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RESUMO

Este trabalho propde uma reflexdo sobre a atual forma de comunicacdo das marcas que
tém como seu publico-alvo criangas menores de sete anos. O ponto de partida sdo as
teorias divergentes de Tapscott e Postman sobre a influéncia da midia na infancia. O
objetivo € de reconhecer outras influéncias de consumo das criangas que ndo seja a
publicidade tradicional e qual a relevancia dada a elas.
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TEXTO DO TRABALHO
1 Desenvolvimento da Infancia

A preocupacdo de as criancas estarem crescendo privadas da infancia é tema de
discussdo ha algumas décadas. As criticas sobre o aumento de violéncia, exploracédo
sexual, e a desestrutura familiar apontam seus grandes vilGes: a midia imperativa e as

marcas que a financiam.

Até onde vai a responsabilidade das marcas, da midia e da publicidade na educacao das
criancas? Teriam eles o poder de persuasdo maior do que os dos pais? Neste cenario
apreensivo 0 que temos visto é uma tendéncia a censura da publicidade de produtos
infantis. Como se todo e qualquer elemento exposto tivesse um alto poder de mudanga,

decisdo e controle da mente dos pequenos.

O significado da infancia e como ela é experimentada depende de diversos fatores
sociais, como observa Shaffer (2005). Para o autor, as sociedades ocidentais modernas
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sdo centradas nas criancas, de modo que 0s pais gastam muito tempo e dinheiro nos
cuidados e educacdo dos filhos. As criangas sdo isentas de responsabilidades da vida
adulta até que atinjam maturidade necesséria (idade variavel conforme a sociedade),
quando teriam capacidade de se guiarem sozinhas.

A medida que amadurecem, as criancas comecam a se familiarizar com o mundo
externo, e outras influéncias, além da dos pais, passam a fazer parte do seu cotidiano.
Jean Piaget, o tedrico mais influente da historia do desenvolvimento infantil, descreveu
a crianga como construtivista “um organismo que age sobre novos objetos e eventos e

assim adquire alguma compreensdo de suas caracteristicas essenciais” (SHAFFER,

2005, p. 278).

As interpretacdes das criancas dependem, ainda a luz da teoria de Piaget, do
conhecimento disponivel na sua etapa de vida. Assim, quanto mais imaturo o sistema
cognitivo da crianca, mais limitada sera sua construcio sobre a realidade. E apenas a
partir do segundo ano de vida que somos capazes de resolver problemas e pensar sobre
a acdo mesmo sem executd-la. Em pratica, podemos representar mentalmente um

acontecimento e buscar alternativas para alcancar um determinado objetivo.

Partindo dessa definicdo, criancas menores de dois anos ndo seriam capazes de assimilar
ou interpretar a publicidade e o consumo. O que passa a ser diferente na fase dos 2 aos 7
anos, que se caracteriza pelo aparecimento da funcdo simbdlica, definida por Shaffer
(2005, p. 229) como “a habilidade de fazer algo, como uma palavra ou objeto, significar

ou representar alguma outra coisa”.

Sendo assim, ainda segundo Piaget, apud Shaffer (2005), as criancas em estagio pré-
operacional sdo mais intuitivas, egocéntricas e ilogicas do que aquelas mais velhas.
Nesta fase da vida, os muito novos podem ver o desejo como determinante mais
importante para 0 comportamento, ja que ndo conseguem refletir profundamente sobre

0S Seus anseios.

Elas podem ter dificuldade ou ainda nédo diferenciar interpretacdes da realidade, como

as criancas mais velhas, que reconhecem uma crenga como tal.
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E por este motivo, a falta de filtro para diferenciar realidade e ficcdo, que a publicidade
voltada a este publico provoca polémica. Seus opositores acreditam que a crianga pode
ser facilmente manipulada pela propaganda por ndo ter capacidade cognitiva de
interpretar e avaliar a informagé&o recebida. Fato que se torna mais evidente no universo
das criancas em fase pré-escolar, onde este trabalho se concentra, por serem tdo

vulneraveis as influéncias do universo que as cercam.

1.1 Desenvolvimento do consumo

As possibilidades de consumo da crianga variam de acordo com suas diferentes fases de
idade. James U. McNeal (2007) fez um interessante estudo sobre o desenvolvimento das
criancas, com foco nas americanas, como consumidores. Até 0s seis anos seriam 0s
produtos de uso proprio como roupas, brinquedos e determinados alimentos o principal

interesse dos pequenos.

Como definiu o autor, a crianca ja existe como consumidor desde 0 momento em que
nasce, com suas roupinhas, comidas especiais, brinquedos, etc. Elas acompanham seus
pais ao local de compra a partir do primeiro més de idade e comecam a efetuar compras

independentemente a partir dos 4 anos, seguindo cinco estagios:

. Estagio 1 — Observacao (0 aos 6 meses): dos 0 aos 6 meses € quando comecam
as descobertas e a crianca faz contato com os elementos em sua volta, inclusive os
comerciais. Nese estagio o0s pais sdo 0s principais protetores e de quem 0s pequenos

recebem tudo o que precisam: comida, atencao, carinho, cuidados...;

. Estagio 2 - Fazem pedidos nas lojas (6 meses aos 2 anos): 0 Unico estimulo nessa
fase é o visual imediato, como o caso das vitrines. A crianca s6 pede o que vé. Nesse
momento tanto a publicidade quando os objetos desejados em suas casas podem ser 0
estimulo para o desejo no momento em que estdo na loja. Vale pensar tanto nos locais
especializados para criangas, como lojas de brinquedos, ou quando estdo acompanhando
0s pais ao supermercado. Apesar de ja fazerem pedidos aos 2 anos, € apenas a partir dos

3 que os fazem de forma verbal;
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. Estagio 3 — Selecionam o que véem na loja (2 aos 4 anos): a independéncia na
escolha do que consumir comeca a aparecer. As criangas imitam o que véem 0s pais
fazendo e se sentem capazes de escolher os produtos. Podem assim experimentar, tira-
los da posicdo e coloca-los de novo na prateleira para escolher o que mais lhe agrada.
Nesta fase o ponto de venda e as embalagens sdo de extrema importancia na experiéncia

de consumo dos pequenos;

. Estagio 4 - Efetuando compras com auxilio (4 aos 6 anos): a partir dos cinco
anos em média, com o entendimento sobre 0s numeros e contas simples, as criangas
passam a compreender a relacdo de permuta entre o dinheiro e o produto e podem
executa-la. Assim sendo, é nessa fase que a crianca vai, pela primeira vez, e ainda com

auxilio dos pais, escolher, decidir e comprar o que deseja;

. Estagio 5 - Efetuando compras com independéncia (6 aos 8 anos): MCNEAL
(2007) classifica esse estagio a partir dos 8 anos, mas deixa claro que 0 mesmo pode
acontecer muito antes. Os pequenos aqui ja podem ir a loja, escolher e comprar o
produto sem a supervisao do adulto. Mesmo que isto aconteca esporadicamente, & um

importante passo no desenvolvimento das criancas como reais consumidores.

O que podemos perceber sobre a relacdo do desenvolvimento da infancia e do
desenvolvimento como consumidores € a influéncia dos pais e familia. Em ambos os
casos o0 estudo enfoca que sdo eles que apresentam, envolvem e servem de exemplo para
as criancas na sociedade de consumo. Os pequenos comecam por imitar a atitude dos
pais quando os véem como consumidores, até terem finalmente a independéncia de

executar este papel com e sem auxilio.

A publicidade aparece nestas fases de desenvolvimento dos consumidores ndo como
ponto decisivo, mas como mais um elemento social e cotidiano. Assim como a crianga
estd em contato com os produtos que tem em casa ou a opinido dos amigos e da escola,
ela também estd exposta a propaganda. Porém, nesta fase inicial da vida, segundo
Shaffer (p. 572), o grande influenciador de comportamento e desenvolvimento infantil
ainda séo os pais, que detém a maior confianca e credibilidade dos pequenos, além de

serem os intermediadores do consumo.
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2 A midia, do bicho-papao ao super-heroi

Em contraponto com a visdo apresentada sobre o desenvolvimento do consumo como
uma relagdo natural e com grande influéncia dos pais, temos Neil Postman com obras
como O desaparecimento da infancia (1983), e O tecnopdlio: a rendicdo da cultura a
tecnologia (1992), no qual disserta sobre os danos da exposi¢do a midia e as mudancas

negativas que tem trazido a infancia.

Para Postman (1983, p. 16), a “morte da infiancia” tem como seu culpado a midia, que
dilui os limites entre a infancia e a vida adulta. O autor ainda critica a televisdo como
sendo um meio sem aprendizado, onde o telespectador ndo reage ou interage com o

meio.

Outro aspecto negativo apontado por Postman (1983) ¢é o fato de a televisdo produzir
conteddos diversos e de facil acesso. Diferentemente da midia impressa, onde o
contetdo ficava restrito entre os que tinham acesso a ela, a televisdo expde as criancas

aos “segredos da vida adulta” sem que estejam preparadas para isso.

Outros autores, poréem, defendem com entusiasmo a midia no desenvolvimento infantil,
como Dom Tapscott e sua narrativa otimista em Geragdo digital: a crescente e
irreversivel ascensdo da geracdo net (1999), em que o autor argumenta os beneficios
para aqueles que crescem na era eletrdnica. Teriam estes, instintivamente, o espirito
investigativo e seriam invariavelmente mais inteligentes e inovadores do que as

geracOes anteriores.

Tapscott (1999, p. 7) defende que existem, sim, reais perigos na midia, e que é preciso
boa administracdo da mesma por parte dos empresarios, pais, educadores e legisladores.

Mas segundo o autor, os “tecnofobos” e moralistas estdo enganados:

As criancas estdo bem. Elas estdo aprendendo, desenvolvendo-se e prosperando no
mundo digital. Elas precisam de melhores ferramentas, melhor acesso, mais
servicos e mais liberdade para explorar, ndo o contréario.
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Ele sugere que, ao inves de restringir e desconfiar, os adultos devem pensar e agir de
forma diferente para que seja possivel uma adaptacdo sadia entre a nova realidade

digital e o desenvolvimento das criangas.

No entanto, os assuntos como obesidade infantil, sexualidade precoce e consumismo
sd0 comumente 0s principais pontos nos debates sobre a ma influéncia da midia no

desenvolvimento das criancas.

2.1 A sociedade contra o consumo

O Instituto Alana € uma organizacdo sem fins lucrativos e a de maior visibilidade na
defesa das criangcas contra a midia, e em especial contra a publicidade, no Brasil.
Segundo o site do Instituto®, a iniciativa social tem dois projetos principais para realizar

a missao a que se propde: o Espaco Alana e o projeto Crianga e Consumo.

Para a organizacgdo, a crianga é vulneravel e incapaz de se defender das mensagens
publicitérias, que usam de artimanhas e técnicas de convencimento para aproveitar-se

dessa caracteristica infantil.

Ja que as criancas ndo conseguem identificar a publicidade como tal e ndo possuem
poder de discernimento para diferenciar a verdade da mentira, o real da ficgdo, qualquer
acdo de marketing que lhes seja dirigida violaria o “principio da identificacdo da
mensagem publicitaria”, infringindo igualmente o disposto no artigo 36 do Cddigo de
Defesa do Consumidor: “a publicidade deve ser veiculada de tal forma que o

consumidor, facil e imediatamente, a identifique como tal”.

Dentre os varios artigos dispostos no website do Instituto Alana, podemos destacar
algumas falas no discurso uniforme sobre o tema. Os principais problemas gerados pela
publicidade seriam a obesidade infantil, a banalizacdo do consumo, o materialismo

excessivo, 0 desgaste das relagdes sociais e o estresse familiar (ALANA, 2009).

E assim como outros autores vistos anteriormente, para o Instituto Alana, o principal

maleficio da midia seria privar as criancas da infancia ou até mesmo de brincar.

* www.alana.org.br
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Entende-se que as criangas estdo sendo levadas a fase adulta antecipadamente, o que

prejudicaria seu desenvolvimento emocional, inteligéncia, afetividade e criatividade.

Podemos perceber a forma linear do discurso do Instituto, baseado nas mesmas idéias de
midia-problema de Postman, quando aponta a “morte da infancia”; criangas sendo
tratadas como adultos; a televisdo como midia visual incapaz de gerar raciocinio ou
interatividade, mas sendo a principal fonte de influéncia das criancas; e 0s pais como

coadjuvantes no processo de desenvolvimento de seus filhos versus midia.

Apesar de termos um Orgdo de auto-regulamentacdo que parece funcionar como
exemplo de categoria profissional organizada, este funciona prioritariamente conforme
os interesses da classe e ndo do consumidor. A regulamentacdo ou até mesmo legislacao
no Brasil quando se trata da relagdo entre midias e criancas € ineficaz e falha, cabendo

as proprias empresas e agéncias de comunicacao restringir e adequar seu material.

Segundo Bucci (2002), O Conar tem sua importancia por ser uma das Unicas formas
diretas do consumidor debater a mensagem publicitaria que recebe e ao difundir valores

éticos e os direitos do publico diante da publicidade e da TV, porém:

O Conar ndo visa proteger a integridade do telespectador nem a dignidade do
cidaddo. Ele existe para proteger uma coisa s6: a credibilidade do discurso
publicitario. Ele protege a publicidade da ma publicidade. Se recomenda que uma
determinada campanha saia do ar, € menos para fazer respeitar os direitos humanos
e mais para evitar que a publicidade perca sua autoridade aos olhos do publico.

Outro problema quando pensamos em regulamentacdo da midia é a situacdo de

globalizacdo e a internet, como propde Tapscott (1999, p. 194):

Nesse ponto, as tentativas tanto por parte do governo, quanto voluntérias, de
regularizar a publicidade on-line esbarram nas mesmas questdes praticas que
atormentam todas as iniciativas do governo e dos cidaddos de restringir material na
Net: Como um pais policia uma rede internacional? Se criangas américa-nas
acessam um site alem&o que viola as regras, como fazer cumprir essas regras?
Sobretudo, como podemos controlar 0s anunciantes e censurar comportamento
antiético sem censu-rar a nGs mesmos e as nossas criangas?

A propaganda segue a tendéncia e veicula com amplitude, seja pela internet, novas

midias ou canais de televisdo pagos, seu contetudo de forma internacional. A idéia de
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banir, restringir, censurar ou delimitar mensagens publicitarias nesse contexto mundial
parece bem mais dificil, se ndo inatingivel, do que propor politicas de educacéo para o

anunciante e para o consumidor.

3 Nova relagédo: crianga versus consumo

David Buckingham, professor da London University e diretor do Centro de Estudos da
Infancia, Juventude e Midia (Londres), tem ganhado visibilidade com suas obras e
pesquisas sobre a interacdo dos jovens e das midias eletrbnicas. Mostra de que as
mudangas sociais que afetam a infancia tém gerado preocupacdes globais sobre o futuro
dos pequenos e a responsabilidade das midias eletrénicas no processo.

Buckingham (2000, p. 146) faz um interessante intermédio entre as idéias de Tapscott e
Postman, e apresenta com maior abrangéncia os problemas e as perspectivas na relacdo

da infancia com as midias eletronicas:

E preciso construir respostas mais aprofundadas, tanto com relagio as politicas
midiaticas como quanto a educacdo. Entretanto, assim como no debate sobre a
violéncia na tela, a preocupacdo com a relacdo entre as criancas e a cultura de
consumo tem se revestido de um significado muito mais simbdlico. A imagem
popular das criangcas como meras vitimas inocentes dos artificios sedutores dos
capitalistas malvados recorre a ideologias da infancia que sdo muito mais funda-
mentais. (Trad. da autora).
Nos discursos sobre a “Infancia Roubada” vemos que o grande vildo é a publicidade em
forma de comercial na televisdo. Os debates sobre proibicdes, restrices e alternativas
giram em torno, quase que exclusivamente, dessa midia. Ainda € valido considerarmos
a televisdo como o meio de comunicacdo de massa com maior abrangéncia, mas é
impossivel ignorarmos a evolugdo midiatica e as tendéncias do mercado. Assim como
Buckingham sugeriu, é preciso debater além do antigo esquema simplista formado entre
TV — Crianga — Consumo e do dramatico discurso da “morte da infancia”, e aprofundar
0 debate entre outros pontos relevantes e de influéncias como sugere 0 esquema abaixo;

a discussé@o predominante ainda se restringe a um modelo unilinear e simplista:
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Figura 1- Atual debate sobre a relacéo crianca x consumo

Nesta primeira ilustracdo podemos observar a relagdo da crianga com 0 consumo na
forma como é abordada nos debates atuais sobre o tema. O consumo é gerado atraves
da publicidade em forma de intervalo comercial em midia televisiva e atinge a crianca.
A etapa 2 é o0 momento no qual a crianga solicita aos pais e eles, nas etapas 3 e 4,

atendem ao desejo de consumo do filho.

Poucas vezes outras midias sdo tratadas como influenciadoras de consumo, como, por
exemplo, as embalagens, internet ou outras acfes de marketing. Os autores também
colocam os pais na situacdo de coadjuvante na relacdo da crianca com o desejo de
consumo, tendo eles menos influéncia do que a midia no comportamento dos seus
filhos. O papel da escola e a opinido dos grupos a que esta crianca estd exposta

diariamente é citado com menos relevancia.

Levantados esses assuntos, é sugerido a seguir um novo modelo da relacdo crianca e
consumo para que seja possivel abordar o debate de maneira ampla. Conforme realidade
detectada por Buckingham, ndo basta proteger as criancas do mundo, mas sim procurar

alternativas de educagdo que compreendam 0 novo esquema:

O novo paradigma ndo pretende agir como um escudo para proteger os jovens da
midia e conduzi-los para coisas melhores, mas sim torna-los habilitados a tomar
decisdes mais informadas, para seu proprio interesse. (2003, p.13)
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Figura 2 - Debate proposto sobre a relagdo crianga X consumo

A principal mudanca no modelo do debate esta no universo influenciador da crianca. Na
proposta atual encontram-se as midias alternativas, representadas pelo computador; os
modelos com que a crianca se identifica, como 0s amigos, professores, personagens; a

sociedade em que esta inserida e o proprio produto.

A mudanca do receptor esta também na quantidade de midias, canais e meios
disponiveis. A crianga tem possibilidades infinitas de buscas de conteudo quando
pensamos em internet. Existe também uma vasta gama de canais de televisdo, revistas e

jogos eletrénicos que ampliam as opcBes do que assistir, ler, jogar, navegar ou brincar.

Infelizmente, como apontado anteriormente por Buckingham (1999, p. 228), em uma
cultura universal em que poucos sao detentores de impérios midiaticos, o contetdo pode
aparecer da mesma forma em diferentes meios. Em resumo, teriamos crescentes

oportunidades de vermos as mesmas coisas.

A influéncia desse universo afeta de mesma maneira os pais (1a) e as criangas (1b),
visto que hoje a maioria das a¢fes de produtos voltados a faixa etaria de até 7 anos tem
como publico-alvo os adultos, que parecem ser tdo suscetiveis quanto 0s pequenos aos

apelos de consumo.

Ja a relacdo da crianca com os pais (2) € identificada de maneira especial, pois a
influéncia segue dois fluxos. Assim, tanto a crianga persuade os pais, quanto eles o
ajudam a definir as decisdes tomadas pelos pequenos. Assumindo assim que 0s pais sao,
em maior medida em relacdo a publicidade, grandes modelos de conduta e

influenciadores do comportamento de consumo das criancas.

10
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Shaffer (2005, p. 538) disserta sobre a influéncia que cada pessoa ou cada
relacionamento dentro de uma familia tem sobre a outra pessoa, e as relacdes por meio

de influéncia reciproca:

(...) a familia é maior que a soma de suas partes. Os pais afetam seus bebés, que
afeta, cada um dos pais € a relagdo conjugal. E claro que a relacdo conjugal pode
afetar a educacdo que a crianga recebe, seu comportamento e assim por diante.

As familias sdo, pela definicdo do autor, sistemas sociais inseridos em contextos
culturais e comunitarios que afetam seu funcionamento. As mudancas sociais ocorridas
na estrutura familiar como “maior nimero de adultos solteiros; casamentos tardios;
diminuicdo da natalidade; maior participacdo feminina na forca de trabalho; mais
divoércios (...)” (SHAFFER, 2005, p. 572), afetam de diferentes formas essa organizagéo.

Entretanto, apesar de a familia produzir enorme impacto de influéncia nas criancas,
conforme se desenvolvem, 0s pequenos sdo expostos a uma série de outras instituicdes

sociais como a escola e a midia.

Na etapa 3, é importante enfatizar que a compra do produto de desejo da crianga nao é
garantida pelo pedido da mesma. O adulto, diferentemente da crianca, tem poder de

discernimento para o consumo proprio ou dos seus filhos, de quem é responsavel.

As linhas pontilhadas, na figura 2, sugerem que 0 esquema n&o representa
obrigatoriedade em sua continuidade. O fluxo pode ser interrompido, ampliado ou néo
existente conforme cada caso. Ha, portanto, uma gama complexa de interferéncias a
serem analisadas. Ao contrario da primeira figura onde a linha aparece sem
interferéncias, ressaltando a teoria simplista de que o comercial televisivo gera o

consumo infantil, sem considerar demais influéncias, como visto na segunda proposta.

Como influéncias de comportamento no desenvolvimento infantil, Shaffer (2005, p.

626) resume:

Hoje sabemos que as escolas sdo agentes de socializa¢do cruciais e que a crianga
pode ser influenciada pelo “bom encaixe” entre suas necessidades
desenvolvimentais ou carac-teristicas prdprias e as caracteristicas da escola que
freqlienta. Também aprendemos que forcas culturais e tecnoldgicas, como o

11
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conteudo dos programas de televisdo e a exposi¢ao a computadores pessoais, tém a
capacidade de influenciar as pessoas em desenvolvimento de diferentes maneiras —
algumas boas, outras nem tanto.

Assim sendo, apesar da familia ser o principal influenciador, cada um de nds é exposto,
direta ou indiretamente, a uma complexidade muito abrangente de experiéncias
extrafamiliares que moldam personalidades e comportamentos sociais, muito além da

publicidade.

Buckingham (2000, p. 154) critica como a busca para solugdes se torna vazia no
discurso generalista dos tedricos delimitados entre os racionais ou 0s emocionais,
“como se o problema da propaganda fique resolvido se oferecermos as criangas um tipo

de armadura racionalista que Ihes proteja a personali-dade”. (Traducédo da autora).

Argumenta ainda que nenhum consumidor é sempre racional, sendo ele um adulto ou
crianca, ndo apenas porque ndo possui a possibilidade de procurar informacdes
aprofundadas sobre o produto antes de decidir a compra, mas também porque 0s objetos

materiais sdo revestidos de valores simbélicos dos quais ndo podem ser separados.

Posto assim, podemos concluir que a crianga, tendo ou ndo a capacidade de pensar e
refletir sobre a publicidade, sera afetada, tanto quanto um adulto, pela mesma, ja que
ndo sdo apenas os valores tangiveis que levamos em consideracdo na hora da compra. A
publicidade atua na cultura social tanto quanto esta atua na publicidade, sendo um
debate sem fim sobre quem, de fato, gera os desejos e anseios de consumo em uma

sociedade capitalista.

Entendemos também, através da teoria do construtivismo de Piaget que a maneira como
a crianca lidard com os eventos ao seu redor dependera da fase cognitiva que ela se
encontra. A infancia certamente ndo estd morta e o conceito do que é ser crianga sempre
esteve em constante mudanga. O que precisamos sdo alternativas de conviver de
maneira saudavel com essas relages de consumo para que finalmente possamos discutir
de forma ampla um assunto que ndo envolve apenas a crianca e a midia, mas a

sociedade e as estruturas em que ela esta inserida.
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