus produto” (Marcelo, 10 anos, sexo masculino).

A fala de Marcelo demonstra que ele entende que o objetivo de uma propaganda é

influenciar as pessoas a comprarem. A maneira com que ele expressa isso parece estabelecer a
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ordem com que iSSO acontece: primeiro, as pessoas assistem as propagandas; como as
propagandas criam um jogo de sedugdo em torno do produto anunciado, as pessoas gostam do
produto, se convencem que precisam dele; finalmente, ocorre o que se espera das pessoas na
sociedade de consumo, elas compram o produto que foi anunciado.

Pode-se perceber, entdo, que nessa fase do desenvolvimento as criangas passam a ter
consciéncia da sua relacdo com o meio e passam a dar significado tanto ao préprio meio
quanto as suas acdes. Isso permite que elas transformem suas relacbes com o meio e,
consequentemente, sua propria consciéncia. E nesse processo que elas passam a ter
consciéncia de si mesmas, inserindo-se na cultura e constituindo seu eu (Vygotski, 1933 —
1934/2006). Pode-se dizer, portanto, que uma vez estando inserida em uma sociedade cuja
cultura é a cultura de consumo, a crianga internaliza do meio o que se espera dela: consumir.

Assim, a compreensdo que as criancas tém da publicidade é formada a partir da
propria publicidade, isto é, a compreensdo de que se espera que elas possam consumir para
serem felizes e para fazer parte do grupo de consumidores. A compreensdo de que, como
aponta Bauman (2008), ndo haveria outra maneira de participar da sociedade sendo pela via
do consumo. A consciéncia e o processo de significacdo das vivéncias representam uma nova
posicdo da crianca no seu meio cultural (Vygotsky, 2004).

Na sociedade de consumo, essa posi¢do ndo é outra sendo a posicdo de consumidora.
Se a vivéncia é um prisma que determina o papel e a influéncia do meio no desenvolvimento
da crianca, no seu desenvolvimento psicoldgico (Meshcheryakov, 2010), entdo, ndo se deve
negar a influéncia da sociedade contemporanea e sua cultura de consumo nesse processo de
desenvolvimento.

Os resultados encontrados nesta dissertacdo apontam também para o lugar que a
infancia tem na sociedade de consumo. A maioria dos entrevistados associou 0 uso de

criangas nas propagandas a persuasdo ao consumo, como forma de chamar a atencéo para os
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produtos anunciados, ja que se trata de produtos para criancas. As criancas tém sido usadas
nos mais diversos tipos de publicidade, independentemente do publico alvo. Entre as 69
propagandas analisadas, 37 (53,62%) sdo de propagandas nas quais aparecem criancgas.

Os produtos exibidos nos dois canais também sdo diferentes, o que talvez se explique
também em funcgdo do publico alvo das propagandas. Como as criangas que tém acesso a TV
fechada geralmente sdo de familias com maior poder socioecondmico, as propagandas
parecem ser criadas em funcdo das condi¢des econémicas das familias. O consumo assume 0
papel de diferenciar as classes e grupos sociais, em funcdo dos aspectos simbolicos que os
produtos assumem na sociedade de consumo, indicando que a sociedade parece se dividir
entre aqueles que tém e aqueles que ndo tém determinado produto.

Esta distincdo em funcdo do acesso aos bens materiais aparece como uma das
contradi¢des da sociedade de consumo. Enguanto a publicidade se propde a igualar as classes
colocando o consumo como uma possibilidade disponivel a todos, eliminando as diferencas
de classe, ja que todos passam a assumir uma sO categoria, a de consumidor, 0 acesso aos
produtos acaba por criar mais exclusédo, ja que diferencia quem tém e quem ndo tém acesso
aos bens anunciados.

O uso de criangas nas propagandas também aponta para a formacgéo de género, ja que
0s produtos anunciados sdo pensados em funcdo do género. A maioria dos produtos
anunciados para as meninas eram bonecas, 0 que serve para reforcar a ideia da maternagem
associada ao género feminino e que coloca a mulher no papel de cuidadora, delicada e mais
adaptada aos cuidados das criangas. Ja os produtos destinados para 0s meninos estavam
relacionados a forga, como no caso dos bonecos de super-herois, ou a carrinhos. J& 0S
produtos que ndo faziam diferenca entre géneros, a maioria era de alimentos. Estes dados
apontam para a influéncia da cultura na formacdo de género, mostrando como determinados

valores e estereodtipos s@o transmitidos atraves das geragoes.
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CONSIDERACOES FINAIS

Nesta dissertacdo pretendeu-se analisar as implicacdes da influéncia da publicidade
televisiva para o desenvolvimento das criangas. A partir dos resultados discutidos aqui, foi
possivel compreender como as relagdes entre criancas, publicidade e consumo tém se
estabelecido na sociedade contemporanea e como a publicidade tem desempenhado um papel
significativo para a formagé&o da crianga consumidora.

A partir dos dados coletados na caracterizagdo das propagandas direcionadas ao
publico infantil foi possivel analisar como a industria publicitaria tem buscado estratégias
para atrair as criangas e influenciar suas decisbes de compras. As propagandas infantis tém
focado no anuncio de dois tipos de produto: brinquedo e alimento. Para atrair a atencdo das
criangas sao utilizadas estratégias como o uso de personagens infantis provenientes dos
desenhos e 0 uso de criancgas, estratégias que se utilizam da identificacdo das criangas com 0s
personagens e com as outras criangas para vender os mais diversos tipos de produtos.

Apoiada na oferta iluséria de garantir felicidade através do consumo, a publicidade
tem criado nas criancas a necessidade por produtos que ja saem das lojas destinados a lata do
lixo, para que se dé lugar aos novos desejos que prometem a felicidade ndo conquistada com o
produto anterior. Um processo que cria um ciclo sem fim e que coloca os sujeitos em busca de
um objeto que possa garantir a permanéncia de uma felicidade que nunca vira, ja que o que
movimenta o mercado na sociedade de consumo € a insatisfagéo.

A publicidade infantil — entendida como uma das ferramentas essenciais para dar
sustentagdo a cultura de consumo da sociedade contemporanea — tem influenciado
comportamentos, modos de vida, de subjetividade e tem contribuido para reconfigurar a
infancia. Ao definir quais sdo os brinquedos adequados, os alimentos que se deve consumir,

0s produtos que se deve ter para fazer parte de um grupo especifico de consumidores, a
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publicidade tem contribuido para criar a infancia do consumo. Uma infancia que dissipa as
diferentes infancias ao dar lugar a um modelo idealizado a partir de padrdes hegemoénicos
pautados, principalmente, pela I6gica do consumo.

Os resultados encontrados nesta dissertacdo apontam que, décadas depois da
popularizacdo da televisdo e mesmo apds inlmeras pesquisas que se propuseram a estudar as
relacbes entre as criangas e a midia, este € um tema ainda precisa ser estudado. Primeiro,
porque cada geracdo assume maneiras préprias de se relacionar com a televisdo, ja que
acompanha as mudancas e avangos da cultura. Segundo, porque tais mudangas apontam para
necessidades especificas das criancas em um determinado momento da histéria.

Os participantes desta pesquisa assinalam 0s usos que as criancas tém feito da
televisdo atualmente e o papel importante que este instrumento social ainda desempenha na
vida das pessoas. Os programas aos quais elas disseram ter acesso indicam a necessidade de
se continuar o debate sobre a qualidade dos programas que tém sido exibidos, fato que é
reforcado pelos significados que as criancas ddo a TV e pelo numero de projetos de lei que se
encontram no Congresso a espera de aprovacdo. Atribuir a televisdo a funcdo de divertir,
educar e informar pontua as expectativas de se fazer da TV uma ferramenta que contribua
para a sua constituicdo enquanto sujeito. A quantidade de horas que as criangas gastam vendo
televisdo mostra as dificuldades de acesso a outras formas de lazer e atividades que
promovam a cultura, principalmente para as classes sociais menos favorecidas
economicamente.

As criangas participantes desta pesquisa revelam o desejo de consumir os produtos
anunciados diariamente nas propagandas. A compreensdo de que a mensagem publicitaria é
feita para estimular a compra dos produtos ofertados parece construir a nogdo de que € isso
que se espera delas e, consequentemente, elas tém que atender a estas expectativas. A ideia de

pertenca ao grupo dos consumidores cria nos sujeitos a necessidade de consumir
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determinados produtos ndo mais pelo seu uso pratico e sim pelo uso simbdlico, isto é, pelo
status atribuido aqueles que possuem determinados produtos. As criancas indicaram este uso
simbdlico ao falar do desejo que tém de adquirir a marca, deixando o produto em segundo
plano.

Apesar das diferencas socioecondmicas das criangas entrevistadas, as estratégias
usadas para atender os desejos criados pela publicidade sdo as mesmas. Para 0 mercado nédo
interessa se as criangas recorrem aos pais ou passam meses economizando suas mesadas pra
adquirir um produto que ndo serd usado por um longo tempo. A l6gica de mercado é
promover 0 novo e o belo, associando tais caracteristicas aos produtos que garantem 0 SUCesso
e a felicidade tdo desejados, criando a sensacao de que tudo que é velho é inadequado.

Mesmo com a tentativa de se fazer todos iguais perante o consumo, o discurso
capitalista, que encontra na publicidade um dos seus aliados, cria contradi¢fes que colocam
em polos diferentes os consumidores bem sucedidos e os consumidores falhos. Duas
categorias que assumem papeis diferentes na sociedade de consumo. Enguanto os primeiros
sdo desejados e tém a importante funcdo de sustentar as bases da economia para assegurar
vida longa ao capitalismo, os ultimos séo indesejados e representam uma ameaca a propria
sociedade da qual fazem parte, ndo tendo outra funcdo sendo a de representar um peso e um
atraso ao desenvolvimento econdmico de um pais.

E nesse panorama que as infinitas reinvencdes do capitalismo criam a crianca
consumidora. Se o consumo realizado pelos adultos ja ndo é suficiente para garantir a
sustentacdo da sociedade de consumo, a estratégia é criar novos segmentos que possam
fornecer lucros no presente e no futuro. Assim, fazer com que as criangas se constituam
enguanto sujeitos a partir do consumo é um passo essencial para garantir que os consumidores

de hoje se tornem os consumidores de amanha.
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Ao que parece, na sociedade contemporanea o lugar que antes era ocupado pelos
cidaddos, agora é ocupado pelos consumidores. Em funcdo disso, assegurar os direitos do
consumidor parece ter se tornado tdo ou mais importante que assegurar os direitos humanos.
O respeito ao consumidor se coloca primeiro que o respeito a pessoa humana, num processo
que caminha para transformar a dignidade humana em mercadoria.

A proposta deste trabalho foi compreender as implica¢fes da exposi¢do a publicidade
televisiva para o desenvolvimento das criangas e as implicagcdes da constituicdo subjetiva a
partir da cultura de consumo na qual elas estdo inseridas. Apoiando-se numa perspectiva
tedrica que destaca o papel da cultura no desenvolvimento e o processo de subjetivacdo dos
sujeitos, buscou-se trazer elementos considerados importantes para se compreender o
desenvolvimento infantil na contemporaneidade.

Espera-se que a presente dissertacdo possa ajudar a compreender o lugar da infancia e
0 papel das criangas na sociedade de consumo. A posicdo adotada com este trabalho ndo é
fazer do consumo uma caracteristica determinante no desenvolvimento infantil, mas apontar
para uma caracteristica que ndo deve ser negligenciada, ja que faz parte da cultura e da
sociedade nas quais e a partir das quais as criangas se constituem.

Espera-se que esta dissertacdo possa contribuir para a psicologia social e para o estudo
do desenvolvimento infantil. O desejo é que o debate sobre a tematica proposta aqui permita
discutir sobre o lugar que a infancia ocupa na sociedade de consumo e compreender a
constituicdo subjetiva das criangas a partir de uma ética para o consumo, para que, entdo, seja

possivel vislumbrar a subjetivacdo a partir de uma ética para a vida. Um desejo possivel?
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Apéndice A — Protocolo de Mapeamento da Programacéao Infantil

Emissora

Programa

Horario de

exibicao

Dia de

exibicao

Duracéo do

programa
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Apéndice B - Protocolo de Caracterizagdo das Propagandas

Programa

/ Canal

Duracao

Dia de
exibicao
/

Horéario

Tipo de

propaganda

Produto

Brinde

Personagem

Crianca
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Apéndice C — Roteiro de Entrevista Semi-estruturada

UNIVERSIDADE FEDERAL DA PARAIBA
CENTRO DE CIENCIAS HUMANAS, LETRAS E ARTES
DEPARTAMENTO DE PSICOLOGIA
PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM PSICOLOGIA SOCIAL
NUCLEO DE PESQUISAS E ESTUDOS SOBRE O DESENVOLVIMENTO
DA INFANCIA E ADOLESCENCIA - NUPEDIA

Roteiro de entrevista semi-estruturada

1 — Quiais 0s canais que vVOcé mais assiste?

2 —Vocé assiste TV no final de semana?

3 — Quais 0s programas que vVOcé mais assiste?

4 —\Vocé assiste em que horario? Manhd, tarde ou noite?

5 — Quantas horas vocé assiste por dia?

6 — Além de ver TV, que atividades de lazer vocé gosta?

7 - Na sua opinido, pra que serve a TV?

8 - Voce assiste as propagandas?

9 - Que tipo de propaganda vocé gosta?

10 — Vocé sabe pra que serve uma propaganda?

11 — Quando vocé vé uma propaganda na TV, o que vocé pensa sobre a propaganda?
12 — Quando vocé vé algum produto nas propagandas, vocé tem vontade de comprar?
13 — Quais os produtos que vocé vé nas propagandas da TV e que costuma comprar?
14 — Quando vocé vé alguma coisa nas propagandas, como vocé faz pra comprar?

15 — O que os seus pais dizem quando vocé pede pra eles comprarem algo que vocé viu em

uma propaganda na TV?

Ap0s as perguntas acima, exibir as propagandas selecionadas. Em seguida, fazer as perguntas

abaixo.
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16 — Sobre o0 que é a propaganda que nés assistimos?
17 — O que vocé acha mais interessante nesta propaganda?

18 — O que acontece na propaganda pode acontecer na vida real?

19 — Voce sabe diferenciar uma propaganda que tem um personagem de uma gque néo tem?

20 — Por que vocé acha que colocaram um personagem [citar o personagem] na propaganda?

21 — Por que vocé acha que escolheram criancas para fazer essa propaganda?
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Apéndice D — Termo de Consentimento Livre e Esclarecido

UNIVERSIDADE FEDERAL DA PARAIBA
CENTRO DE CIENCIAS HUMANAS, LETRAS E ARTES
DEPARTAMENTO DE PSICOLOGIA
PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM PSICOLOGIA SOCIAL
NUCLEO DE PESQUISAS E ESTUDOS SOBRE O DESENVOLVIMENTO
DA INFANCIA E ADOLESCENCIA - NUPEDIA

Termo de Consentimento Livre e Esclarecido — Autorizacéo para os pais dos
participantes

TITULO DA PESQUISA: A influéncia da publicidade televisiva na formacéo da crianca
consumidora

Objetivo Geral: Compreender as implicacBes da exposi¢do de criancas a publicidade
na midia televisiva.

Objetivos especificos: Caracterizar as propagandas direcionadas ao publico infantil na
televisdo; caracterizar o consumo audiovisual (programas, horario, quantidade de horas em
que assiste TV, etc.); caracterizar o perfil de consumo das criangas na compra de mercadorias;
conhecer a compreensdo das criangas acerca das propagandas e identificar os riscos da

exposicao a publicidade na televiséo.

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO - AUTORIZACAO

Eu autorizo meu (a)

filho (a) a participar da pesquisa intitulada A influéncia da publicidade televisiva na
formacdo da crianca consumidora, desde que isso ndo implique em prejuizo de nenhuma
forma. Declaro ainda que tenho conhecimento das informagdes acima.

Autorizo o uso dos dados somente para fins do presente estudo e que se guarde sempre
sigilo absoluto sobre a pessoa do (a) meu (a) filho (a). Declaro que me foi explicado os
detalhes referentes a essa pesquisa e que as informagOes fornecidas ajudardo no melhor
conhecimento do assunto em estudo. Sei que a participacdo do (a) meu (a) filho (a) consiste

apenas em responder algumas perguntas e que ele (a) pode negar a qualquer momento a
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participar deste estudo, como também pode retirar-se no momento em que desejar, sem que
com isso, venha a sofrer qualquer tipo de represalia.

A participacdo é inteiramente voluntaria e nem eu nem meu (a) filho (a) receberemos
qualquer quantia em dinheiro ou em outra espécie. Também me foi informado que em caso de
esclarecimentos ou duvidas posso procurar informagdes com Maria de Fatima Pereira
Alberto, Professora do Departamento de Psicologia e do Programa de P6s Graduacéo de
Psicologia Social da Universidade Federal da Paraiba, Campus I, Jodo Pessoa — PB,
telefones 3216 7581, 3216 7337 e 8821 2390.

Assinatura: Pesquisador
Testemunhas:
LOCAL: DATA:

Pesquisador Responsavel

Assinatura responsavel:
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UNIVERSIDADE FEDERAL DA PARAIBA - UFPB 4
HOSPITAL UNIVERSITARIO LAURO WANDERLEY - HULW

COMITE DE ETICA EM PESQUISA COM SERES
HUMANOS - CEP

CERTIDAO

~ Com base na Resolugdo n® 196/96 do CNS/MS que regulamenta c‘é:rica da

pesquisa em seres humanos, é Comité de Etica em Pesquisa do Hospital

Universitdrio Lauro Wanderley - CEP/HULW, da Universfdade Federal da Paraiba,

~em sua sessdo realizada no dia 14/12/2010, apos andlise do parecer do relator,

resolveu considerar APROVADO o projeto de pesquisa intitulado A INFLUENCIA

DA PUBLICIDADE TELEVISIVA NOS HABITOS DE CONSUMO DAS

- CRIANGCAS. Protocolo CEP/HULW n°. 765/10; Folha de Rosto n® 391155, CAAE

. N° 6488.0.000.126-10 do pesquisador JOSE WILSON DE LIMA.

Ao final da pesquisa, solicitamos enviar. a0 CEP/HULW, uma cépia desta

certiddo e da pesquisa, em €D, para emissdo da certiddo para publicagdo cientifica.

Jodo Pessoa, 14 de dezembro de 2010.

Ianonira Cortez Costa de Qliveia—
'ac&%?gznadoca 4o Comitd de Etice
} em Pesquisa - CERHUEM
Prof*® Dr® Iaponira Cortez Costa de Oliveira
" Coordenadora do Comité de Etica em Pesquisa-HULW

Enderego: Hospital Universitdrio Lauro Wanderley-HULW - 4° andar. - Campus I - Cidade Universitdria.
Bairro: Castelo Branco - Jodo Pessoa - PB.  CEP: 58051-900  CNPJ: 24098477/007-05 .
Fone: (83) 32167302 — Fone/fax: (083)32167522 E-mail - cephulw@hotmail.com

Anexo A- Certiddo de autorizacio do Comité de Etica para a realizacdo da pesquisa
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