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RESUMO

Assunto que vem ganhando destaque é a influéncia da publicidade no puablico infantil. Esse
tema € considerado de grande importancia para pais e responsaveis por criangas, as quais vem
demonstrando se importarem mais com o TER do que com o SER. Diante do exposto, 0 tema
central desta monografia estd relacionado a compreensdo da analise da percep¢do dos
profissionais de educacéo, psicologia e publicidade de Passo Fundo em relacéo a influéncia da
publicidade no desenvolvimento infantil. O presente estudo é construido a partir de uma
pesquisa exploratdria e descritiva com abordagem qualitativa dos dados. Para obtencdo dos
dados entrevistou-se nove profissionais das areas supracitadas acima, tendo como forma de
tabulacdo, a analise de conteddo. Quanto aos resultados, destaca-se que para 0S trés
publicitérios, a familia tem o poder do ndo e consequentemente, do bloqueio da influéncia da
midia, porém nem todos afirmam que a mesma € a que mais influéncia. Para as psicélogas, o
meio em que a crianga vive e os cuidados dispostos a ela, sdo os grandes influenciadores. Para
elas a familia é importante, mas ndo descrevem familia apenas como pai e mée, mas sim todas
pessoas com quem convive diariamente. Destaca-se que para todas as professoras, o que define
se a publicidade é positiva ou ndo, € a ideologia por trds da mesma, sendo repetida a afirmacéo
por duas psicélogas. Um ponto muito importante é que, para todos os participantes, tanto
professoras, publicitarios quanto psicologas, a influéncia absorvida pelos pais na publicidade,
pode interferir diretamente no desenvolvimento das criangas.

Palavras chave: Publicidade. Criancas. Comportamento do Consumidor. Influéncia.
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INTRODUCAO

A publicidade de produtos voltados ao publico infantil € um assunto que vem sendo
debatido na sociedade h& algum tempo, refere-se quanto a sua influéncia na formacéo e
desenvolvimento das criangas. S&o divergentes as opinides sobre o assunto, algumas pessoas
concordam que a mesma influencia as criangas e outros defendem a ideia de que a publicidade

ajuda no desenvolvimento de um pensamento critico.

Nos primeiros anos da crianca, as aprendizagens sdo muito intensas e a modelagem
desempenha um papel bastante ativo, mais do que qualquer outra forma de
aprendizagem. Nestas formas de aprendizagem, a publicidade desempenha um papel
muito importante, ao ponto de que, nos primeiros anos da sua vida, se torna
semelhante a um ritual, podendo ser comparada as histérias que as criangcas ouvem de
seus pais, todas as noites antes de adormecerem” (KAPFER, 1985 apud PEREIRA,
HIGGS, 2011, p. 397).

Kapferer (1985 apud PEREIRA, HIGGS, 2011) afirma que a influéncia da publicidade é
apresentada em duas perspectivas. Por um lado, a crianca € manipulada e por outro, é
considerada capaz de criticar a publicidade e decidir por si s6.

Alguns profissionais das areas de educacdo, psicologia e publicidade destacam seu
carater prejudicial a crianca, possibilitando a formacdo de consumidores compulsivos,
afirmando que a crianca é apenas um receptor passivo, condicionado a absorver todas as
imagens que recebem, sem distinguir o que é de fato necessario para seu crescimento e o que é
fatil e sem necessidade. Entretanto, ha também profissionais das areas supracitadas que
consideram a area sob o ponto de vista positivo, justificando sua opinido frente ao apoio que a
publicidade possibilita para a criacdo, seja na sua capacidade de julgamento ou na tomada de
decisdes para sua vida.

Grande parte do investimento da publicidade é voltado ao publico infantil, seja direta ou
indiretamente. “83% das criangas brasileiras sdo influenciadas pela publicidade, 72% por
produtos associados a personagens famosos, 42% por influéncia de amigos; 38% por produtos
que oferecem brindes e jogos, e 35% por embalagens coloridas e atrativas” (INSTITUTO
ALANA, 2011, p.7)

Segundo o Instituto Alana (2014), 80% da influéncia de compra dentro de uma casa,
parte das criangas. Schor (2009, p. 20) afirma que as familias sdo prejudicadas pela escassez de

tempo dos pais e segundo pesquisa que a autora cita, realizada em 2013*, os pais afirmam

! pesquisa presente no estudo A midia e 0 consumo no cotidiano escolar: uma pesquisa-acdo com criancas, feito
pelos pesquisadores PIEDRAS, Elisa R. e KUNTZ, Farida M. R., em Canoas, no RS, no ano de 2013.
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serem 0s principais responsaveis pelos desejos de consumo desenfreado dos filhos, seja pela
falta de tempo de educar lhes para o consumismo ou pela incapacidade de dizer-lhes “nio”.
De acordo com o Estatuto da Crianca e do Adolescente (BRASIL, 2014), Lei nimero
8.069, de 13 de Julho de 1990, considera-se crianca a pessoa até os 12 anos de idade
incompletos. E o periodo da vida do ser humano que vai do nascimento até o inicio da
adolescéncia. Porém,
a infancia ndo € um conceito abstrato ou uma circunstancia estanque, mas é obra do
tempo e do espaco em que esta inserida, resultante das relagdes sociais em curso, e se

transforma a medida em que o ambiente sécio-cultural evolui (ROBBINS, 1997 apud
GUEDES; PORTO; ACACIO, 2009).

Contudo, Schor (2009, p. 28) afirma que estudiosos propdem uma nova era da infancia,
a infancia pds-moderna, que é rodeada pela Internet, televisdo, filmes, videos e videogames.
Sdo criancas que passam grande parte do tempo sentadas em frente a televisdo, que assistem a
programas e aos comerciais, consequentemente, tornando-se mais frageis a absorver as
publicidades, porém, ao mesmo passo em que elas tornam-se frageis, as mesmas comecam a
criar repuls@es por certos tipos de anincios, comecam a distinguir o que € real e o que ndo é. O
que, de fato é importante e essencial e o que € supérfluo.

Schultz (2005, p. 182), afirma que no Brasil h& dois estimulantes para o
amadurecimento precoce das criangas, trata-se da “femealizagdo” e da “machizagdo”, descritos
por ele, como o desejo do publico infantil em crescer e poder usar dos mesmos produtos,
roupas e carros dos adultos, bem como as meninas imitando suas personagens favoritas,
maquiando-se e rebolando como as mesmas o fazem. Os meninos por sua vez, desejam pilotar
carros e motos, comprar roupas e sapatos masculinos e ainda possuir uma programacao
diferenciada, mas acessivel a eles também, além dos adultos. Isso tudo, gera nas criangas
frustracOes e muitas vezes, acabam tendo sua condicdo de crianga transformada em motivo de
chacota.

A publicidade, segundo Pereira e Higgs (2011), estrutura a imagem de uma empresa ou
produto e fornece as criangas, 0s modelos e opcGes de comportamento a serem seguidos, ao
mesmo tempo em que o discurso utilizado revela estilos de vida, na maioria das vezes, 0s
estilos mais desejados e procurados pelos jovens.

Segundo Schor (2009, p. 32), “a aspiragdo maior das criangas atualmente ¢ a riqueza, o

que é mais apelativo para elas do que se tornarem um grande atleta, ou uma celebridade, ou
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serem espertas, como era 0s objetivos de outras geracdes™ e conclui que “entre as criangas que
frequentam da quarta a oitava série, 44% afirmam “sonhar acordadas” que sdo ricas™.”

Porém, falar a respeito da influéncia no comportamento consumista infantil, € falar de
um conjunto de fatores que perpassam desde mudancgas no comportamento dos pais, ao fato dos
pequenos seguirem os passos dos adolescentes e como grandes influenciadores a propaganda e
o marketing (SCHOR, 2009, p. 9).

O presente trabalho tém como tema central a publicidade e sua influéncia no
desenvolvimento infantil. Baseia-se em uma pesquisa de identificacdo e interpretacdo a partir
da percepcdo de profissionais de publicidade, educagdo e psicologia, da influéncia da
publicidade no desenvolvimento infantil.

O estudo sera realizado através de pesquisa bibliogréafica, documental e de levantamento
de dados, junto a profissionais especializados no desenvolvimento infantil, entendidos como
professores e psicologos que ajudardo com informacGes e dados a respeito da influéncia, seja
ela percebida como positiva ou negativa e ainda, com profissionais da area de publicidade.

Diante do exposto, este estudo tem como pergunta de pesquisa: Qual é a percepcdo dos
profissionais de Passo Fundo em relacdo publicidade para criangas?

Como objetivo geral, compreender a influéncia da publicidade no crescimento do
publico infantil a partir da percepcdo dos profissionais e, a fim de aprofundar mais o estudo,
tem-se como objetivos especificos conhecer e compreender 0s estudos sobre publicidade e
criancas e identificar o que e quem realmente influencia no desenvolvimento do
comportamento das criancgas.

A fim de possibilitar uma melhor organizacdo e leitura, o trabalho foi dividido em
capitulos. No capitulo um sera apresentado a revisdo de literatura, onde encontrar-se-a
contetdos que expliquem itens como publicidade, comportamento do consumidor, influéncia e
criangas. No capitulo dois, apresentar-ser-4 a metodologia utilizada para a construcéo e analise
dos dados. Por fim, no capitulo trés serd possivel conhecer os resultados, de acordo com cada
profissao.

Para tanto, o passo inicial, se dard com um breve referencial teérico, auxiliando a

compreender melhor o assunto e o objetivo da pesquisa.

2 O exame das aspiragdes infantis estd no Roper Youth Report, em Dolliver (1998). No relatério de 2000, entre os
jovens de 8 a 17 anos, 56% sonham em ser ricos, em comparacdo com 0s 40% que sonham em ser grandes atletas,
ou espertos (40%), ou Uteis a outra pessoa (37%).

% Quarenta e quatro por cento das criancas aspiram ser ricas, de acordo com o KidID Study da JustKiy Inc. , em
pesquisa escolar realizada em Dezembro de 2001, com uma amostra de 4 mil criangas.



1 REVISAO DE LITERATURA

A cada etapa do desenvolvimento do capitulo, a reviséo de literatura oferece o alicerce
tedrico a partir do qual € possivel construir solucdes e alternativas para as dificuldades que

forem surgindo.

1.1 Publicidade

O termo publicidade deriva do latim publicus, que significa o que é publico, ou seja,
tornar publico um fato, uma ideia, objetivando, segundo Rizzo (2003), induzir ou convencer o
publico a uma atitude dindmica favoravel & determinada ideia. No Brasil, segundo Martinez,
(2001), o termo publicidade surgiu do francés, publicite, o qual também significa o que é
publico ou ter carater do que é feito em publico.

Segundo Saad, Saad e Castello Branco (2006, p. 491), “¢ unanime o consenso de que
publicidade é uma forma de comunicacdo identificada e persuasiva visando a divulgagdo de um
evento ou dirigida a consumidores de determinado produto ou servigo”.

Sant’ Anna apud Rizzo (2003, p. 64), afirma que publicidade é:

O meio que se utiliza para tornar conhecido um produto, um servi¢co ou uma firma;
b)Objetiva despertar, nos consumidores, o desejo pelo que estd sendo anunciado, ou
ainda, desenvolver prestigio ao anunciante; c)E divulgar abertamente 0 nome e as
intencBes do anunciante; d) Nao tem andncios como matéria paga.

Para Martinez (2001, p. 35), a publicidade atua como uma forma indispensavel de
marketing para a comercializagdo de produtos e servigos, sem ela, a demanda e a oferta
sofreriam grandes perdas e milhares de pessoas perderiam seus empregos. Por ser um “circulo
de produto, salario e consumo”, a publicidade torna-se um mal necessario na pratica comercial.

Segundo Schultz, o Conselho Executivo de Normas Padrdo (CENP) representa
entidades do setor da publicidade, bem como agéncias de publicidade, veiculos de divulgacéo e
0s anunciantes, e tem total legitimidade para fiscalizar a aplicacdo da legislagéo da propaganda.
Ele trata da relacdo entre todos os meios e fiscaliza 0 Mercado Publicitario Brasileiro no geral,
ou seja, desde andncios televisivos, impressos em revistas e jornais até midias alternativas.

H& também outro o6rgdo de fiscalizagdo publicitario, o Conselho Nacional de
Autorregulamentacdo Publicitaria (CONAR), que é o resultado da atividade publicitaria e que
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deseja que a publicidade seja “confiavel no contetido e honesta na apresentagcdo”. Esse por sua
vez, procura ‘“normatizar a ética” (SCHULTZ, 2005, p. 129), evitando e corrigindo excessos e
desvios que possam ser encontrados na publicidade.

Segundo Chaise (2001), a formacdo de um 6rgdo como o CONAR deu-se em
decorréncia da necessidade de manter os consumidores confiantes nas mensagens veiculas,
melhorando a imagem social da publicidade, sem deixar de lado o seu papel comercial, assim

como muitos publicitarios acreditavam que aconteceria.

A publicidade no Brasil é regulada segundo o direito brasileiro, sejam estrangeiros ou
ndo os anunciantes e/ou as agéncias. A lei ndo abre excecéo. [...] é ordenada pela Lei
4.680/65 e por sucessivas convencdes, endossadas por lei ou ndo vedadas por ela,
consagradas pelo uso e reconhecidas pelo Poder Publico. Assim, os Estatutos do
CENP estabelece que essa entidade sera regida pelas leis do Pais, “por estes estatutos
e pelas Normas Padrdo da Atividade Publicitaria, cujos principios sdo de obediéncia
obrigatoria para todas as Agéncias de propaganda, Veiculos de Comunicacdo e
Anunciantes, signatarios ou aderentes”, alias, reconhecida pela Secretaria de Estado
da Comunicacdo do Governo da Presidéncia da Republica — SECOM - como
“representante de todos os segmentos participantes da atividade publicitéria
(SCHULTZ, 2005, p. 67).

Para que ndo seja necessaria a atuacdo do CONAR, algumas normas devem ser
compridas e se tratando de criangas, as que sao direcionadas a elas, assim como as demais,
podem ser encontradas no Cédigo Brasileiro de Auto-Regulamentacdo Publicitaria. Descreve-
se abaixo a se¢do 11, Artigo 37 (CONAR, 2014):

a) Dar-se-a sempre atencdo especial as caracteristicas psicoldgicas da audiéncia-alvo;
b) Respeitar-se-a4 especialmente a ingenuidade e a credulidade, a inexperiéncia e o
sentimento de lealdade dos menores; c) Nao se ofendera moralmente o menor; d) Néo
se admitira que o anudncio torne implicita uma inferioridade do menor, caso este ndo
consuma o produto oferecido; e) Ndo se permitird que a influéncia do menor,
estimulada pelo anuncio, leve-0 a constranger seus responsaveis ou importunar
terceiros ou o arraste a uma posicao socialmente condenavel; ) O uso de menores em
anuncios obedecera sempre a cuidados especiais que evitem distorgdes psicolégicas
nos modelos e impegcam a promogao de comportamentos socialmente condenaveis; g)
Qualquer situacdo publicitaria que envolva a presenca de menores deve ter a
seguranga como primeira preocupacao e as boas maneiras como segunda preocupacao.

Cabe ressaltar que ha outros artigos referentes as criancas, como relacionados a bebida,
por exemplo, os quais possuem como mais recentes recomendagdes “no sentido de que as
criancas ndo devam figurar nos anuncios e, também, que qualquer pessoa que apareca no
anuncio deverd ser e parecer maior de 18 anos de idade” (SCHULTZ, 2005, p. 181).

Apesar dos itens citados acima e da fiscalizacdo a respeito da publicidade, Schultz
(2005) afirma que é impossivel que se tenha 0 mesmo entendimento ético pleno de todas as
camadas da sociedade. Ha varios fatores que influenciam na hora do entendimento de um

anuncio, tais como culturais, regionais, religiosos e outros.
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Schultz (2005) ainda cita a resisténcia por parte dos publicitarios com a fiscalizagdo
existente e afirma que as agéncias nao levam a sério as normas expostas, gerando grandes
problemas e denuncias, visto que 0 CONAR é um 6rgao aberto a populacdo e que possui certo
“apelo popular” (SCHULZ, 2005, p. 128). Ou seja, desde autoridades, empresas, associagdes
até mesmo os préoprios consumidores podem fazer denudncias, porém é cabivel esclarecer, que o
CONAR apenas atua no que esta sendo ou ja foi veiculado (CONAR, 2014).

Nunes (2009, p. 66) afirma que “a publicidade como meio de aproximagao do produto e
do servigo ao consumidor tem guarida constitucional, ingressando como principio capaz de
orientar a conduta do publicitario no que diz respeito aos limites da possibilidade de utilizacdo
desse meio”.

Em relacdo as criancas, segundo Schultz (2005), as normas tentam evitar que 0s
anunciantes se posicionem perante as criancas, na mesma altura, respeitando as suas
caracteristicas tanto de personalidade quanto psicologicas. Os 6Orgdos tentam evitar que 0s
anuncios ndo ofendam e nem facam com que as criangas sintam-se inferiores, seja pelo fato
financeiro por ndo terem dinheiro para comprar tal produto ou mesmo por nao terem idade para
0 mesmo.

A publicidade, segundo Pereira e Higgs (2011), estrutura a imagem de uma empresa ou
produto e fornece as criancas, modelos e opg¢bes de comportamento a serem seguidos, ao
mesmo tempo em que o discurso utilizado revela estilos de vida e na maioria das vezes, 0s
estilos mais desejados e procurados pelos jovens.

Os consumidores querem muito mais do que simples produtos. Desejam produtos e
servigos que possam “‘entrever sua vida melhor, mais harmdnica, bela, feliz e bem sucedida”
(NETO, 2003. p. 18). A publicidade dirigida as criancas precisa e é controlada criteriosamente,
visto que essas sdo normalmente vistas pela sociedade, frente & midia de massa, como
“espectadores, receptores e vitimas” (JONES, 2004. p.20).

A seguir, quadro com distribuicdo do valor gasto pelas criangas, segundo Dubeux e
Kamlot (2010, p.7).
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Quadro 01 - Distribuicdo do valor gasto pelas criangas

Valor Gasto Item

R$5 bilhdes Fast Food

R$3 bilhdes Licenciamento
R$1,1 bilhdo Brinquedos
R$562 milhdes Higiene e satde
R$2,5 bilhGes Vestuério

Fonte: adaptado do estudo de caso da central de cases da ESPM, 2010.

1.2 Criancas

De acordo com o Estatuto da Crianca e do Adolescente (BRASIL, 2014), Lei nimero
8.069, de 13 de Julho de 1990, considera-se crianca a pessoa até os 12 anos de idade
incompletos. E o periodo da vida do ser humano que vai do nascimento até o inicio da

adolescéncia.

1.2.1 O surgimento da Infancia

Nem sempre na historia da humanidade, as criangas foram reconhecidas e tiveram uma
atencdo especial da sociedade e da propria familia.

Durante a Idade Média, as criancas eram vistas como adultos de tamanho reduzidos e a
importancia dada a elas, ndo era diferenciada ou maior do que as dispensadas aos animais
domésticos. Segundo Karsaklian (2000), somente entre os séculos XV e XVI as criangas
comecaram a ter uma relacdo mais préxima afetivamente de seus pais e a ideia de que elas
eram diferentes dos adultos, comecou a ser aceita por alguns autores. No século XVII, tornou-
se difundida a nocao da diferenca entre as duas épocas da vida, porém ainda assim o tratamento
com os pequenos, nao havia tido grandes mudancgas.

Ainda segundo a autora, no século XIX a crianca € realmente reconhecida e ganha a
atencdo dos adultos, tendo nesse periodo, a transformacdo do conceito entre as familias, as
quais passaram a se organizar em torno dos pequenos.

Schor (2009) afirma que no século XX, as criangas comecgaram a ser vistas com maior
sensibilidade. Antes consideradas quase dispensaveis, sem tanta importancia na sociedade e

familia, ganharam posicéo sagrada, sendo insubstituiveis e inestimaveis.
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No Brasil, segundo Rizzini (1997) apub Fernandes (2010) as primeiras mudangas no
tratamento as criancas e aos adolescentes, foram com a chegada da Republica e abandono do
Brasil Império. Nesse periodo, as criancas passaram a ser valorizadas e moldadas para

tornarem-se homens de bem, Uteis para o progresso do pais.

No Brasil Col6nia e Império, o atendimento e a legislacdo eram voltados a crianca
abandonada, geralmente com o atendimento por instituicGes privadas, voltadas para a
Igreja, imperando a fase filantropica assistencial, como modelos herdados de
Portugual, calcados nas Santas Casas de Misericodia (dotadas do sistema de roda dos
expostos) ou, a partir de 1726, com as casas dos expostos (D’ANDREA, 2005, p. 19
apud FERNANDES, 2010, p. 14).

Hoje é possivel perceber uma realidade totalmente modificada da infancia. As criancas
possuem uma importancia significativa na sociedade e segundo dados do IBGE (2014), de 2001

para 2009, houve grande diminuicdo do analfabetismo, em especial no Brasil.

A infancia ndo é um conceito abstrato ou uma circunstancia estanque, mas é obra do
tempo e do espaco em que esta inserida, resultante das relacdes sociais em curso, e se
transforma a medida em que o ambiente sociocultural evolui (ROBBINS, 1997 apud
GUEDES; PORTO; ACACIO, 2009).

1.2.2 Desenvolvimento da crianca e as influéncias

Em outros tempos, as criangas possuiam suas maes dentro de casa, mas segundo
Blackwell, Miniard e Engel (2005), as mulheres aos poucos precisaram — e quiseram —
ingressar no mercado, conseguindo um trabalho que as dignificasse e assim, pudessem levar
para dentro de casa, produtos essenciais para a familia.

Apbs o ingresso no mercado de trabalho, as mulheres passaram a ter ndo apenas um
trabalho, mas dois. Um era seu emprego e o outro, de responsabilidades domésticas. O que
antes era distribuido ao longo do dia, passou a ser feito no tempo extra, ao chegarem a suas
casas, tendo de fazer aquilo que ja faziam antes, porém num tempo reduzido e ainda cuidar e
educar seus filhos.

Com isso, muitas mudancas sociais foram acontecendo. Por passarem maior parte do
tempo dentro das industrias, as mulheres foram se destacando e, na medida em que comegaram
a ganhar mais que seus maridos, esperavam, segundo Baclwell, Miniard e Engel (2005) que as
responsabilidades domésticas tivessem mais igualdade. Mesmo ndo querendo e se dividindo
entre turnos trabalhados e em casa, ndo conseguiam dispor da mesma atencgéo as criancas, vé-se

assim que
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As fabricas foram culpadas simultaneamente por tirar garotas da vigilancia atenta de
Seus pais e por encorajar casamentos precoces; e mais tarde, por estimular a
negligencia material e o desleixo com os cuidados domésticos, assim como por
encorajar a falta de subordinacdo feminina e o desejo por bens supérfluos
(BROTHERHOOD, TERCEIRO, 2013).

Em contrapartida, Blackwell, Miniard e Engel (2005) afirmam que com o destaque da
mulher — mde — no mercado de trabalho e com a diminui¢do da parte masculina na renda
familiar, os homens passaram a assumir novos papeis dentro de casa, assumindo mais funcoes
familiares e novos papéis de compra.

Atualmente os pais fazem mais do que faziam antigamente e, segundo 0s autores, 0S
casados trabalham mais em casa do que 0s solteiros. Ainda que, os papéis tenham passado por
algumas mudancas, Cole e Cole (2003) afirmam que os pais séo quem molda o comportamento
das criangas, podendo haver também influéncia de pessoas préximas, tais como av0s, primos
Ou mesmo vizinhos.

Ainda segundo 0s mesmos autores supracitados, quando os pais ou responsaveis pelas
criancas assistem televisao junto a elas, pode-se chegar numa experiéncia mais prazerosa, pois
aproveitam o tempo para estarem juntos. E uma ocasido propicia para que 0s pais possam
discutir valores sociais e questdes morais. Na opinido dos autores, 0s pais poderiam passar mais
tempo assistindo a programas infantis e conversando a respeito do que € assistido, porem,
afirmam que “parece que a diversdo dos adultos, ndo a educacdo das criancas, proporciona o
principal motivo para os pais e seus filhos assistem televisao juntos”.

Para Schor (2009), os pais que passam menos tempo com os filhos sdo os que mais
gastam com eles e sdo variados 0s motivos por essa atitude. Contudo, 0 que mais se adéqua a
explicacdo é a escassez de tempo, ocasionada pelas longas jornadas de trabalho. Ainda afirma
gue, 0s pais que mais estavam ausentes em casa, em sua maioria, as mées, gastavam mais
comprando brinquedos, livros e filmes aos filhos.

Muitas vezes as criancas pedem aos pais 0s produtos e/ou servigos que assistem nas
campanhas publicitarias por ser uma agdo automatica, tdo impulsiva quanto da escolha de um
produto que € adquirido com frequéncia. Escolha essa que pode ser explicada pelos rituais de
compra, que assim como Martin Lindstrom (2008, p. 85) afirma, “a maioria de nos executa
uma serie comum e previsivel de rituais a partir do momento em que se levanta de manha até a
hora em que puxa as cobertas de noite” ou seja, existem rituais que acompanham as pessoas
desde seus primeiros anos de vida.. O pedir das criancas, € um deles. Com isso, percebe-se uma
realidade que pesa muito nas acdes diarias das crian¢as, como os famosos pedidos de presentes

e chantagens.
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Blackwell, Miniard e Engel (2005) afirmam que as familias em que os pais passam mais
horas fora de casa, trabalhando, sdo os mesmos que estdo dispostos a gastarem uma quantia

maior em produtos de consumo infantil, a fim de compensar suas auséncias.

1.2.3 A Nova Infancia

Schor em seu livro Nascidos para Comprar (2009, p. 28) afirma que estudiosos propdem
uma nova era da infancia, a infancia pds-moderna, que é rodeada pela internet, televiséo,
filmes, videos e videogames.

Sao criancas que passam a maior parte do tempo sentadas em frente a televisao,
assistindo a programas e comerciais, tornando-se consequentemente, mais frageis a absorver as
publicidades. Porém, ao mesmo passo em que elas tornam-se frageis, as mesmas comecam a
criar repuls@es por certos tipos de anuncios, comecam a distinguir o que € real e 0 que ndo é. O
que de fato é importante e essencial e o que é supérfluo.

Cole e Cole(2003) afirmam que as criancas tem mais facilidade de compreenséo do que
estdo assistindo, quando o programa é feito de acordo com sua capacidade interpretativa.
Segundo Schor (2009, p. 2), jovens entre 8 e 13 anos assistem aproximadamente 40 mil
antncios* e solicitam 3 mil produtos ou servico por ano®, refletindo na capacidade de compra
das criangas, que vem crescendo espantosamente.

McNeal® aponta alguns dados a respeito das compras feitas com o préprio dinheiro dos
pequenos: criangas entre 4 a 12 anos, em 1989 realizaram 6,1 bilhdes de dolares em compras,
em 1997 passou para 23,4 bilhdes e em 2002, esse nimero ja pontuava a marca de 30 bilhdes,
um crescimento de 400%. Ainda em 2002, Segundo McNeal, as criancas influenciaram um
total de 300 bilhdes de dolares nas compras feitas pelos adultos.

Schor (2009) ressalta que mesmo com resultados que levem a crer que a auséncia
estimule a culpa, e consequentemente estimule a compra, isto ndo pode ser comprovado. O que

é verdadeiro é apenas uma relacéo clara entre tempo dedicado e gasto efetuado.

1.2.4 A Influéncia das Criancas

* As criancas assistem a 40 mil comerciais por ano, segundo estimativa publicada em Strasburger e Wilson (2002,
p.37).

> Trés mil pedidos por ano é um dado de McNeal (1999, p. 80).

® McNeal, James. The kids market: myths and realities, 1999.
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Karsaklian (2000, p. 404) afirma que as criangas exercem influéncia direta e indireta
nos gastos dos seus responsaveis. A influéncia direta € exercida quando os pais compram 0S
produtos que os filhos solicitam, ou de uma marca especifica que eles gostam. Kotler e Keller
(2013) refere-se a influéncia direta como indicacBes, pedidos e exigéncias da crianga. A
influéncia direta, conforme afirma Karsaklian (2000) também € vista quando a decisdo pela
compra e feita em conjunto e a crianga tem sua posi¢éo aceita ou vista como relevante, ja a
influéncia indireta ocorre quando os pais compram o que as criangas preferem mesmo com elas
ausentes na hora da compra, isso inclui produtos e marcas também.

A autora ainda afirma que o setor que mais cresce, relacionado as criancas, é o de
vestuario, visto que as mesmas ja assumem responsabilidade pelos préprios
desejos/necessidades.

Para Corréa e Toledo (2006, p. 14), “as criangas realmente sdo um grande filao no
processo de consumo e bastante passiveis de entender, e apreender as propagandas, reagindo
aos estimulos recebidos via televisdo com um comportamento de consumidor exigente e
constante.” Sendo assim, pode-se compreender que apesar de demonstrarem que a publicidade
é negativa no crescimento das criancas, ela faz com que as mesmas criem certos conceitos a
partir dela, tornando-os consumidores exigentes, ou seja, construindo neles a capacidade de
escolha, interpretagdo e compreensao dos anincios percebidos.

Confirmado o que os autores dizem, tem-se Guedes, Porto e Acécio (2009) que apontam
que hoje as criancas ndo sdo mais soO receptoras, pois atraves dos meios de comunicacao e redes
sociais, assim como blogs, fotologs, videos caseiros, postagens no Orkut (hoje substituido pelo
Facebook, Instagram, SnapChat e Twitter), ou outras possiblidades, elas opinam a respeito do
gue acontece ao seu redor, bem como a respeito de produtos e marcas, sendo assim,
consideradas produtoras de midia.

Vuolo (2011) afirma que para uma sociedade menos materialista, é necessario um
conjunto de esforco, entre familia, empresas e Estado. Aos pais cabe impor limites, educar e
dar bons exemplos para seus filhos. As empresas precisam rever e repensar suas agdes de
marketing, organizando-as de modo que sejam vistas com responsabilidades socioambientais. E
ao Estado, cabe a obrigagéo de oferecer um ambiente extremamente regulado, contando com a
ajuda da populacao para fiscalizar e proteger as criancas frente as relagdes de consumo. Assim
como vem acontecendo junto ao CONAR.

O mesmo autor supracitado, afirma que é necessario 0s pais darem limite aos seus filhos

durante seu desenvolvimento, fazendo-se fundamental o processo de educagéo para 0 consumo.
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A mesma afirma que até os 12 anos de idade, as criancas ndo estdo prontas para fazer escolhas
conscientes e portanto, devem ser supervisionadas e controladas por um adulto.

A seguir apresenta-se 0 Quadro 02 sobre a idade e a capacidade relacionada a crianca.

Quadro 02 - Idade e a capacidade relacionada & ela

Idade Acdo

Dois anos Capacidade para reconhecer personagens, logotipos e marcas especificas.
Quatro a sete anos Distin¢do entre publicidade e programas de televisdo

Qito e nove anos Iniciacdo de uma maior compreensdo sobre as inten¢es dos anunciantes.

Dez anos Identificacdo da natureza do comercial da publicidade completo.

Doze anos Identificacdo do que é melhor para si, estando apta a fazer escolhas conscientes.

Fonte: Adaptado de Kotler e Keller (2012) e Vuolo(2011).

Segundo Karsaklian (2000, p. 218) pode-se dizer que “crescer ¢ consumir”, pois
segundo cita em seu livro Comportamento do Consumidor, Boniface e Gaussel (1981) afirmam
que a crianca hoje passou de crian¢a-consumidora para crian¢a-acumuladora.

A seguir, apresenta-se Quadro 03 com os interesses de acordo com a idade das criancas.

Quadro 03 - Interesses de acordo com a idade das criangas

Idade Interesses
0 a 6 anos Produtos individuais que lhe dizem respeito diretamente.
0 a2 anos Mais rejei¢do do gue solicitagdo sobre os brinquedos e comidas que lhe sdo mostrados
2 a 4 anos Primeiras solicitacbes em relacéo a roupas, livros e discos
4 a 6 anos As referencias sdo mais acentuadas.
7 a1l anos Ampliacdo dos centros de interesse em dire¢do a produtos familiares.

Os pedidos sdo mais precisos e cada vez mais orientados para produtos familiares

7 a 8 anos utilizados

Compras familiares, como automdvel, férias ou equipamentos, e surgimento de desejos

9allanos por produtos para adultos

A crianca entra na idade do especialista e se focaliza sobre um nlmero reduzido de
11 a 14 anos centros de interesse e torna-se imbativel em certas areas. Seu universo de organiza em
torno dessas especialidades.

Fonte: Le Bigot (1980) apud Eliane Karsaklian (2000), Séo Paulo

Guedes, Porto e Acacio (2009) afirmam que se faz necessario estimular a crianca a
interpretar o que recebe pela televisdo, radio, internet, etc. sendo de extrema importancia o

processo de educomunicacdo?. E preciso também, que se produza midia conscientemente e se

7 Educacédo com as midias, para as midias e pelas midias.
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estude o comportamento do consumidor, a fim de conhecer seus habitos relacionados ao

consumo.

1.3 Comportamento do Consumidor

Para Blackwell, Miniard e Engel (2005, p. 6), o comportamento do consumidor é
definido como “atividades com que as pessoas se ocupam quando obtém, consomem e dispdem

de produtos e servigos”. E 0 estudo que procura descobrir o porqué as pessoas compram.

1.3.1 Processo de decisdo de compra

Segundo 0 modelo do Processo de deciséo do consumidor (PDC?), ninguém compra um
produto ou servicgo, se ndo existir um problema, uma necessidade ou um desejo a ser atendido e
para que a compra seja efetuada, os consumidores passam por sete estagios de tomada de
decisdo: a) Reconhecimento da necessidade, b) Busca de informacgdes, c) Avaliacdo de
alternativas pré-compra, d) Compra, €) Consumo, f) Avaliacdo pds-consumo e g) Descarte.

No primeiro estagio, segundo Blackwell, Miniard e Engel (2005) tem-se o
reconhecimento da necessidade, que € 0 momento em que o individuo sente a diferenca entre o
que ele percebe ser o ideal versus o estado atual das coisas. Ao reconhecer uma necessidade
ndo satisfeita, o primeiro passo de uma venda é dado. Além de necessidades, 0s consumidores
possuem desejos, porém, segundo os autores, eles estdo dispostos a sacrificar alguns por
produtos mais acessiveis, que satisfagam suas necessidades apesar de ainda aspirarem por seus
desejos.

Para Blackwell, Miniard e Engel (2005) o segundo estagio, € a busca de informacdes,
onde ap6s o reconhecimento da necessidade, ¢ a hora dos consumidores buscarem por
informacdes a respeito dos produtos e servicos, a fim de encontrar a melhor solugdo para
satisfazer uma necessidade ainda ndo atendida. Segundo os autores, essa busca pode ser interna
ou externa, a interna é através da recuperacdo de conhecimento na memoria, ou nas tendéncias

genéticas.

> desenvolvido pelos professores Engel, Kollat e Blackwell, na The Ohio University e conhecido como EKB, mais
tarde, com a incorporacéo do professor Paul Miniard, chamou-se EBM.
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A externa é atraves da coleta de informacdes entre seus pares, familiares e mercado. A
extensdo e a profundidade da busca é determinada por diversas variaveis, como classe social,
experiéncias passadas, percepcdo da marca, personalidade, renda e satisfacdo dos
consumidores.

No terceiro estagio tem-se a avaliagdo de alternativas pré-compra, onde o0s
consumidores avaliam as alternativas identificadas durante a busca, & quando comparam,
contrastam e selecionam a partir de todos os produtos e/ou servigos encontrados. Segundo 0s
autores, ¢ quando “os consumidores comparam o0 que conhecem sobre diferentes produtos e
marcas, com 0 que consideram mais importante e comegam a estreitar o campo de alternativas
antes de finalmente resolver comprar uma delas” (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005,
p. 79).

O quarto estagio representa a compra, onde depois de decidir sobre sua compra, 0
consumidor passa por mais dois estagios antes de efetua-la, primeiro é a escolha do vendedor e
depois, envolve escolhas dentro do préprio ponto de venda, influenciadas pelo vendedor, pelas
vitrines, meios eletronicos e propagandas no local. Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2005,
p. 83), as vezes o consumidor compra algo diferente daquilo que pretendia ou até mesmo, opta
por ndo levar nada em razao de algo que possa ter acontecido durante a compra. “Dentro da loja
o consumidor pode falar com o vendedor que altera sua decisdo, pode ver uma vitrine no canto
da loja que modifique a sua preferencia por marca [...]".

No quinto estagio chega-se ao consumo que segundo Blackwell, Miniard e Engel (2005,
p. 83), pode ocorrer imediatamente ou em um momento posterior, € sempre apds 0 consumidor
realizar a sua compra. A forma como os individuos usam o produto ou quao cuidadosos sao
com 0s mesmos, pode determinar o quanto ele pode durar até que seja necessaria a proxima
compra.

O sexto estagio trata-se da avaliagdo pOs-consumo. “Se as expectativas se encaixam
com o desempenho percebido, o resultado é a satisfacdo. [...] quando a alternativa é percebida
como deixando a desejar de maneira significativa, o resultado ¢é a insatisfagdo”
(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2000, p. 100). Os resultados obtidos ao consumirem
determinado produto sdo importantes porque os consumidores guardam suas avaliagcdes e em
compras futuras, referem-se a elas. Quanto maior for o grau de satisfacdo do cliente, menores

as chances de procurar pelos concorrentes.
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Por fim, tem-se 0 sétimo estagio, que é o descarte. Para Blackwell, Miniard e Engel
(2005), nada mais é do que a maneira utilizada de descartar o produto que ndo tem mais
utilidade para o individuo, que pode ser, entre tantas opcdes, por reciclagem ou revenda.

A seguir, apresenta-se figura 01, contendo o resumo dos sete estidgios na tomada de

decisdo de compra do consumidor.

@ Reconhecimento da necessidade - @ Busca por informacdes
Avaliacdo das alternativas
pré-compra

Compra -

Consumo Avaliacdo pos-
consumo Descarte

Figura 01 — Sete estagios na tomada de decisdo de compra do consumidor
Fonte: Adaptado de Backwell, Miniard e Engel, 2000.

Além dos sete estagios para a tomada de decisdo, o consumidor ainda conta com fatores
que influenciam na hora da sua compra, que segundo Blackwell, Miniard e Engel (2005) pode

ser separado em trés categorias, que serdo apresentadas a seguir.
1.3.2 Fatores de influéncia

Além dos sete estagios para a tomada de decisdo, o consumidor ainda conta com fatores
que influenciam na hora da sua compra. Para Blackwell, Miniard e Engel (2005), a tomada de
decisdo do consumidor é influenciada por diversos fatores, que se dividem em trés categorias:

a) diferencas individuais, b) influéncias ambientais e ¢) processos psicolégicos.

1.3.2.1 Diferengas individuais
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Essa categoria € subdividida em outras cinco: 1) Demografia, psicografia, valores e

personalidades, 2) Recursos do consumidor, 3) Motivacgéo, 4) Conhecimento e 5) Atitudes.

Quadro 04 - Demografia, psicografia, valores e personalidades

Demografia Estuda a forma como as populacdes estdo mudando, segundo as taxas de natalidade,
mortalidade, imigrac&o e recursos econdémicos.

Psicografia A psicografia € uma técnica operacional de medicdo do estilo de vida dos
consumidores. Ela pode ser medida através de pesquisa quantitativa (utilizando
grandes amostras para a segmentacdo de mercado) ou pesquisa qualitativa (utilizando-
se grupos focais ou entrevistas de profundidade).

Valores Representa as crencas do consumidor sobre a vida e o comportamento aceitavel. Os
valores podem ser pessoais ou sociais. Segundo os autores, “valores sociais definem o
comportamento “normal” para uma sociedade ou grupo, enquanto os valores pessoais
definem o comportamento “normal” para um individuo.” Afirmam também que os
valores do grupo, influenciam diretamente os valores pessoais.

Personalidade | Para os autores, a personalidade estd ligada ao autoconceito ou ao eu ideal que as
pessoas gostariam de ser. E “o padrio particular de organiza¢io que torna um
individuo tnico e diferente de todos os outros” (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL,
2000).

Fonte: Backwell, Miniard e Engel, 2000.

Enquanto que a demografia pesquisa quem compra, a psicografia procura sobre o por
que comprar.

Recursos do consumidor: S&o trés 0s recursos primarios que cada pessoa possui: a)
tempo, b) dinheiro e ¢) recepcdo de informacdo e capacidade de processamento (atencdo). Para
Engel, Backwell e Miniard (2000), o dinheiro é umas das principais variaveis, pois a partir
dela, os profissionais podem definir quais produtos podem vender para cada publico. Pessoas
com mais dinheiro tender a comprar produtos de qualidade, diferenciados, inovadores e
exclusivos, além de que, costumam a gastar em entretenimento, cultura e refeicoes.

O tempo passou a ganhar bastante importancia, pois as pessoas andam cada vez mais
ocupadas e segundo os autores, essa escassez cria valor. Engel, Backwell e Miniard (2000)
afirmam que os consumidores valorizam o tempo de lazer na mesma medida que valorizam o
dinheiro. Ja& a recepcdo de informacdo e capacidade de processamento, segundo Engel,
Backwell e Miniard (2000), é a capacidade mental disponivel para efetuar suas atividades de
processamento de informacdes variadas.

Motivagio: E a “tentativa de satisfazer as necessidades fisiologicas e psicolégicas por
meio da compra e consumo de um produto” (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005, p.
242). Sdo muitas as motivacdes que levam o consumidor a pagar por determinado produto,
pode ser a procura por uma vida mais saudavel, pela experiéncia de novos e melhores sabores

ou também para projetar uma imagem de si propria para outras pessoas.
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Conhecimento: “subconjunto do total de informag¢des armazenadas na memoria que ¢
relevante para a compra ¢ o consumo do produto.” (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL,
2005, p. 269). Segundo os autores, 0 que sabemos, ou ndo, influéncia fortemente no processo
de decisdo e, além de afetar como a decisdo € tomada, ainda pode determinar a decisdo final.
Para eles, quanto mais informacdes o individuo tiver a respeito do produto que esta procurando,
mais confiante sera na sua habilidade de perceber os pontos fracos e fortes.

Atitudes: Para Blackwell, Miniard e Engel (2005), o comportamento é fortemente
influenciado por atitudes sobre uma marca ou produto, tendo um papel direto na hora da
escolha. Ela é uma avaliagdo geral de uma alternativa, que pode ser positiva ou negativa. Uma

vez formadas, as atitude sdo dificeis de mudar.

1.3.2.2 Influéncias ambientais

Para Kotler e Keller (2006, p. 172) o comportamento do consumidor pode ser
influenciado por diversas variaveis, como 1) Fatores culturais, 2) Fatores sociais, 3) Fatores
pessoais e 4) Psicologicos.

Fatores Culturais: fazem parte desta categoria, itens importantes no comportamento de
compra do consumidor. Cultura, subcultura e classe social explicam as primeiras influéncias.
Segundo Kaotler e Keller (2012), a cultura é o principal determinante no comportamento e
desejo do consumidor e é iniciada na propria familia e em outras instituicdes importantes. E
importante ressaltar que em cada pais, hd& uma cultura Unica, sendo necessarios que 0S
profissionais de marketing, ao ingressarem com seus produtos, fagcam uma pesquisa e vejam a
melhor maneira de comunicar.

A partir da cultura, tem-se uma subcultura, que é formada pela nacionalidade das
pessoas, religido, grupos raciais e até mesmo regides geograficas. Ela é responsavel por
fornecer informacdes especificas sobre o publico-alvo. Tendo uma subcultura, classes sociais
surgem, apresentando divisdes mais duradouras da sociedade, com grupos homogéneos e
sociedades que sdo hierarquicamente ordenadas, com seus integrantes possuindo valores,
interesses e comportamentos similares.

Fatores Sociais: aos fatores sociais, fazem parte os grupos de referéncia, a familia,
papeis sociais e status. Os grupos de referéncias podem ser primarios ou secundarios, que sao
0s grupos que exercem influéncia direta, os chamados grupos de afinidade. Os primarios sdo as

pessoas mais proximas, como familias, amigos, vizinhos e colegas de trabalho e os secundarios
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sdo pessoas que fazem parte de grupos mais formais mas com menos interacdo continua, como
associacg0es de classes (trabalhadores por exemplo), grupos religiosos e profissionais.

Ha também pessoas que deixam-se influenciar por grupos que nao pertencem, cOmMo 0S
grupos aspiracionais, que sdo aqueles que os consumidores aspiram pertencer € 0S grupos
dissociativos, que sdo aqueles que possuem valores e comportamentos rejeitados. Outro grupo
de grande importéncia, é a familia que € considerada por Kotler e Keller(2012) a organizacao
mais importante de compra de produtos de consumo na sociedade. Pode-se distinguir dois tipos
de familia, a familia de orientacdo que é fornada pelos pais e irméos e a familia de procriacéo,
que é formada pelo conjuge e os filhos.

Os papéis sociais e o status podem ser definidos a partir da posicdo de uma pessoa
no seu grupo. Segundo os autores, “um papel consiste nas atividades que se espera que uma
pessoa desempenhe. Cada papel, por sua vez, implica um status” (KOTLER; KELLER, 2012,
p. 167). E a partir do papel e do status que as pessoas procuram consumidor produtos que
comuniquem aos demais, o seu EU, tanto o real ou o desejo.

Fatores Pessoais: Sdo de extrema importancia as caracteristicas do consumidor, que 0
influenciam a partir da necessidade, segundo Kotler e Keller (2012, p. 167), caracteristicas
como “idade e estagio no ciclo de vida, ocupagdo e circunstancias econdmicas, personalidade e
autoimagem, estilo de vida e valores”.

Idade e estdgio no ciclo de vida estd muito ligado as escolhas feitas relacionadas a
comida, roupas, moveis e ao lazer. A ocupacdo e circunstancias econémicas sdo importantes
influenciadores, pois dizem respeito a renda disponivel do consumidor, seus bens, economias,
sua capacidade de endividamento e da relagdo com os gastos e poupanga. Personalidade e
autoimagem referem-se a propria personalidade do consumidor e suas caracteristicas, como por
exemplo cita Kotler e Keller (2012, p. 169), autoconfianca, dominio, autonomia, submissao,
sociabilidade, postura defensiva e capacidade de adaptacéo.

As pessoas costumam consumir marcas que mais tenham a ver com sua personalidade e
autoimagem, que muitas vezes, € a imagem desejada pela pessoa, como ela imagem que 0s
outros vejam ou entdo, como gostaria que a vissem. Estilo de vida e valores segundo os autores
¢ “o padrdo de vida de uma pessoa expresso por atividades, interesses e opinides; representa a
pessoa por inteiro”. Os estilos de vida podem ser moldados por fatores como restrigao de tempo
ou monetario, ou seja, por ndo dispensarem de muito tempo para fazer uma unica coisa —
escolher um produto, por exemplo — e monetéria, por possuirem menos condi¢des de optar por

produtos mais caros.
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Fatores Psicologicos: Séo as decisdes que o consumidor toma desde o recebimento dos
estimulos externos até a decisdo e compra. Sdo quatro os estimulos recebidos, motivacao,
percepcao, aprendizagem e memoria. A motivacdo parte do principio do atendimento a uma
necessidade, a qual atinge um nivel de intensidade grande o suficiente para fazer com que o
individuo tenha um motivo. Ao motivar-se, 0 consumidor esta pronto para agir. Segundo Kotler
e Keller (2012, p. 174), a percepgdo “é o processo pelo qual alguém seleciona, organiza e
interpreta as informacdes recebidas para criar uma imagem significativa do mundo”.

A percepcao depende tanto dos estimulos fisicos quanto da relacdo desses com o
ambiente em que o consumidor esta inserido e também das condicdes internas individuais dele.
Aprendizagem, segundo os teoricos, “nasce de uma interacdo entre impulsos, estimulos, sinais,
respostas e refor¢os” (KOTLER; KELLER, 2012, p. 175), ela é o ato de aprender conforme as
experiéncias obtidas anteriormente e por fim, a memoria que pode ser de curto prazo ou de
longo prazo.

A memoria de curto prazo € vista como local de armazenamento de informagdes
limitadas e temporarias, ja de longo prazo, é onde ficam todas as informacdes e experiéncias ja

vivenciadas — ou contadas por pessoas proximas.

1.3.2.3 Processos Psicoldgicos

Divide-se em trés subitens, segundo Blackwell, Miniard e Engel (2005): 1)
Processamento da informacdo, 2) Aprendizagem, 3) Mudancas de comportamento e de atitude.
Processamento da informacéo: Estuda a maneira como as pessoas recebem, processam e
fazem sentido das comunicacdes, especialmente de marketing. Para que seja feito o
processamento da informacdo, é precisa passar por cinco passos: Exposicdo, atencdo,

compreensdo, aceitacéo e retencéo.
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Quadro 05 - Processamento da informacéo

Exposicao Como primeiro passo, os autores definem que a informacdo e comunicagdo persuasiva
devem alcancar aos consumidores, estejam eles onde estiverem. Um ou mais sentidos
sdo ativados quando a exposi¢do ocorre e 0 processamento preliminar, inicia.

Atencdo Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2000), depois da exposi¢do, 0 préximo passo €
alocar (ou ndo) a capacidade do processamento da informagdo. Quanto mais relevante
for o contetdo, maior sera a probabilidade da mensagem ser atendida. Neste estagio, 0s
consumidores exercitam sua capacidade de atengdo seletiva, ignorando a persuaséo
comercial.

Compreensdo | “Se a atengdo for atraida, a mensagem € mais tarde analisada em relagdo as categorias de
significado armazenadas na memoria.”(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2000, p.
98). A compreensdo envolve a interpretacdo dos estimulos (2005, p. 482).

Aceitacdo Para os autores, 0 objetivo da mensagem € modificar ou alterar as crengas ou atitudes
existentes, mas para que isso possa acontecer, a mensagem deve ser aceita.
Retensédo Aceitagdo da mensagem recebida, a ponto de guarda-la na meméria, sendo possivel

acessa-la no futuro.
Fonte: Adaptado dos autores Blackwell, Miniard e Engel (2000 e 2005).

A sequir, apresenta-se a figura 02 ilustrando o processamento de informacdo do

comportamento do consumidor, de acordo com Blackwell, Miniard e Engel (2003).

Processamento de Informagéo
Exposicao
Atencéo
Estimulos
\l/
- Dominados pelo Compreensao Meméria
profissional de ,
Marketing \L
-Outros Aceitacio
Retencgéo

Figura 02 - Processamento de informagao do comportamento do consumidor
Fonte: Blackwell, Miniard e Engel, 2000.

Aprendizagem: Segundo os autores, € o processo pelo qual a experiéncia leva a
mudancgas em conhecimento e comportamento (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005, p.
90).
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Mudancas de comportamento e de atitude: Para Blackwell, Miniard e Engel (2005), é
fazer com que o consumidor reflita sobre os produtos e empresas, levando-os a pensar e a
sentirem-se de determinada forma, assim, moldando suas opinides e levando a uma atitude

favoravel de compra.

1.4 Influéncia

Falar a respeito da influéncia no comportamento consumista infantil, é falar de um
conjunto de fatores que segundo Schor (2009) e Schultz (2005) perpassam desde mudancgas no
comportamento dos pais, a “femealizagdo ¢ machizagdo” das criangas, ao fato dos pequenos
seguirem os passos dos adolescentes e segundo é apresentado por Schor (2009), como maiores

influenciadores, citamos a propaganda e o marketing.

1.4.1 Os Pais

Segundo Schor (2009), em outros tempos, 0s pais tomavam decisdes pelas criancas,
escolhiam o que comprar para si e para seus filhos, porém, na geracdo dos pais nascidos apos a
segunda guerra e nos anos seguintes, estavam mais dispostos a dar voz aos filhos, pois viam as
decisbes de consumo como oportunidades educativas.

A visdo dos pais mudou com o passar dos anos e ainda segundo a autora, na primeira
parte do século XX, viam seus filhos como criangas sensiveis e praticamente dispensaveis.
Hoje as criancas sdo consideradas insubstituiveis e sagradas. Os adolescentes sdo fortes
influenciadores também, n&o pela forma como tratam os menores, mas sim por ditarem estilos e
tendéncias que logo passam para 0s mais novos.

O mesmo autor mencionado anteriormente, afirma que no passado as criangas
aproveitavam suas horas de lazer, brincando, com atividades escolares e religiosas, o que
tornava seu consumo moderado, pois ndo tinham tanto tempo 6cio e nem recebiam tantas
informacoes.

Atualmente, esse tempo livre diminuiu e o que sobrou, estd sendo utilizado para
permanecerem em frente a televisores e computadores, preenchendo seu tempo, pelas

publicidades, “que substitui as sociabilidades ndo estruturadas, ¢ muito do que as criangas
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realizam durante seus momentos de lazer diz respeito a mercadorias e suas relagdes de
consumo” (SCHOR, 2009, p. 9).

Karsaklian (2000, p. 218), afirma que as criangas hoje estdo “submersas em avalanche
de bens de consumo”, sendo obrigadas a aceitar o dever de consumir em seu tempo livre, sem
duvidas e nem inibig¢fes. A autora afirma que esse € o preco pago pelo tempo livre das mesmas
e pela prosperidade da sociedade.

Na visdo de Schor (2009, p.18), “os publicitarios anunciam para as criangas, porque clas
compram”, o que perpassa pela comercializa¢do da infancia, referindo-se que hoje os pequenos
possuem voz de decisdo na hora das compras e tem acesso mais facil ao dinheiro.

Os pais por sua vez, repassam aos filhos a tarefa de comprar produtos para a familia. As
criancas tém mais tempo livre e gostam mais de comprar do que eles, Blackwell, Miniard e
Engel (2005) afirmam ser um dos principais motivos que levam os profissionais de marketing a
redirecionar os anuncios para o publico. Hoje mais ainda que antigamente.

Bauman (2009, p. 141) afirma que no processo de amadurecimento, alguns pais passam
longe das qualidades humanas que as criancas adquirem durante a infancia. Os esforgos e as
pressdes da sociedade, corporais e mentais levam ao amadurecimento voltado ao consumo,

“como se fosse a logica da sociedade humana, fugir da humanidade de seus integrantes”.

1.4.2 As empresas e a publicidade

Frente a nova realidade, as empresas estdo to atentas a utilizar-se da atual capacidade
de decisdo familiar das criancas, que ha nos Estados Unidos, o Annual Kid Power Food and
Beverage, uma conferéncia que reline representantes de empresas e 0s ensinam a vender para o
publico infantil. Os responsaveis passam horas no evento e “o fazem comparecendo a palestras
de psicologos, pesquisadores e técnicos de criagdo de agéncias de propaganda” (SCHOR, 2009,
p. 16). Segundo Henriques (2006, p. 97):

E necessario o controle da publicidade, tendo em vista que atualmente existe o
problema da sociedade moderna, em administrar seu tempo. E diante disso, no
momento de fazer escolha de seus produtos ou servicos, as pessoas acabam confiando
cada vez mais na publicidade que Ihe é apresentada .

Segundo Bauman (1995, p. 88), ha uma lista imensa de itens que fazem as pessoas, €
aqui incluimos os pequenos, irem as compras, que vao desde a imagem desejada a se transmitir
aos demais, o desejo de que os outros acreditem que sdo aquilo que usam e vestem, pelo desejo

de fazer novos amigos — e inclui a participacdo de determinadas tribos —, etc., porém, por mais
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extensa que seja a lista citada, deixa claro que “a op¢ao de ndo ir as compras, nao figura nela”.
Schor (2009, p. 18) afirma que 80% das criancas entre 6 a 12 anos, vao as compras

regularmente com seus pais, tornando-se assim, consumidores cada vez mais cedo.

A influéncia da publicidade nas criancas apresenta duas perspectivas a considerar. Por
um lado, existe a perspectiva que considera que a crianga é manipulada pela
publicidade e por outro lado, existe uma perspectiva que considera que a crianca tem
capacidades para criticar a publicidade (Kapferer, 1985 apud PEREIRA, HIGGS,
2011).

Segundo Pereira e Higgs (2011), a partir do momento em que a crianca € apenas um
receptor passivo, torna-se fragil ao recebimento das mensagens, sendo incapaz de analisar e
decidir pelas informacgdes que recebe, sendo uma crian¢ga manipulada. Em uma segunda
perspectiva, as criancas deixam de ser apenas receptores passivos e ja demonstram capacidade
critica quanto as mensagens recebidas. Nesse momento, passam a serem comparados aos
adultos e como os autores afirmam, elas “sdo capazes de identificar o discurso publicitario com
precisdo, desenvolvendo reacGes as mensagens, quer nas dimensbes afetivas, quer nas
cognitivas, racionalizando a informagao que recebem”(PEREIRA; HIGGS, 2011, p. 398).

Prosseguindo com o pensamento dos autores, Karsaklian (2000) afirma que as criancas
distinguem por exemplo, propagandas e programas de televisdo, mas que as mesmas, se
prendem em comerciais divertidos e engracados, sendo relevantes os que mais Ihe chamam
atencdo pela historia apresentada, possuindo o produto apenas como um elemento a mais e ndo
como o foco. A autora ainda afirma que ndo somente a idade interfere na influéncia que as
propagandas podem causar, mas também a maturidade.

Segundo Bauman (2009) as pessoas, incluindo as criangas, que recebem informacGes de
produtos ou agdes e ndo conseguem consumi-las e agir de acordo com o restante ou mesmao,
ndo sdo capazes de cumprir com seus deveres sociais pois sentem-se abaixo do padréo,
deficientes e inadequadas.

O autor ainda afirma que os filhos — em especial quando sdo criancas — séo afetados por
aquilo que seus pais fazem, pois os percebem como autoridade, como representantes do mundo.
Olmos (2009) afirma que as criancas aprendem na repeticdo e procuram fazer coisas que 0s
outros fazem, mesmo sem ter a capacidade necessaria para entender os sentidos que estdo por
tras daquelas atitudes.

Bauman cita em seu livro Vida Liquida (2009, p. 141), o autor Chares Schwarzbeck,
que diz que “nossos filhos sdo profundamente afetados pelo que veem e ouvem em sua relacéo

conosco”, afirma que as criangas ndo possuem um dispositivo que os ligue e desligue ao
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estarem junto a seus pais, possuem uma relacdo continua com os mesmos, interagindo e
observando as acOes diarias.

Segundo Jones (2004) o que os adultos em sua maioria querem, € que as criangas sejam
seus reflexos, tanto de suas compaixdes quanto de seu pacifismo adulto. Porém, os pequenos
ndo sdo capazes de tais atitudes e como o autor afirma, nem devem ser, pois 0 necessario para o
emocional das criangas séo fantasias, brincadeiras e imaginacao, que séo ferramentas essenciais
na infancia e adolescéncia. O mesmo afirma que a fantasia apresenta um “antidoto” (JONES,
2004, p. 108) que pode ajudar as pessoas a controlarem seus medos e enfrentarem suas vidas de
maneira mais realista. O mesmo autor cita 0 exemplo de como o Super-Homem é percebido no
desenvolvimento da crianca até a vida adulta. Quando os pequenos estdo ainda no maternal,
gostam das histdrias por perceberem que o herdi estd acima da dor, pois 0s mesmos
normalmente se questionam o quanto vai doer e 0 qudo necessario se faz, ter coragem para
combaté-la.

Passando alguns anos, o valorizam por ser forte, sendo capaz “de qualquer coisa que
pareca insuperavel para uma crianga” (JONES, 2004, p. 244). Quando estdo na pré-
adolescéncia, admiram a identidade secreta e segundo o autor, isso se deve ao momento da vida
em que 0s jovens se encontram em um estresse social mais complexo, que procuram conquistar
e manter uma personalidade diferenciada dos demais.

Segundo Schiffman e Kanuk (2000, p. 87) apud Neto (2003, p. 15), “A percepgao ¢é o
processo pelo qual um individuo seleciona, organiza e interpreta estimulos visando a um

quadro significativo e coerente do mundo”.

1.4.3 Motivacao

Durante o desenvolvimento das criancas — e também na adolescéncia e vida adulta —
muitas das acOes partem de motivacGes e uma dela, € a busca por objetivos. Segundo Neto
(2003), a cada objetivo delimitado pelas pessoas, motivacOes surgem e a cada um deles
conquistados, novos vdo se desmembrando. A motivacdo é o que impele aos individuos a
determinada acdo e ela normalmente é causada pelo desejo das pessoas serem o que ndo sédo, de
terem 0 que néo tem.

Neto (2003) afirma que as pessoas se esforcam conscientes e até mesmo
inconscientemente para diminuirem suas tensdes por meio do consumo ou dos comportamentos

que acreditam poder satisfazer suas necessidades. A motivacdo pode ser vista como negativa ou
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positiva. No caso da positiva, ela leva o individuo a cometer agdes, atitudes e até mesmo, a
consumir.

Em se tratando da negativa, a motivacdo trava certas atitudes, comportamentos ou
consumo. Neto afirma que as motivagdes vao se alternando de acordo com a fase em que a
pessoa se encontra, vao formando uma espécie de “lista de prioridades” e conforme sdo
saciadas, novas vao surgindo, tornando um clico permanente e infindavel, como afirma
Bauman (1999, p. 87), ao dizer que “ndo ha como a roda magica da tentacdo e¢ do desejo perder
0 impulso”, pois atualmente, a industria foca na produgdo de atracOes e tentacOes, sendo que a
tentacdo ndo é algo que deve sobreviver por um longo tempo, o individuo deve render-se e sua

atracéo, refeita.

Agora é a vez de descartar o desejo. Ele sobreviver a sua utilidade: tendo trazido o
vicio do consumidor a seu Estado presente, ndo pode mais ditar o ritmo. Um
estimulante mais poderoso, e, acima de tudo, mais versatil é necessario para manter a
demanda do consumidor no nivel da oferta (BAUMAN, 1995. p. 89).

Segundo Bauman (1995) o consumismo ganhou novos significados ao longo dos anos.
Inicialmente, ele dizia respeito a satisfacdo das necessidades, passou para desejo e agora é a vez
do querer. Em outros tempos, os homens se questionavam se trabalhavam para viver ou se
viviam para trabalhar, hoje, segundo o autor, a davida é “consome-se para Vviver ou vive-se para
consumir?” O autor se questiona se as pessoas sd0 capazes e sentem a necessidade de

diferenciar aquele que vive por aquele que apenas consome.



2 METODOLOGIA

2.1 Delineamento da pesquisa

Em termos metodoldgicos para a realizacdo da pesquisa em relacdo aos objetivos,
tratou-se de uma pesquisa exploratéria e descritiva, com abordagem qualitativa dos dados.
Baseou-se em uma amostragem nado-probabilistica por julgamento, com técnica de coleta de
dados por meio de um questionario semi-estruturado.

Segundo Gil (1999, p. 43), as pesquisas exploratorias visam proporcionar uma Visdo
geral de um determinado fato. O método tem como objetivo, fazer com que o pesquisador tenha
maior familiaridade com o problema pesquisado. Envolve levantamento bibliogréfico,
entrevistas com pessoas que possuam ou ja possuiram experiéncias com o problema e analise
de casos que facilitem a compreensdo. A pesquisa descritiva, segundo Gil (2002, p. 41), “busca
descobrir relagbes entre variaveis ou simplesmente descrever caracteristicas de um determinado
fendmeno ou amostra”.

Segundo Silveira e Cdérdova (2009), a pesquisa qualitativa ndo mantem o foco em
representatividade numérica, ou seja, com a quantidade de respondentes, mas sim com o
aprofundamento das respostas de um grupo social ou organizagdo. Nesse modelo de pesquisa, 0
conhecimento do pesquisador é parcial e limitado. Segundo Deslauries (1991) apud Silveira e
Cordova (2009), o objetivo da amostra é de produzir informacgdes aprofundadas, seja ela
pequena ou grande, mas que seja capaz de produzir novas informagoes.

Amostragem ndo probabilistica por julgamento é usada, segundo Gil (1999) quando nédo
se tem conhecimento do universo e os individuos sdo selecionados atraves de critérios

subjetivos do pesquisador.

2.2 Sujeitos da pesquisa

Para a selecdo da amostra utilizou-se da amostragem ndo-probabilistica por julgamento.

Assim, a selecdo dos participantes foi feita apds um breve levantamento de pessoas dispostas e

interessadas em colaborar com o estudo, os quais foram escolhidos a partir do critério:
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profissdo. Para participar do grupo selecionado os participantes deveriam ter como profisséo de
atuacdo: publicitario, professor e psicologo.

Foram selecionados para a entrevista trés pessoas de cada grupo. Para tanto, foram
entrevistados nove profissionais de Passo Fundo, sendo trés da area de educacdo, trés da area
da publicidade e trés da area de psicologia. A coleta deu-se por meio de um questionario, que
trata-se de um instrumento para coletar dados a partir de questfes devidamente elaboradoras,
ligadas ao problema de pesquisa. Para que tivesse um ponto de encontro com os profissionais, 0
local escolhido para a realizagcdo das entrevistas foi a Biblioteca Central da Universidade de
Passo Fundo.

No grupo dos publicitarios, entrevistou-se um professor universitario casado e sem
filhos, mas que possui sobrinhos préximos. Uma professora universitaria casada, que possui
dois filhos pequenos e que constantemente publicava em suas redes sociais, textos que
possuiam ligaces com o tema. Por ultimo, optou-se por entrevistar uma profissional de
agéncia de publicidade, que ndo é casada — mas ja é noiva —, sem filhos mas com contato direto
com criangas, especialmente suas afilhadas.

No grupo dos profissionais da area de psicologia, foram selecionadas trés psicélogas. A
primeira participante € uma senhora de 57 anos, professora universitaria, com uma filha de 18
anos. A mesma tem especializacdo em gestdo de pessoas, especializacdo em violéncia
doméstica e mestrado em psicologia do desenvolvimento. Atualmente ndo trabalha com
criancas, mas atende a adolescentes e adultos.

A segunda entrevistada trata-se de uma profissional de psicologia com énfase na
infancia. A mesma ¢é solteira e ndo tem filhos, mas trabalha diariamente com criangas e tem
grande preocupagao com 0 consumismo.

A terceira profissional é solteira e ndo possui filhos, porém esta cursando especializacao
com enfoque familiar e demostrou interesse com o tema, por encontrar diariamente, em seu
consultoério, problemas relacionados.

No grupo dos educadores, buscou-se por profissionais que estivessem engajados com o
tema e pudesse relatar ndo apenas sua visdo sobre o assunto em questdo, mas relaciona-lo ao
dia-a-dia de seus alunos e comunidade. Para tanto, as educadoras selecionadas trabalham na
Escola Estadual de Ensino Médio General Prestes Guimaraes, no bairro Séo Jose da cidade de
Passo Fundo. A professora nimero um possui 45 anos, seus alunos possuem de nove a 12 anos.
A professora numero dois possui 50 anos e trabalha apenas com a quinta série, ou seja, alunos
de nove e 10 anos. A professora trés possui 44 anos e atende alunos de seis a 12 anos.
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2.3 Procedimento de coleta de dados

Para analisar a percepcdo dos profissionais das areas de publicidade, educacdo e
psicologia, o procedimento de coleta de dados iniciou pelo levantamento bibliografico na
literatura disponivel.

Em um segundo momento, foi efetuada a elaboracdo do roteiro de entrevistas a ser
aplicado nos entrevistados com base na revisao de literatura, conforme pode se visualizado no
APENDICE A. Para os autores Diehl e Tatim (2004) consideram a entrevista como um
encontro entre duas pessoas com 0 objetivo de uma delas conseguir informagdes sobre
determinado assunto, isso ocorre mediante uma conversacdo face a face e de natureza

profissional.

2.4 Roteiro e andlise dos dados

Por tratar-se de uma pesquisa bibliogréfica e qualitativa, iniciou-se primeiramente, a
busca por autores que falassem a respeito da influéncia da publicidade infantil. Apos,
aprofundou-se a pesquisa em determinados pontos, para que fosse possivel ter um maior
conhecimento e entendimento sobre o tema. Selecionou-se itens como comportamento do
consumidor, criancas, influéncia e publicidade para uma pesquisa mais completa, onde utilizou-
se autores reconhecidos nas areas para a elaboragcdo de um referencial bibliografico completo,
explicando diretamente os assuntos definidos.

As informacdes coletadas passaram por trés fases de anélise, para que fosse possivel
chegar a respostas focadas no assunto tratado. Primeiramente analisou-se superficialmente os
dados, a fim de identificar respostas que continham maior peso de contetdo. Apds, realizou-se
uma segunda analise de cada questionario, onde todos os dados foram devidamente transcritos
para uma planilha. No Gltimo momento da etapa, as respostas foram analisadas e comparadas, a
fim de comparar a opinido das diferentes areas, em relagdo ao mesmo assunto, que afeta a

todos, de uma maneira geral.

2.5 Instrumento de coleta de dados
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Utilizou-se a abordagem qualitativa, com perguntas feitas igualmente a todos 0s
entrevistados, a partir de um questionario e roteiro pré-elaborado. Optou-se pelo método a fim
de obter respostas mais profundas a respeito do tema, com profissionais da area da educacao,
psicologia e publicidade, que possuiam ligagdes com o publico em questdo, as criangas. “O
objetivo da amostra é de produzir informagdes aprofundadas e ilustrativas: seja ela pequena ou
grande, o que importa é que ela seja capaz de produzir novas informagdes” (DESLAURIES,
1991, p. 58 apub GERHARDT; SILVEIRA)

Para a tabulacdo dos dados coletados a partir do instrumento de pesquisa, utilizou-se a
analise de conteudo. Aplicou-se sua versdo em fungdo de “administracdo da prova”, a qual,
segundo Bardin (2011, p.35), descreve-se como sendo “hipotese sob a forma de questdes ou de
afirmagBes provisorias, servindo de diretrizes, apelardo para o método de analise sistematica
para serem verificadas no sentido de uma confirmagdo ou de uma infirmac¢ao”. Segundo a

autora, esse tipo de analise, é utilizado para servir de prova.



3 APRESENTACAO DOS RESULTADOS

A seguir serdo apresentados os resultados obtidos através dos dados coletados nas
entrevistas realizadas com nove profissionais da area da educacéo, psicologia e publicidade de

Passo Fundo.

3.1 Descricdo das educadoras

No primeiro grupo apresentam-se como entrevistadas, o grupo de professoras de Passo
Fundo, da Escola Estadual de Ensino Médio General Pestes Guimaraes, do bairro Sdo José. A

seguir, resumo dos dados recolhidos durante as entrevistas.

Quadro 06: Perfil das educadoras entrevistadas

Professora 1

Professora 2

Professora 3

Cidade

Passo Fundo

Passo Fundo

Passo Fundo

Idade

45 anos

50 anos

44 anos

Fonte: Dados da pesquisa,

2015.

As trés entrevistadas sdo formadas na area da educacdo e todas contam com algum
tipo de especializagdo. As especializagfes das quais sdo formadas sdo gestdo escolar,
especializacdo para educacdo infantil, educacdo fisica, educacdo especial, supervisdo e

orientagéo escolar,
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Gréfico 01: Quantidade de profissionais que trabalham diariamente com criancgas.

Voceé trabalha dia-a-dia com criangas?

B Sim 100%

m Nao

Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

Apos a coleta de informacgdes a respeito do perfil das educadoras, buscou-se por
informagdes focadas no assunto em questéo.

Ao serem questionadas sobre o fator que consideravam de maior influéncia no
desenvolvimento das criangas, as professoras tiveram respostas variadas. Duas das
entrevistadas afirmaram que o meio em que vivem, é um fator de grande influéncia, bem como
a familia.

A comecar pela professora 1, a mesma afirmou acreditar que o computador auxilia
muito no desenvolvimento das criancas e quando questionada sobre os grupos de referéncia,
afirmou acreditar que a informatica é o fator que mais pesa.

Em contraponto, a professora 2 elegeu a familia como fator de maior influéncia. Para
tanto, destaca-se: “A familia, porque a crianca tem que ser estimulada desde a sua concepgao,
ou seja, desde que ela estad no ventre materno [...] depende o que a crianca recebe. Se desde o
nascimento ela fica muito abandonada, se ela fica muito sozinha, ninguém fica com ela,
ninguém estimula ela, ninguém da atencdo pra ela, ela ja vai ficando uma crianca com alguma
deficiéncia pra depois se desenvolver” (SIC). Ainda citou que ndo somente a familia, mas
também as demais pessoas proximas a ela a influenciam, como a escola e a sociedade, ou seja,
0s grupos de referéncia.

A professora 3 afirmou que o meio em que a crianca esta inserida é o fator de maior
influéncia, citou o exemplo da familia, a qual credita ser é o fator de maior peso no

desenvolvimento da crianca.
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Ao serem questionadas sobre o que mais e menos influenciava, em relagdo a
publicidade no desenvolvimento consumista infantil, todas as professoras destacaram que seus
alunos sdo de familias carentes, porém, mesmo ndo possuindo tantas condicdes financeiras,
duas participantes afirmaram que a televisdo influencia muito, visto que as criangas
normalmente assistem sozinhas.

A professora 1 afirmou ndo acreditar que seus alunos sofram com o consumismo. Por
serem de familias carentes, ndo tem seu desejo de consumir despertado, porém, a professora 2
afirmou ver a publicidade de uma forma muito negativa, visto que 0s pais muitas vezes nao
conseguem acompanhar seus filhos, o tempo todo.

A mesma explicou que quando os pais ndo sao bem esclarecidos, acabam influenciando
negativamente seus filhos. Exemplificou falando sobre seus alunos, que sdo de familias de
baixa renda e normalmente ficam sozinhos em casa, sem supervisao de algum responsavel.
Dessa maneira, ficam em frente a televisdo sem que alguém lhes dé instrucdes sobre o que é
correto/bom e 0 que nao é.

Concluindo o que foi dito pela professora 2, a professora 3 que também citou o fato de
seus alunos ficarem sozinhos em casa e na maior parte do tempo, em frente a televisdao sem
supervisdo de algum pai ou responsavel. Acredita que a televisao tem bastante influéncia sobre
as criancas, pois ficam o tempo todo recendo informacdes. Ressalta-se: “Se vocé for conversar
com eles sobre o que eles fizeram de manhd, a maioria € assistindo televisdo, uma grande
maioria € assistindo televisao” (SIC).

Quando questionadas qual o fator pode ser considerado 0 mais importante no despertar
do desejo de consumir das criangas, as educadoras destacam a televiséo e a criatividade que a
publicidade lida em despertar o desejo.

A professora 1 afirmou que a televisao influencia bastante e destacou perceber que 0s
alunos comentam entre eles durante as aulas. Ja a professora 2 afirmou que a criatividade
utilizada pela publicidade e pelos meios de comunicacgéo, séo apropriados para 0 consumismo,
em despertar o desejo.

Concordando com as educadoras anteriores, a professora 3 citou a exposi¢éo a televiséo,
pois segundo ela, quanto mais a crianga ouvir sobre determinado assunto — ou produto —, mais
ela ira absorver.

Ao questiona-las se a publicidade exerce uma influéncia positiva ou negativa nas
criangas, as profissionais afirmam que a ideologia por tras da publicidade é o que define sua

influéncia, podendo ser positiva ou nao.
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A professora 1 afirmou que depende o que h& por tras da publicidade, o tipo de
consumo que estara expondo, mas que acredita que toda publicidade é positiva. A profissional
afirmou: “pra mim, no meu ponto de vista, ela é positiva” (SIC). Confirmando, a professora 2
também acredita que a ideologia que esta por tras da publicidade, definindo-a.

A professora 2 ainda afirmou que as criangas ficam muito tempo expostas a televisao,
em especial, que enquanto o tempo recomendado seria de uma hora, elas ficam em torno de
trés, quatro horas. Muitas vezes, segundo a mesma, as criangas passam a madrugada inteira
assistindo.

Em contraponto, a professora 3 afirmou que em na sua maioria, a publicidade é
negativa. Afirma que ha publicidades legais, que foram bem feitas e até podem ser usadas em
sala de aula, mas que acredita que utilizam o lado negativo para vender. Concluiu dizendo que
percebe que os alunos vao muito pela marca e deixam-se levar pelas marcas utilizadas pelos
seus colegas. Observa-se: “as vezes ela nem sabe direito o que ta falando, mas escutou e ecla
quer, porgque o amiguinho tem, porque o amiguinho falou ai ela quer também. E uma coisa bem
da crianga, ¢ normal né¢” (SIC).

Questionou-se as educadoras se as mesmas acreditavam que a influéncia da publicidade
nos pais, poderia interferir nos filhos e todas afirmaram que sim, ressaltando que é necessario
um cuidado especial. Para a professora 1, dependendo do que 0s pais assistirem e 0s programas
que escolherem, os filhos por estarem junto, estardo sendo afetados. Destacou que essa
influéncia pode atingir até mesmo na vida educativa dos pequenos.

Prosseguindo com a mesma linha de pensamento, a professora 2 afirmou que ha pais
que sdo facilmente influenciados pela midia e consomem tudo o que veem nela, sendo assim,
automaticamente seus filhos herdardo o habito e consumirdo também. Concluiu afirmando que
se houver o lado positivo influenciando os pais, pode ser algo bom para as criangas.

Concluindo o pensamento das educadoras anteriores, a professora 3 afirmou que 0s pais
influenciam sim, mas que ha alguns que ensinam seus filhos desde pequenos, o que é realmente
necessario e o que é fatil. Destaca-se: “tem uns que ja sdo consumistas entdo eles vao passar
pras criancas também. A gente vé que a grande maioria ndo tem controle nem neles mesmos”
(SIC). Afirmou que as criancas precisam de limitagOes e percebe que 0s pais ndo respeitam
nem o pedido da escola, de comprarem cadernos com margem, comprando o caderno mais
bonito ou mais decorado e ndo o indicado para a idade. Ou seja, se 0s pais cedem a todos 0s

pedidos dos filhos, mesmo sabendo que nédo é o adequado a ele, ndo tem como controlar.
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Ao questionar sobre a abordagem do tema publicidade em sala de aula, as educadoras
acreditam que é importante ressaltar com o0s pequenos, 0 que é necessario ou ndo, porém, que
ndo recebem orientacdes de como exporem o assunto.

A professora 1 afirmou trabalhar sobre o tema, explorando por exemplo, slogans e
explicando o que é bom ou ndo, ajudando a criar uma visdo critica, porém, a professora 2
acredita que a publicidade em si ndo € necessaria, mas utiliza-la como um recurso para a
alfabetizacdo, sim. Destacou que é importante conversar sobre o tema, desde que seja
ressaltado aos pequenos, que ndo estdo falando de marcas, mas sim de detalhes que servem
para outros fins educativos.

Para a professora 3, € importante conversar com os alunos e afirmou que ao perceber
que estdo muito ligados a algum produto, prefere explicar a esséncia e a importancia do
mesmo. Destacou acreditar ser importante, mas que ndo sabe muito bem como fazer, pois 0s

professores nao tém orientacdes para tal.

Gréfico 02: Posicao sobre a proibicdo de publicidade para menores de 12 anos.

Proibicao da publicidade para menores de 12 anos

| A favor 33,33%
m Contra 33,33%

Imparcial 33,33%

Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

Ao serem questionadas sobre a proibicdo, obteve-se respostas negativas, positivas e
imparciais. Salienta-se a fala da professora 2: “talvez ndo tanto né, a publicidade é bastante,
talvez moderar um pouco mais e ver o lado educativo, o lado da saude, do desenvolvimento das

criangas e tudo, entdo tem que cuidar muito e ndo expor tanto” (SIC).
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Sobre a proibicdo da publicidade voltada para menores de 12 anos, das 8h as 22h,
obteve-se respostas variadas, uma professora € contra a proibicdo, enquanto outra é a favor e
por ultimo, uma que acredita que a proibicéo a tornaria mais atrativa.

Para tanto, a professora 1 afirmou ser contra pois para ela, em novelas passam coisas
piores que as publicidades. Afirma que é a favor que continue como estd, mas que as
publicidades poderiam ter um cunho mais educativo, que ndo quisessem sO vender. Em
contraponto, a professora 3, acredita que deveria ser proibido, pois percebe que 0s pais estdo
perdendo o controle sob seus filhos e o que assistem. Destaca que tal atitude seria justa, pois
precisam de alguém se preocupando e fazendo alguma coisa que possa ajuda-los.

Concluindo, observa-se a fala da professora 2: “Proibir, proibir ndo né, porque se
proibir, fica mais atraente. Nao tem que proibir, tem que ter um conhecimento sobre isso e para
que serve, porque serve e qual a ideologia que passa por tras” (SIC).

Questionadas sobre a utilizacdo das criancas em anuncios publicitarios, uma professora
é totalmente contra e outras duas, ndo vém problema na utilizagcdo, mas que cabe aos pais,
saberem os fins que irdo autorizar.

Para a professora 1 ndo tem problema e até cita que as publicidades feitas em
homenagem as maes, foram utilizadas pelos alunos. Para a professora 2, depende de como a
crianga € utilizada. Afirmou que depende do que os pais irdo autorizar ou ndo, para qual fim
tera.

Em contrapartida, temos a professora 3 que € contra a utilizagdo, pois percebe que a
crianca esta sendo usada. Para ela, a crianca esta falando ou fazendo determinada acdo, porque
algum adulto estd pedido. Afirma que, para as publicidades voltadas restritamente aos
pequenos, tipo brinquedos, até é a favor, mas que ndo é necessario, visto que ha outras

maneiras de anunciar.

3.2 Descricdo das psicologas

No segundo grupo, temos como entrevistadas, o grupo das psicologas de Passo Fundo.
A seguir, dados recolhidos durante as entrevistas.



Quadro 07: Perfil das profissionais entrevistadas

Psicdloga 1 Psicéloga 2 Psicéloga 3
Cidade Passo Fundo Passo Fundo Passo Fundo
Idade 57 anos 23 anos 23 anos
Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

Todas as entrevistadas tem a psicologia como profissdo e contam com algum tipo de
especializacdo, finalizada ou em curso. Suas especializagdes sdo na area de gestdo de pessoas,
especializacdo em violéncia doméstica, mestrado em psicologia do desenvolvimento e duas que
estdo em andamento, desenvolvimento infantil e dindmicas familiares e conjugais.

Gréfico 03: Quantidade de profissionais que trabalham diariamente com criangas.

Voceé trabalha dia-a-dia com criangas?

mSim 33,33%

Ndo 66,66%

Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

Das trés psicdlogas entrevistas, uma atualmente trabalha direto com criangas e as outras
duas, com adolescentes e adultos, inclusive com pais que apresentam problemas com
consumismo.

Ao conhecer o perfil das psicologas e coletar informagdes gerais sobre as mesmas,
buscou-se aprofundar em questdes ligadas ao assunto em questéo.

Ao serem questionadas sobre o fator que consideravam de maior influéncia no
desenvolvimento das criancas, as psicélogas apontaram o cuidado com a criangca, 0 meio em
que ela vive e a familia. Para a psicologa 1, a familia € quem exerce a maior influencia, porém
ndo determinou familia apenas pai e mée, mas as pessoas com quem ela convive.

Para a psicéloga 2, ndo existe um so fator que possa ser ressaltado, mas destacou que o

meio em que a criancga esta inserida é o que mais influencia. Afirmou que quando a crianca
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permanece mais tempo em casa, é a familia que seré responsavel por influencia-la, porém é na
escola, € de la que recebera.

Para a psicéloga 3, o cuidado é o fator de maior influencia. Destaca-se “ndo so o
fisiolégico, mas o cuidado afetivo e emocional sdo os fatores mais importante para o
desenvolvimento da crianc¢a”(SIC).

Foram questionadas sobre o que é mais e menos influenciador em relacéo a publicidade,
no desenvolvimento consumista das criancas e para as participantes, a propaganda e
propaganda sdo as maiores influenciadores, especialmente a eletrénicas. Ja a midia impressa,
segundo uma das participantes, é que menos tem influéncia.

Observa-se fala da psicéloga 1 “A propaganda influencia muito, principalmente e se na
familia ndo ha um comportamento de filtro do que essas criangas assistem e também acho que,
se 0s pais sdo consumistas, ora, os filhos também serdao” (SIC).

Concluindo, aponta-se a resposta da psicologa 3 “a crianga ¢ facilmente seduzida pela
publicidade, pois é um interesse delas todo o mundo fantasioso e ludico que é oferecido no
contexto das propagandas [...] porém o perfil consumista, acredito que é conduzido pelos pais
que sdo quem vai conduzir a compreensdo da crianca com relacdo ao que é necessario e o0 que é
supérfluo” (SIC).

A psicologa 2 citou que a publicidade impressa € a menos influenciadora, pois acredita
que as criangas ndo possuem tanto contato quanto os adultos.

Questionou-se qual fator consideram mais importante no despertar de consumir das
criancas e para a psicéloga 1, € o desejo de consumir dos pais. Para ela, desde que a crianca
nasce, ela vé nos pais, seus herdis. Afirmou que, se 0s seus herois passam o final de semana
dentro de um shopping consumindo, as mesmas seguirdo o exemplo e seguirdo consumindo.

A psicologa 2 declarou que, o fato das pessoas quererem ter mais que as outras, pode ser
considerado o fator mais importante. A psicologa 3 afirmou que o fator de maior peso, é a
exposicdo acerbada(SIC) a estimulos.

Questionou-se sobre a publicidade exercer uma influencia positiva ou negativa e na
opinido das psicélogas, depende o tipo de publicidade em questao.

A psicdloga 3 afirmou ndo ver a publicidade em si como algo negativo, mas percebe-a
como algo agressivo e declarou que é dificil encontrar pais que discutam com seus filhos a
respeito dela, tanto pela falta de tempo dos mesmos quanto pelo amplo acesso a ela, que as

criangas possuem.
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Para as psicélogas 1 e 2, depende a maneira e a ideologia por tras da publicidade. A
psicologa 1 declarou que sempre assistiu e viu como positiva a publicidade voltada ao
aprendizado, a boas maneiras e ao incentivo a cultura. A Psicéloga 2 afirmou que ao mesmo
tempo em que presencia muitas publicidades negativas, que incentivam ao consumismo de
produtos como fast food, percebe outras étimas relacionadas a boas maneiras, a0 amor aos pais
— mesmo que somente em datas comemorativas. Declarou que tudo tem o seu limite, inclusive
a publicidade e os pais, que devem se impor e filtrar o que seus filhos assistem.

Perguntou-se para as psicologas, se acreditavam que a publicidade recebida pelos pais,
poderia interferir no desenvolvimento das criancas e todas responderam que sim. Afirmaram
que antes mesmo das criangas nascerem, seus pais ja estdo recebendo publicidades voltadas aos
filhos. Para a psicologa 3, quanto mais os pais comprarem, mais os filhos irdo querer.

Destaca-se fala da psicologa 1 “se 0s pais querem responder as necessidades de mundo
ao seu redor, comprando coisas, ou fazendo coisas que talvez ndo sejam muito interessante para
as criangas, as criangas vao entrar nessa também, nao tem como fugir” (SIC).

Quando questionadas a respeito dos professores abordarem em sala de aula, o tema
publicidade com alunos até os 12 anos de idade, a psicéloga 3 acredita que ndo tem necessidade
e que assuntos mais importantes devem ser debatidos anteriormente.

Para a psicéloga 1 e 2, € muito importante que seja debatido em aula com os alunos e
até mesmo com a comunidade escolar no geral, ou seja, com 0s responsaveis. Observa-se fala
da psicéloga 1 “deveria inclusive ser um assunto debatido com um todo, inclusive com os pais.
Acho que deve trazer pra dentro da escola de uma forma critica, tentando criar nessas criancas,
um olhar critico para a sociedade, para que eles possam fazer as proprias escolhas e ndo sejam
levados pelas escolhas que os pais fazem, pelas escolhas que a sociedade faz por eles” (SIC).

Concluindo, ressalta-se fala da psicologa 2 “as criangas sdo bombardeadas
constantemente por informacdes e precisam e ajuda para interpretarem tudo isso, assim
poderemos tornar sujeitos mais conscientes desde cedo, porque assim como eles sdo
influenciados, eles também possuem muita capacidade para pensarem sobre o assunto”(SIC).

Questionou-se sobre a proibicdo da publicidade para menores de 12 anos e duas
psicologas sdo contra a proibicao, pois alegaram ser um papel dos pais fazerem uma critica com
seus filhos sobre o que é bom ou ndo. Em contraponto, a psicologa 3 afirmou ser uma medida
pertinente, pois declarou que os pais ndo conseguem subsidiar tudo que seus filhos assistem e

dar suporte para toda informagao que recebem.
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Para ela, “a crianga ndo t4 preparada para sozinha dar conta de interpretar e
compreender uma publicidade e hoje muitos pais ou responsaveis nao conseguem ir
subsidiando a crianca e dando suporte a ela, para conseguir receber tantas informac6es que vem
da publicidade” (SIC).

Observa-se dois momentos pontuais das falas das psicologas 1 e 2 “acho que quando
vocé proibe as coisas, elas ndo podem ser criticadas e se perde a oportunidade de ensinar as
criancas a ter um olhar critico sobre as coisas, ter um filtro” (SIC) e “nao acho necessario, acho
que falta hoje em dia, os pais imporem limites aos seus filhos [...] a publicidade esta fazendo
seu papel, nés que nos deixamos influenciar por ela ou ndo, assim como permitimos a

influencia das criangas deste meio” (SIC).

Gréfico 04: Posicao sobre a proibicdo de publicidade para menores de 12 anos.

Proibicao da publicidade para menores de 12 anos

m A favor 33,33%
m Contra 33,33%

Imparcial 33,33%

Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

Ao serem questionadas sobre a proibicdo da publicidade voltada as criancas, entre as 8
horas da manhd e as 22 horas, as respostas foram variadas. A psicéloga 1 afirmou considerar
maravilhoso e ser totalmente a favor, pois declarou ser contra as criangas assistirem a televiséo,
por exemplo, sem a superviséo de um adulto, em especial os pais.

Para a psicologa 2, ndo é necessario, pois a mesma afirmou que no Gltimo dia das maes,
analisou campanhas e assistiu a muitas que possuiam criangas segurando tablets e celulares
para enviarem mensagem a suas mées e desta forma, considerou desnecessario para a idade das
mesmas. Acredita ser mais importante analisar as publicidades e fazé-las adequadamente para a

idade do seu publico.
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A psicologa 3, afirmou acreditar que os extremos ndo resolvem muito bem os impasses,
acreditando que a exclusdo total da publicidade poderia acabar prejudicando questdes de
identidade e aprendizagem. Observa-se “privar as criangas de acesso a publicidade pode ate
resolver o problema da exposicdo excessiva, porém pode também gerar um problema posterior,
que pode gerar mais dificuldade com relagdo a gostos e identidades, tendo em visdo que nédo
terdo acesso a coisas com as quais elas possam se identificar sem que sejam necessariamente
direcionadas por um adulto” (SIC).

Por fim, questionou-se sobre a utilizacdo de criancas em anuncios publicitarios, e para
uma das psicologas, elas ndo deveriam participar, deveriam apenas viver no mundo das
criancas. Para as outras duas profissionais, ela pode participar, desde que seja para fins
positivos.

Ressalta-se a fala da psicéloga 1, que posicionou-se contra a utilizacdo das criancas
“acho que as criangas nao deveriam estar nesse mundo, que crianga nao tem que ser modelo,
ndo tem que participar de concurso de nada. Crianca tem que ser crianga, ela tem que brincar,
tem que estudar, ela tem que conviver com outras criangas, ela ndo tem que fazer coisas de
crianga num mundo de adulto”(SIC).

Para as demais participantes, se ndo incentivar ao consumismo e for da prépria vontade,
ndo ha mal. Destaca-se fala da psicologa 3 “ndo vejo problema em criangas participarem de

comerciais desde que isso seja da vontade da crianga e ndo apenas uma “obrigacao” dos pais”.

3.3 Descricdo dos publicitarios

No terceiro grupo, tem-se como entrevistados, o grupo dos publicitarios de Passo

Fundo. Seguem dados recolhidos durante as entrevistas.

Quadro 08: Perfil dos publicitarios entrevistadas

Publicitaria 1 Publicitaria 2 Publicitéario 3
Cidade Passo Fundo Passo Fundo Passo Fundo
Idade 25 anos 38 anos 32 anos

Fonte: Dados da pesquisa, 2015.
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Todos o0s entrevistados sdo publicitarios formados e contam com algum tipo de
especializacdo. Suas especializacbes sdo em MBA em marketing estratégico e vendas, design

gréfico, publicidade em cultura contemporanea, mestrados em histéria e educacéo.

Gréfico 05: Quantidade de profissionais que trabalham diariamente com criancgas.

Voceé trabalha dia-a-dia com criangas?

mSim 0%

Ndo 100%

Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

Nenhum dos publicitarios entrevistados atua com criangas no seu trabalho, porém, todos
possuem ligacdes no seu dia-a-dia com as mesmas. Buscou-se inicialmente informacdes a
respeito do perfil dos publicitérios, partindo em um segundo momento, para informagdes
focadas no assunto.

Questionou-se qual fator os profissionais elegiam como sendo de maior valor para o
desenvolvimento das criancas, e dois deles acreditam ser a familia, um dos participantes
respondeu que é o fato da crianga ter tempo de brincar.

Para a publicitaria 1, os pais sdo responsaveis por ensinar e dar exemplos para seus
filhos, pois na escola, eles ndo aprendem a esséncia de algumas coisas. Afirmou que a
personalidade da crianca é formada pelos exemplos que tem em casa, através do que 0s pais
passam, Ihe ensinam e demonstram no dia-a-dia. Para o publicitéario 3, a familia também o fator
gue mais pesa no desenvolvimento.

Para a publicitaria 2, o tempo disponivel das criancas para brincarem é o fator que mais
influencia no desenvolvimento. Afirmou que os pais procuram atividades para que seus filhos
ndo figuem muito tempo em casa, porém acredita que o tempo livre é essencial para que
possam brincar e se desenvolverem.

Ao serem questionados sobre o que é mais e o que é menos influenciador no

desenvolvimento consumista das criangas, as respostas foram bem variadas. Desde os pais e a



52

familia — ou responsaveis — em um todo até os comerciais em programas infantis e as
aprendizagens. Sobre o que é menos influenciador, os publicitarios ndo souberam responder,
pois afirmaram que a crianca esta formando sua personalidade e tudo o que chega até ela, é
absorvido.

Para a publicitaria 1, os pais sdo os maiores influenciadores, pois afirmou que a partir
do que os mesmos consomem, os filhos irdo consumir também. Exemplificou o caso de pais
que compram roupas de marcas famosas para os filhos achando que os mesmaos irdo entender o
fato, mas que para as criangas, a marca nao importa.

Para a profissional, “Hoje em dia eu vejo muito, até convivendo com os filhos das
minhas amigas, que a mée vai |4 e compra Lilica pra filha e Tigor pro filho, se ela fosse na
Renner comprar, digamos, uma roupa mais barata, ela (a crian¢a) ndo ia notar essa diferenca
[...] se o pai d& tudo, se o pai e a méde fazem tudo sem nenhuma restricdo, isso influéncia muito
no desenvolvimento. Provavelmente ele va se tornar um adolescente consumista, muito
consumista e vai criar seus filhos assim. Entdo eu acho que € uma rede, que vai gerando uma
bola de neve, indo de geracdo pra geracdo”(SIC).

Para a publicitaria 2, o que mais influéncia as criancas, sdo 0s breaks nos intervalos dos
programas infantis com os proprios personagens dos desenhos. Afirmou que a partir dos
mesmos, as criangas solicitardo o produto e quando forem ao mercado, pedirdo aos pais.
Ressalta-se “eles reconhecem e ai eles querem, mas ndo quer dizer que o produto seja bom. Ai
tu vai dizer, ndo, aquilo ndo é bom, porque nao é um produto pra ti também, mas eles vao dizer
que ali tem o desenho. Entdo eu acho que isso € o pior, que instiga 0 consumismo deles é o
comercial de tv”(SIC).

O Publicitario 3 afirmou que as criancas sao influenciadas pelas suas aprendizagens,
dizendo que passam por trés tipos de educacdo — formal, ndo formal e informal — e a partir
delas, os pequenos vao se apropriando do que o0s rodeia, os exemplos, as habilidades,
conhecimentos e cognic¢des. Tem-se “se a propaganda for direcionada para as criangas, 0s pais
terdo concorrentes diretos na educacdo e deseducacdo das criangas”. Para o participante, a
familia precisa problematizar, dizendo para a crianca o que ela pode ou ndo ter, fazendo seu
papel como reduto e auxilio para 0s mesmos.

Para os trés publicitarios, a familia tem o poder do ndo e consequentemente, bloquear a
influencia da midia. Afirmaram que os pais precisam aprender a lidar com os pedidos e
chantagens e entender que com a propaganda, a crianga é transportada para um universo de
fantasia, acreditando que com aqueles produtos anunciados, sera aceita entre 0os demais.
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Questionou-se qual fator poderia ser considerado mais importante no despertar do
desejo de consumidor das criancas e para os respondentes, a propria publicidade influéncia, os
pais e também a parte Iudica da infancia.

A publicitéria 1 afirmou que a publicidade é um fator bem relevante, pois declarou
percebé-la bem especifica e focada as criangas. Acredita que trabalhar direcionado ao publico
infantil, na area da publicidade, tem um étimo retorno, porém que € preciso saber dosar o que e
como sera anunciado. Observa-se “tem que saber os limites, saber dosar, se ndo vai formar
adultos consumistas, formar adultos que ndo tem tanto contetdo, que sdo mais pelo TER do
que pelo SER” (SIC).

Para a publicitaria 2, o pai e a mde sdo muito importantes, e em especial a mae, pois a
profissional afirmou que a personalidade da mée, recai direto na formacao dos filhos. Tem-se
“o0 pai e a mae tem que dizer ndo, e eles ndo tém discernimento né, quem tem discernimento e o
poder da compra é tu. Entdo os pais dizem que uma crianca € consumista, nenhuma crianca é
consumista. Os pais que séo. Ah eles sapateiam, pede mil vezes. Azar, diga as mil vezes que
nao” (SIC).

Para o publicitario 3, a ludicidade influencia muito, porém destacou que depende da
etapa em que a crianca estara vivendo, ela tem a etapa da aceitagdo, em que ela precisa ser
aceita pelo meio em que vive. Observa-se “para a crianga, talvez seja mais importante SER e
ESTAR do que TER, ou seja, nesse momento eu estou bem e ¢ isso que importa” e concluiu
afirmando que “a ludicidade num primeiro momento, vai transportar ela pra um universo de
brincadeira, de felicidade, que faz ela se sentir bem, se aproximar dos pais e depois assim, vem
a aceitacao em grupo”(SIC).

Ao serem questionados, a respeito da influéncia da publicidade nas criancas, sendo esta
positiva ou negativa, para dois participantes, pode ser ambas as opcdes, porém para a
publicitéaria 2, é apenas negativa.

Para a publicitaria 1, a parte ludica da publicidade é muito colorida e criativa, fazendo
com que a crianca se interesse mais e deperde a curiosidade nela. Mas destacou ao final de sua
fala, que é preciso ter cuidado ao produzir uma campanha ao publico infantil, pois afirmou que
“quando passa do limite acaba prejudicando na formagdo dela, do carater, no estilo de vida,
tudo muda”(SIC).

A publicitaria 2 destacou que apesar de ser publicitaria, acredita que a publicidade
influéncia de modo negativo. Para ela, os pais que ficam muito tempo fora de casa, acreditam

que presenteando os filhos, terdo sua auséncia substituida, porém afirmou: “mas o pai educado,
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ele tem que impor os limites, e € ilusdo dos pais, isso ndo vai trazer o filho pra mais perto de ti.
Elas ndo querem brinquedo, querem que tu sente e desenhe com elas, € isso que elas querem, s
atencdo dos pais. E como falei, a coisa mais importante pra crianca, é brincar e brincar com a
imaginacdo e hoje em dia os brinquedos sdo muito prontos né, no nosso tempo a gente
construia, desenhava, entdo é isso que eu quero dizer, é diferente. Por isso que eu acho que é
negativo”(SIC).

Quanto a influencia recebida pelos pais através da publicidade, questionou-se se 0s
participantes acreditavam que poderia interferir no desenvolvimento dos filhos e para os trés
participantes a resposta foi positiva, que influencia sim.

Observou-se que todos os respondentes concordaram com a influéncia e para tanto,
destaca-se a fala do publicitario 3 “sim, a minha hipotese ¢ que a familia é extremamente
importante pro desenvolvimento da crianca. E 0s pais Sdo pessoas e as pessoas sao suscetiveis a
propaganda, a educacgdo, a varios estimulos exteriores. Entdo da mesma forma que a crianca,
claro que em grau diferente, porque sdo responsaveis, porque enfim, cada pai vai ser diferente
um do outro, porque teve uma familia diferente, teve um desenvolvimento diferente, teve uma
pro atividade no seu desenvolvimento diferente, tem uma autonomia de aprendizagem diferente
do outro e se apropria disso e principio e valores né” (SIC).

Questionou-se aos profissionais, se 0s mesmos acreditavam que as professoras
deveriam abordar em sala de aula, com alunos até 12 anos, o tema publicidade e para duas
participantes, a resposta foi negativa, visto que as mesmas acreditam que as criancas ainda néo
tem discernimento para entenderem. Para outro participante, eles deveriam trabalhar sim, pois
faz parte do universo deles, assim como todas outras disciplinas.

Para a publicitaria 1, para criancas a partir de 12 anos, seria interessante ser abordado
em sala de aula, porém para os mais novos, a mesma afirmou ser cedo. Declarou acreditar que,
no lugar de aulas para falar diretamente sobre publicidade com os alunos, acharia interessante
que as escolas promovessem foruns, onde pais e filhos aprendessem mais sobre o assunto.

Tanto para a publicitaria 1 quanto para a 2, 0s pais deveriam ensinar em casa, antes dos
12 anos sobre educagdo economica e financeira, ensinando o que podem ou ndo comprar. A
publicitaria 2 também citou que, criangas a partir dos 12 anos poderiam ter o aprendizado a
respeito do tema, mas que para 0s mais novos, seria desnecessario, visto que 0s mesmos nao
possuem discernimento pra saber o que € bom ou néo.

Para o publicitario 3, poderia sim ser trabalhado em sala de aula, pois afirmou que a
publicidade deve ser tratada como outras disciplinas. Citou alguns exemplos que podem ser
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associados ao que o mesmo declarou, como “para interpretar um texto, ¢ preciso de
informacdes. Para ensinar a escrever, € preciso ensinar a ler”, ou seja, para que se tenha uma
educacdo voltada ao consumo e/ou as midias — chamado educomunicacdo — é preciso que se

ensine as criancas a tal.

Gréfico 06: Posicao sobre a proibi¢do de publicidade para menores de 12 anos.

Proibicdao da publicidade para menores de 12 anos

m A favor 100%

Contra 0%

Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

Quando se questionou sobre a proibicdo da publicidade para menores de 12 anos, 0s
publicitarios demonstraram a favor no primeiro momento, porém, ao relatarem os motivos,
afirmaram ser a favor de uma regulamentacéo e néo da proibicé&o.

Tanto para a publicitaria 1 quanto para o publicitario 3, a publicidade ndo precisa ser
proibida, desde que seja feita com consciéncia, com responsabilidade. o publicitario 3 afirmou
que muito mais necessario que proibi-la, é preciso regulamenta-la. Concluiu dizendo que €
preciso que os gestores e profissionais que trabalham com publicidade infantil, sejam mais
sensatos.

A publicitaria 2 é a favor, mas declarou duvidar que pudesse acontecer no Brasil. Para
ela, deveria ser como em alguns paises onde ha restricdo de horarios. Afirmou que apesar de ser
a favor da proibicédo, sabe que seria péssimo para os publicitarios e reconheceu que as empresas
ndo deixariam de anunciar em intervalos de programas infantis e comecar a anunciar nos
breaks da novela das nove, para os pais e ndo mais os filhos.

Destaca-se a fala da publicitaria 1 “eu acho que tudo que for abusivo, sim, deve ser

proibido, mas o que for acrescentar na formagédo da crianga, eu acho que ¢ valido”(SIC).
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Ainda sobre proibicGes, questionou-se a veiculacdo das publicidades voltadas para
menores de 12 anos, apenas entre as 22h e 8h da manha e para os participantes, novamente ela
ndo deveria ser proibida, mas sim regulamentada e feita com consciéncia.

A participante 1 afirmou que a publicidade infantil deveria ser direcionada ao publico,
em horarios que a programacdo é voltada a eles. Declarou ser contra uma crianga assistir a
novela das nove, pois além do contetido exposto, ha andncios que produtos voltados aos pais e
ndo para eles. Afirmou: “acho que deveria ter, nem é uma questéo de lei, mas um bom senso do
anunciante e do veiculo, dizendo que o horario de programacdo infantil é esse, entdo 0s
comerciais infantis vao ser inseridos somente nesses horarios”(SIC).

Tanto para a publicitaria 2 quanto ao publicitario 3, é preciso que haja uma
regulamentacdo dos horarios, assim como € feito em alguns paises desenvolvidos. Para eles, o
que ndo deve ser assistido pelas criangas, deve ser direcionado aos pais, nos horarios que 0s
mesmos estdo assistindo. Destaca-se a fala do publicitario 3 “a minha consideragdo é que isso
deva ser direcionado aos pais, ndo que tenha que ser algo chato, legal porém para os pais” e da
publicitaria 2 “talvez 0 que ta acontecendo agora é que 0s comerciais estdo muito impositivos
[...] deveria ser que nem em outros paises, que ndo é proibido, mas tem horario pra passar tal
comercial”(SIC).

Quanto aos anuncios publicitarios, questionou-se 0 uso das criangas, se 0s participantes
eram contra ou a favor e todos afirmaram depender do fim da publicidade. Afirmaram que
quando a mesma é voltada para as proprias criangas, ou para fins educacionais, sdo a favor,
porém, declararam que é preciso cuidado ao utiliza-las. Observa-se fala da publicitaria 2, onde
a mesma declarou: “eu ja vi coisas horriveis sendo feitas com criancas, essa 0 CONAR até tirou
do ar, uma empresa de cal¢ados, que no dia das maes, colocaram a menina usando o cal¢ado da
mae s6 de calcinha, ela poderia estar vestida com uma vestido, com qualquer coisa. Ainda pra
piorar, ela t& numa pose sensual, dai cai naquela questdo que estdo deixando virar adulto

precocemente demais”(SIC).

3.4 Andlise comparativa

Nesta fase seré feito um resumo dos resultados obtidos na pesquisa qualitativa. Apds a
apresentacdo dos mesmos, seré realizado o confrontamento racional com a revisédo de literatura,

analisando as possiveis relacdes que se poderdo estabelecer.



Quadro 09: Analise comparativa das convergéncias e divergéncias obtidas

Educadoras

Psicologas

Publicitarios

* Alunos carentes.

* A familia é a maior
influenciadora.

* Sofrem influéncia por
ficarem sozinhos em casa
expostos a televisdo sem
uma supervisgo.

* A televisdo e os meios de
comunicagdo com toda a
criatividade que utilizam,

* O que mais influéncia a crianga
em seu desenvolvimento é o meio
em que esta inserida,
especialmente a familia e o
cuidado e atencdo recebido pelas
pessoas que convive.

* A publicidade e a propaganda
sdo o que mais influéncia no
desenvolvimento consumista das
criangas.

* Ndo ha um item
menos influenciador no
desenvolvimento
consumista, pois como
estdo formando suas
personalidades,  tudo
que chega a eles, é
absorvido.

* A familia tem o
poder de filtrar o que a

participar, se fosse para fins
educacionais porém, estara
sendo usada, por ndo estar
decidindo por si.

* Nem todas sdo a favor da
proibicdo da publicidade voltada
as criancas das 8h as 22h.

* Crianga tem que ser crianca e
ndo participar de qualquer tipo de
publicidade.

2 sdo 0s responsaveis por | * Depende qual ideologia esta por | crianga recebe.
< despertar o0 desejo de | tras da publicidade, pode ser | Regulamentacdo e nao
% consumir. positiva ou negativa. proibigdo da
£ * Dependendo a ideologia da | * A influéncia recebida pelos pais | publicidade para
38 publicidade, pode ser | influencia no desenvolvimento | menores de 12 anos.
positiva ou negativa. das criancas. * Dependendo para
* Acreditam que a influéncia qual é o fim da
recebida pelos pais, publicidade, sdo a
influencia nas criancas. favor da utilizacdo da
* E importante conversar crianga.
com os alunos sobre
publicidade, expondo seu
lado positivo e negativo e
auxiliando na formacéo
critica dos mesmos.
* Computador é o que mais | * No despertar do desejo de | * A familia, a
influéncia no | consumir, aparecem pais, desejo | publicidade e a parte
desenvolvimento da crianga. | de ter mais que os outros e | lidica influenciam no
* Por serem de baixa renda, | exposicdo acerbada aos estimulos. | desenvolvimento.
os alunos ndo tem desejo de | * A publicidade ndo é exatamente | * A publicidade &
consumir. negativa, mas agressiva. negativa.
* Proibicdo da publicidade, | * N&o deve ser debatido em sala | * Né&o deveriam
talvez moderar ou ter maior | de aula, pois tem assuntos mais | abordar 0 tema
. controle sobre as que sdo | importantes antes da publicidade. | publicidade ate os 12
'S feitas. * A crianca ndo estd preparada | anos de idade.
<§ * Proibicdo da publicidade | para compreender a publicidade,
§ entre 8 e 22h para menores | entdo € papel dos pais filtrarem as
a de 12 anos, seria bom maior | publicidades que as criancas tém
controle, mas  proibi-la | acesso, porém eles nao
tornaria mais atrativa. conseguem ficar controlando seus
* A crianga poderia | filhos o tempo inteiro.

Fonte: Dados da pesquisa, 2015.
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Conforme é possivel perceber, a opinido dos psicologos, professores e publicitarios é

convergente em alguns momentos, bem como em afirmarem que a publicidade pode ser tanto

positiva quanto negativa, dependendo da sua ideologia. Os profissionais da &rea de publicidade
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— todos eles — em algum momento de suas entrevistas, afirmam que a parte ludica da
publicidade chama a atencdo das criancas pelo fato de os transportarem para suas fantasias,

fazendo assim, ser tdo atrativa para 0s pequenos.

Indiferente da profissédo, todos participantes declararam ao longo de suas respostas, que
percebem que 0 meio em que a crianca esta inserida é o que realmente ird influencia-la. Para a
maioria dos entrevistados, a publicidade influéncia muito as criancas, porém, afirmam que é
papel dos pais — ou responsaveis pela crianca — filtrarem as informagfes e programacfes que
estdo assistindo. Apesar de reconhecerem o papel que deveria ser feito pelos adultos, sabem
que as vezes € deixado de lado pela escassez de tempo disponivel voltado a educagéo, pela

sobrecarga de tarefas e pelo fato de muitas vezes, deixarem seus filhos em casa sozinhos.

Para que se tivesse um controle maior da publicidade voltada as criancgas, alguns dos
participantes, especialmente os publicitarios, acreditam que deveria haver um maior controle e
uma regulamentacdo mais atuante, com uma maior fiscalizagdo das campanhas feitas e um

controle rigido dos horérios voltados a exibicdo das mesmas.

Todos os profissionais afirmam que a influéncia da publicidade nos pais, influéncia
também, diretamente, o desenvolvimento das criancas, pois segundo eles, 0s pais Sdo0 seus
exemplos — uma das psicélogas os descreve como herois — e se 0S mesmos crescerem vendo
seus pais consumindo, serdo consumidores também. Uma das participantes da psicologia
afirmou que, ainda na barriga da mae, a crianca ja estaréd recebendo informag6es de consumo,
pois mesmo nao podendo ver 0 seu mundo externo, possui pais preocupados com 0 que
comprar para 0 seu pequeno. Uma participante da publicidade afirmou que se uma crianca é
criada, indo todos os sabados almocar com seus pais, em um shopping, recebendo informacdes

de todos os lados sobre consumo, ndo existira uma escapatéria além da vontade de consumir.

Enquanto que, para os publicitarios o que esta envolvido no planejamento da campanha
da publicidade pode determinar se uma crianca podera ou nao fazer parte dela, uma psicéloga
afirma que criangca ndo deve participar do mundo adulto e muito menos do mundo da
publicidade. Para ela e para as demais psicOlogas entrevistadas — e alguns dos outros
participantes — a crianga deve ter seu tempo para brincar, desenhar e fazer coisas de criancas,
passando longe de qualquer desenvolvimento precoce que possa surgir. Uma das professoras
afirmou que a crianca poderia participar se fosse alguma campanha educativa ou com uma

ideologia positiva, porém afirma que estara & forcada a falar e fazer determinadas coisas, pelo
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beneficio da publicidade e ndo porque ela gosta de determinado produto ou porque estd

entendendo o que esta acontecendo.

Percebeu-se divergéncia em varios pontos das entrevistas, a comecar pela discussdo em
relacdo as criangas aprenderem sobre publicidade em sala de aula, antes de completarem 12
anos de idade. Para todas as professoras, € algo bom e de grande importancia, visto que as
mesmas afirmam trabalhar com seus alunos e conversarem em sala de aula sempre que
percebem a necessidade de mostrar-lhes a importancia de algum produto ou assunto em
questdo. Entretanto, uma professora afirmou que apesar de trabalharem com os pequenos, néo
sabem exatamente como devem agir, pela falta de instrucdo para 0 mesmo. Entre as psicélogas,
houve uma participante que afirmou que antes de aprenderem sobre publicidade, precisam
aprender as disciplinas do curriculo. Contradizendo a participante, um dos publicitarios afirmou
que a publicidade — ndo so ela, como toda a area da comunicagdo — deveria ser estudada em
sala de aula, auxiliando em um pensamento critico e diminuindo a possivel influéncia gerada
pela mesma. Em contrapartida, as demais publicitarias sdo contra também, afirmando ser papel

dos pais de ensinar.

Enguanto que para a maioria dos participantes, a publicidade pode ser tanto positiva
guanto negativa, para uma das publicitarias, ela € apenas negativa, pois afirma que ela esta em
todos os lugares e aqui, retoma que a publicidade e sua veiculagdo deveriam ser mais
regulamentadas, para que houvesse inclusive, horarios especiais para veiculacdo das

publicidades aos pequenos.

Em contrapartida, temos um confronto de ideias sobre a proibicdo da publicidade
dirigida ao publico infantil das 8h as 22h. Para todos os publicitarios, o que precisa nao é de
uma proibicdo, mas sim de uma maior regulamentacdo, que fiscalize e determine os horarios
para cada tipo de anuncio. Para as professoras, ha opinides variadas. Uma delas € a favor por
acreditar que auxiliaria no desenvolvimento e criagdo, visto que os pais ndo podem acompanha-
los durante todo o tempo em que ficam em frente a televisdo, e hd também, uma participante
que afirma ter coisas piores expostas em prateleiras de supermercados, ndo vendo assim,
problemas e sendo contra a proibicdo. A mesma afirmou que tudo o que esta para beneficiar de

uma maneira ou outra, ndo deve ser extinto.

Um detalhe importante observado durante as entrevistas com as professoras, é que

apesar de todas afirmarem que seus alunos sdo de familias de baixa renda e ndo possuirem
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tantas condicOes financeiras, afirmam ao longo de suas respostas, notarem que a maioria dos
alunos ficam no horéario contrario a escola, sozinhos em casa e assistindo televisao, levando
para a sala de aula, desenhos e produtos assistidos. Uma professora afirmou que por serem de
familias carentes, ndo possuem o desejo de consumir despertado, porém em contrapartida, as
demais participantes afirmaram perceber muitas vezes a troca de informagdes. Outro detalhe
apontado por duas profissionais, € que, como dito pelos publicitéarios, a publicidade trabalha
muito com o ladico, com a criatividade e com apelos que lidam em despertar o desejo de

consumir das criancas.



CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo procurou responder ao objetivo proposto de identificar a percepgéo
dos profissionais de educagédo, psicologia e publicidade de Passo Fundo em relacdo ao
desenvolvimento infantil com uma pesquisa qualitativa, com nove profissionais das areas
supracitadas.

A partir dos dados coletados e analisados, pdde-se chegar a resultados que possuem
ligacdo com que os autores utilizados na primeira etapa de pesquisa, afirmam. A comecar pelos
fatores de influéncia no desenvolvimento das criangas, bem como os pais, a publicidade e
demais pessoas proximas a elas.

Como apresentado no referencial tedrico, alguns autores como Schor(2009) e Schultz
(2005) afirmam que ha diversos fatores que influenciam no desenvolvimento infantil. A
comecar pelo comportamento dos pais, 0 amadurecimento precoce das criangas, a grande
exposicdo dos mesmos a publicidade e ao fato de seguirem 0s passos de pessoas proximas,
como os adolescentes. Em suma, para os entrevistados o fator de maior relevancia é o
comportamento dos pais, visto que foram apontados como maiores exemplos para as criancas.
Cole e Cole (2003) afirmam que os pais sd&o quem molda o comportamento das criangas,
podendo haver também influéncia de pessoas proximas, tais como avds, primos ou mesmo
vizinhos.

Com a vida corrida e cheia de compromissos, as criancas acabam ficando com
conhecidos, como uma Baba ou entdo, em atividades extracurriculares. Ao estarem com seus
pais, querem atencdo dos mesmos, 0 que muitas vezes deixa de acontecer. Assim, 0s pais ou
responsaveis, acabam sentindo-se obrigados a substituir a auséncia e, numa tentativa muitas
vezes invalida, presenteiam os filhos com presentes caros. O que foi constatado na pesquisa, €
que acima de tudo, o que as criancas procuram, é atencdo e carinho e nao apenas brinquedos
Novos ou objetos caros.

Em diversos momentos, os participantes apontaram a parte ludica da publicidade como
algo importante. Um dos participantes destacou que o ludico é extremamente importante para o
desenvolvimento das criangas, pois possibilita que as mesmas sintam-se em um mundo
fantasioso, repleto de coisas boas. Para os participantes, também é possivel chegar a esse
sentimento, estando na companhia dos pais, enquanto brincam, desenham e contam histdrias.

Atividades essenciais no desenvolvimento dos pequenos. Jones (2004) afirma que a fantasia
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apresenta um antidoto que pode ajudar as pessoas a controlarem seus medos e enfrentarem suas
vidas de maneira mais realista.

Os participantes citaram também a publicidade (em meios eletrénicos e no geral) como
fator importante na formacgdo do desenvolvimento consumista infantil, pois afirmaram que as
campanhas séo feitas direcionadas ao publico infantil, utilizando-se de elementos que chamam
a atencdo dos mesmos e 0s instigam a querer determinado produto. Em contrapartida,
apontaram que apesar dessa forte influéncia da publicidade, cabe aos pais se imporem e serem
filtros aos seus filhos, afirmaram que n&o adianta deixar as criancas sozinhas em frente a
televisdo ou demais meios eletrénicos, é faz necessario momentos compartilhados e de
explicages.

Cole e Cole (2003) afirmam que quando 0s pais ou responsaveis pelas criancas assistem
televisdo junto a elas, pode-se chegar numa experiéncia mais prazerosa, pois aproveitam o
tempo para estarem juntos. Afirmam ser uma ocasido propicia para que 0s pais possam discutir
valores sociais e questdes morais. Na opinido dos autores, 0s pais poderiam passar mais tempo
assistindo a programas infantis e conversando a respeito do que € assistido.

Tem-se Corréa e Toledo (2006, p. 14), os quais afirmam que a crianca € um “grande
fildo no processo de consumo e bastante passiveis de entender, e apreender as propagandas,
reagindo aos estimulos recebidos via televisdo com um comportamento de consumidor exigente
e constante”, ou seja, vendo a crianga ndo apenas como uma consumidora passiva, que apenas
recebe informagdes, mas como uma consumidora critica.

Associando a Corréa e Toledo, alguns dos participantes demonstraram-se a favor de
uma educagdo para a publicidade, para alunos menores de 12 anos. Afirmaram que mais
importante que apenas falar de publicidade, € necessario que alguém os ensine a olhar e
entender 0 que assistem, sabendo distinguir o que lhes é de fato necessario e o que é supérfluo.
Especialmente as profissionais da area de educacédo, as quais afirmam trabalhar em diversos
momentos com seus alunos, apesar por nao possuirem uma orientacdo especial. As educadoras
ensinam o0 que percebem como realmente necessario, o que é bom e o que ndo ha tanta
importancia.

As entrevistadas mostraram-se preocupadas com os alunos, especialmente ao notarem
gue os comentarios com os colegas, sdo sobre os mesmos produtos, na maioria das vezes.

Vuolo (2011) destaca que € necessario 0s pais darem limite aos seus filhos durante o
desenvolvimento, sendo fundamental o processo de educagéo para o consumo. A mesma afirma

que até os 12 anos de idade, as criancas ndo estdo prontas para fazer escolhas conscientes e,



63

portanto, devem ser supervisionadas e controladas por um adulto. Alguns dos entrevistados
apontaram que, com o aprendizado voltando a publicidade dentro das escolas, seria além de um
beneficio ao aluno, também um auxilio aos pais, visto que 0S mesmos passam pouco tempo
com seus filhos, por conta da quantidade de ocupaces cotidianas.

Um dos achados evidenciados na pesquisa foi que a maioria dos profissionais ndo vem a
publicidade totalmente negativa. Parte dos participantes afirmam que antes de classifica-la, se
faz necessario conhecer a ideologia por tras da campanha, visto que, por vezes, ha publicidades
voltadas ao aprendizado e ao lado ludico. Ha também campanhas que estdo vendendo produtos,
mas vendem de uma maneira menos agressiva das demais, vistas na maioria das vezes.

Para Backwell, Miniard e Engel (2005), os pais repassam aos filhos a tarefa de comprar
produtos para a familia, por disporem de mais tempo livre e gostarem mais de comprar do que
eles. Segundo os autores, esse € um dos principais motivos que levam os profissionais de
marketing a redirecionar 0s anincios para o publico. Hoje mais ainda que em tempos passados.

Em sua maioria, os participantes, acreditam que a publicidade ndo deve ser proibida
para menores de 12 anos, visto que, quando algo é proibido, passa a ser mais atrativo, o que
chamaria ainda mais a atencdo dos pequenos. O que sugerem, em especial os profissionais da
area de publicidade, é que haja uma regulamentacdo efetiva e mais rigida, a fim de que a
publicidade passe a ser vista de uma maneira positiva.

Alguns dos participantes, especialmente as psiclogas e professoras, afirmaram que
consideram interessante a proibic¢ao, pois 0s pais ndo possuem tanto tempo com seus filhos e
essa atitude, os auxiliaria. Nota-se que em todos 0s momentos, as acGes propostas sdo citadas a
fim de amenizar a auséncia dos pais junto a seus filhos.

Como ¢é citado por uma das psicélogas entrevistadas, “ndo acho necessario a proibigdo
da publicidade, acho que hoje em dia, falta os pais imporem limites aos seus filhos”, ou seja,
sugere-se que, ao invés da proibicdo da publicidade, tenha-se um maior tempo disposto as
criancas, ndo s6 pelo fato de ser necessario controlar os desejos pelo consumo, mas também
pelo fato das criancas precisarem de pessoas preocupadas com elas. Aqui ressalta-se que nao
apenas pais, mas a comunidade no geral.

Para Henriques (2006, p. 97), € necessario o controle da publicidade, pois atualmente
existe o problema da sociedade moderna em administrar seu tempo e diante disso, no momento
de fazer escolha de seus produtos ou servigos, as pessoas acabam confiando cada vez mais na

publicidade que Ihe é apresentada.
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Bauman (2009) afirma que no processo de amadurecimento, alguns pais passam longe
das qualidades humanas que as criancas adquirem durante a infancia. Os esforcos e as pressoes
da sociedade, corporais ¢ mentais levam ao amadurecimento voltado ao consumo, “como se
fosse a logica da sociedade humana, fugir da humanidade de seus integrantes” (BAUMAN,
2009, p. 141).

Todos os participantes afirmaram que a publicidade absorvida pelos pais, influéncia no
desenvolvimento dos seus pais, pois afirmaram que antes mesmo das criangas nascerem, 0S
mesmo ja recebiam informacoes a respeito de produtos para 0s pequenos, ou seja, ainda dentro
da barriga da mae, a crianca j& estava absorvendo informacfes de consumo. Para uma das
psicologas entrevistadas, ndo é somente a publicidade que influéncia no comportamento dos
pais, mas sim 0 mundo todo. Ressaltou que a estrutura do mundo faz com que as pessoas criem
necessidade que elas ndo tém e por conta disso, se 0s pais responderem as necessidades
consumindo, os filhos consequentemente também o fardo.

Bauman (1995, p. 88) afirma que h& uma lista imensa de itens que fazem as pessoas
irem as compras, perpassando desde a imagem desejada a se transmitir aos demais, o desejo de
que os outros acreditem que sdo aquilo que usam e vestem, pelo desejo de fazer novos amigos —
e inclui a participacdo de determinadas tribos —, etc., porém, por mais extensa que seja a lista
citada, deixa claro que “a op¢ao de ndo ir as compras, ndo figura nela”.

Por fim, notou-se durante a pesquisa que todos os profissionais, estdo preocupados com
o futuro das criangas e com 0 pouco tempo em que as mesmas possuem com Seus pais.
Reconhece-se a vida cotidiana, que é repleta de compromissos e cada vez mais, vem
diminuindo o tempo em que as pessoas dispdem as suas familias, porém, é importante ressaltar
que o papel dos pais é de extrema importancia no desenvolvimento dos filhos, ndo somente
tendo em vista 0 consumismo, mas em todas as areas de suas vidas.

Como pdde-se perceber ao longo das entrevistas, os profissionais apontam como algo
essencial, a participacdo dos responsaveis pelas criancas, em dividirem momentos, sejam eles
brincando, desenhando ou mesmo conversando a respeito do que assistem, ouvem e recebem
dos meios de comunicacdo. Segundo Chares Schwarzbeck apud Bauman (2009, p. 141),
“nossos filhos sdo profundamente afetados pelo que veem e ouvem em sua relagdo conosco”.

Segure-se que, para a obtencdo de dados mais precisos, o estudo ganhe continuidade,
buscando-se por uma maior quantidade de profissionais das areas de educacdo, psicologia e
publicidade da cidade de Passo Fundo e, num segundo momento, se houver a possibilidade, de
uma expansao da pesquisa para o estado do Rio Grande do Sul.
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Sugere-se também que busque-se informacBes com agéncias de publicidade, sobre a
forma como os trabalhos voltados as criancas sdo desenvolvidos, desde sua ideia inicial ao
momento em que a criacdo esta desenvolvendo-a. Percebe-se a importancia de conhecer o
processo tendo em vista que, antes mesmo de sugerir mudancas aos veiculos, é necessario
conhecer e entender a rotina dos mesmos. Faz-se necessario um estudo mais profundo das
normas e leis regulamentadoras, a fim de construir um estudo buscando descobrir se ha alguma
falha ou se ha apenas descumprimento de leis, por parte de agéncias e empresas.

O presente estudo buscou atingir seu objetivo final, conseguindo conhecer a viséo de
alguns dos profissionais das areas de educagdo, psicologia e publicidade da cidade de Passo
Fundo relacionada a influéncia da publicidade no desenvolvimento infantil. Ainda foram
propostas sugestdes e recomendagdes com os dados analisados da pesquisa qualitativa, os quais
sugere-se nao apenas para estudos aprofundados, mas também para uma nova regulamentacéo,
que seja efetiva e mais rigida com o que é produzido em publicidades infantis e de sugestdes
para 0s pais e comunidade, pois sabe-se da preocupacdo com o futuro dos pequenos.

E um estudo capaz de apontar problemas e sugerir solucdes, como também de contribuir
para o desenvolvimento e crescimento da area estudada e mesmo para o desenvolvimento na

formacdo da area escolhida.
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Roteiro de entrevista

Qual sua cidade?

Qual sua idade?

Qual sua profissao?

Tens alguma especializacdo? Se sim, descreva-a.

Vocé trabalha dia-a-dia com criangas?

Sim( ) Ndo( )

Se sim, qual a média de idade das mesmas?

Na sua opinido, qual o fator(eleja um de maior valor) que mais pesa no
desenvolvimento das criangas?

Na sua opinido, o0 que é mais e o que é menos influenciador, em relacdo a publicidade,
no desenvolvimento consumista das criangas?

Na sua opinido, qual fator pode ser considerado mais importante no despertar do desejo
de consumidor das criangas?

Na sua opinido, a publicidade exerce uma influéncia positiva ou negativa nas criangas?
Justifique

Vocé acredita que a influéncia da Publicidade nos pais, pode interferir no
desenvolvimento de seus filhos? Por qué?

Na sua opinido, os professores deveriam abordar o tema “publicidade” em sala de aula,
com criancas até os 12 anos de idade? Por qué?

Em poucas linhas, descreva a respeito de:

13.1 Proibicdo da publicidade para menores de 12 anos;

12.2.Proibicdo de publicidade voltada para menores de 12 anos, das 8h as 22h;

12.3 Utilizacdo de criancas em anudncios publicitarios



