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RESUMO

As criancas estdo cada vez mais integradas aos habitos e costumes dos adultos, abusando do
uso de recursos eletronicos e do tempo em que permanecem diante da televisdo. A publicidade
televisiva apoderou-se dessa informacdo e transformou os objetos de desejo em consumo
infantil. O objetivo deste trabalho foi investigar o consumo infantil como decorréncia da
publicidade televisiva e suas implicagbes no desenvolvimento do consumidor infantil
compulsivo. A pesquisa tedrica permitiu um embasamento e compreensdo do tema. Também
foi realizada uma pesquisa de campo por meio da aplicacdo de um questionario semiestruturado
as maes ou responsaveis com filhos de cinco a seis anos, de ambos o0s sexos, em duas escolas
(uma publica e outra privada) em Araraquara/SP. Em seguida, foram entrevistadas as criangas.
E a ultima etapa buscou a opinido de um profissional da area da educacdo. Pelos resultados
encontrados conclui-se que o televisor é um sempre presente nos lares e que pais ou
responsaveis nao controlam o tempo que as criangas permanecem diante dos aparelhos. As
criangas tornam-se reféns do consumo, expressando cada vez mais seus desejos e suas vontades
com as compras de produtos, principalmente quando ha um apelo para um personagem infantil
preferido. A midia televisiva e a publicidade, além de ditarem as regras de quais itens devem
ser consumidos tem contribuido para criar a infancia do consumo, reconfigurando

comportamentos, modo de vida e de subjetividade na sociedade contemporanea.
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1 INTRODUCAO

Na década de 90, houve uma mudanca no comportamento infantil, onde os pequenos
passaram a fazer parte das escolhas de itens de produtos a serem comprados pela familia, e 0s
meios de comunicacao, principalmente a televisdo, tornaram-se 0s maiores propulsores desse
consumo.

Sabedora, de que atualmente, 0s pais em sua correria diaria acabam deixando seus filhos
sozinhos em casa e muitas vezes a disposicéo da televisdo, a publicidade televisiva encrava suas
formas artisticas com som, imagens e contetudos direcionados para conquistar seu publico
infantil. Publico este, que passou a construir o0 objeto como valor de desejo; brinquedos com a
marca dos personagens de desenhos animados, bem como o0s préprios personagens
materializados em bonecos, fazem a cabeca da criancada. As empresas, desta forma, passaram
aexplorar e investir nos pequenos, descumprindo regras e normas contra o abuso de publicidade
televisiva direcionada ao consumo.

Com liberdade de absorver as publicidades que estdo inseridas no meio televisivo, as
criancas sdo alvejadas com um consumismo pronunciado. Bauman (2008) ajuda-nos a pensar a
sociedade em que vivemos, dizendo que, quando nos tornamos uma nagdo de consumidores,
nossa principal marca identitaria torna-se a de consumidores.

Os pequenos sdo alvo de uma infinidade de pecas publicitarias, que anunciam de
produtos alimenticios a brinquedos. E, enquanto descobrem novos produtos e marcas, as
criangas também recebem informacgdes importantes sobre os padrdes culturais de nossa
sociedade, tendo a formacédo de seus valores bastante influenciada por esse tipo de contetido
publicitario. Portanto, tal estratégia contribui para induzir as criangas a ambicionarem
incessantemente o consumo, criando desejos e necessidades constantes.

Como decorréncia da publicidade televisiva destinada ao publico infantil, objetivou-se
a investigar o consumo infantil a fim de verificar se esta tem o poder de tornar as criangas
consumidoras precoces; bem como suas implicagdes sociais e culturais que acarretam no

desenvolvimento do consumidor infantil compulsivo.
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2 PUBLICIDADE E SUAS ABORDAGENS AO CONSUMISMO INFANTIL

A televisdo conduz-nos a um pensamento impulsivo e pouco reflexivo, buscando
identificacdo na midia, assim como as impede de cultivar sua percepcao a partir de ideias
desenvolvidas e direcionadas a promocéo de certos produtos fabricados pelas imagens ilusorias.

As criancas tendem a se lembrar do que os personagens da
publicidade fazem e ndo aquilo que s&o, e registram melhor a imagem
de um produto que é manipulado por esses personagens. Sobre as
estratégias persuasivas, observa que as criancas tém preferéncia por
publicidades divertidas, que as fagam rir, sendo 0 humor um elemento
de recorrente aceitacdo. Outros elementos destacados séo
publicidades que fagam uso de desenhos animados, musicas, frases de
efeitos, e animais. As publicidades ricas em a¢do, com sequéncias
rapidas, também sdo apreciadas, uma vez que traduzem, por assim

dizer, o proprio ritmo das novas tecnologias da informagéo.
(KARSAKLIAN, 2004, p. 80).

De acordo com nameros veiculados no documentario, “Crianga, a alma do negdcio”,
filme este produzido pelo préprio Instituto, a crianca brasileira passa, em média, quase cinco
horas por dia em frente a televisdo. A publicidade vende, evidentemente, mais do que a alegria
da posse, ela promove a felicidade da inscrigcdo na sociedade. A diversidade de produtos hoje a
disposicdo das criancas constitui uma estratégia das empresas que atuam no setor e investe em
quantidade, indo ao encontro do desejo de consumo de itens variados.

De maneira mais &gil e interativa, a TV revolucionou a forma com que a informagéo e
0s programas chegam a sociedade. Nesse contexto, a publicidade também se transformou, pelo
dinamismo e pela pratica que a televisdo oferece. Com a dualidade entre audio e imagem, a
publicidade passou a usar novas abordagens em seu discurso televisivo, criando maior
envolvimento entre cliente e publico-alvo.

Dentro da publicidade ha varias formas linguisticas para atrair o consumidor, sendo o
ato de persuadir 0 mais comum. Para Carvalho (2003), todo o conjunto de caracteristicas faz
parte do discurso publicitario, e isso inclui ndo somente o texto, mas as carateristicas funcionais
que o comercial traz a crianga.

Nas linhas dos discursos linguisticos que a publicidade tem para persuadir o

consumidor, Andrade e Medeiros (2006) defendem:

O discurso persuasivo em geral tem como objetivo principal oferecer
conclusdes prontas, entregando ao receptor as “respostas” sobre quais
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opcOes ele deve escolher, as que deve abominar seus desejos, seus
medos, seu comportamento e sua prépria compreensdo de mundo. Ao
receber uma mensagem publicitaria recheada de recursos persuasivos,
quem terd a fungdo de decifra-la sera o receptor. (ANDRADE;
MEDEIRQOS, 20086, p. 69).

Outra maneira de cativar o consumidor € mostrando 0 manuseamento e funcionamento
dos bens de consumo, entre eles os brinquedos, valorizando seus atributos e vantagens. Para
Sant’ Anna (2002, p. 220), a publicidade “d4 movimento, agcdo, vida a mensagem, e, para tonar
1sso mais real, conta também com a vantagem do colorido”.

Além de provocar o desejo da marca, 0 modelo atual de publicidade desperta o consumo
com a obsolescéncia programada, sempre querendo cada vez mais, com vida Util curta para
equipamentos e bens descartaveis. Com a crescente descartabilidade de produtos e também de
personagens, 0 que era para ser um brinquedo imperdivel nas tardes de lazer, ja se encontra
esquecido e rejeitado em meios ha tantos.

Claro, que as inddstrias brincam com o imaginario da crianca ao apresentarem as mais
variadas opg¢oes de brinquedos. Benjamin (1984, p. 60) garante que “quanto mais atraente forem
o0s brinquedos, mais distantes as criangas estdo de seu valor”.

Segundo Bauman (2008), o veiculo TV propaga que:

Novas necessidades exigem novas mercadorias, que por sua vez
exigem novas necessidades e novos desejos; o advento do
consumismo augura uma era de ‘obsolescéncia embutida’ dos bens

oferecidos no mercado e assinala um aumento espetacular na inddstria
da remocéo do lixo. (BAUMAN, 2008, p. 45).

Neste contexto, foi necessaria uma pesquisa de campo por meio da aplicacdo de
questionarios em duas escolas da cidade de Araraquara/SP. A realizacdo da pesquisa em dois
tipos de escola, publica e privada, teve a intencdo de obter maior quantidade de dados, entre os
participantes para comparacdo em decorréncia dos sujeitos pesquisados. Os sujeitos
pesquisados, tanto da escola publica como da privada, pertencem a mesma faixa de renda — e
nenhuma distingdo entre valores financeiros foram sobressaltados, apenas levou-se em conta as

condigdes psicologicas e culturais dos pesquisados.

A andlise dos dados coletados permitiu identificar questdes que caracterizam o

consumismo e a influéncia da midia televisiva no comportamento desses futuros cidadaos, onde
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100% das genitoras ou responsaveis autorizam seus filhos a assistirem a TV e 31% permitem
que seu filho fique exposto sem tempo pré-definido, e outros 27% com no maximo de
permanéncia frente ao aparelho de trés horas por dia.

Sobre a influéncia da publicidade, 83% das maes ou responsaveis disseram que seu filho
comenta sobre o que se passa na televisdo, e que 86% pedem a aquisi¢do do produto exposto
na tela. Dentre os pedidos mais frequentes feitos pelos filhos estdo os brinquedos, com 45%, e,
em segundo lugar, os produtos alimenticios, com 24%; ja o vestuario aparece com 19%. A
realizacdo da compra apos o pedido ser feito pela crianga ocorre em 10% das respostas. Na
visdo de 86% das méaes ou responsaveis, a TV é influenciadora do consumismo infantil, sendo
que para 59% das genitoras a publicidade exibida gera na crianca um desejo de possuir o objeto
anunciado.

Assim também, os dados corroboram que o televisor € um item indispensavel nos lares
e que pais ou responsaveis ndao controlam o tempo de TV de seus filhos. Isso sugere que a
influéncia da publicidade televisiva sobre as criangas torna-as reféns do consumo, e estas
expressam cada vez mais seus desejos e suas vontades com as compras de produtos. Conforme
nos apresenta Vygotsky (1991), toda essa manipulacdo traz implicacbes para o
desenvolvimento em curto e longo prazo na vida dos pequenos.

A maioria das criangas entrevistadas disse prestar a atencdo a publicidade televisiva
guando esta mostra a personagem preferida e afirma pedir a mée para comprar o produto
anunciado. Para Aratjo (2009, p. 4): “as criangas hoje sdo mais exigentes em relagdo ao
consumo e muitas vezes influenciam nas compras dos adultos; tendo opinides e conhecendo
marcas dos produtos”.

Observa-se através dos nimeros, que 86% das criancas gostam de assistir desenhos, e
100% brincam com seus brinquedos; na visdo de 56% das criancgas, seus amiguinhos possuem
mais brinquedos, e 91% ainda ndo possuem os brinquedos dos sonhos. Os dados também
corroboram que 54% das maes fazem a compra do produto, assim que o filho pede a compra
do brinquedo. Para os pequenos em questdo, quando assistem & televisdo, a atencdo fica
direcionada primeiramente a conteddo, com 50%, imagem, 40%, e mdusica, 10%, em sua
respectiva ordem de escolha. E por intermédio dessas informag@es que a publicidade usa das

mais diversas ferramentas para atrair seu publico.
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Outra anélise que se destacou na pesquisa foi que na maior parte do tempo as criangas
assistem a televisdo sozinha, sem limite de tempo, sendo “bombardeadas” pelos anuncios
publicitarios. Isso pode contribuir para 0 aumento dos pedidos por produtos e acarreta a
consequente compra por seus pais, justamente para ndao deixar a crianca triste ou até mesmo se
sentindo excluida do meio a que esta pertence. Assim também, outros fatores de risco
contribuem para implicagcdes no desenvolvimento das criancas. Como destaque esta a
assisténcia de programas direcionados aos adultos com contetdos de apelo sexual.

E possivel considerar que os riscos que as criangas sofram ao estarem expostas a
publicidade televisiva e a TV sdo de justamente serem usadas como instrumentos na logica do
consumo. Abarca (2004, p. 20) corrobora tal pensamento ao afirmar que “¢ através da
programacéo da TV que entramos no mundo da fantasia, desejando ter o que ndo temos e, talvez
nunca tenhamos”.

Segundo dados do Manual de Educacao (2005):

Anuncios publicitarios se valem da sindrome do “todos tém e por isso
eu também devo ter” e procura manté-la viva. Isso faz com que as
pessoas ajam pelo impulso, seguindo a ordem ditada pelo andncio,
sem questionar as reais necessidades ou mesmo a qualidade ou preco
dos produtos. Além de fazer mal ao nosso bolso, essa atitude, dentre
outros efeitos nocivos, acaba por prejudicar o meio ambiente, com o
acimulo de lixo e de poluicdo gerado por uma produgdo nao
sustentavel. (CONSUMO SUSTENTAVEL: MANUAL DE
EDUCAGAO, 2005, p. 137).

Bauman (2008) define como sendo um processo de transformacdo do sujeito em
mercadoria pelo simples desejo de consumir para inserir-se em um mundo fantasmagorico
criado pela publicidade. Ainda segundo o mesmo autor, “o consumo ¢ uma atividade solitaria,
mesmo quando, por acaso, é realizado na companhia de alguém. Da atividade de consumo nédo
emergem vinculos duradouros” (BAUMAN, 2008, p. 101).

Desta forma, uma vez estando em um meio cuja cultura é consumir, a crianga incorpora
0 que se espera dela, o desenfreado processo de consumir. Ja que, para 0 mercado industrial,
estimular esse modo de vida na sociedade contemporénea € financeiramente muito
recompensador.

3 CONSIDERACOES FINAIS
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O brinquedo é o fator mais importante para as criancas, pois é o item que vem em
primeiro lugar na pesquisa. Todas as criancas entrevistadas foram convictas em afirmar que
ainda ndo possuem o brinquedo desejado, o que pode explicar por que 0 mercado de brinquedos
é atraente, rentdvel, promissor e com inimeros langamentos de novos produtos por ano.

Mas vale apontar que a crianga apenas querem o produto, sem ao menos saber o porqué
do desejo. Afirmacdo que pode ser comprovada pelas respostas dadas pelas criangas
entrevistadas do tipo “quero o brinquedo porque ele ¢ legal” e “meu amigo tem, também quero”.
Isso ressalta 0 impacto que essa industria do consumo esta causando as criangas.

Verificamos que as criancas de hoje séo consumidoras e desrespeitam o meio ambiente
em todas as esferas, ja que os produtos sdo descartados em um ritmo constante, e as elas entram
cada vez mais cedo no complexo mundo dos adultos em adquirir bens materiais em excesso.

Apoiada na premissa de que a necessidade por novos produtos traz a felicidade, a crianca
vé-se na ansia de ter sempre o Gltimo brinquedo lancado. Um processo que cria um vicio e
coloca o ser pequeno em busca constante pelo objeto anunciado, almejando uma felicidade que
nunca vird. Assim acrescenta Bauman (2008, p. 44), “ha um volume e uma intensidade de
desejos sempre crescentes, 0 que por sua vez implica 0 uso imediato e a rapida substitui¢do dos
objetos destinados a satisfazé-la”.

A midia televisiva e a publicidade, além de ditar as regras de quais itens que devem ser
consumidos, também tem contribuido para criar a infancia do consumo, reconfigurando
comportamentos, modo de vida e de subjetividade na sociedade contemporanea.

Torna visivel a necessidade do “ter”; as criancas disputam quem tem mais brinquedos
de ultima geracdo, afinal, para elas, quem esta sempre atualizado é que esta feliz, isto €, o status
é atribuido aqueles que possuem determinados produtos.

Dessa forma, as criangas, ainda em pleno desenvolvimento, sofrem cada vez mais cedo
com as graves consequéncias relacionadas ao excesso do consumismo inconsequente. Assim
afirma Vygotsky (1991, p. 28), “0 surgimento recente das midias audiovisuais modernas e das
tecnologias de informacéo, suas aplicacGes no ensino, seu papel, em curto e longo prazo na vida
das criancas levantam problemas novos e sérios”.

Esse estimulo constante ao consumo podera acarretar consequéncias futuras de ordem
econbmica, ambiental e principalmente comportamental e de saude. Para contornar essa

situacdo deve haver uma maior interacdo entre familias, escola e poder publico no



| Seminario de

Politicas Pablicas
e Desenvolvimento Territorial

desenvolvimento de politicas publicas cada vez mais eficazes contra o estimulo ao consumo
infantil. Assim, é possivel evitar que as novas geracoes transformem-se em uma “sociedade
descartavel”, ja que a valorizagdo do “ter” sobrepuja o “ser”.

A mudanca no comportamento infantil, ¢ um processo do qual o Estado tem que operar
em funcgdo da protecdo social e construa politica voltada para uma rela¢éo social que colabore
para o desenvolvimento do ser humano.

Além do Estado, as familias ttm o dever de esclarecer a intencdo dos comerciais
direcionados ao consumo, porque estes atuam com o objetivo de ampliar o faturamento das
empresas. Cabe a familia ajudar a amenizar as consequéncias trazidas ao publico infantil.

Quanto ao papel da escola, este seria apontar as causas e as implicacdes de uma
sociedade capitalista, assim como promover a reflexdo sobre o consumo como forma de
exclusdo social. Cabe ainda a escola o papel de educar as criangas por meio de brincadeiras que
as facam crescerem como pessoas e que despertem o espirito de cidadania; desenvolver a ideia
de brincadeiras como um momento importante de valor humano, de troca de informacdo e
conhecimento, de desenvolvimento de uma consciéncia critica para proporcionarmos condicdes
de um mundo melhor.

Outra forma de atuar contra o consumo abusivo seria 0 conhecimento, por parte das
criancas e dos pais, das regulamentacdes e das entidades que as protegem aquelas da agédo da
midia, como o Conar. Mesmo que esse 6rgao defenda as criancas das publicidades abusivas,
ainda é importante que o Governo Federal atente-se a necessidade de um sistema legal que
garanta a protecdo da crianga contra esse tipo de estratégia do mercado capitalista.

Atitudes como essas promoverdo o bem-estar social desta e das futuras geracoes.
Devemos “compreender que um consumo sem limites exerce demasiada pressdo sobre os
recursos naturais e provoca danos ao meio ambiente” (CONSUMO..., 2005, p. 143).

Precisamos proteger legalmente as criancas do bombardeio publicitario que as convida
a tornarem-se adultas antes do tempo; é preciso ainda prepara-la para ser uma cidada consciente
e responsavel, que saiba refletir e questionar a imensa quantidade de informacdes e imposicdes
que tanto a midia televisao quanto a publicidade de forma geral imp&em-lhe constantemente.

Compreende-se que ndo é mais possivel ignorar o grande potencial de consumo
oferecido pelo universo da sociedade capitalista e suas mais variadas op¢oes de acesso, entre

as quais se destacam a televisdo e a publicidade direcionada ao publico infantil. Mas, se
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realmente queremos uma sociedade mais justa e igualitaria, serd necessario rever certos

paradigmas impostos.
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