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RESUMO

Este trabalho propbs-se a analisar a forma como as criangas recebem as mensagens das
publicidades televisivas que, visando aos lucros oriundos de marketing comercial, associam a
suaimagem ao papel de adulto. Estudiosos como Neil Postman (1999) e Inés Vitorino (2004),
denominam esse processo de “adultizacdo da crian¢a’, em que as criangas atual mente estéo se
vestindo como os adultos, passaram a ter autonomia nas questes relacionadas ao que vao
comprar ou ndo, cada vez mais cedo estdo obtendo acesso as novas tecnologias, como
computadores, aparelhos celulares e media players (Mps). Durante o desenvolvimento desta
pesquisa, realizou-se uma discussdo sobre publicidade e sociedade de consumo, apresentando-
se um breve historico sobre o surgimento do termo “infancia’, uma abordagem das leis
brasileiras sobre as publicidades dirigidas ao publico infantil, e a relacdo entre crianca,
consumo e midia. A andlise de campo foi realizada na cidade de Fortaleza/CE, no bairro do
Jangurussu, por intermédio de dois grupos focais, um composto por oito criangas e outro, por
suas respectivas maes. Concluindo este estudo, percebeu-se que, nas criangas que assistem a
publicidade televisiva que apresenta sua imagem associada a de um adulto, essa publicidade
desperta nelas uma mudanca comportamental e, mais precisamente, as estimula para o
CONsuUMmo.

Palavras-chave: Crianga, “adultizac&o”, consumo, publicidade.



ABSTRACT

The aim of this study was to examine how children receive messages from the
television advertisements that by targeting the profits from commercial marketing, associate
their image to adult role. Scholars such as Neil Postman (1999) and Ines Vitorino (2004),
called this process "adultness the child", where children are now dressing like adults, have
been given autonomy in matters in which they buy or not, every time sooner are gaining
access to new technologies such as computers, cell phones and media players (Mps). During
our research was conducted a discussion about advertising and consumer society, where he
was presented a brief history of the emergence of the term "child" approach in Brazilian laws
on advertising directed at children and the relationship between children, consumption and
media . Our field analysis was carried out in Fortaleza / CE, in the neighborhood of
Jangurussu through two focus groups, one consisting of 8 children and others with their
mothers. In conclusion our study we noticed that children who watch television advertising
featuring the image associated with an adult, this advertising awakens in them a behavioral
change and, more precisely, to stimulate consumption

Key words: Child, “adultness’, consumption, advertising.
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INTRODUCAO

Na disciplina de Projetos Experimentais |, os alunos do curso de Jornalismo do sexto
semestre tiveram a oportunidade de escolher seus temas de monografia. Na época, sem saber
ainda sobre o que escrever, este pesguisador caminhava pelo Centro de Fortaleza, entrou
numa loja de roupas e observou uma menina chorando no meio daquele estabel ecimento,
porque gqueria uma sanddlia que tinha visto na televisdo. A mée da garota se deixou induzir
pelo choro dafilha e comprou o produto. A partir desse momento despertou a sua curiosidade
pela temética e iniciaram-se as pesquisas sobre crianca, publicidade televisiva e consumo,
para, em seguida, desenvolver a ideia de escrever sobre a presenca da “crianga-adulta’ nas
campanhas publicitarias, bem como anaisar a forma como as crian¢as se apropriam das

mensagens produzidas pel as publicidades direcionadas para o publico infantil.

A publicidade voltada para o publico infantil € um tema que tem preocupado muitos
estudiosos, como Neil Postman (1999), Inés Silvia Vitorino (2004) e Susan Linn (2006).
Segundo os autores citados, as criangas estdo se “adultizando” mais cedo. S&o criangas que se
vestem como adultos; que déo opinides sobre assuntos até entdo somente direcionados as
pessoas mais velhas; meninos e meninas que repetem diariamente o nome de inUmeras marcas
gue, algumas vezes, estdo entre as dez primeiras palavras de seu vocabuldrio. Com base
nessas informagdes construiu-se esta monografia, em trés capitul os.

O primeiro capitulo traz uma breve contextualizacdo sobre o surgimento da televisao
no Brasil, em que sdo discutidos os conceitos e as diferencas entre propaganda e publicidade,
sobre o surgimento da TV no Brasil e a linguagem utilizada pelos publicitérios a fim de
levarem os telespectadores a adquirir o produto anunciado, finalizando com uma andlise da

relacdo entre sociedade e consumo.

O segundo capitulo descreve o surgimento da infancia com base nos estudos de
Philippe Aries (1978), que afirma que nos seculos XI, X1l e XllI, a figura da crianca
praticamente ndo existia, pois ela era considerada um “adulto em miniatura’. Na sequéncia,
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Postman (1999) aponta um retrocesso na sociedade atual ao destacar que a crianga de hoje
estd se “adultizando” mais cedo. Discute-se sobre as leis e regulamentactes que falam sobre a
imagem da crianga na publicidade e do trabalho infantil, trazendo, ao final, uma discusséo

sobre a relacéo existente entre crianga, midia e consumo.

O terceiro capitulo apresenta 0 percurso metodol 6gico adotado para a execucdo desta
monografia, utilizando dois grupos focais, um com 8 criangas, com idades compreendidas
entre 7 e 12 anos, e outro com suas respectivos méaes. Realiza-se uma breve discussdo sobre a
“Teoria da Recepcdon”, baseada nas ideias de Jesus Martin-Barbero (2008) para, em seguida,
iniciar o estudo de campo. Para o grupo infantil, foi apresentado um video de trés pecas
publicitérias que mostram criangas exercendo papéis de adulto. Para o grupo dos pais,
elaborou-se uma apresentacdo e, em seguida, promoveram-se debates a partir de perguntas
norteadoras. Diante das respostas dos participantes dos dois grupos focais, foi feita uma
analise comparativa entre 0 que pensam 0s estudiosos no assunto e as respostas do grupo
pesquisado, verificando-se, especificamente, a forma como as criangas recebem essas
mensagens e se elas consomem o0s produtos anunciados, constituindo-se esse, assim, 0

principal objetivo desta pesquisa.
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1A TV E APROPAGANDA

1.1 O surgimento da televisdo no Brasil

A televisdo brasileira foi inaugurada no dia 18 de setembro do ano de 1950, quando foi
a0 ar a PRF-3, Tv Tupi Difusora, Canal 3, primeira emissora de televisdo da América do Sul.
Simdes (1986) ressalta que, na primeira década de desenvolvimento da televisdo brasileira,
somente as classes mais abastadas tinham acesso ao aparelho, surgindo, entdo, uma nova
modalidade de telespectador chamado “televizinho”, por ser comum, na €poca, as pessoas
irem assistir TV nas casas dos vizinhos. Em meados dos anos 1960, a televisdo comegou a se
tornar conhecida, chegando aos lares das classes populares. Varios anuncios foram criados
para estimular o brasileiro a comprar o aparelho da televisdo, como afirma Simdes (1986, p.
28): “No Rio, [...] um comercial de TV se dirigia diretamente ao televizinho, concitando-o a
refletir sobre a condigdo de inferioridade de seu filho perante as outras criangas. A solugéo?
S6 uma: comprar o receptor de TV”.

Desde entdo, atelevisdo, no Brasil, sofreu varias modificagcdes, passou de preto e branco
para colorida, nos anos 1970, e expandiu sua programacao para o grande publico, inclusive o
infantil. Atualmente, segundo os dados de 2007 do Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE), a televisdo € o meio de comunicagdo de maior penetracdo nos lares

brasileiros.

Nesse sentido, Martins (2003) ressalta que a televisio é a campea de cobertura nacional,
atingindo &reas geogréficas mais extensas e distantes. Além disso, ainda segundo Martins, o
veiculo apresenta acessibilidade no campo socioecondmico, pois todas as classes sociais tém
acesso a ela e ha programacdo para todos os publicos imaginavels, gracas, nesse caso, a
diversidade de géneros apresentada pelos canais de televisdo. Institutos de pesquisa, como o
Painel Nacional de Televisores, no ano de 2007* afirmam que mais de 90% dos brasileiros

mantém o hébito regular de ver televisdo. Com essa fidelidade, os publicitarios possuem mais

Fonte: (cf. www.ibope.com.br, 2007). Ver IBOPE nas referéncias bibliogréficas
14



seguranca na hora de plangjar e comerciaizar anincios almejando atingir as diversas classes

socias.

Essa adesdo do publico a televisdo faz com que o desenvolvimento da TV brasileira
esteja profundamente associado ao comércio, razéo pela qual a publicidade ocupa um espaco
privilegiado na sua programacéo. Segundo Martins (2003, p. 74), existe uma padronizacao
nos comerciais de televisdo que, geralmente, funcionam produzindo “um Unico andncio de
trés minutos para uma ou duas apari¢cdes nos intervalos de um determinado programa de
televisdo”. Como exemplo, cita-se o langamento da campanha publicitéria da SKY? (TV por
assinatura) exibida no intervalo do programa Fantastico, da Rede Globo que, em um Unico dia
predeterminado, exibiu o filme na integra. Logo apods o lancamento dessa campanha, esse
mesmo filme foi “dividido” em versdes de 30, 15 e 10 segundos para exibicdo regular,
distribuidos pelos outros dias, horarios e emissoras. Tal peca € idealizada para estimular e

persuadir o telespectador a consumir o produto anunciado.

Das vinhetas de trés segundos aos comerciais de trés minutos normalmente
empregados em lancamentos de produtos, a televisdo permite praticamente
gualquer formato. Evidentemente, existe uma padronizacdo basica de
muUltiplos de 15 segundos, mas, em casos especiais, e sob consulta prévia a
emissora, € possivel desenvolver algum projeto especia que fuja desses
padrdes. (MARTINS, 2003, p. 74).

Como se pode observar, desde o surgimento da televisdo, a publicidade se tornou sua
maior fonte comercial. Dessa forma, ao longo do capitulo, explicam-se as diferencas
existentes entre propaganda e publicidade, as suas relagbes com a televisdo e analisa-se a
questdo da linguagem publicitéria e a sua ligagdo com o consumo na sociedade brasileira,
principal mente a sua relagdo com o publico infantil.

1.2 Propaganda e publicidade

A confusdo entre os termos propaganda e publicidade € comum no Brasil, ja ha algum

tempo. Dermatini (2004) comenta que essa contradicao de significados € um tema antigo, que

2 Lancamento veiculado na integra no intervalo do Programa do Fantastico da Rede Globo, no dia 03 de

Maio de 2009.
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tem merecido pouca discusséo entre os académicos brasileiros. A autora esclarece a diferenca
dizendo que a propaganda é uma propagacdo de ideias, conhecimentos ou teorias, enquanto a
publicidade é algo que vem do “publico”, consistindo em uma espécie de arte de exercer uma

acao psicologica sobre 0 “publico” parafins comerciais, politicos, religiosos, dentre outros.

Neste sentido, Las Casas (2005) concorda com Dermatini (2004) ao afirmar que no
Brasil existe uma confusdo entre os termos, mas esclarece dizendo que publicidade vem do
termo Publicity, que se refere a uma divulgac8o ndo paga, e, portanto, seria uma area das
Relacbes Publicas. Como exemplo de publicidade, cita-se uma critica positiva de um filme
gue esta em cartaz, em um jornal impresso (ndo houve pagamento pela divulgacdo do filme).
Ja a propaganda, segundo a Associacdo Americana de Marketing (LAS CASAS, 2005), é
qualquer forma paga de apresentacdo ndo pessoal de ideias, produtos ou servigos, levada a

efeito por um patrocinador identificado.

Historicamente, sabe-se que as primeiras linhas de publicidade existem desde os tempos
do velho testamento biblico. Malanga (1987) complementa esse entendimento dizendo que a
publicidade surgiu com a missdo de propagar a mensagem cristd, tarefa a cargo dos chamados
profetas, que anunciavam a chegada de um salvador e, desde ent&o, a publicidade se tornou o
principal instrumento de divulgacdo de ideologias, inclusive de muitos lideres politicos,
dentre eles, Adolf Hitler, responsavel por criar diversas estratégias de comunicagdo para
divulgar a ideologia nazista. Malanga define a publicidade também como uma arte de
despertar no publico o desgjo de compra, “[...] levando-o0 & agdo. E um conjunto de técnicas de
acao coletiva, utilizadas no sentido de promover o lucro de uma atividade comercial,
conquistando, aumentando ou mantendo clientes’. (MALANGA, 1987, p. 42)

Kotler (2007), no entanto, diverge de Malanga (1987) e considera que a propaganda
existe desde os primordios da histéria e ndo a publicidade. O autor conta que nos seculos X e
V a C3, os romanos pintavam aniincios de lutas e os fenicios pintavam as rochas, para
divulgar e promover suas mercadorias. A diferenca dos tempos atuais, segundo o autor, esta
em que 0s anunciantes gastam bilhGes com campanhas publicitérias. Para se ter uma ideia,

Periodo antes de Cristo.
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segundo uma pesquisa divulgada pelo Painel Nacional de Televisores no ano de 20074, a
publicidade é um mercado que movimenta mais de oito bilhdes de reais por ano no Brasil

Kotler (2007) define propaganda como um meio de informar e persuadir, quer seu
propésito sgja vender ou induzir os consumidores a adquirir ou experimentar o produto
anunciado. O autor afirma que o objetivo da propaganda é gjudar a construir relacionamentos
com o consumidor por intermédio da comunicagdo. Em relacdo a publicidade Kotler (p. 587)
adefine “[...] como qualquer forma, ndo pessoal, de apresentacdo ou promocao de idéias, bens

OU Servicos, paga por um patrocinador identificado”.

Diferentemente de Kotler, Carvalho (2007) informa que a propaganda, seja ela politica,
institucional ou religiosa, esta voltada para a esfera dos valores éticos e sociais, enquanto a
publicidade comercial vai instigar o interesse do publico pelo consumo. Para a autora, 0s
agentes publicitérios utilizam a manipulacdo disfarcada para convencer e seduzir o seu
consumidor, ndo deixando transparecer suas verdadeiras intencdes, ideias e sentimentos. A

autora aindafala sobre o papel da publicidade na sociedade atual:

O papel da publicidade, vista aqui em termos gerais, como sinbnimo de
propaganda, é tdo importante na sociedade atual, ocidentalizada e
industrializada, que ela pode ser considerada a mola mestra das mudancas
verificadas nas diversas esferas do comportamento e da mentalidade dos
usuarios/receptores. (CARVALHO, 2007, p. 10).

Mas, de fato, em que consiste a propaganda? Tera o mesmo significado de publicidade?
Para Carvalho (2007), o conceito de propaganda é mais abrangente que o da publicidade, pois
0 primeiro estaria relacionado a mensagem politica, religiosa, institucional e comercial,
enguanto o segundo seria relativo apenas as mensagens comerciais. 1sso significa que, apesar
de, muitas vezes, se valerem de métodos semel hantes, diferenciam-se quanto ao universo que

exploram.

A partir das diferenciacfes dos conceitos dados pelos estudiosos da érea, realiza-se este
estudo baseado nas concepgdes de Kotler em relacdo a publicidade, que a caracterizou como
uma forma qualquer de apresentacdo ou promocao de ideais, bens ou servicos, paga por um
patrocinador identificado, uma vez que este trabalho esta focado no efeito da publicidade

televisiva no imaginério infantil.

Fonte: (cf. www.ibope.com.br, 2007). Ver IBOPE nas referéncias bibliogréficas
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1.3 A publicidade na TV

Com relacdo a midia televisiva, Ferreira (2009) aponta que ela passou a desempenhar
papel de destague na sociedade nos ultimos anos. Com isso, a publicidade e a TV acabaram
firmando uma parceria fundamental no contexto atual da sociedade brasileira: de um lado, a
televisdo, com sua grande audiéncia e rapidez na forma de chegar aos lares dos
telespectadores; de outro, a publicidade, que vai garantir um retorno financeiro significativo
para qualquer emissora privada, no que equivale a compra de espagos para 0S anuncios

comerciais.

A afirmacéo ganha destaque se se observar que, no periodo de janeiro ajunho do ano de
1999°, a midia faturou mais de trés milhdes de reais somente com aniincios publicitérios,
sendo as emissoras de TV as que detiveram maior faturamento dentre os meios de
comunicacdo. Com isso, ja se tem uma ideia de como a televisdo tem impacto sobre seus
telespectadores.

Ainda de acordo com Ferreira (2009, p. 07), “0 ato de assistir TV € apontado,
geralmente, como uma atividade que n&o proporciona o desenvolvimento critico das pessoas,
porque ndo ha como haver interacdo entre elas e as programagdes apresentadas’. Porém,
nossa pesquisa ndo parte do pressuposto da existéncia da passividade do receptor da

mensagem midiatica, mas acredita nas | eituras diferenciadas de uma mesma peca publicitaria.

Partindo da “Teoria da Recepcan®”, Mattelart e Mattelart destacam a realizacdo de um
estudo da midia ndo mais isoladamente, mas sim dentro de um conjunto institucional que
compde uma sociedade. Os receptores (aqueles que recebem a mensagem produzida pela
midia) serdo tratados como consumidores ativos pel os meios de comunicacao de massa (Mass
Média). “A recepcdo deixaria de ser 0 momento e passaria a ser qualificada como um
processo”, ou sgja, 0S receptores Ndo serdo mais tratados como meros espectadores, e sim,

como alguém importante para adquirir o produto ofertado na midia, considerando os estudos

> Tabela contendo dados relevantes de quanto a midia faturou em antincios publicitérios encontra-se no anexo A.
® A Teoria da Recepcdo se baseia no estudo dos comportamentos humanos em uma comunicagdo, procura
compreender 0 processo comunicacional a partir dos dispositivos socioculturais que compreendem a emisséo e
recepcdo das mensagens, pois 0s meios de comunicagdo ndo configuram o ser humano como receptor passivo e
sim ha umainteracdo entre esses dois polos. (BARBERO, 2008)
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que as empresas publicitarias fazem antes de lancarem suas mercadorias nos meios de
comunicacdo. (MATTELART; MATTELART, 2004, p. 153).

De acordo com Ferreira (2009, p. 12), a propaganda é a alma do negécio e possibilita
aos consumidores reconhecerem mais facilmente suas necessidades nos produtos anunciados.
Além disso, “quanto maior a veiculacdo na midia de uma determinada publicidade, maior a
fixagdo na mente das pessoas e maior sera a lembranca das marcas mostradas na hora de
comprar,” razéo pela qual as emissoras veiculam uma mesma propaganda diversas vezes em

sua grade de programacao.

Castro (2005, p.12) destaca que a publicidade, tal como hoje é entendida, “é uma forma
de comunicagdo voltada para a divulgagdo positiva de produtos ou servigos com objetivo de
despertar interesse de consumo”. Com esse propésito, ela vai seguindo etapas até a aceitacdo
ou ndo do telespectador. Na primeira etapa, a autora destaca a necessidade de conhecer o seu
publico-alvo (homem, mulher, jovem ou criancas), aspectos positivos ou vantagens de
produtos, Servicos ou marcas, com vistas a obter a aceitagio desse publico. E nessa etapa que
a publicidade ou o0 anunciante age sobre o consumidor na tentativa de convencé-lo a adquirir o
produto anunciado. A segunda etapa € constituida pelo plangjamento de como o0 anunciante
ira fazer para conseguir que seu publico-alvo compre o produto. As etapas vao se sucedendo
até a Ultima, momento em que o telespectador vai comprar ou ndo o produto anunciado. E
dessa forma que a publicidade chega até o seu publico-alvo, sendo objetivo desta pesquisa
investigar como as criancas se apropriam das pecas publicitérias.

Nesse embate, 0 consumidor sempre sabe qual seu papel, e decide se quer ou
ndo participar do jogo que, nesse caso, se traduz em aceitacdo €/ou
assentimento. Por isso é t&o importante o papel do consumidor, pois € de sua
acdo que a publicidade passa a ter sentido: € ele quem vai comprovar a
consisténcia da oferta, aceitando ou adquirindo o produto anunciado. Por
mais envolvente e sedutora que seja a construcdo publicitéria, na simulagdo
de vantagens e beneficios, na projecdo de um mundo de sonhos, no uso de

testemunhos inconfundivels, o verdadeiro resultado é a compra do produto.
(CASTRO, 2005, p. 8-9).

Para conseguir o seu objetivo final, que é a aceitacdo do seu publico, Castro (2005, p.
9) mostra que a publicidade explora as linguagens verbal, visual, sonora, proprias da
televisdo, além de buscar diversificacdo na sua maneira de dizer ou mostrar. Para a autora, “a
televisdo, no cumprimento das fungdes de informar, educar e entreter, sempre se preocupou

em ofertar produtos que sejam do agrado do publico”. Até porque as emissoras Sao empresas
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comerciais que possuem metas a serem cumpridas e a conquista de mais tel espectadores é a
sua principal meta, mesmo que, para isso, sgja preciso atingir um publico que ainda ndo tenha
uma ideia clara do que segja um ténis de marca, uma roupa elegante ou um aparelho celular
(nesse segmento estdo as criangas). O aumento da sua audiéncia e o recebimento de novos
anunciantes refletem na tdo sonhada posicdo de destaque frente ao concorrente e na

consequente obtencéo de lucro.

1.4 A linguagem publicitaria

A maneira como os publicitarios das grandes linhas de produtos expdem suas
mercadorias em Rede Nacional, colocando-as a venda na televisdo, exige um trabalho de
producdo e marketing bem articulado. Carvalho (2007) considera que o0 sucesso das
campanhas publicitérias exibidas na TV se deve ao fato de os publicitérios criarem e exibirem

aimagem de seus produtos como se fosse algo perfeito e ao acance de todos.

Como se pode perceber, a mensagem publicitéaria ndo fica limitada s6 a0 mundo de
sonhos, antes, “ela concilia o principio do prazer com o darealidade” (CARVALHO, 2007, p.
11), e com uma maneira imperativa acaba indicando o que deve ou ndo ser usado ou
comprado. Para que exista essa conciliacéo, € necessario que a publicidade faca uma ligacdo
entre o consumidor e a realidade em gue €ele vive para, entdo, mostrar as vantagens que esse
produto pode trazer para 0 seu dia-a-dia. SO assim, pode-se dizer que existiu uma estratégia

ideal para que o produtor alcance 0 sucesso da sua marca:

O que cabe a mensagem publicitéria, na verdade, € tornar familiar o produto
gue esta vendendo, ou sgja, aumentar sua banalidade, e a0 mesmo tempo
valoriza-lo com uma certa dose de ‘diferenciacdo’, a fim de destacélo da
vala comum. Acima de tudo, publicidade € discurso, linguagem, e portanto
manipula simbolos para fazer mediacdo entre objetos e pessoas, utilizando-
se mais da linguagem do mercado que a dos objetos. (CARVALHO, 2007, p.
12).

Tavares (2006), no entanto, lembra que se deve levar em conta, também, o discurso que
esta presente em quase toda publicidade, como argumentativa (destaca as qualidades do
produto) e persuasiva (convence o consumidor a querer o produto), construida e constituida

por meio de fatos socioculturais. Essa situacdo a que Tavares se refere ocorre durante as datas
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comemorativas, como o dia das mées, dos pais, dos namorados, das criancas, natal e ano
novo, carregados de discursos convincentes e “apelativos’. Como exemplo desses discursos,
pode-se citar a associagdo entre o amor filial e o valor do presente. A crianga, assistindo a
tudo isso, passa a acreditar que o carinho, 0 sorriso, o abraco ndo tém valores significativos e

o gque vale, defato, é o presente comprado e dado.

Ainda segundo Tavares (2006, p. 5), o discurso publicitario é dividido em trés partes: o
texto propriamente dito, a prética discursiva, em que o0 anunciante expde as vantagens do
produto, e a pratica social, em gque o produto € colocado como algo essencial, cuja utilizacéo
faz o consumidor se sentir inserido na sociedade. O conjunto dessas trés partes é o que
determina o sucesso de uma publicidade. Outro exemplo de como o discurso publicitario age
com relacdo as criangas € quando determinam que elas “precisam” usar a sandalia da Hello
Kitty para estar “na moda e igual as suas coleguinhas’. E € por isso que o autor destaca a

importancia da andlise do discurso em uma publicidade:

A andlise do discurso prople, portanto, descrever as relacbes entre a
materialidade dos enunciados, seu agrupamento em discursos, sua insergéo
em formagBes discursivas, sua circulacdo através de préticas, seu controle
por principios relacionados ao poder, sua inscricdo em um arquivo histérico.
(TAVARES, 2006, p. 122-123).

A publicidade criou, entdo, um novo universo, descrevendo, conforme Carvaho (2007,
p. 12-13), que o homem na sociedade atual sobrevive de valores materiais e que possuir
objetos, passou a ser sindbnimo de alcangar a felicidade: “ os artefatos e produtos proporcionam
a salvagdo do homem, representam bem-estar e éxito”. Para a autora, esses objetos sem a
publicidade seriam apenas bens de consumo. Como se pode verificar, uma publicidade eficaz
e bem desenvolvida é capaz de transformar “um rel6gio em j6ia, um carro em simbolo de
prestigio e um péantano em paraiso tropical.” Mas isso tudo sO se torna possivel devido a
linguagem publicitéria desenvolvida em cada andncio produzido.

A linguagem publicitaria concentra o seu receptor em si préprio, ou sgja, a mensagem
persuade o receptor arealizar uma agao predeterminada, para o que faz uso de uma linguagem
imperativa, utilizada nos tempos da Teoria Hipodérmica’. Para Carvalho (2007), o receptor,
mesmo de forma inconsciente, acaba obedecendo as ordens dadas pelas campanhas

" Teoria Hipodérmica é um modelo de teoria da comunicagdo, também conhecido como Teoria da Bala
Mégica. Segundo este modelo, uma mensagem lancada pela midia € imediatamente aceita e espalhada entre
todos os receptores, em igual propor¢éo. (DEFLEUR e ROKEACH, 1993)
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publicitarias, e isso se deve muito a estrutura produzida pelos grandes empresarios, ao
colocar, em suas publicidades, uma linguagem com argumentacdo convincente, atrelada a
imagem e a qualidade técnica e, ainda, a uma relacdo de afetividade entre o emissor e o
receptor da mensagem. Mas como ja explorado, o entendimento adotado nesta pesquisa difere
do pensamento da autora, pois cré-se na interacdo entre emissor e receptor da mensagem

publicitaria e em suas leituras diferenciadas.

Tavares (2006, p. 122) acredita que “a mensagem publicitaria € construida através da
integracdo das linguagens verbal e ndo-verbal”, utilizando-se de palavras e imagens que,
combinadas, produzem um efeito estético que agrada o consumidor. Por isso, séo utilizados
muitos “efeitos especiais’ em publicidades dirigidas ao publico infantil, justamente para

prender a atencéo desse consumidor.

Carvaho (2007, p. 13) afirma ainda que “a publicidade adota procedimentos de
vanguarda, desde que ja testados e consumidos em outras areas (poesia, musica popular,
teatro), visando provocar interesse, informar, convencer e, finalmente, transformar essa
convicgdo no ato de comprar”. Na visdo da autora, € comum aparecer um produto associado a
uma musica de sucesso no momento, a algum ator de novela ou jogador de futebol, isso tudo
SO para atrair a atencdo do consumidor. De Plas e Verdier (apud CARVALHO, 2007, p. 12)
descreveram esse procedimento de vanguarda em cinco etapas, determinantes para 0 SuUcesso
de uma publicidade:

1. Impacto fisiolégico — escolha do meio, lugar, visibilidade, legibilidade,
audibilidade. 2. Impacto psicolégico — efeito surpresa, despertar do
interesse, riso e agrado. 3. Manutencdo da atencdo — reagdo momentanea e
criagcdo de um ambiente otimista. 4. Convencimento — desenvolvimento da
argumentacdo e da credibilidade. 5. Determinacdo de compra — fim Ultimo
da mensagem, que busca manter a clientela por meio da conviccéo
(persuasdo) ou da simpatia (sedugéo).

Essas sd0 as cinco etapas que os publicitarios podem seguir para obter éxito na hora da
venda. Mas, segundo Carvalho (2007), existem, ainda, trés planos numa mensagem
publicitaria, definidos como o identificador, o denotativo e o conotativo. Segundo a autora, o
identificador mostra o género publicitério e classifica a mensagem baseado no objetivo de
conhecer melhor o seu publico-alvo. No denotativo, existe um conjunto de informacdes,
baseadas no identificador, produzidas em texto e imagem. Nesse plano, o aspecto linguistico é

fundamental para desempenhar, junto com a imagem do produto, um papel informativo. O
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conotativo engloba todos esses planos, juntando a eles informagdes adicionais, ou sgja, a
mensagem ja esta bem produzida e é efetiva quando assume uma maneira mais empatica e

criativa para chegar até o receptor.

Segundo Tavares (2006), para a mensagem chegar mais facil a mente dos consumidores
infantis é preciso trabalhar o discurso por intermédio de elementos ja constituidos na
percepcao, utilizando-se fragmentos discursivos anteriores. 1sso significa dizer, para o autor,
que a crianca tem mais facilidade de absorver uma mensagem quando ela ja vem com

elementos que ela propria ja conhece (como nas publicidades de iogurte, brinquedos etc.)

Outro aspecto importante nesta pesquisa € analisar a forca da palavra na publicidade.
Quem nunca ouviu falar num ditado popular que diz que a lingua dos individuos acaba se
tornando sua “pior inimiga’? Carvalho (2007, p. 18) pondera que “a palavra tem o poder de
criar e destruir, de prometer e negar, e a publicidade se vale desse recurso como seu principal
instrumento”. Quem nunca viu uma pega publicitaria na televisdo com os seguintes termos?:
“Faca isso”!, “Compre iss0”!, “Aproveite essa oferta’!, “Essa é sua Ultima chance! Todos
esses termos utilizados servem para persuadir o consumidor a comprar aquilo que ele desgja,
mesmo gue no momento ele ndo tenha a condi¢éo necessaria para o pagamento desse produto.

E o0 que a autora explica no seguinte trecho:

A funcdo persuasiva na linguagem publicitéria consiste em tentar mudar a
atitude do receptor. Para isso, ao elaborar o0 texto o publicitério leva em
conta 0 receptor ideal da mensagem, ou seja, 0 publico para o qua a
mensagem esté sendo criada. O vocabul&rio é escolhido no registro referente
a seus usos. Tomando por base o vazio interior de cada ser humano, a
mensagem faz ver que falta algo para completar a pessoa: prestigio, amor,
sucesso, lazer, vitoria. Para completar esse vazio, utiliza palavras adequadas,
gue despertam o desgjo de ser feliz, natural de cada ser. Por meio das
palavras, o receptor ‘descobre’ o que lhe faltava, emboralogo apds a compra
sintaafrustracéo de permanecer insatisfeito. (CARVALHO, 2007, p. 19).

Ainda em Carvaho (2007, p. 19), “0s recursos linguisticos tém o poder de influenciar e
orientar as percepcdes e pensamentos’, permitindo ou vetando determinados conhecimentos e
experiéncias vivenciadas durante avida. A autora denominatudo o que ja se viveu e conheceu
em sua vivéncia de “patrimoénio intelectual”, conhecimento que permite uma compreensao
maior de mundo (no papel de receptor), como também saber interpretar seus significados (no

papel de emissor).
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Esse recurso a que a autora se refere permite estabelecer o verdadeiro sentido das
palavras e expressoes utilizadas na publicidade que leva a uma clara compreensdo quando
direcionado ao publico infantil. Para um melhor entendimento, basta observar qualquer
dicionario da lingua portuguesa e perceber que algumas palavras e expressdes possuem uma
espécie derelacdo entre si:

Palavras e expressdes linglisticas entram em muitas espécies de relagles:
similaridade, inclusdo, superacdo, contraste. Conhecer a lingua portuguesa é,
por exemplo, ter gravadas na memdria, entre muitas outras, palavras bastante
utilizadas, como perto, bom, grande, falso, noite, duro, ultimo, mal, mais,
longe, verdadeiro, etc., estabelecendo entre elas relagbes ou associagdes que
ajudam a gravé-las de modo compreensivel, ou sgja, opondo-as de duas em
duas (perto/longe), aproximando-as (lindo, bonito) ou organizando-as por
&rea de conhecimento (arvore, folha, fruto). (CARVALHO, 2007, p. 19,
grifos do original).

A autora afirma que “a publicidade é superlativa’ e esta relacionada a uma énfase
exacerbada do produto. Esta presente em andncios que, na maioria das vezes, utilizam os
contrastes para estabelecer a qualidade do produto no imaginario infantil, como por exemplo:
“Meus cabelos eram secos e quebradicos; hoje sGo sedosos gragas ao xampu da Johnsons

Baby.” (CARVALHO, 2007, p. 20)

Ao longo desse topico, observou-se o valor que as palavras tém no dia-a-dia dos
individuos, a forca da linguagem ao emitir mensagens, levando-os a comprar aquilo que esta
no mercado, mesmo sem necessidade. Sobre o verdadeiro valor das paavras, convém

observar:

1. A palavra, como n&o funciona isoladamente, ndo pode ser dissociada do
grupo ao qual pertence. 2. As palavras, no interior do grupo, ndo tém todas o
mesmo valor; elas constituem uma estrutura hierarquizada. 3. Essa estrutura
€ movel. Os movimentos aos quais as palavras e 0s grupos de palavras
obedecem ocorrem de maneira correlativa. 4. Sendo a expressdo de uma
sociedade, o vocabul&rio tera fundamentos da natureza sociocultural.
(MATORE apud CARVALHO, 2007, p. 22-23).

O que se observa € como a evolucdo historica da palavra reflete na sociedade, ao se
perceber que a presenca da linguagem esta ligada ao controle emocional das pessoas, nesse

sentido, vale ressaltar aforma como as criancas de hoje tém um vocabul&rio repleto de girias.

Ja Tavares (2006) finaliza explicando que as palavras do vocabulario das pessoas séo

fortes e significativas, e que, por intermédio de suas préticas discursivas e sociais, acabou-se
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construindo o discurso da publicidade, numa demonstracdo de como as estruturas linguisticas
e socioculturais sdo elaboradas para a producdo retdrica do consumo, como se essa prética
fosse exemplo de integragédo social.

1.5 Consumo e sociedade

O consumo estd por toda parte, basta ligar a TV e perceber que sempre ha uma
publicidade tentando convencer o telespectador a comprar algo. E assim que Baudrillard
(2007) inicia seu texto, referindo-se ao fato de que o consumo praticado hoje se tornou uma
categoria fundamental para a espécie humana. O autor lembra que os homens sempre foram
rodeados por outros homens e, hoje em dia, estdo sempre rodeados por objetos. Mas, para
explicar melhor o fato de o consumo ser hoje uma peca fundamental para a espécie humana, o
autor remete ao processo de alcance da felicidade de cada individuo, razdo primeira de sua
existéncia, porquanto o ser humano vive em busca da sua felicidade ou a procura de algo que
o faca feliz. Essa busca da felicidade, desse “mundo encantado”, € o suporte sobre o qual se
apoia a publicidade infantil, que apregoa seus produtos de forma a conduzir a crianga a
imaginar que ela podera, também, ficar “forte, bonita e saudavel” com a compra de um

biscoito ou iogurte.

Mas que felicidade seria essa? Para Baudrillard (2007, p. 49), todo discurso sobre a
necessidade das pessoas sempre recai sobre a busca que elas fazem para alcancar a felicidade.
E como se, para ser feliz, as pessoas precisassem ter um carro, ou uma televisdo de 32
polegadas. Segundo o autor, “a forca ideoldgica da nocdo de felicidade ndo deriva da
inclinacdo natural de cada individuo para realizar por s mesmo”. Em outras palavras, 0
individuo ndo busca somente a sua felicidade, mas também procura, nas outras pessoas,
aquilo que lhe falta para entrar no contexto da sociedade. Exemplificando melhor, se uma
crianca tem um vizinho gque tem uma bicicleta de Ultima geracéo, ela vai querer se igualar,
persuadindo seus pais a fazer um esforco para também adquirir essa mesma bicicleta, mesmo

gue eles ndo tenham condi¢des financeiras pararealizar essa compra.

Esse processo € visto por Baudrillard (2007, p. 50) como o “Mito da Igualdade”, em

que, para Sse conseguir o apice do sucesso, € preciso ter igual ou mais que o outro individuo.
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O autor aponta que esse mito igualitério trata também do “bem-estar” socia de cada
individuo, associando-0 a objetos e signos do conforto. Aparentemente, o mito da Igualdade
pode até funcionar, embora haja contradicdes e desigualdades sociais que implicam uma
igualdade utépica. Assim, 0 que se denomina de necessidade, “é solidaria a0 bem-estar, na
mistica da igualdade”. As necessidades fazem com que todos os homens sgjam iguais, no

sentido de sobrevivéncia no mundo globalizado:

[...] perante as necessidades e 0 principio de satisfacdo, todos 0s homens sao
iguais, porque todos eles sdo iguais diante do valor de uso dos objectos e dos
bens (se bem que sejam desiguais e se encontrem divididos em relagcdo ao
valor de troca). Porque a necessidade se cataloga pelo valor de uso, obtém-se
uma relacdo de utilidade objectiva ou de finalidade natural, em cuja presenca
deixa de haver desigualdade socia ou histéria. (BAUDRILLARD, 2007, p.
50-51).

Baudrillard (2007) apresenta uma indagacdo interessante: a sociedade de consumo é
igualitéria ou desigualitaria?. Como ja se viu no paragrafo anterior, 0s homens sdo iguais em
relacdo as suas necessidades basicas (alimentagdo, salide, higiene etc), mas sdo diferentes ao
serem comparados numa sociedade contraditoria e desigual. E € em funcdo dessas
necessi dades que existem produtos disponiveis no mercado, no entanto, existem determinados
produtos, bens de luxo, acessiveis somente para os privilegiados (aqueles que possuem uma
condicdo financeira maior do que a maioria das classes sociais). De acordo com o autor,
determinados bens sd0 acessiveis apenas para essa classe social, ao contrario dos que séo

oferecidos em larga escala, como alimentos, remédios, materiais para construcao etc.

Outra constatacdo importante para esta pesquisa, apontada por Baudrillard (2007, p.
61), consiste em que “0 saber e 0 poder sd0 ou irdo ser 0s dois bens mais raros das sociedades
de abundancia’, isso em relacdo a individuos que manifestam um certo exagero ao consumir,
aqueles que compram sem necessidade alguma, sO pelo simples fato de comprar. O individuo
que sabe controlar seus gastos em relacdo ao seu salario do més possui uma qualidade

importante para viver longe das dividas financeiras.

Na visdo de Bauman (2007), para um individuo possuir um produto é necessario que
esse objeto de consumo atenda as suas necessidades e satisfaca seus desejos. A sociedade de
consumidores é formada pelo encontro dos possiveis compradores (independentemente da
faixa etéria) com os possivels objetos de consumo, que tende a se tornar uma principal rede de

interacdo humana, ou segja, € aintegracdo do individuo na sociedade.
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Segundo os célculos do indice de Precos do Consumidor (IPC), o consumo dos
brasileiros atingird R$ 1,863 trilh&o, em termos reais, em 2009, e as despesas das familias
crescerdo mais que o Produto Interno Bruto (PIB®) (1,6% ante os 1,2% previstos para o PIB,
no periodo entre 2008/2009), revelando ainda um crescimento populacional da ordem de
1,36%. Esses dados s6 comprovam o gque Baudrillard (2007) afirma, que 0 consumo ndo se

trata apenas de suprir as necessidades de cada individuo, mas jafaz parte da cultura atual.

Bauman (2007) aponta que muitos publicitérios apresentam um mundo totalmente
diferente da realidade em suas campanhas publicitérias, uma espécie de mundo “de faz de
conta’, que o individuo sempre procurou. O autor expde suaideia ao afirmar que, nas lojas, as
mercadorias deveriam vir acompanhadas de questionamentos que muitos compradores, antes
de adquirir seu objeto de consumo, deveriam fazer: “serd que este produto é realmente
necessario para mim? Sera que a mercadoria que esta a venda é essencial para o dia-a-dia

deste individuo?’.

Outro ponto importante que Baudrillard (2007) destaca € o crédito, que vem gudando
bastante para que o indice de consumo esteja sempre elevado, embora ele atue parciamente
sobre os orcamentos de despesas. Mas a sua facilidade, a sua comodidade, e a sua

acessibilidade tornaram o crédito um aliado fundamental para os consumidores.

Para finalizar, o pesquisador destaca que a maior forca do sistema do consumo séo as
publicidades, o impacto que a propaganda exerce é muito forte, em relacéo a toda a sociedade
e, especificamente, em relacdo ao publico infantil. Como ja foi dito, cada individuo busca a
sua felicidade, mas ndo de uma maneira individualista e sim coletiva, para que se sinta
integrado nessa sociedade de consumo. Assim, a publicidade acaba atingindo o seu objetivo
principal, que é o de fazer o seu telespectador compreender que, ao adquirir o produto
ofertado ele torna-se parte dessa sociedade. E € a partir dai que se vai entrar no objetivo

principal desta pesquisa, quando essa publicidade é produzida e direcionada as criancas.

8 Fonte: (cf. www.ibope.com.br, 2009). Ver IBOPE nas referéncias bibliogréficas
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2 A CRIANCA NA MIDIA

2.1 O surgimento da infancia

O desenvolvimento do ser humano é constituido desde 0 seu nascimento até a senectude
(velhice). Dessa forma, o individuo vive em constante transformagdo, mas a principa delas é
a determinada como a fase infantil. Mas o que € ser crianga? De acordo com Philippe Aries
(1978), nos séculos X1, X1l e Xlll, a crianca era considerada um “adulto em miniatura’,
assertiva facil de ser visualizada nas obras de arte medievais, em que as criancas do sexo
masculino eram retratadas pelos artistas como verdadeiros homens em escala menor, sem
nenhuma caracteristica dainfancia, s o tamanho os distinguia dos adultos.

Ainda segundo Aries (1978), foi somente nos séculos XVI1I e XVIII que a descoberta da
infancia comegou, quando os retratos de familia passaram a ter como referéncia a crianca -
numa familia mais organizada, era comum encontrar uma foto da mée segurando o filho, com
0 pai, de mdos dadas com sua esposa. De acordo com o autor, nesse periodo as familias
passaram a dar importancia aos ensinamentos de seus filhos adquiridos nas escolas, que, por
sua vez, também contribuiram para acentuar a divisdo entre a idade adulta e a infantil, com
suas licbes de leitura, de muasica, e com a formacdo de grupos de meninos e meninas que
desenhavam e brincavam juntos. Outro ponto observado pelo autor esta nos trgjes das
criangas, vestidas como os outros homens e mulheres de suas condicdes sociais. Ja no século
XVII, as criangas gque integravam uma familia nobre ou burguesa, passaram a ter roupas que

se adequavam a suaidade, distintas das dos adultos.

Para Postman (1999, p. 81), o periodo entre os séculos XIX e XX foi pleno de
mudancas para a sociedade. Com a criagdo de fabricas e indistrias, as pessoas sairam do
trabalho do campo e foram para as cidades em busca de emprego. No inicio, até as criancas
trabal havam nas fabricas por vérias horas e ndo tinham tempo de irem para a escola. Mas |ogo
depois, elas sairam das fébricas e passaram ater um horario especifico para o estudo. “Foi um
periodo também, que as criangas passaram a ter suas proprias roupas, Seus proprios
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brinquedos, sua propria literatura e o seu préprio mundo socia” (p. 81). A partir desse
momento, foram criadas lels para as criangas, que passaram a ser classificadas como
diferentes dos adultos, com direito, inclusive, a protegdo contra a exploragdo infantil. Ainda
de acordo com Postman (1999), esse periodo foi também marcado pela transformacdo das
relactes até entdo estabelecidas entre pais e filhos, quando a ternura e a responsabilidade nos
cuidados com esses seres em desenvolvimento ocuparam 0 espago antes pertencente aos
“paparicados’ com que eram tratados na |dade Média (ARIES, 1978). Para Postman a

infancia passou ater o seu lugar na sociedade:

Isso ndo quer dizer que ainfancia se tornou idilica. Como todas as etapas da
vida, €la estava, e esta, repleta de dor e perplexidade. Mas na virada do
século a infancia chegara a ser considerada como direito inato de cada
pessoa, um ideal que transcendia a classe sociad e econbmica
Inevitavelmente, a infancia veio a ser definida como uma categoria
biol6gica, ndo um produto de cultura. (POSTMAN, 1999, p. 81)

Dessa forma, Manuel Jacinto Sarmento (2003) afirma que a crianca € um produto de
cultura. Sua compreensdo sd pode ser pensada por meio de uma andlise da producgdo cultural
para a infancia, juntamente com a interacdo que elas realizam com esses produtos. Vale
ressaltar que, para o0 autor, € preciso compreender a necessidade de destacar as formas
culturais criadas pelas criangas nas interagdes que realizam entre si, com os adultos e com 0
meio cultural. Com isso, a crianga passa a ter sua importancia na sociedade, ficando, dessa

forma, percebida como criadora de cultura.

Ja para Aries (1978), a crianca assumiu importancia nos anseios da familia quando os
pais passaram aouvir seus filhos e as escolas passaram ater 0 seu grau de importancianavida
educativa das criancas. Assim, elas aprenderam aler, afalar outros idiomas, a se comportar de
maneira mais educada e respeitosa diante dos adultos, habitos que na Idade Média ndo eram

comuns entre as criangas, ja que eram tratadas como adultos.

Chega-se, nesse momento, a um ponto de muita preocupagdo entre os estudiosos, em
que, segundo Postman (1999), a ideia de infancia vem desaparecendo numa velocidade
“espantosa’ na sociedade moderna, a linha imaginéria que separa a infancia da idade adulta
esta se apagando. Para o autor, o século XX foi um periodo de grandes transformages, ndo s6
pelo surgimento das fébricas e industrias, mas também em decorréncia do desenvolvimento

tecnol 6gico havido no pés-guerra, que produziu, dentre outros grandes inventos, atelevisdo, o
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telégrafo, a prensa tipografica. Tais descobertas possibilitaram as pessoas daquela época um
acesso maior a informagdo, configurando-se, assim, o inicio de um novo modelo de
sociedade, aquela que passou a ter informacéo de tudo o que acontece no mundo inteiro. A

chegada da televisdo teve um impacto significativo na sociedade dessa época:

Embora a linguagem seja ouvida na televisdo e as vezes assuma certa
importancia, € a imagem que domina a consciéncia do telespectador e
comporta os significados cruciais. Dizendo da maneira mais simples
possivel, as pessoas véem televisdo. N&o a léem. Nem a escutam muito. Elas
Véem. Isso acontece com adultos e criangas, intelectuais e trabalhadores,
tolos e sdbios. [...] a televisdo oferece uma alternativa bastante primitiva,
mas irresistivel a logica linear e seqliencial da palavra impressa e tende a
tornar irrelevantes os rigores de uma educagdo letrada. N&o ha a-bé-cé para
imagens. (POSTMAN, 1999, p.92-93)

Para Postman (1999), diferentemente dos livros, que so divididos em categorias, sejam
elesinfantis, classicos ou literérios, variando de acordo com a capacidade de escolha do leitor,
a televisdo estd acessivel para todos, ou sga, a imagem da TV esta disponivel
independentemente da idade do individuo. E com esse avango tecnol 6gico, a preocupacdo do
autor sobre a ideia de a infancia desaparecer ganha sentido quando o mesmo recorre a alguns
dados para exemplificar sua inquietacéo:

[...] aproximadamente 3 milhdes de criangas (com idades de dois a onze
anos) assistem atelevisdo todas as noites do ano entre 11 e 11:30; 2 milhdes
e 100 mil assistem TV entre 11:30 e meia-noite; 1 milhdo entre e meia-noite

e meia e uma da manhg e quase 750 mil entre 1:00 e 1:30 da manha
(POSTMAN, 1999, p.94)

Postman (1999) explica essa ocorréncia pelo fato de que o aparelho de televisdo néo é
um bringuedo que se guarda na gaveta ou se coloca numa prateleira ata, longe do alcance das

criancas, mas um aparel ho tecnol 6gico “vistoso”, de facil manuseio.

Depara-se, no entanto, com outra questéo, a da vigilancia dos pais com seus filhos. No
contexto social moderno, pais e maes deixam suas residéncias, diariamente, para garantir o
sustento da familia. E onde ficam as criancas? Aquelas que possuem pais que trabalham o dia
todo acabam ficando por conta de creches, parentes ou babéas. E muitas, até, sO veem os pais
nos finais de semana. Essa nova conformacédo familiar, de acordo com Giacomi Filho (1991),
favoreceu que a participagdo da crianga nas decisdes da casa se tornasse cada vez mais
frequente. O fato € que o “abandono” dos pais, por priorizarem o trabalho afim de aumentar a

renda familiar, faz com que seus filhos fiquem a mercé datelevisdo, assistindo programas sem
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controle algum. Para Giacomi Filho, os pais se sentem na obrigacdo de ressarci-los pelo
abandono, e cedem com facilidade diante de seus pedidos e desgjos, dentre eles 0 de comprar
€ possuir o produto desejado.

Seguindo a andlise de Giacomi Filho, € comum ver as criancas, desde a mais tenra
idade, ficarem a mercé da televisdo, habituadas, muitas vezes, pelas maes que, no intuito de
realizar os trabalhos domésticos, acabam deixando seus filhos em frente a um aparelho
televisivo, vendo programas de desenhos ou, até mesmo, assistindo a shows de musicas
infantis, para que os bebés tenha sua atencéo apreendida, como se por um “efeito anestésico”,

por aquelas imagens coloridas, na crenca de que ainda ndo tém percepcao do que estdo vendo.

A TV gera fantasias, e as criangas, imitando, tém distarbios tanto fisicos
como psiquicos. ansiedade, frustragdo e agressividade; a TV funciona,
portanto, como um anestésico, tal passividade que gera tal a falta de
discernimento que provoca. (GIACOMI FILHO, 1991, p. 59)

Ja para Dalpizzolo e Rahde (2009, p. 136), além da escola e da propria familia, a
televisdo também se tornou uma nova fonte de aprendizagem, cuja utilizacdo como recurso
educacional pode ser considerada pertinente. Diferentemente de Giacomi Filho, estas
pesquisadoras apontam que 0 maior desafio da educacdo, hoje, € fazer um aprendizado
agradével, para o que, na visdo das autoras “cabe 0 uso da TV como elemento de formagao,
com vistas a propiciar transformagfes positivas nos telespectadores’. Esse, sem davida, se
tornou uns dos maiores desafios deste século, fazer com que as emissoras de televisdo
desenvolvam programas de qualidade que incentivem a educacéo daquelas que sdo o futuro
do Pais. Nesse sentido, para essas estudiosas, a TV deixaria de ser como uma anestesia para

as criangas, aqual Giacomi Filho serefere, e passariaa ser uma educadora social.

Essa, no entanto, ainda ndo € a realidade nas programacdes da TV. De acordo com
Vitorino (2004, p. 197), as criangas que assistem aos programas infantis exibidos pela manha,
também sdo expostas a “questBes adultas’, como a violéncia, 0 crime e até mesmo a
sexualidade, porquanto nos intervalos desses programas, sdo exibidas cenas de programas
voltados para o publico adulto, como novelas, em que 0 marido tem uma convivéncia
conjugal com a sua esposa, plantdes policials, cenas de filmes sobre violéncia. Com isso, a
crianca vai vivenciando o mundo dos adultos, o que “implica na ampliagdo de conhecimentos

da crianca acerca de concepcdes e pratica dos adultos, nos seus anseios, medos e frustrages”.
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Nesse formato, volta-se com Giacomi Filho (1991, p. 54), quando ressalta que a crianca,
na sociedade atual, se tornou a soberana do lar, tomando decisdes importantes, “como o que
val comer, no que vai vestir, usar, e até mesmo no que os adultos devem fazer”. Sendo assim,
Giacomi Filho reforca o que Vitorino afirma no parédgrafo anterior, em que aponta que a
crianca de hoje vivencia 0 mundo adulto de uma maneira rotineira. Essa situacéo provoca a
reflexéo acerca dagueles pais que sorriem quando assistem a seus filhos de cinco ou seis anos
se vestirem como adultos, falando algo que sO uma pessoa experiente pode falar ou até
mesmo algo que aprendeu na televisdo, ou se surpreendem quando seus filhos deixam de

pedir brinquedos comuns e preferem computadores, video-games, aparelhos celulares etc.

Com o avanco da tecnologia, a busca pela informagéo ficou mais facil, ndo s para os
adultos como, principalmente, para as criangas. As velhas brincadeiras de rodas foram
trocadas pelos jogos eletrénicos, os trabalhos escolares manuscritos foram substituidos pelos
novos tipos de trabalho digital. Vitorino deixa claro esse processo de mudancga que ocorreu
com as criangas, quando se refere a substituicdo das antigas musicas de rodas, como “ Ciranda,
cirandinha’, “O Cravo brigou com a Rosa’, acompanhadas pelas palmas e movimentos
giratorios, por musicas como “Danca do bumbum”, “Danca da garrafa’, Danca do pirulito”

etc., que, além dos textos que incentivam a erotizacao, apresentam coreografias apelativas:

Um pequeno trecho dessas musicas € suficiente para elucidar a
transformagdo ocorrida no sentido da erotizacdo da infancia na sociedade
brasileira: Ciranda, Cirandinha/ Vamos todos cirandar/ vamos dar a meia
volta/ volta e meia vamos dar [...]; A Danga do bumbum; Bota a mdo no
joelho/ e da uma baixadinha/ vai mexendo gostoso/ balangando a bundinha
[...]- (VITORINO, 2004, p. 202)

Quando Vitorino (2004) aborda o tema erotizacdo da infancia, percebe-se que a
preocupacéo de Postman (1999), acerca do processo de “adultizacdo” da crianca ou do
desaparecimento da infancia, ganha sustentagdo. Em seu entendimento, com tanto acesso a
tecnologia, as criangas, atualmente, estdo mais envolvidas com as tecnologias do que os
préprios adultos, chegando até mesma a ensina-los a operar celulares, computadores ou media
players, com diversas fungbes. A partir desse ponto, Postman (1999) se utiliza de varios
exemplos para tentar explicar esse processo de “adultizacdo”, o primeira dos quais diz
respeito ao processo de mudancga da literatura infantil para a literatura adolescente, que é bem
percebido quando seus personagens sao apresentados como adultos em miniatura. Outro

exemplo € o fato de que, além datelevisdo, lugar em que sempre € possivel encontrar meninas
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gue passam batom, que querem ter cabelos longos e loiros iguais ao da boneca Barbie, nos
cinemas a crianca “ adultizada” também € representada:

A ‘adultizacdo’ das criancas na televisdo é seguida de perto no cinema.
Filmes tdo diferentes como Carrie, a Estranha, O Exorcista, Menina Bonita,
Lua de Papel, A Profecia, A Lagoa Azul, Litlle Darlings, Amor sem Fim e
Um Pegueno Romance tém em comum uma concepcdo de crianca nao
diferenciada dos adultos na orientaco social, na linguagem e nos interesses.
(POSTMAN, 1999, p. 138-139)

Com um ponto de vista diferente, Capparelli (2002) discorda de Postman (1999) ao
afirmar que a crianga, ao se integrar as novas tecnologias, esta se relacionando com as novas
realidades da sociedade contemporanea, ja que sera responsavel por moldar a sociedade do
futuro, uma vez que este € o0 momento em que estdo se formando os futuros lideres, tanto no
ambito econémico e politico, quanto no social e cultural. Ao mesmo tempo, ela desenvolve
brincadeiras no ambiente virtual e € estimulada a buscar informacfes sobre aquilo que a
interessa. No entanto, ndo é o que se pode perceber, posto que, segundo o Ibope NetRatings’
2007, 68% das criancas dizem que a primeira coisa que fazem quando ligam o computador €
entrar em sites de relacionamento, e apenas 20% dizem que entram para realizar pesquisas

escolares.

Vitorino (2004, p. 203) ressalta outro fator preocupante, “a presenca de uma crianga ou
adolescente numa cena de novela, comercial ou filme implica, geramente, na visibilidade
publica de questdes a elas associadas’. Elas se tornam “artistas mirins’ e idolos, tanto do
publico infantil, quanto do adulto. Dessa forma, a apari¢do de criancas em novelas, ou nas

publicidades televisivas, acaba frustrando as que nd&o conseguem atingir esse objetivo.

As grandes agéncias publicitarias estimulam esses pequenos famosos a participarem de
suas campanhas, percebendo o potencial de consumo das criangas. Pesquisa divulgada pelo
Painel Nacional de Televisores, Ibope, em 2007'°, revela que as criancas passam mais tempo
assistindo a televisdo do que envolvidas com qualquer outro veiculo de comunicacso,
tornando-se alvos féceis para a publicidade. E, de acordo com Giacomi Filho (1991), a

imagem de uma crianca € uns dos apelos mais eficientes e emocionais.

° Pesquisa realizada entre outubro e dezembro de 2007, com 7 mil criangas de 12 paises (Austrdia, Nova
Zelandia, Inglaterra, Holanda, 1tdlia, Suécia, Alemanha, india, México, Japdo, China e Brasil), pelo cana infantil
de TV paga, Nickelodeon.
1% Fonte: (cf. www.ibope.com.br, 2007). Ver IBOPE nas referéncias bibliogréficas
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No entanto, existe uma série de leis e regulamentagdes sobre a imagem da crianga na
publicidade, a preocupacdo de Neil Postman (1999) sobre o desaparecimento da crianca
ganha sentido — em sua visdo, a crianca de ontem ndo é a mesma de hoje. Elas passaram a se
vestir e a falar como adultos, a ensinélos a operar computadores e aparelhos celulares, sua
participacdo na midia ganhou uma propor¢éo muito grande na sociedade brasileira. Os pais
sairam para trabalhar, os programas televisivos viraram fonte de educacéo e as criangas estéo
se “adultizando” cada vez mais cedo.

2.2 As leis brasileiras sobre a publicidade dirigida as criancas

Como ja observado até aqui, desde que foi descoberta a fase da Infancia, as criancas
passaram a ser vistas com outros olhos pela sociedade. Postman (1999) analisou esse
momento como um periodo de muitas transformacdes e descobertas e uma etapa que permitiu
ainser¢do socia das criangas, dessa feita, por meio de um mundo so seu, dissociado do dos
adultos. Nesse contexto, como seres em desenvolvimento, carentes de protecéo, as criangas
foram objeto da preocupacéo legislativa do Estado, o que resultou na elaboracéo de variasleis
destinadas a protegé-las contra o trabalho infantil, contra a exploracdo sexual, dentre outras

tentativas de roubar-lhes ainfancia.

Hoje, além do Estatuto da Crianca e do Adolescente (ECA), tem-se a Constituicao
Federal, a Convencéo da Organizacdo das NagOes Unidas (ONU) sobre os Direitos da
Crianga, 0 Cédigo de Defesa do Consumidor e o Codigo Brasileiro a Autorregulamentacao
Publicitdria (CONAR), diplomas que também regulam a publicidade dirigida as criangas.
Todos os artigos que serdo citados a seguir séo referéncias sobre o trabalho infantil, as

programacdes das emissoras e as publicidades dirigidas ao publico infantil.

2.2.1 Constituicao Federal

Os arts. 7°, inciso XXXIII, e 221, da Congtituicdo Federa, Lei M&ima do Pais,
abordam, respectivamente, a proibicéo do trabalho realizado pelo menor de catorze anos, em

quaisquer Situagbes, e do menor entre catorze e dezesseis anos, quando realizado em
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condicdes perigosas ou insalubres, e a noite, e os principios que devem ser observados pelas
emissoras de radio e televisdo, quando da elaboracdo e veiculagdo de suas programagdes.
(BRASIL, 1988)

Art. 70[..]
[.]

XXXIII - proibicéo de trabalho noturno, perigoso ou insalubre a menores de
dezoito e de qualquer trabalho a menores de dezesseis anos, savo na
condic&o de aprendiz, a partir de quatorze anos; (Redacéo dada pela Emenda
Constitucional n° 20, de 1998)

[.]

Art. 221. A producdo e a programacdo das emissoras de radio e televisdo
atender&o aos seguintes principios:

| - preferéncia a finalidades educativas, artisticas, culturais e informativas;

Il - promogdo da cultura nacional e regional e estimulo a producdo
independente que objetive sua divulgagao;

Il - regionalizagdo da producgdo cultural, artistica e jornalistica, conforme
percentuais estabelecidos em lei;

IV - respeito aos valores éticos e sociais da pessoa e da familia

De acordo com Vitorino (2004), o que existe no Brasil, sdo “super astros mirins’, ou
sgja, criancas da faixa etaria entre 5 a 12 anos cada vez mais cedo em cenas de novelas e
apresentando programas em televisdo, o que acaba em contradi¢do com o disposto no art. 7°,
quando se refere a proibicdo de qualquer trabalho realizado por menores de 16 anos, salvo na
condicdo de aprendiz. Desse modo, o tempo de lazer desses “pequenos artistas’ € restrito,
porquanto, além de estudar, necessitam decorar textos para as novelas ou produzir um

programa infantil.

Outro ponto importante, para Vitorino (2004), consiste na aparicdo de criangas nas
mensagens publicitarias em cenas que normalmente sfo de adulto. E comum ver meninas que
aparecem em uma publicidade falando sobre namorado ou garotos que disputam o amor de
uma garota. E quando esses aparecem na televisdo, fazendo a campanha de algum produto
novo no mercado, transmitem, para a crianca tel espectadora, a ideia de que se ela comprar o
produto anunciado pode ter o(a) namorado(a) que quiser, despertando-lhe o desgjo de adquirir
0 objeto anunciado para constatar se realmente o que dizem a seu respeito € verdadeiro. Sera
que esse tipo de publicidade que revela a crianga namorando ndo desrespeita os valores éticos
e sociais de uma familia, configurando, assim, uma infrag&o direta ao inciso IV do artigo 221
da Constituicdo Federal, quando os pais dizem para os filhos que ainda néo € idade de

namorar?
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2.2.2 Estatuto da Crianca e do Adolescente

No dia 13 de Julho de 1990 foi promulgado o Estatuto da Crianca e do Adolescente
(ECA), Lei n° 8.069, criada para estabelecer e garantir os direitos das criancas e dos
adolescentes. Os arts. 17 e 76 falam a respeito da integridade da infancia em relacdo aos
meios de comunicagdo, como se pode observar a parir de sua transcricdo na literalidade
(BRASIL, 1990a):

Art. 17 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, idéias e
crencas, dos espacos e objetos pessoais.

Art. 76 As emissoras de réadio e televisdo somente exibiréo, no horario
recomendado para o publico infanto-juvenil, programas com finalidades
educativas, artisticas, culturais e informativas. |[...]

O artigo que deixa mais claro o que vem acontecendo rotineiramente no Brasil, e que ja
foi abordado neste capitulo, é o artigo 76 do Estatuto da Crianca e do Adolescente, que
determina a obrigatoriedade de todos os meios de comunicacdo sd exibirem, nos horarios
destinados ao publico infantil, programas educativos e culturais. Vitorino (2004) aponta que
as criangas estdo expostas, diariamente, as questfes adultas, pelo fato de que, no Brasil, ndo
existe um horé&rio determinado so para o publico infantil.

Normalmente, pela manhd, algumas emissoras de televisdo brasileiras (SBT e GLOBO)
exibem programas infantis, mas ja existem outras (RECORD e BAND) que, ao invés de
passarem programas com finalidade educativa, cultural e informativa, em conformidade com
0 que estabelece o referido dispositivo, informam noticias sobre violéncias, crimes e abusos
de poder. E as criancas gque assistem aos programas infantis também se encontram expostas a
essas guestdes adultas porquanto, segundo a autora, € 0 horario em que € veiculada a maior
parte das publicidades destinadas ao publico infantil, como brinquedos, roupas ou produtos de
banho.
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2.2.3 Convencédo da ONU

A Convencéo da ONU sobre os Direitos da Crianca foi adotada pela Assembléa Geral

das Nacbes Unidas em 20 de Novembro de 1989, e ratificada, em Portugal, em 21 de

Setembro de 1990. A convencdo reafirma o fato de as criangas necessitarem de cuidados

especiais da familia e também a necessidade de protecéo e de uma atencéo especial do Estado,

frisando o papel da cooperacdo internacional para que os direitos da crianca sgam uma

realidade. Assim, vamos observar que em seus principais artigos, ha referéncia aos contetidos

mididticos para que lancem projetos adequados ao desenvolvimento das criangas. (ONU,

1989).

Artigo 13

1. A crianca tera direito a liberdade de expressdo. Esse direito incluira a
liberdade de procurar, receber e divulgar informagdes e idéias de todo tipo,
independentemente de fronteiras, de forma oral, escrita ou impressa, por
meio das artes ou por qualquer outro meio escolhido pela crianca. 2. O
exercicio de tal direito podera estar sujeito a determinadas restri¢cdes, que
serdo unicamente as previstas pelalei e consideradas necessérias.

a) para o respeito dos direitos ou da reputacdo dos demais, ou

b) para a protecdo da seguranca nacional ou da ordem publica, ou para
proteger asalde e amoral publicas.

Artigo 17

Os Estados Partes reconhecem a funcéo importante desempenhada pelos
meios de comunicagdo e zelardo para que a crianca tenha acesso a
informacdes e materiais procedentes de diversas fontes nacionais e
internacionais, especial mente informagdes e materiais que visem a promover
seu bem-estar social, espiritual e moral e sua salde fisica e mental. Para
tanto, os Estados Partes:

a) incentivardo os meios de comunicagdo a difundir informacfes e materiais
de interesse social e cultural para a crianca, de acordo com o espirito do
Artigo 29;

b) promoverdo a cooperacdo internacional na producdo, no intercdmbio e na
divulgacdo dessas informagOes e desses materiais procedentes de diversas
fontes culturais, nacionais e internacionais,

¢) incentivardo a producéo e difuséo de livros para criangas;

d) incentivardo os meios de comunicacdo no sentido de, particularmente,
considerar as necessidades linglisticas da crianga que pertenca a um grupo
minoritério ou que sgjaindigena;

€) promoverdo a elaboracdo de diretrizes apropriadas a fim de proteger a
crianca contra toda informacdo e material prejudiciais a0 seu bem-estar,
tendo em conta as disposi¢cdes dos Artigos 13 e 18.

Artigo 18
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1. Os Estados Partes envidardo os seus melhores esforgos a fim de assegurar
0 reconhecimento do principio de que ambos os pais tém obrigacdes comuns
com relacdo a educacdo e ao desenvolvimento da crianca. Cabera aos pais
ou, quando for o caso, aos representantes legais, a responsabilidade
primordial pela educacdo e pelo desenvolvimento da crianca Sua
preocupacdo fundamental visard ao interesse maior da crianca. 2. A fim de
garantir e promover os direitos enunciados na presente Convencdo, 0s
Estados Partes prestardo assisténcia adequada aos pais e aos representantes
legais para o desempenho de suas funcbes no que tange a educacdo da
crianca e assegurardo a criacdo de instituicdes, instalacles e servigos para o
cuidado das criancas. 3. Os Estados Partes adotardo todas as medidas
apropriadas a fim de que as criancas cujos pais trabalhem tenham direito a
beneficiar-se dos servicos de assisténcia social e creches a que fazem jus.

Artigo 31

1. Os Estados Partes reconhecem o direito da crianca ao descanso e ao lazer,
ao divertimento e as atividades recreativas proprias da idade, bem como a
livre participacéo navida cultural e artistica.

2. Os Estados Partes respeitardo e promoverdo o direito da crianca de
participar plenamente da vida cultural e artistica e encorgjardo a criacéo de
oportunidades adequadas, em condicdes de igualdade, para que participem
davidacultural, artistica, recreativa e de lazer.

A convencdo, em todos o0s seus artigos, preza pela salde e vai contra a exploracdo
infantil. No art. 17, elafaz um esclarecimento sobre a importancia dos meios de comunicacéo
de massa (radios, televisdo, jornais impresso), e do acesso as informagdes, inclusive pelas
criangas, mostrando preocupagdo para que sgjam de qualidade e com contelidos benéficos
para a educacdo e desenvolvimento do publico infantil. O art. 31, trata da exploracéo
econdmica da crianga, posicionando-se contra todo tipo de trabalho que possa interferir em
sua educacdo e em seu desenvolvimento fisico e mental. Serve também como um alerta para
algumas publicidades que se utilizam do apelo infantil, um dos mais €ficientes, como ja
pontuou Giacomi Filho (1995), ou aquel as que possam atrapal har sua educagéo.

2.2.4 Codigo de Defesa do Consumidor

O Cddigo de Defesa do Consumidor, Lei n° 8.078, foi promulgado em 11 de Setembro
de 1990, para estabel ecer, no Brasil, as regras sobre o consumo, com afinalidade de adequar a
um novo contexto social. Como afirma Baudrillard (2008), a sociedade € composta pelas

pessoas que buscam atender suas necessidades ao comprarem aguilo que lhes faz falta. O
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Cadigo de Defesa do Consumidor foi criado para proteger o consumidor de eventuais abusos
dos fornecedores, legislando, ainda, sobre a produc&o das publicidades brasileiras, oferecendo
uma linha que estabel eca condutas e limites para essas atividades (BRASIL, 1990b)

Art. 36. A publicidade deve ser veiculada de tal forma que o consumidor,
facil e imediatamente, aidentifique como tal.

]

Art. 37. E proibida toda publicidade enganosa ou abusiva:
[...]

§ 2° E abusiva, dentre outras, a publicidade discriminatéria de qualquer
natureza, a que incite a violéncia, explore 0 medo ou a supersticdo, se
aproveite da deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianca, desrespeite
valores ambientais, ou que sgja capaz de induzir o consumidor a se
comportar de forma prejudicial ou perigosa a sua salide ou segurancga.

[..]

O artigo 36 exige, dos publicitarios, uma publicidade de féacil compreensdo e
interpretacdo em relagdo a mensagem passada para 0 consumidor. Ja o artigo 37, proibe toda
publicidade que tenha a intencéo de enganar o consumidor, bem como aquelas produzidas de
forma abusiva, que induzam o consumidor a um comportamento prejudicial, geralmente
incitando a violéncia, explorando o medo, dentre outros. Nesse formato, vale lembrar das
publicidades que apresentam crian¢as que namoram, que querem ganhar vantagem sobre 0s

amigos, ou agquel as que apresentam meninos ou meninas brigando por causa de um produto.

2.2.5 Codigo Brasileiro de Autorregulamentacao Publicitaria

O Cddigo Brasileiro de Autorregulamentacéo Publicitéaria (CONAR) foi criadano fina
dos anos 1970 onde o governo federal pensava em sancionar uma lei criando uma espécie de
censura prévia a publicidade. Sua missdo € impedir que a publicidade enganosa ou abusiva
cause constrangimento ao consumidor ou a empresas. O CONAR é uma organizagcdo nao-
governamental e ndo exerce censura prévia sobre pecas publicitérias, pois se ocupa somente
do que esta sendo ou foi veiculado. Mantido pela contribuicdo das principais entidades da
publicidade brasileira e seus filiados — anunciantes, agéncias e veiculos —, tem sede na cidade
de S8o Paulo e atua em todo o pais. (CONAR, 1979)
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O seguinte artigo esta relacionado a respeito as publicidades que sdo dirigidas ao
publico infantil. Com base nos pensamentos de Vitorino (2004) e Postman (1999)

discutiremos o artigo 37.

Art. 37. No antncio dirigido a crianca e ao jovem:

a) dar-se-4 sempre atencdo especial as caracteristicas psicoldgicas da
audiéncia-alvo;

b.) respeitar-se-4 especiadmente a ingenuidade e a credulidade, a
inexperiéncia e o sentimento de lealdade dos menores,

c.) ndo se ofendera moralmente o menor;

d.) ndo se admitira que o anuncio torne implicita uma inferioridade do
menoar, caso este ndo consuma o produto of erecido;

e.) ndo se permitird que a influéncia do menor, estimulada pelo anancio,
leve-0 a constranger seus responsaveis ou importunar terceiros ou o arraste a
uma posi¢do socia mente condenavel;

f.) 0 uso de menores em anuncios obedecerd sempre a cuidados especiais que
evitem distor¢Bes psicolégicas nos modelos e impecam a promocao de
comportamentos socialmente condenaveis,

g.) qualquer situacdo publicitaria que envolva a presenca de menores deve
ter a seguranca como primeira preocupacdo e as boas maneiras como
segunda preocupagéo.

Podemos iniciar essa discussao com a ainea“g” do artigo 37 que discute a seguranca
das criancas que participam de campanhas publicitarias e principalmente a preocupagdo com
as boas maneiras. Segundo Postman (1999), as criangas estdo cada vez mais frequentes nos
cinemas e em anuncios publicitarios que sdo direcionados para o publico adulto, mas o fato da
crianca esta presente nesse tipo de campanha néo € o unico fator preocupante e ssm conforme
0 artigo citado, os valores que sdo repassados para elas. Sdo as publicidades que trazem
criangas obrigando os pais comprarem um determinado produto, uma campanha publicitéria
gue passa um grupo de garotas se maquiando e comprando roupas somente para se encontrar

com um outro grupo de meninos.

Outro ponto a ser observado, é a alinea “€’ do artigo 37 quando cita que ndo é
permitido que a crianca estimulada pelos anuncios publicitérios leve constrangimento para
SEus responsaveis ou importune outras pessoas para uma posicdo socia condendvel. E o caso
guando as criancas choram em frente a uma loja de brinquedos querendo um determinado
produto, mesmo o pai ou a méae ndo disponibilizarem de recursos financeiros para adquirir a
oferta. Vitorino (2004), fala que as publicidades televisivas que apresentam a imagem da
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crianca pode gerar nas que assistem uma frustragao, primeiro por ndo poder ter aquele produto
e segundo por ndo ter conseguido fazer a campanha publicitéria como a outra crianga.

2.3 Crianca, midia e consumo

Por que meu filho sempre me pede um brinquedo novo? Por que minha filha quer mais
uma boneca se ela ja tem uma caixa cheia de bonecas? Por que meu filho acha que precisa de
mais um ténis? Por que eu comprei magquiagem para minhafilha se ela s tem cinco anos? Por
gue meu filho sofre tanto se ele ndo tem tem o Ultimo modelo de um celular? Por que eu ndo
consigo dizer ndo? Ele pede, eu compro e mesmo assim meu filho sempre quer mais. Essas
s80 perguntas que muitos pais fazem no documentério “Crianga, a Alma do Negdcio”,
produzido pelo Instituto Alana™ (2008), que aborda a relagdo entre publicidade, consumo e
infancia. Nele se pode observar criancas de 10 a 12 anos que ja tiveram mais de dois
celulares, ja possuem computadores, sanddias de marca, meninas que ja possuem
maquiagens, meninos que querem video-games de Ultima geragdo. Mas porgue sera que estas
criancas ndo se conformam com o que tém, e sempre procuram ter novos brinquedos, novas

roupas ou até mesmo novos celulares?

Como ja destacou Giacomi Filho (1995), os publicitérios encontraram no publico
infantil, uns dos apelos mais eficientes e emocionantes para fazer com que os consumidores
queiram comprar o produto anunciado. 1sso porque as publicidades mexem com as fantasias
das pessoas, principalmente com as das criancas, pois essas, ao verem seus idolos usando

roupas diferentes, querem usa-las também:

A atuacdo publicitéria diante do segmento infantil vem merecendo criticas,
mas ndo pode esquecer a forma como os proprios meios de comunicacédo
estdo elaborando suas programacbes e que atingem este publico. Ha
programas infantis recheados de propaganda oculta; ora, se 0 uso do
chamado merchandising em programas de adultos, ja € contestado, o que ndo
dizer de apari¢des de guloseimas e iogurtes no conteldo de programas
infantis, que exercem tremendo atrativo e envolvimento total? Excitada no
mais alto grau, ela ndo tera chance de filtrar esta acdo e, compul soriamente,

16 Instituto Alana é uma organizagdo sem fins lucrativos, criada em 1994, que tem como missdo fomentar e
promover a assisténcia social, a educago, a cultura, a prote¢ao e 0 amparo da populagio em geral. E também
incumbéncia do Instituto desenvolver atividades em prol da defesa dos direitos das criancas e dos adolescentes
relacionados a rel agdes de consumo em geral, bem como ao excessivo consumismo ao qual sdo expostos.
(ALANA, 2008).
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pedird que comprem aquilo que seus herdis ou idolos comem ou bebem; a
situacdo ainda é mais grave quando se sabe que tais programas tém
penetracdo em milhdes de lares de classes sociais mais baixas, cujos pais hdo
tém o poder aquisitivo para atender atais pedidos, aprofundando a ansiedade
e afrustragdo dacrianca. (GIACOMI FILHO, 1991, p. 58)

Para Susan Linn (2006), as criancas s8o 0s principais alvos das campanhas publicitérias,
estdo presentes nas divulgacdes de alimentos e até nas de veiculos, que normamente sdo
realizadas com adultos. Segundo Linn (2006), até oito anos de idade as criangas ndo sabem
distinguir a persuasdo que as publicidades fazem para deixarem os produtos mais atraentes,
diferentemente das criangas de doze anos, consideradas pré-adolescentes, que ja percebem
essas intencdes das campanhas publicitarias, no entanto, ndo conseguem deixar de querer ou

comprar os produtos ali ofertados.

Outro ponto a ser observado € o processo de socializagdo da crianga. De acordo com
Capelo (2008), as escolas de hoje ndo desempenham mais um papel informacional, atribuido
aos meios de comunicagao, e o processo de aprendizagem social tém se efetivado mediante a
presenca das novas tecnologias. Segundo Capelo, as criancas que ndo dispdem de video-
games, roupas da moda, sanddlias de artistas ou cantores, apropriam-se com rapidez da
necessidade de possuir esses produtos devido a algum amigo da escola ou vizinhanca j& ser
deles possuidor. A autora ressalta 0 “processo de socializacdo da crianca’, no qual, para a
crianca poder se integrar em um grupo de amigos, € preciso ter um determinado tipo de

produto, como se fosse a porta de entrada para um ciclo de amizade.

Dessa forma, a publicidade direcionada para o publico infantil encontrard uma forma de
fazer com que suas campanhas ganhem mais forca. Linn (2006, p. 25) aponta que “a exploséo
do marketing voltado para as criancas de hoje € direcionada de maneira precisa sendo mais
penetrante e importuna do que nunca’. E ela ainda traz dados interessantes para que se possa
entender melhor as razbes pelas quais as criangas sdo os avos prediletos das campanhas
publicitarias:

Hoje, as criangas sdo atacadas por propagandas em toda parte — em casa, na
escola, nas quadras de esporte, nos playgrounds e nas ruas. Elas passam
guase quarenta horas por semanas envolvidas com a midia— radio, televisio,
filmes, revistas, Internet — sendo a maioria delas movida por comerciais. Na

média, uma crianca assiste a cerca de 40 mil comerciais ao ano somente na
televisdo. (LINN, 2006, p.25)
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De acordo com os dados apresentados, pode-se observar que o publico infantil esta cada
vez mais envolvido num contexto midiético. Mas outros dados também sio importantes para
serem analisados. Segundo o IBOPE Midia de 2006, os investimentos publicitarios
destinados a categoria de produtos infantis chegaram a ser da ordem de R$ 209.700.000,00. E
em marco de 2007, o mesmo IBOPE Midia divulgou os investimentos publicitarios somente
no Brasil, mercado que, de acordo com o levantamento, movimenta cerca de R$ 39 bilhdes
em 2006.

Para a psicologa Rosely Saydo (2003), a responsabilidade por essa procura pelo
consumo recai sobre o marketing e a publicidade que, de forma sedutora, utilizam e exploram
tendéncias de comportamento das criancas, que eles ja vislumbram existir, como, por
exempl 0, uma menina que goste de usar jéias ou um grupo de garotos entre 11 ou 12 anos que
v&0 a0 shopping sozinhos. Com isso, a publicidade constitui uma esfera do consumo. E o que
Vitorino (2004) determina em relacdo as situacBes em que as criancas estdo assistindo aos
seus apresentadores e personagens favoritos anunciarem um produto, estimulando-as a

convocarem Seus pais para comprar o produto ofertado:

Os personagens (Bob Esponja, Shrek, Mickey Mouse, etc.) e apresentadores
(Xuxa, Eliana, Angélica, etc.), por intermédio da politica de licenciamento,
acompanham as criancas em suas refeicbes (achocolatados, cereais), na
escola (cadernos, mochilas) e no lazer (fast foofs, patrocinios de eventos
culturais e esportivos), estando ainda presentes no vestuério infantil (roupas
e aderecos). O envolvimento das criangcas nesta rede de consumo €
deflagrado e reiterado mediante sua exposi¢do sistemética as marcas, aos
personagens e aos idolos. Trata-se de uma intervencdo sistémica, em que as
instituicdes e agentes do sistema publicit&rio promovem o envolvimento
infantil com tais préticas. (VITORINO, 2004, p. 25)

No cotidiano, percebe-se, nas ruas, muitas criangas, ao irem para a escola, usando
mochilas de personagens, cadernos de super-herdéis, sandalias de artistas. Meninos que vao ao
fast food s6 para ganharem brinquedos no final da refeicdo. E o que Vitorino (2004)

determina como estratégia publicitaria paraatrair o seu publico.

Outro aspecto importante, que a autora caracteriza, € a forma como os publicitarios
aproveitam esse tipo de estratégia para conseguir atingir o apice de suas vendas. A
publicidade, mesmo a que ndo é dirigida para as criangas, atua como uma fonte de atracéo
para o universo infantil. A utilizagdo de efeitos tecnol 6gicos em publicidades acaba mexendo

12 Fonte: (cf. www.ibope.com.br, 2006). Ver IBOPE nas referéncias bibliogréficas
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com o imaginario das criangas. A autora fala, também, sobre a visibilidade pdblica da crianca

a partir da analise da propaganda de tel evisao:

A andlise comparada da publicidade dirigida ao segmento infanto — juvenil
em relacdo a publicidade dirigida ao publico adulto ou em relagdo a de
cardter mais genérico permite, de modo mais especifico, analisar o modo
como o sistema de propaganda opera esse processo de segmentacdo dos
targets.(o que classifica o publico alvo). (VITORINO, 2004, p. 207)

Sobre o processo de construgéo da imagem da crianca na publicidade, Vitorino (2004)
recorre a0 termo “posicionamento”, explicando que “assim como produtos e marcas sado
posicionados no mercado, a imagem da crianca € também posicionada nas esferas publicas
mediaticas’, isso com base nos critérios, nas escolhas e nos interesses do sistema de
propaganda. Assim, Vitorino (2004) aponta cinco tipos de imagens da crianca nas

publicidades televisivas: acriancafeliz, a sapeca, afantasiosa, a precoce e aingénua.

De acordo com a mesma autora (VITORINO, 2004), as criancas felizes representam
cerca de 76,5%" das campanhas publicitarias, que veiculam imagens de garotos sorridentes e
euforicos. Para a autora, esse tipo de publicidade normalmente aparece naquelas de
brinquedos, chocolates ou salgados, nas quais a crianga se sente feliz ao provar daquele
“saboroso” biscoito ou entdo quando ganha um brinquedo. A crianga sapeca pode ser
identificada quando aimagem infantil aparece chamando a atencdo dos adultos, seja por meio
de suas expressdes e gestos, por suas perguntas desconcertantes, ou até mesmo, por fazer
muitas travessuras. Para a autora, esse € um tipo de publicidade ndo recomendavel sob o
ponto de vista pedagdgico, em fungdo das brincadeiras e gestos de “zombarias’ que reproduz.
A crianca fantasiosa é aquela que aparece na cena imaginando ou fantasiando algum
acontecimento. Esse tipo de publicidade estimula o raciocinio e valoriza seus desgjos e
sonhos. Ela normamente aparece quando algum menino abre um pote de chocolate, abre
algum armario, e aimaginacdo toma conta da cena.

As Ultimas duas, a crianga precoce e a crianga ingénua, sdo as que vém acarretando uma
preocupacdo maior, em relagdo as outras imagens. A crianca ingénua acredita em estérias
contadas pelos adultos, diferentemente da crianca precoce, que vem aparecendo de maneira
frequente nas publicidades televisivas quando garotos da faixa etéria entre 10 a 12 anos se

13 Na amostra da pesquisa e da participacdo dos diversos atores em sua composi¢&o, no conjunto dos comerciais
brasileiros analisados, foram identificados 335 adultos e 166 infantis. (VITORINO, 2004).
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apaixonam por garotas da mesma idade ou mais velhas, em uma campanha publicitéria, ou
meninas ficam com calor ao ver um homem mais velho sem camisa. Para Vitorino (2004),
nesse tipo de propaganda a crianga assume a identidade de adulta:

Ela assume, no comercial, concepcdes, atitudes e/ou visuais orientados a
partir de modelos adultos. Faz comentérios acerca da prépria identidade,
apaixona-se ou segue a moda jovem. Constitui, em certa medida, um tipo
ambiguo. Revela, por um lado, a dimensdo um tanto jocosa e ingénua da
crianca que procura se mostrar mais adulta e, por outro lado, a acdo e/ou fato
concreto que faz com que a crianga assuma, efetivamente, esse
posicionamento na publicidade. (VITORINO, 2004, p. 219).

O que Vitorino reflete em relacdo a imagem precoce da crianca na publicidade
televisiva, € a maior preocupacdo de Postman (1999), pois para ele houve um retrocesso na
sociedade brasileira em relagdo ao significado do termo infancia, voltando aos séculos X111 e
X1V, onde s6 os tamanhos das criancas as distinguiam dos adultos:

Gostaria de comegar, entdo, chamando a atencdo para o fato de que as
criangas praticamente desapareceram da midia, especialmente da televisdo.
(N& h& nenhum sinal delas no radio ou nos discos, mas seu
desaparecimento da televisdo € mais revelador). N&o quero dizer, claro, que
as pessoas de pouca idade ndo possam ser vistas. Quero dizer que quando
sd0 mostradas, sdo representadas como adultos em miniatura, @ maneira das
pinturas dos séculos treze e quatorze. (POSTMAN, 1999, p. 136).

Para Postman (1999), € como se a fase da infancia tivesse deixado de exigtir. E esse
processo pode ser observado ao se comparar as mudancgas nas industrias de roupas para
criangas na Ultima década. O autor relata que a roupa “infantil” desapareceu das lojas, hoje €
comum ver garotos de 12 anos usarem ternos em festas de aniversérios, garotas de 11 anos
usarem saltos altos e maquiagens e até minissaias, 0 que em outros tempos era motivo para
repreensdo. Outro exemplo, apontado pelo autor, é o processo de aceleracdo da infancia e dos

habitos alimentares atuais.

Segundo dados do Instituto Brasileiro de Defesa do Consumidor (IDEC)™, de outubro
de 2009, no Brasil, 0 gasto com alimentacdo fora de casa ja se aproxima do padrdo americano
de 40%, ou sgja, as criancas de hoje estdo cada vez mais se aimentando em “fast food”
(comidarapida), do que comendo um alimento saudavel em casa. Postman (1999) aponta que
0s comerciais das grandes empresas no ramo alimenticio ndo fazem distingdo de idade nas
suas campanhas publicitarias. No entanto, se se parar para observar, a quantidade de meninos

4 Fonte: (www. idec.com.br, 2009). Ver IDEC nas referéncias bibliogréficas
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e meninas que pede para 0s pais comprarem sanduiches, doces, salgados, dessas empresas,
val-se perceber que a proporgéo de criancas que consome esses tipos de alimentos chega a ser
amesma dos adultos.

E ainda existe algo mais preocupante do que essas publicidades usarem a imagem das
criancas como adultos para venderem seus produtos: a linguagem utilizada pelas criancas da
sociedade atual. Postman (1999) define que, com a chegada das tecnologias, como o
computador e o facil acesso a internet, as pessoas, e, principamente, o publico infantil,
deixaram de lado os livros de pesquisa e, consequentemente, o habito da leitura, para
abracarem o discurso das palavras reduzidas, fruto das conversas mantidas por meio dos sites
de relacionamentos. Outro ponto abordado pelo autor diz respeito a constatagdo de que, nos
meios de comunicagdo, ndo se nota os adultos usarem uma linguagem mais precisa do que a
das criangas, mas sim, uma tendéncia de serem por elas influenciados, adotando seus termos e

girias, tendéncia de que a publicidade se utiliza para conseguir atingir seus objetivos.

Vitorino (2004) vai mais além, defendendo que “a publicidade oferece a crianga uma
oportunidade de expressdo em niveis compativeis com agueles garantidos a0 adulto nas
mesmas condi¢cdes’ (p. 239). Isso significa dizer que a publicidade gera, para as criangas, um
“mundo fantasioso”, onde elas dispdem de liberdade suficiente para fazerem o que um adulto
pode fazer, até mesmo utilizando-se de girias para se comunicarem com Seus pais ou outras
pessoas, 0 que no inicio do século XX eraago impensavel para os padrdes da sociedade.

Outro ponto importante € o que Linn (2006) aponta em relacdo ao marketing infantil. A
autora acredita que os profissionais dessa area séo conscientes do impacto que as publicidades
exercem no publico infantil. E quando eles colocam em suas campanhas publicitarias a
imagem da crianga crescida, afirmando que ela pode ter o controle sobre os seus destinos,
acabam, de certa forma, influenciando a crianca a ter atitudes de confronto com seus pais,

guestionando-0s em suas atitudes e obrigando-o0s a comprar os produtos que elas queiram.

Vender para criangas a idéia de que sdo ou deveriam ser capazes de livre
escolha no mercado € uma extensdo da estratégia que vem sendo utilizada na
publicidade direcionada aos adultos hd muito tempo. O ‘ desposicionamento’
descreve a crenca de gque nossas escolhas manifestam-se unicamente por
guem somos ou ndo influenciados, seja pelo ambiente ou pelas situagdes nas
quais encontramos. E uma idéia atraente, especialmente porque nos da uma
sensacdo de controle completo sobre os nossos destinos.  (LINN, 2006,
p.226)
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Como Linn expde, a publicidade da a ideia de que as pessoas sa0 livres para escolher
qualquer produto e que podem escolher também o seu préprio destino. Dessa forma. € comum
ver, nas campanhas de cerveja, um homem que, ao consumir a bebida, aparece de repente com
uma mulher bonita e atraente. Outro exemplo, agora referente ao tema desta pesquisa, €
guando uma crianga, em muitas campanhas publicitarias, aparece invertendo os papéis com 0s

pais, obrigando-os, inclusive, a comprarem o produto desegjado pelos filhos.

Linn (2006) aborda, também, a questdo dos valores e comportamentos que cada
comercial promove, tendo em vista que o0 enredo, na maioria das vezes, € sempre 0 mesmo.
Uma crianca estéa em casa, entediada, até que aparece uma publicidade de algum produto e
desperta 0 seu interesse, sendo que os valores que esses comerciais expdem sdo questdes
como: as criangas serem superiores aos adultos, elas ja poderem namorar, os alunos
chamarem seus professores de “burros’, em tudo e por tudo opostos aos ensinamentos

repassados pelos pais aos seus filhos.

E o que se pode fazer para regulamentar as incessantes publicidades dirigidas ao publico
infantil? Para Vitorino (2004), a frequente aparicdo do publico infantil em comerciais de
televisdo, novelas ou nos palcos, acaba gerando frustracéo para aquelas que ndo conseguem o
sucesso desses “talentos mirins’. Postman (1999) teme pelo desaparecimento da crianca e
aponta diversos fatores que justificam sua inquietagdo, como a presenca de uma crianga em
uma publicidade exercendo papel de adulto — comum nos andncios de brinquedo, em que se
visualiza uma crian¢ca dando mamadeira ou trocando fraldas de uma boneca, criancas
utilizando roupas de adultos ou empregando linguagens geralmente apropriadas para pessoas
mais velhas. Giacomi Filho (1991), por sua vez, se debruga sob 0 aspecto mais socia da
questdo, apontando a falta de tempo cronica dos pais contemporaneos, que acabam por deixar
seus filhos nas mé&os de babés ou parentes, ou até mesmo sozinhos, apenas com a companhia
datelevisdo. Linn (2006) observa que as criancas estdo sendo atingidas por um “turbilhdo de

marketing”, o que visualiza como quest&o de salde publica:

[...] como pode uma familia, sozinha, proteger seus filhos de uma industria
que gasta US$ 15 bilhdes (dolares) anualmente para manipulé-los? E uma
luta ainda dificil porque uma das técnicas primarias que os profissionais de
marketing usam para manipular as criancas € denegrir os adultos e
enfraquecer a autoridade dos pais. A publicidade infantil est4 fora de
controle. Ela ndo tem supervisdo e estd em crescimento, assim como 0S
danos associados a ela O fatlo de as criangas serem atingidas
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incessantemente como consumidoras € um problema social e de salde
publica cujas raizes encontram-se principalmente no poder publico. Os pais
ndo podem resolver esse problema sozinhos. (LINN, 2006, p.243)

Mas o0 gue Linn (2006) determina como fundamental ou principio basico de qualquer
educacdo € os pais saberem conversar com seus filhos, sobretudo acerca do que eles veem na
televisdo, ensinar habilidades de conhecimento de midia, impor limites em relacéo ao que eles
podem ter ou ndo, ensinar a terem uma relacdo de companheirismo com o outro €,
principalmente, ensinar a olhar criticamente as mensagens midiéticas. No entanto, todo esse
cuidado ainda ndo é suficiente, tornando-se necessario 0 apoio dos érgdos publicos, a
conscientizacdo dos agentes publicitérios e uma fiscalizacdo nas campanhas que trazem a

imagem da crianca “ adulta’, destacando as leis brasileiras que regulamentam essa tematica.

No proximo capitulo, inicia-se uma discusséo sobre a Teoria da Recepcdo e apresenta-
se a metodologia adotada na realizacéo do trabalho de campo, de abordagem qualitativa, no
intuito de analisar a recepcdo das mensagens das trés pecas publicitarias que foram
apresentadas. Publicidade da Claro, da Hello Kitty e do chocolate Batom Garoto™, pois estas

demonstram a crianga sendo “ adultizada’.

15 Astrés pegas publicitarias utilizadas nesta pesquisa estdo relatadas em um DVD em anexo.
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3 METODOLOGIA E ANALISE DE CAMPO

3.1 Percurso metodoldgico

Esta pesquisa foi dividida em duas fases, a primeira, em que foram selecionadas as trés
pecas publicité&rias para serem apresentadas e os informantes para compor a pesquisa
empirica; e a segunda, em que se verificou a concretizacdo da pesquisa de campo e sua
analise, com base nas respostas dos participantes. O estudo foi de natureza qualitativa,
abordando criancas e maes'® por intermédio de dois grupos focais, realizados na cidade de
Fortaleza - CE, no bairro do Jangurussu, devido ao facil acesso obtido para a realizacdo dos

grupos e a familiaridade com aregi&o e as pessoas que nela habitam.

O grupo foi realizado com oito criangas, estudantes das 4a, 5a e 6a séries do ensino
fundamental, na faixa etaria de 7 a 12 anos, pois, de acordo com Levin (2007), é nessa idade
que a crianca busca se relacionar com pessoas fora do circulo familiar, que elas comegam a
criar seu proprio ciclo de amizade, sga na escola ou na vizinhanga. O outro grupo foi
realizado com as maes dessas criancas, com idades variando entre 30 a 45 anos, com 0
interesse de entender suas opinides relacionadas as publicidades infantis e realizar uma
comparagao com as respostas de seus filhos.

A escolha da técnica de coleta recaiu sobre o grupo focal, no intuito de se analisar e
perceber as reacdes das criangas e de suas respectivas maes diante da publicidade e suas
opinides arespeito da “adultizagcdo” da crianca na publicidade televisiva. Para Costa (2008, p.
181), grupo foca “é um tipo de pesguisa qualitativa que tem como objetivo perceber os
aspectos valorativos e normativos que sdo referéncia de um grupo em particular.” Dito de

outro modo, esse método busca compreender, dentro de um “universo” particular, osvaores e

16 vale salientar agui que os pais também foram convidados a participarem desta pesquisa, no entanto dois pais
ndo compareceram no dia determinado para o grupo focal, e enviaram suas respectivas esposas para
participarem.
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conceitos existentes, a0 mesmo tempo em que ajuda a identificar possivels problemas na

sociedade brasileira

Para Dias (2000, p. 4), os grupos focais jA eram empregados em pesguisas
mercadol6gicas desde a década de 1950, mas foi a partir dos anos 1980 que essa técnica
comegou a despertar o interesse dos pesquisadores de outras areas do conhecimento, como 0s
das Ciéncias Sociais, no qual 0 seu objetivo “é identificar percepcdes, atitudes, sentimentos e

idéias dos participantes arespeito de um determinado assunto, produto, ou atividade”.

No grupo realizado com as criangas foi apresentado um video de trés pegas publicitarias
demonstrando a crianca exercendo um papel de adulto: publicidade do celular da Claro, da
sandadlia da Hello Kitty e do chocolate Baton Garoto, analisando seus comportamentos por
meio da apropriacdo das mensagens da publicidade infantil. Logo depois, foram feitas
perguntas, no intuito de perceber qua publicidade desperta o interesse de consumo e se as

criancas se identificaram com alguma personalidade infantil das pecas publicitérias.

No grupo realizado com os pais, foram discutidos assuntos relacionados a crianca na
publicidade e a reacéo de seus filhos diante de uma publicidade que utiliza a imagem de uma
crianca “adultizada’, com a finalidade de analisar se esse tipo de publicidade desperta o

interesse de consumir do publico infantil.

Vae ressaltar que, apesar dos objetivos apresentados, esta pesquisa ndo parte do
pressuposto da existéncia da passividade do receptor da mensagem midiatica, mas acredita
nas leituras diferenciadas de uma mesma peca publicitaria, questdo acerca da qual, antes de se
adentrar propriamente na analise de campo, € necessario fazer uma breve contextualizacdo

sobre 0s estudos de recepcao.

3.2 Teoria da recepc¢ao

Certeau (1994) faz uma andlise das imagens que sdo distribuidas pela televisdo e da
guantidade de tempo que os tel espectadores passam diante do aparelho, e afirma que o estudo
deve ser complementado com aquilo que o consumidor cultural “fabrica” durante essas horas
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e com essas imagens. Essa andlise € importante para entender a forma como a mensagem da
televisdo é distribuida e como chega as residéncias dos receptores. Segundo Mattelart e
Mattelart (2004), os estudos de Recepcdo se iniciaram a partir da década de 1950, quando foi
fundada a escola de Birmingham, no Reino Unido. Seus principais pesquisadores foram
Richard Hoogart, Raymont William, Stard Hell Thompson e, na América Latina, o principal
estudioso foi 0 espanhol Jesus Martin-Barbero (2008).

Com a Teoria da Recepcdo, a midia ndo vai ser mais estudada i soladamente,
mas dentro de um conjunto de instituicdes que compdem a sociedade, ou
sgja, 0s receptores (aqueles que recebem a mensagem produzida pela midia)
diferentemente de outras teorias, ndo serdo mais tratados como
consumidores passivos dos Mass Midia. A recepcdo deixa de ser 0 momento
e passaaser um processo. (MATTELART; MATTELART, 2004, p. 153)

Para Martin-Barbero (2008), essa teoria se baseia no estudo dos comportamentos
humanos em uma comunicacdo, procurando compreender o processo comunicacional a partir
dos dispositivos socioculturais que compreendem a emissdo e recepcdo das mensagens, pois
0s estudos de recepcao ndo configuram o ser humano como receptor passivo, antes revelam a
existéncia de uma interacdo entre esses dois polos. Segundo o autor, os primeiros estudos
sobre 0s meios de comunicacdo deram enfoque ao emissor, depois a0 contexto, até,
posteriormente, ser considerada a participacdo do receptor na formagdo da mensagem,

conceito aceito nos dias de hoje.

Ja para DeFleur e Rokeach (1993), chegar a essa teoria requereu que se levasse em
conta a evolugéo da comunicacdo humana, desde a antiguidade, periodo em gue 0s povos se
comunicavam por intermédio da escrita na parede, até o presente. Com a comunicacdo, 0 ser
humano evoluiu tanto no pensamento, quanto no desenvolvimento cultural e coletivo. No
entanto, para os autores, as teorias da comunicagéo evoluiram de forma desenfreada, pois foi
apenas no inicio do século XX que o publico comegou a perceber o quanto os meios de
comunicacdo existentes a época, como os jornais diarios, os filmes de cinema e a

radiodifusdo, geravam didlogos entre seus filhos, vizinhos e amigos.

A teoria da comunicagdo de massa ndo obedeceu a um plano ordenado. Com
efeito, aquilo de que dispomos hoje emergiu de uma busca cadtica e
descoordenada por diversas disciplinas de diferentes espécies de principios,
levada a cabo por estudiosos que investigaram os efeitos da comunicacdo de
massa, visando diferentes finalidades (DEFLEUR; ROKEACH, 1993, p.
164).
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No capitulo anterior, verificou-se que Giacomi Filho (1995, p. 59) ressatava que a
televisdo gera uma espécie de “efeito anestésico” nos telespectadores. Sua assertiva justifica
se porquanto, antes de os estudiosos, como Barbero, comegcarem a explorar a existéncia de
uma interacdo entre 0s emissores e 0s receptores, existia a “ Teoria Hipodérmica’, elaborada
durante a Il Guerra Mundial, para quem “a midia era encarada como capaz de moldar a
opini&o publica e inclinar as massas para qualquer ponto de vista desgjado pelo comunicador”
(DEFLEUR; ROKEACH, 1993, p.181). Nesse contexto, nédo havia, entre emissor e receptor,
um didlogo, e ssm uma mensagem lancada pela midia e imediatamente aceita e espalhada
entre todos os receptores. Nessa época, a televisdo ainda ndo tinha surgido, mas esse “ efeito
anestésico” a que Giacomi Filho (1991) se refere, seria aplicavel nessateoria, pois, paraele, o
telespectador aceita a mensagem produzida pela publicidade e vai “direto” as compras, sem

gue se verifique ainteracdo entre emissor e receptor.

A partir desse ponto é que se pode entender melhor tudo o que foi estudado até o
presente momento, verificando-se que a publicidade direcionada para o publico infantil,
utilizando a imagem da crianga em um anuncio televisivo, esta cada vez mais presente. Mas
por que usar a imagem de uma crianca como se fosse um adulto? Para Vitorino (2004), a
imagem da crianca, por si SO, € algo que mexe com 0s sentimentos dos individuos e, quando
vém acompanhadas, fazendo papéis de pessoas crescidas, a cena acaba tomando conta das
emocOes dos telespectadores, sem que se deem conta de que esse tipo de publicidade pode
levalos a consumir um determinado produto, em um processo que serd observado, na

continuidade, com a analise de campo.

3.3 Analise de campo

Para se adentrar na analise de campo, foi preciso entender um pouco sobre a Teoria da
Recepcdo, para se ter a ideia de que ha leituras diferenciadas de uma mesma mensagem.
Como ja foi abordado neste capitulo, a pesquisa contou com a realizacdo de dois grupos

focais'’, um formado com oito criangas entre 7 a 12 anos e 0 outro COmposto por suas

7" Os nomes dos participantes dos grupos focais se encontram em anexo, ressaltando que suas verdadeiras
identificagdes foram trocados para manter o anonimato.
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respectivas méaes, com o objetivo de avaliar a forma como as criangas se apropriam das
mensagens transmitidas pelas campanhas publicitarias e se uma publicidade que utiliza a
imagem da crianga “ adultizada” desperta nelas o interesse de consumir o produto anunciado.

3.3.1 O interesse pela publicidade televisiva

Tanto no grupo das criangas quanto no das maes, as respostas coincidiram ao relatarem
gue os efeitos tecnol 6gicos produzidos pelas publicidades, as musicas, a presenca de um ator
ou atriz de novela, os pregos dos brinquedos e as animagdes e as ideias criativas, sdo 0s que
despertam, para eles, 0 maior interesse em assistir um anuncio natelevisao.

Nesse contexto, vale lembrar o que Postman (1999) e Vitorino (2004) afirmam sobre as
criancas estarem, atualmente, mais envolvidas num contexto tecnolégico. Para se ter uma
ideia, no grupo realizado com as criangas, duas meninas de 12 anos ja possuiram trés
aparelhos celulares e um menino de 10 anos ensina sua tia a mexer no computador. Outro
ponto que também foi possivel observar € a utilizagdo de atores, atrizes ou cantores em
algumas publicidades, que, para Vitorino (2004) e Carvalho (2007), configura uma estratégia
publicitaria que associa 0 produto a alguém de destaque na midia. Sendo assim, os efeitos
especiais, as animagdes e a presenca de pessoas famosas na midia tendem a despertar o

interesse do publico infantil.

3.3.2 A crianc¢a na publicidade televisiva

Dentre todas as respostas dadas pelo grupo das criangas, duas chamaram muito a
atencdo em relagcdo ao que jafoi estudado nesta pesquisa:

Eu acho que todas as criancas que fazem propagandas na televisdo, sempre
estdo felizes e nunca tristes (Pedro, 11 anos)
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Daqui a uns tempos, as criancas ja ndo terdo infancia por opc¢ao. (Isabel, 12
anos)

Na primeira resposta, lembra-se 0 que Vitorino (2004) argumenta em relagdo a imagem
da crianca em uma publicidade, que reproduz cinco tipos. a crianca feliz, a sapeca, a
fantasiosa, a precoce e a ingénua. E quando Pedro fala que as criangas estdo sempre felizes,
isso vemn a confirmar o que Vitorino afirma, que 76% das campanhas publicitérias colocam a
imagem da crianca feliz. Ja a segunda resposta, reflete a preocupagdo de Postman (1999)
sobre o0 desaparecimento da infancia. Para se ter uma ideia da realidade desse entendimento,
todos os meninos conversavam utilizando girias e as meninas estavam todas maquiadas. Mas,
ndo s6 em relacdo as criangas se vestindo ou falando como adultas houve mudancas, os
préprios programas infantis também mudaram de formato ao longo dos anos. Se antes 0s
desenhos animados ndo tinham muito efeito tecnol égico, mas apresentavam algum contelido
educativo, atualmente se pode afirmar que a maioria dos desenhos contém algum tipo de
efeito especial de Ultima geracso, como as animagdes em 3 Dimensdes'®, apresentando pouco
contexto educativo. Como exemplo, pode-se citar 0 desenho animado ““Trés Espias
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Demais”™, que apresenta trés garotas adolescentes que vigam ao redor do mundo

procurando criminosos, ab mesmo tempo em que procuram namorados.

Esse tema também foi discutido no grupo realizado com os pais das criangas que
participaram da pesquisa. Algumas respostas despertaram um maior interesse, a0 serem

comparadas com as respostas das criangas:

Tudo que uma crianga vé, ela quer ter. E uma crianca pode induzir a outra a
guerer um determinado produto. E essa uma das formas que as empresas
utilizam para venderem seus produtos. (Luiza 36 anos, mae de Pedro)

Eu ndo sei se isso é uma coisa errada, 0 que eu sei é que cada vez mais tem
criancas trabalhando na televisdo, seja em novela ou seja em propagandas.
Talvez os pais sejam culpados disso também. (Socorro 40 anos, mae de
Isabel)

Enquanto Socorro respondia, percebeu-se a ocorréncia de um momento de reflexédo
entre 0s outros participantes do grupo, pois todos ficaram em siléncio por aguns instantes.

18 S50 imagens de duas dimensdes - 2D (Altura e Largura), elaboradas de forma a proporcionarem a ilusio de
terem trés dimensdes - 3D (Altura, Largura e Profundidade), que, com o auxilio de 6culos especiais, transmitem
uma imagem diferente para cada olho, fazendo com que o cérebro humano crie a ilusdo de profundidade. (fonte,
www. img.Ix.it.pt /mundo3d, acesso em 08 de Dez, 2009)
¥ Desenho animado que é exibido na Rede Globo, no programainfantil “TV Globinho”, pela manha
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Vale lembrar das leis brasileiras que discutem o trabalho infantil e a questdo da imagem da
crianca na publicidade, como o ECA e a Convencéo da ONU sobre os direitos da crianca,
ressaltando, também, o argumento de Socorro sobre uma possivel culpa dos pais. Linn (2006)
afirma que ha exagero nas publicidades direcionadas para o publico infantil, mas ela também
traz aideia de que os pais precisam saber conversar com seus filhos sobre o que eles assistem
natelevisdo, ensinar-lhes habilidades de conhecimento de midia e impor limites em relacéo ao

gue eles podem ou ndo consumir.

3.3.3 A criancga “‘adultizada” na publicidade

Antes de apresentar 0 video das trés pegas publicitéarias que demonstram a crianca
adulta, dentre todas as respostas do grupo realizado com as criangas, trés despertaram uma
atencdo maior para a construcdo desta pesquisa:

N&o gosto desse tipo de propaganda, porque isso ndo valoriza a nossa
verdadeira idade (Sara, 12 anos)

Eu gosto, porque nelas a crian¢a pode fazer tudo o que um adulto pode
fazer. (José, 10 anos)

N&o gosto, porgque acho que as propagandas colocam a crianca parecida
com os adultos sé para venderem. (Madalena, 12 anos)

Nesse caso, pode-se mais uma vez recorrer a Postman (1999), quando trata do fato de as
publicidades utilizarem esse recurso para conseguir 0 éxito em suas vendas. O autor
argumenta que muitas campanhas publicitarias utilizam a imagem das criangas praticando
algum esporte em competicdes internacionais, apresentam uma menina independente que
entra em uma loja e compra diversas roupas ou até mesmo garotos que compram ingressos
com o fim de assistir a um show de rock, tudo isso para efeitos mercadol 6gicos. Baseado
nessa ideia do autor, pode-se perceber que, quando uma criangca, a0 ver esse tipo de
publicidade na televisdo, sente interesse em saber 0 que é ser independente, se pergunta por

gue os pais podem ir aos shows e €la, ndo.

Em seguida, apresentou-se o0 video das trés pecas publicitarias que demonstram a
crianca exercendo papel de adulto: a publicidade da Claro, da sanddlia da Hello Kitty, e a

campanha publicitéria do chocolate Baton Garoto, para o grupo realizado com as criangas.
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Nesse momento, comegou-se a perceber as reagcbes de cada participante do grupo, alguns
estavam mais atentos, ndo piscavam, ja outros estavam mais dispersos, mas, mesmo assim,
atentos ao video.

Apbs a apresentacdo das pecas publicitarias, foi dado inicio ao grupo focal com
perguntas entre os participantes, com o intento de saber qual das trés publicidades teriam
despertado, entre eles, o interesse de consumo. Para Jodo, José, Lucas, Pedro e Isabel, a
publicidade que mais despertou o desgjo de compra foi a do chocolate Baton Garoto. Ja para

Maria, Sarae Madalena, foi ado celular da Claro.

As duas publicidades utilizam a crianca exercendo um papel de adulto. Na primeira,
uma menina atende o celular diante de suas amigas e avisa que é 0 seu namorado; na segunda,
um garoto sai de uma barraca de acampamento com vérias garotas. Vitorino (2004) posiciona
esse tipo de publicidade com o uso da“imagem precoce da crianga’, em que a crianga assume
aidentidade de um adulto. E nesse ponto que Postman (1999) aponta que ha um retrocesso na
sociedade brasileira sobre o termo infancia, isso baseado no fato de que, segundo Ariés
(1978), nos séculos X1, X1I e X11, o termo infancia era desconhecido para a sociedade daquela

época.

Ja no grupo realizado com as maes, ndo foram apresentados os videos, no intuito de se
poder fazer uma comparagdo entre as respostas das criangas e as de seus pais, verificando se,
entre eles, existe ou ndo algum didogo sobre os assuntos abordados em casa. As mées néo
sabiam o que os seus filhos responderam, porém, algumas interpretagdes foram feitas de
maneira semelhante. As mées de Sara e Josg, por exemplo, concordaram, mesmo sem saber,

com os proprios filhos.

Olhando pelo lado l6gico néo é nada legal, porque crianca é crianca e néo
pode se passar por um adulto em hip6tese nenhuma. (Antbnia 41 anos, mae
de Sara)

As vezes fica engracado, eu gosto desse tipo de propaganda, afinal de
contas quem é que resiste a uma crianca engracadinha fazendo uma
propaganda dessa. (Laura 38 anos, mée de José)

Os préximos temas somente foram direcionados para o grupo realizado com as criangas,

pelo fato de a apresentacdo do video ser direcionada para elas, com 0 objetivo de
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compreender as apropriagdes das pegas publicitérias apresentadas. Logo apos, terminado os
temas especificos para as criangas, seguiu-se com 0s temas especificos para as maes.

3.4 Temas especificos para as criangas

3.4.1 ldentificagdo com a crianga que aparece “adultizada”

O grupo se manifestou de maneira euforica, Jodo, Lucas, Pedro e Isabel afirmaram que
ndo se identificaram com nenhuma crianca das trés pecas publicitérias apresentadas. Sara e
Madalena disseram terem se identificado com a menina da publicidade do celular da Claro e

José falou que se identificou com o garoto da publicidade do chocolate Baton Garoto:

Me achei parecida com a menina da propaganda do celular, porque eu ligo
para minhas amigas, s6 para falar dos garotos. (Madalena, 12 anos)

A menina da Claro se parece muito comigo, porque gosto muito de
conversar com minhas amigas através do celular (Sara, 12 anos)

O menino do chocolate é igual a mim, ele deu o troco na menina que nao
quis o chocolate e fez ciimes a ela saindo com varias garotas, se fosse eu
teria feito o mesmo (José, 10 anos)

Baseado nessas afirmacgdes, pode-se lembrar que, no capitulo anterior, Vitorino (2004)
argumenta gque as criancas estdo cada vez mais fazendo parte de um mundo adulto. Ela
explora as diferencas entre as brincadeiras de antigamente, como as cantigas de rodas, que
eram acompanhadas de palmas e movimentos giratérios, e algumas musicas modernas, com
suas coreografias que chegam aincentivar a “erotizacdo da infancia’. E lembra que antes era
inimagindvel uma crianca possuir um celular, enquanto, na atualidade, existem meninos e

meninas que ja possuiram dois ou mais aparel hos.

3.4.2 Semelhancas entre as criancas que aparecem nas publicidades
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Segundo os participantes do grupo, existe, sim, algo em comum entre as criangas das
trés pecas publicitarias apresentadas. José, Lucas e Jodo disseram que em todas as campanhas
publicitérias, as criancas estavam sempre felizes, satisfeitas por ter o produto e bem a vontade
em seus papéis. Pedro, Madalena, Sara e Isabel responderam que as publicidades néo
deveriam fazer esse tipo de publicidade para venderem seus produtos, e que em todas elas

apareciam criangas como se fosse adultas:

Acho que as propagandas nao deveriam fazer esse tipo de publicidade para
venderem, porque faz com que as criancas crescam rapido. Eu tenho vérias
amigas de 11 e 12 anos, que ja ndo gostam de ser chamadas de criancas
(Isabel, 12 anos)

Giacomi Filho (1995) coloca que a publicidade que utiliza a imagem da crianga tem
grandes chances de atingir seu objetivo final, que é o da venda do produto. Para o autor, a
crianca ganhou destaque quando passou a ser vista pelos agentes publicitarios como

consumidora ativa no mercado.

Criangas hoje em dia sd um alvo de peso no mercado consumidor, s&o
tratadas a mel e p&o-de-l6, seus desgos comandam multimilionérios
negécios, elas conquistaram a liberdade de escolher seus produtos e de
assistirem ao que quiserem na televisdo (GIACOMI FILHO, 1995, p.56)

Outro ponto interessante € quando Isabel fala que existem amigas suas que ndo querem
mais ser chamadas de criangas. Isto sO vem dar sustentacdo aideia de Postman (1999) de que
0 “universo” infantil esta perdendo espaco. Para o autor, as evidéncias do desaparecimento da
infancia aparecem de varias maneiras - nos meios de comunicacdo, com a frequente aparicéo
de criancas em novelas, atuando em cenas gque exigem sensibilidade e emocdo; nos seus
gostos e estilos, como no fato de os garotos ingerirem bebidas alcodlicas, usarem drogas e
iniciarem suas atividades sexuais cada vez mais cedo, implicando uma declinante distin¢éo

entre infancia e idade adulta.

3.4.3 O interesse pelo consumo

Esse ultimo tema do Grupo realizado com as criangas teve o objetivo de verificar qual
produto das trés pecas publicitérias apresentadas em video os participantes teria o maior

interesse de possuir, analisando as razdes apresentadas:
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Ah, eu gostaria que meu pai me desse o celular da Claro, porque é mais
caro (Pedro, 11 anos)

O celular, porque é melhor do que um chocolate e uma sandélia (Madalena,
12 anos)

Celular da Claro, sem duvida nenhuma (Sara, 12 anos)
Ora, com certeza o celular da Claro (Isabel, 12 anos)
Eu queria a sandélia, porque adoro a Hello Kitty (Maria, 11 anos)

Queria que o Papai Noel me desse um celular, porque o Gltimo que tive se
guebrou (José 10 anos)

Eu quero o chocolate, porque é muito gostoso (Jodo, 8 anos)

Que chocolate o que? Eu queria era o celular, é mais caro e a gente pode
falar com os nossos amigos da escola durante as férias (Lucas, 9 anos)

Como se pode observar, seis das oito respostas dos participantes do grupo ressaltam
que, se pudessem escolher entre os produtos das pecas publicitérias apresentadas, queriam
ganhar, neste Natal, o celular da Claro. Postman (1999) expfe aideia de que, com a chegada
de tecnologias, como computador, facil acesso a internet e celulares com diversas funcgdes,
isso criou no publico infantil a curiosidade de saber usufruir desses avancos. Para Vitorino
(2004), esse tipo de publicidade vai oferecer para as criangas uma igual dade de oportunidades
com os adultos, ou sgja, os filhos comegam a aprender a utilizar as novas tecnologias e

acabam ensinando para os pais.

3.5 Temas especificos para as maes

3.5.1 A crianga como adulta

O grupo realizado com os pais foi determinante para esta pesquisa, porque permitiu
efetuar uma comparacdo com as respostas dos filhos. A discussdo no grupo com os adultos
teve respostas surpreendentes, trés dentre as quais despertaram uma maior atengdo, por terem
relacdo com as ideias expostas por Linn e com a Teoria da Recepcao:
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Eu ndo acho tdo ruim, afinal de contas, elas s6 estdo representando um
papel, € um trabalho que no fundo eles encaram como uma brincadeira
(Laura 38 anos, mae de José)

No primeiro momento fico um pouco incomodada, mas depois posso até nao
dar importancia, porque é s6 um jogo de marketing, é tudo por dinheiro e
nada mais (Joana 37 anos, mée de Jo&o)

Fico muito revoltada (Cristina 35 anos, made de Madalena)

Como ja estudado, diferentemente da Teoria Hipodérmica, em que o telespectador
aceitava a mensagem da midia e espalhava entre os outros receptores, na Teoria da Recepcao
ha essa interacéo ente os meios de comunicacao e seus tel espectadores, pois o receptor € ativo
e existem leituras diferenciadas de uma mesma mensagem. No grupo realizado com oito
maes, duas responderam que se sentem espantadas e revoltadas diante das publicidades que
utilizam a imagem da crianca como adulta. Os outros cinco participantes concordam com as
mensagens produzidas pelas campanhas publicitarias, pois, para elas, a crianca ndo pode ser
comparada a um adulto, porgue esta apenas representando um papel e isso deve ser encarado
com naturalidade.

Linn (2006) argumenta que, mesmo que 0s pais controlassem tudo ao que os filhos
assistem, as criangcas ainda continuariam expostas a cerca de 40 mil comerciais por ano,
somente na televisio. E o que Joana, mde de Jodo, acredita, que num primeiro momento
obteve uma reacdo de espanto, mas ja se acostumou com todas as publicidades que trazem a
Imagem da crianga “ adultizada.”

3.5.2 O desejo de consumo por meio de uma publicidade

Todos os participantes do grupo realizado com os pais foram unanimes ao destacarem
gue ja teriam comprados produtos para os filhos, somente por causa de uma publicidade em
que apareceu uma outra crian¢a anunciando. Em relacdo a reacdo deles diante dessa situagéo,
foram separadas trés respostas para discussdo, baseadas nas ideias de Giacomi Filho (1991),
Capelo (1995) e Baudrillard (2008):

Disse para meu filho que no momento ndo poderia comprar, pois ndo estava
me dispondo de recursos financeiros e por se tratar de uma empresa por
tras de uma crianca para vender o produto. Meu filho chorou, fiquei com do
e assim que tive condi¢cdes comprei o brinquedo que ele queria (Luiza 36
anos, mae de Pedro)
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Fiquei com davida, porque ndo sabia se ele queria mesmo ou era so porque
ele viu uma outra crianca na TV com o produto. Quando algum amiguinho
dele ganha brinquedo novo, ele chega pra mim e conta. (Joana 37 anos, mae
de Jodo).

Achei normal, minha filha tem a mania de querer tudo que aparece na TV,
principalmente se for sapatos ou sandalias. Ai, se eu poder eu compro, até
porque ndo tenho muito tempo (Natélia 39 anos, mae de Maria)

De acordo com Baudrillard (2008), o individuo ndo busca s6 a sua felicidade, mas
procura nas outras pessoas aquilo que Ihe falta para se inserir na sociedade. O autor fala que,
por meio de objetos e signos de conforto, as pessoas adgquirem o seu “bem-estar” social. Para
Luiza, que viu seu filho Ihe pedindo um produto que viu na TV, nas maos de uma crianca que
aparece feliz por possui-lo, o fato de ndo dispor de recursos financeiros na ocasido, que lhe
permitissem satisfazer o desgjo do filho, trouxe-lhe desconforto, que procurou resolver téo

logo as condicdes Ihe advieram, adquirindo o objeto de desgjo de seu filho.

Outra questé@o observada diz respeito a davida de Joana em relacdo ao desgjo do filho
pelo produto, se decorria de sua vontade ou havia nascido pelo fato de ter visto outra crianca
usar. Segundo Capelo (1995), a TV é um aparelho que esta na casa de quase todos 0s
brasileiros. Portanto, é preciso conhecer melhor as criancas que estdo sendo socializadas
através dessas mediacOes, pois elas ja chegam as escolas marcadas, tanto pela condicdo de
classe, quanto pelas diversidades culturais. Como se uma crianga, para ter novas amizades,
precisasse ser parecida com alguma personagem de novela, possuir um novo produto langado

no mercado ou ter dinheiro para sair com os amigos.

E por fim, Natdlia, mée de Maria, afirma ser natural o0 comportamento da filha de querer
adquirir todo produto que apareca nas publicidades televisivas, enquanto ressalta a falta de
atencdo que d& para a filha, por causa de seu trabalho. Nesse caso, vale lembrar que Giacomi
Filho (1991) aborda a ideia de que a crianca, na sociedade contemporanea, toma as decisdes
importantes acerca do que a familia vai consumir, isso porgue, segundo o autor, os pais que
ndo dispdem de tempo suficiente para os filhos sentem a necessidade de compensa-los pelo
“abandono”, e acabam cedendo com facilidade aos seus desejos de comprar e possuir.

3.5.3 A crianga influenciada pelas campanhas publicitarias na TV
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No ultimo tema do grupo com os pais, discutiu-se, com base nas respostas de cada
participante do grupo, acerca do objetivo principa dos dois grupos focais, que erao de avaliar
se uma publicidade que utiliza a imagem da crianca “adultizada’ desperta nas criangas o

interesse de consumir o produto anunciado.

Com toda certeza, as criangas querem € isso mesmo, ter a sensacao de que
podem fazer tudo o que querem (Natélia 39 anos, mée de Maria)

As vezes, pois a crianca pode ndo se interessar pelo produto (Cristina 35
anos, mée de Madalena)

Acredito que sim, porque elas acham que se aquela crianca pode ter aquele
determinado produto que elas assistiram na televisdo, ela também pode ter
também (Antbnia 41 anos, mée de Sara)

Sem divida alguma, a crianca sonha em fazer coisas de adultos (Socorro 40
anos, mae de Isabel)

Para uma crianca, ter um produto que faz ela pensar em ser adulto é tudo
que elas querem. (Luiza 36 anos, mae de Pedro)

Concordo em género, nimero e grau, com toda a certeza, incentiva a
crianca a crescer rapida demais (Joana 37 anos, mae de Joao)

N&o tenho como discordar das minhas colegas de grupo, acredito que esse
tipo de publicidade seja prejudicial ao desenvolvimento da crianca (Laura
38 anos, méae de José)

Com a chegada da midia televisiva, as criangas descobriram uma nova forma de passar
0 tempo, assistindo a suas programacfes. Jagueline Dalpizzolo e Maria Beatriz Furtado
(2009) afirmam que a televisdo ndo € so uma fonte de informacéo, mas também uma fonte de
educacdo, por meio da qual a crianca pode aprender, a medida que, diariamente, assista a um
determinado programa. Ja Vitorino (2004) analisa o fato de programas destinados ao publico
infantil passarem cenas expostas de violéncia, traillers de filmes inseridos na programacéo ou
até mesmo chamadas de novelas com cenas para jovens e adultos. Para a autora, as criangas
estdo vivenciando o mundo dos adultos de uma maneira rotineira, fazendo lembrar o fato de
que antes era imaginavel uma crianca entrar em uma conversa de adulto ou faar girias, hoje,

ocorréncias corriqueiras.

Baseado nas respostas dos participantes desse grupo e nas ideias desses autores, pode-se
observar que todas as mées que auxiliaram esta pesquisa, cCOm Seus pensamentos, tém
consciéncia do processo de adultizacdo da crianga, fator que preocupa Postman (1999) e todos
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0s autores que desenvolveram pesquisas sobre arelacéo entre crianga e midia. Vitorino (2004)
descreve que mesmo que uma publicidade ndo se direcione para o publico infantil, ela acaba
atuando como uma fonte de atracéo para esse tipo de consumidor. Para a autora, a crianga vai
cada vez mais vivenciando o mundo dos adultos, o que implica a ampliacdo de conhecimentos

da crianca acerca de concepcdes e préticas dos adultos, seus anseios, medos e frustracoes.

Para Susan Linn (2006), as criancas nao sao capazes de julgar o que € publicidade, o
que as torna mais vulneraveis ao consumo. Dessa forma, as grandes corporagdes controlam e
ditam o que as criangas vestem, comem, leem, ouvem e como brincam. Segundo Linn (2006),
os pais sempre querem o melhor para seus filhos, mas o problema € que, enquanto eles estdo
tentando estabelecer limites, os executivos do marketing trabalham dia e noite para acabar

com sua ‘“‘autonomia’’.
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CONSIDERACOES FINAIS

A partir dos resultados obtidos na pesguisa de campo € possivel expor algumas

contribui¢des sobre o tema abordado.

Durante a pesquisa realizada com as criangas, verificou-se que as publicidades que
contém efeitos tecnologicos, e contam com a presenca de algum ator ou atriz de novelas e
animacdes, sd0 as que mais despertam a sua atencdo, enguanto assistem a televisdo. Nesse
contexto, pode-se perceber que o publico infantil esta cada vez mais familiarizado com as
questdes tecnoldgicas, mais até do que os adultos. O processo de aprendizagem da crianca

tem sido mediado por essas novas tecnologias.

Outro aspecto identificado durante a realizacdo do Grupo com as criangas consistiu na
existéncia, na sociedade atual, de um *processo de socializag&o da crianga’, no sentido de que
uma crianga, para poder integrar um grupo de amigos, precisa ter um determinado tipo de
produto. Para se ter uma ideia, duas meninas que participaram desta pesquisa estavam usando
brilho labial, e afirmaram que precisaram comprar esse produto para poder sair com as outras

garotas.

Na pesqguisa realizada com os pais, percebeu-se que, mesmo sem disporem de recursos
financeiros para comprar o produto desejado pelos filhos, algumas mées atendem o pedido de
suas criangas, e até tentam convencé-los de que no momento ndo estdo em condicdes de

adquiri-lo, mas o fardo t&o logo sua situagdo o permita.

No que diz respeito a forma como as criangas se apropriam das publicidades que

utilizam a imagem da crianca “adultizada’, pode-se concluir que esses tipos de campanhas
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publicitérias estimulam as criancas a0 consumo e despertam nelas uma mudanca
comportamental. 1sso porque, a medida que assistem a uma pega publicitaria produzida com
imagens de uma menina atendendo um telefonema do namorado, de um grupo de garotas que
experimentam vérias sandalias e se preparam para passar em frente a um grupo de garotos, ou
até mesmo de dois meninos “disputando o amor de uma garota’, por exemplo, as criancas
acabam se identificando com as personagens e suas histérias. Para se ter uma ideia, neste
trabalho de campo foram apresentadas trés pecas publicitarias ao grupo infantil: o celular da
Claro, as sandadlias da Hello Kitty e o chocolate Baton Garoto, e todos os meninos que
participaram da pesquisa se identificaram com o garoto que anuncia o chocolate, que disputa

com outro menino a amizade de uma garota, oferecendo o produto.

Outro ponto discutido no grupo realizado com as mées, foi a questdo de a crianca ser
influenciada por uma publicidade televisiva. Em suas respostas, elas foram unanimes ao
afirmar que a crianca € influenciada a querer o produto divulgado, pelo fato de pensar que, ao
adquirir a mercadoria desgjada, val poder ter as mesmas atitudes que um adulto, como falar
“palavrées’, ir a festas noturnas etc. As maes também apontaram a questdo do trabaho
infantil namidiatelevisiva, em novelas, programas infantis, e as suas participacdes frequentes
nas publicidades. De fato, as criangas ganharam um espago muito grande no mercado, e
guando sdo capazes de fazer algo que sO o0 adulto pode, acabam despertando nas pequenas

telespectadoras 0 desgjo de poder adquirir o produto anunciado

Como verificado, a medida que a televisdo se tornou uma nova fonte de aprendizagem,
além da escola e da propria familia, percebeu-se que ela tem uma colaboracéo nesse processo
de “adultizacdo” da crianca. Nesse caso, vale ressaltar que trés criangas que participaram
desta pesquisa afirmaram ter aprendido a pronunciar girias assistindo a novelas, filmes e até

mesmo a desenhos animados.

Uma forma de reverter, ou pelo menos, de minorar esse quadro, reside na atuacdo
criteriosa e vigilante dos pais, que precisam conversar com seus filhos, saber o que eles
assistem na TV, ensinar-lhes habilidades de conhecimento de midia, explicar-lhes que nem
tudo que se passa na midia pode ser compreendido como algo verdadeiro e aceito. E preciso,
também, a conscientizacdo dos agentes publicitirios e o apoio dos 6rgdos publicos para que

exista uma fiscaliza¢do nas publicidades direcionadas ao publico infantil.
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APENDICE

APENDICE A - Quadro dos grupos

O Quadro abaixo demonstra os participantes dos dois grupos focais, a primeira coluna

traz o grupo realizado com as criancas, e a segunda, o grupo realizado com suas respectivas

maes.
GRUPOS COM AS FILHOS® GRUPO COM AS MAES#
Jodo de 8 anos Joana de 37 anos
Lucas de 9 anos
José de 10 anos Laurade 38 anos
Pedro de 11 anos Luizade 36 anos
Mariade 11 anos Natdlia de 39 anos
Sarade 12 anos Antbniade 41 anos
Madalena de 12 anos Cristinade 35 anos
|sabel de 12 anos Socorro de 40 anos

20

Os nomes das criancas foram alterados para preservar aidentidade dos participantes.
21

Os nomes das mées foram aterados para preservar a identidade dos participantes. Uma mée ndo
compareceu ao grupo nadata prevista pelo fato de estar doente.
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ANEXO

ANEXO A -

O Quadro contém dados relevantes para do quanto a midia faturou com anincios
publicitarios no periodo de janeiro a junho do ano de 1999, sendo as emissoras de TV as que

detiveram maior faturamento dentre os meios de comunicacao:

Publicidade/Midia Faturamento por midia % do total
(valor em R$)

Televisdo 1893801,6 54,8

Jornal 885155,8 25,6

Revista 321885,7 9,3

Ré&dio 158697,6 4,6

TV por assinatura 27505,1 0,8

Outros 166012,5 4,9

Total 3453058,3 100

Quadro 2 -

Fonte: Price Waterhouse & Coopers, jan. A jun./99.%

22 Almanague Abril 2000. Sdo Paulo, Editora Abril, p. 211.
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ANEXO B -

EM DVD: AS TRES PECAS PUBLICITARIAS UTILIZADAS NESTA PESQUISA QUE
TRAZEM A IMAGEM DA CRIANCA ADULTIZADA.

1 — Publicidade do celular da Claro, veiculada no ano de 2008

Um grupo de meninas, celular toca e uma atente a ligacdo. A garota verifica que € um
menino, e comega a dizer para as amigas que ele ndo ‘“‘sai do seu pé” e fala da vantagem do
plano da operadora.. Uma outra garota pergunta para a menina que atendeu o celular, se ela
gosta do garoto que ligou. Ela responde suspirando com a seguinte indagacdo:

“Desesperadamente’.
2 — Publicidade da sand4lia Hello Kitty, veiculada no ano de 2009

Um grupo de garotas experimentam vdarias sanddlias como se fosse um desfile de moda, além
disso se percebe que acompanhado com o produto vem brindes, com reldgios, pulseira, etc.
No final da publicidade, esse mesmo grupo de meninas passam em frente a um outro grupo de

garotos que ficam olhando fixamente para elas.
3 — Publicidade do chocolate Batom Garoto, veiculado no ano de 2007

Versdo tablete do chocolate Batom Garoto: Em um acampamento a noite, um menino olha
fixamente para a menina, sorri € passa a mao no cabelo, no entanto chega outro garoto e
oferece um chocolate para a menina. No outro dia o garoto que ofereceu o chocolate esta
sentada ao lado da garota, ele cumprimenta 0 menino que estava olhando para a sua amiga

que sai da barraca com vérias garotas.
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