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Publicidade, consumo e comportamento infantil.'
Livia OLIVEIRA?
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Resumo:

O crescimento do consumo por parte das criangas e a influéncia da publicidade no
desenvolvimento infantil sdo assuntos muito comentados tanto pelos pais como por
psicologos, socidlogos e educadores. Mudangas no comportamento das criangas, como
praticas consumistas que surgem precocemente € outras consequéncias, comegam a por
em discussdo regras e leis que limitam o contato de anuncios publicitarios dirigidos a
criangas, com o intuito de “protegé-las” da publicidade em excesso. O presente artigo se
organiza de forma a entender como a publicidade agrava o comportamento consumista
das criangas e quais as consequéncias do “bombardeio” publicitario e do consumo
infantil excessivo. Também se propdes a analisar as estratégias dos antncios que
trabalham com o objetivo de persuadir e seduzir o publico infantil.

Palavras-chave

Crianga; consumo; publicidade; comportamento.

Introducio

Boneca, panelinha, playmobil, futebol de botdo, amarelinha. Brincadeiras e
brinquedos infantis conhecidos por muitos, mas esquecidos no tempo. Hoje sdo trocados
por shopping, eletrdnicos, roupas e sapatos. O comportamento comum que antes era
brincar, hoje cada vez mais cedo passa a ser o de comprar. A habilidade de saber certo
tipo de brincadeira para ser aceito num grupo de amigos foi, aos poucos, substituida
pelo poder de compra, por aquilo que as criangas consomem.

Frequentemente, vemos criangas que se comportam como adultos no que se
refere ao desejo de consumo e a escolha de objetos a serem consumidos. Elas deixam de
ir aos parques € a praia brincar e passam a ir a shoppings para comprar, obter algo novo.

Ao falar de algo novo, devemos ainda pensar até que ponto as criangas
consomem uma novidade. A ideia de consumo se estabelece tao forte justamente pelo

fato de ser apresentada a sociedade em geral a ideia de renovagdo constante. O ideal de
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consumo, como afirma Costa (1986, pg. 181, apud SEVERIANO, Maria de Fatima)
“ndo ¢ criado para ser alcangado, mas para manter os consumidores em estado de
perpétua insatisfacdo, que ¢ o combustivel do consumo”, o que causa o continuo
descontentamento com um objeto de consumo ja obtido e a busca incessante por novos
modelos a serem consumidos. Lipovetsky (1989, p. 294) também analisa a questdo da
novidade, ao introduzir a ideia de que semelhante a moda, a publicidade também
trabalha principios como “originalidade a qualquer pre¢o, a mudanca permanente, o
efémero”.

Os brinquedos estdo sendo deixados de lado e abrindo espago para roupas,
aparelhos e jogos eletronicos, produtos de beleza, que hoje estdo em primeiro lugar na
preferéncia desses pequenos grandes consumidores, contribuindo para o encurtamento
da infincia. Isso ¢ gerado “entre outros fatores, pelo contato com a publicidade, os
meios de informacao e a tecnologia”. (MOINA, 2007, p. 37)

Uma nova mania que tem se tornado comum entre as criangas ¢ a de passear de
limusine. Como afirmado pelo jornalista Flavio Paiva* em sua coluna para o jornal
Diario do Nordeste® “essa escolha tem sido o presente de aniversario escolhido por
muitas criangas paulistanas”.

Marcas sao escolhidas pelo “eu quero” de quem agora passa a ser grande
influenciadora no poder de compra dentro de uma familia. Trataremos nesse artigo
sobre alguns dos fatores que estimulam as criangcas a praticas cada vez mais

consumistas:o uso da midia e a publicidade voltada ao publico infantil.

Conteudos midiaticos para as criancgas

As criangas sdo bombardeadas, todos os dias, por muitas horas seguidas, pelos
anuncios publicitarios veiculados pela midia, mais precisamente pela televisdo. Esse
veiculo “conversa” com a crianca, sem escolher idade ou classe social, ¢ mostra a ela

um leque de opgdes de produtos a serem consumidos:

Hoje as criangas sao atacadas por propagandas por toda parte — em casa,
na escola, nas quadras de esporte, nos playgrounds e nas ruas. Elas
passam quase quarenta horas por semana envolvidas com a midia —
radio, televisdo, filmes e internet — sendo a maioria delas movidas por
comerciais (LINN, 2006, p.25).

4 Jornalista, escritor e autor de livros infantis. E graduado em Comunicagdo Social e pés-graduado em Gestéo de
Comunicagdo nas Organizagdes. Colunista do jornal Didrio do Nordeste . Secretario Executivo de Comunicagio na J.
Macédo. E membro da equipe de colaboradores do Portal Cultura Infincia.

’ Uma didética ao anticonsumismo. Publicado em 28 de Abril de 2011 no caderno 3.
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A socidloga Inés Silva Vitorino®, no documentario Crianca, a alma do negécio,
cita o poder da midia e da publicidade sobre as criancas quando diz que o pai ou a mae
conversam com as criancas de manha ou a noite, as vezes, enquanto a publicidade esta
conversando com essas criangas quase o tempo todo. Tratam-se de mentalidades ainda
em desenvolvimento, por isso elas acreditam mais facilmente nas promessas de
sociabilidade, onipoténcia e fantasia passadas pela publicidade que traz, de forma cada
vez mais criativa, “uma comunica¢ao mais irrealista, fantastica, delirante, engracada,
extravagante” (LIPOVETSKY, 1989, p. 187).

Os comerciais da marca Toddy, por exemplo, costumam trabalhar muito com a
questdo da imaginacao e da fantasia, mostrando um mundo fantastico de chocolate com
cascatas de toddynho. Isso também acontece nos comerciais das sandalias para meninas
da Xuxa onde aparecem florestas encantadas, com borboletas e outros animaizinhos que
cantam e dangam. J4 no comercial das sandalias Ben 10 for¢a alienigena, da marca
Grendene, ¢ passada para as criancas a ideia de onipoténcia, pois o video mostra
meninos que, usando a sandalia, obtém for¢a e poder capacitando-os para combater um
suposto inimigo.

O aumento da presenca da midia, principalmente a TV, pode ser verificado a
partir da década de 1980, devido a nova dindmica familiar. Maes atuando no mercado
de trabalho, pratica ndo comum até entdo, o aumento no numero de divorcios, € com
isso, os filhos foram perdendo o contato com os pais e ficando sob os cuidados de
terceiros como babds, avos ou até mesmos sos, 0 que aumentou o consumo da midia
televisao por parte dos pequeninos e, logo, a influencia deste meio sobre eles, mudando
o comportamento destes no que se refere ao consumo. Pesquisas como a do IBOPE’ em
2007, comprovam a forte presenca da TV no cotidiano dos pequeninos, como as que
mostram que a crianca brasileira, entre quatro ¢ 11 anos, passa, em média, 4 horas, 50
minutos e 11 segundos por dia assistindo a programacao televisiva.

Ao nos depararmos com criangas que, cada vez mais cedo, comportam-se de
forma adulta e se tornam exigentes e assiduas consumidoras, comegamos a perceber o
que seria chamado de "desaparecimento da infancia". Chega a ser paradoxal pensarmos
no comportamento das criangas na modernidade, o qual nos remetem a comportamentos

caracteristicos de uma época medieval. E como se voltassemos ao século XII, onde era

® Doutora em Ciéncias Sociais pela Universidade Estadual de Campinas (Unicamp) e Professora do Programa de Pés-
Graduacdo em Comunicacdo da UFC. Coordena o Grupo de Pesquisa da Relag@o Infancia e Midia (GRIM - Nucleo
UFCQ) e integra o Projeto de Extensido "TVez: Educagio para o uso critico da Midia". E autora do livro "Televisio,
publicidade ¢ infancia".

7 Link mostrado nas referéncias bibliograficas.
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"desconhecida” a infincia ou ndo se tentava representd-la, “ndo existiam criangas
caracterizadas por uma expressao particular, e sim homens de tamanho reduzido".
(ARIES, Philipe, 1981. Pg. 18).

A publicidade em geral, assim como a voltada para as criancas tem, dentre
outros objetivos, estimular o consumo, de forma persuasiva, € motivar a compra atraveés
da criagcdo de novas necessidades. De acordo com Everardo Rocha (1985), a funcao da
publicidade é: “vender um produto, aumentar o consumo e abrir mercados”. Através dos
anuncios publicitarios sdo vendidos: “estilos de vida, sensagdes, emogdes, visdes do
mundo, relagdes humanas, sistemas de classificacdo, hierarquias em quantidades
significativas.” ( Everardo apud Oliveira, 2005, p. 125)

Para atingir seus objetivos, a publicidade utiliza estratégias que envolvem até
mesmo a psique humana, pois moldam os desejos e aspiracdes do publico. A respeito

disso, Fani Hisgail (1999, p. 305) afirma:

Existe uma espécie de promessa implicita em todo anuncio: se vocé
compra isto, ou aderir tal opinido, alcangara felicidade, poder, amor,
realizag@o...a publicidade opera essencialmente com a sedugao.

Desse modo, a crianga vera o produto na televisdao e pedird aos pais, que dardo
aquilo para o filho, que passara a consumir e consumir de novo, talvez até
compulsivamente. Sem que a crianga saiba, aquilo que ela estd consumindo nao ¢ o que
ela realmente precisa, ou seja, a utilidade que antes era o motivo final para a aquisi¢do
de algo se converte num meio acessorio. As vezes nem ha utilidade, mesmo que o

contrario seja dito pelo discurso publicitario.

Estratégias voltadas ao publico infantil

Segundo os dados do Ministério Publico da Unido (MUP)?, s6 em 2009 foram
gastos mais de 209 milhdes de reais no Brasil com publicidade voltada para criangas
para setores que movimentaram mais de R$ 15 bilhdes na economia (roupas, R$ 5,58
bilhoes; fast food, RS 5 bilhoes; brinquedos, R$ 1 bilhdes, entre outros). Valores altos
como esses sdo investidos depois de feitas pesquisas e estudos a respeito do publico
infantil e antes de serem decididas quais estratégias utilizar para atrair a aten¢ao dos

pequenos.

¥ O Ministério Publico(MP) ¢ uma institui¢do permanente, essencial a fungio jurisdicional do Estado, incumbindo-lhe
a defesa da ordem juridica, do regime democratico e dos interesses sociais e individuais indisponiveis (art.127,
CF/88).
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No que se refere a esses mecanismos e estratégias que a publicidade utiliza para
alcancar seus objetivos, podem ser citados: sutileza, propriedade transitiva,
confiabilidade, associagdo do produto, persuasdo, retorica, uso de imagens e apelo a
nivel emocional.

O apelo de compra ¢ sutil, principalmente quando se trata de publicidade
dirigida a criangas, na qual a sutileza tende a ser ainda maior, quase despercebida. O uso
de humor, musica, rimas, silabas repetitivas, jingles e personagens de desenhos
animados sdo trabalhados de forma a captar a atencao da crianga, a qual, de acordo com
a ADA’, “em apenas 30 segundos ¢ influenciada pela marca”.

Quem ndo se lembra da repeticao das silabas “pa-pé-pio” acompanhada por uma
musica alegre e imagens cheia de cores ou do toque instrumental da musica do
danoninho? Esses sdo exemplos claros do que estamos falando. E o “jogo de palavras,
aliteragdes e reduplicacdo das silabas de tipo infantil(...)imagens fantasticas e
surrealistas” citados por Lipovetsky (1989, p.189) que torna a da publicidade cada vez
mais sedutora e persuasiva. A respeito disso, TOSCANI (1996, p.27 apud
SEVERIANO, 2007, p.179 ) cita:

A publicidade ndo para de repetir em suas musiquinhas e slogans: usem
estes novos relogios de pulso das atrizes de cinema, utilizem este
desodorante de aroma silvestre e vocés fardo parte da elite social,
conhecerdao a “verdadeira vida”, descobrirdo o “gosto do essencial” e
permanecerao jovens, ricos e belos.

Outro recurso comum da publicidade ¢ o uso de personagens conhecidos de
filmes, desenhos ou seriados infantis que passam a ideia de confiabilidade a crianca e de
interesse por ela e pelo seu bem estar, conquistando-as por sua “instdncia maternal cheia
de pequenos cuidados” ( Lipovetsky, 1989, p. 188). Baudrillard (1990, p.276) também
aborda esse assunto ao tratar da Logica Papai, no qual o autor associa a fabula do bom
velhinho que traz presentes a a operacao publicitdria. Assim como as criangas creem no
que ndo existe como uma forma de receber a gratificagdo através de presentes pelos
pais, o consumidor nao acredita no discurso publicitario, mas “o individuo ¢ sensivel a
tematica latente de prote¢ao e de gratificacao, ao cuidado que "se" tem de solicita-lo e
persuadi-lo [...]".

A publicidade cria também modelos a partir do momento que mostra

personagens que servirdo como moldes no qual a crianga possivelmente ird se espelhar.

® Associagio Dietética Norte Americana — Borzekowiski.Robinson
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E de que modo? Consumindo o que aquele personagem “consome”, ou que a crianga
acha que ele consome.

Pensemos, agora, nas propagandas para o publico infantil que mostram um
grupo de criangas que se identificam por usar um mesmo produto, seja sandalia, ténis,
algum acessorio, brinquedos ou eletronicos. Nesse contexto, a crianga associa possuir
algo a ser aceito em um grupo social, o que ndo deixa de ser um apelo emocional feito
na publicidade. Podemos afirmar entdo que pertencer a grupo ¢ reforgador.

A palavra “refor¢o” nos remete ao termo criado por B. F. Skinner ao estudar os
comportamentos dos organismos. Reforcador “¢ um tipo de consequéncia do
comportamento que aumenta a probabilidade de um determinado comportamento voltar
a acontecer” (MOREIRA ¢ MEDEIROS, 2007, p.50). Se comprar determinado produto
faz com que a criancga seja aceita, isso serd reforgador, pois aumentara as chances de ela
querer consumir aquele produto outra vez.

Outra estratégia que a publicidade utiliza para alcangar seu objetivo ¢ a
associagdao do objeto a ser consumido com o desejo de se destacar no meio social. Em
outras palavras, ela associa aquele objeto com o poder de ter certas habilidades, ter
destaque.

Percebemos entdao um discurso contraditorio entre o valor de inclusdo social e de
diferenciagdo. Se a publicidade, por um lado, quer passar a ideia de socializagao, de unir
um grupo que possui algo, por outro, passa também a ideia de ser unico, de ser
individualizado, ter destaque por possuir determinado produto.

Podemos ainda citar outro artificio que foi chamado de propriedade transitiva
por Fani Hisgail (1999, p. 312) como sendo “a ideia de que o poder ou valor associado
ao produto transita para a pessoa do consumidor, que deixa assim de possui-lo para
tornar-se como ele.”

Como exemplo das estratégias citadas acima, temos o TV KIDS, programa
infantil de desenhos animados transmitido pela emissora Rede TV! ao meio dia, duas da
tarde e seis horas da noite, mantendo como publico principal, de acordo com o IBOPE,
o infanto-juvenil (49%), com predominancia de criancas entre 4 ¢ 11 anos (30%) e
pelos telespectadores pertencentes as classes ABC (85%).

O programa ¢ patrocinado pela Dolly, marca nacional de refrigerantes, que
patrocina tanto esse, como outros programas da emissora ja citada. O mais importante a
ser destacado sdo as acdes de merchandising, como o testemunhal e a insercdo da peca

publicitaria na narrativa do TV KIDS.
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Primeiro, a apresentadora, mais conhecida como Garota Dolly, apresenta todo o
programa usando um colar com o nome “Dolly” bem visivel no pescoco, além de falar
sobre o produto e beber o refrigerante. As criangas, tem diante de seus olhos uma marca
que as acompanha enquanto assistem o programa. Durante os intervalos, o boneco
Dollynho, mascote da empresa, aparece nos anuncios da marca com a frase tipica: “Oi
pessoal, eu sou o Dollynho, seu amiguinho”. Nesse caso, 0 boneco serve ndo s6 como
um modelo a ser seguido, mas também como um amigo que cuida da crianga.

Campanhas como essa induzem “o consumo imoderado de um refrigerante com
agicar e sem valor nutritivo” como afirmou Lauro Jardim' (2010). Também, se a
crianga nao consegue distinguir o que € o programa € o que ¢ pega publicitaria, ela fica
mais vulneravel a manipulagao. Além disso, de acordo com o CONAR, Conselho
Nacional de Auto-Regulamentag¢do Publicitaria — secdo 11, anexo H - sdo proibidas a
inser¢do de anuncios publicitirios em desenhos animados e agdes de merchandising em
programas infantis.

Podemos pensar que, de certo modo, se para os adultos ja ¢ dificil resistir ao
“bombardeio” direto da publicidade tentadora, a dificuldade aumenta em relagdo as
criangas, sem experiéncia de vida e sem condi¢des de compreender o carater persuasivo
de antincios publicitarios.

Outra estratégias publicitarias no setor alimentos voltado para o publico infantil
¢ a de trazer diversdo junto com a comida, além de oferecer brindes gratuito que vem
junto a compra. Podemos citar as guloseimas coloridas e interativas, como os recheados
Passatempo da Nestlé, que tem desenho de animais coloridos estampados nos biscoitos,
e seus respectivos nomes. Também como exemplo, temos o chocolate Kinder Ovo, que
vem sempre acompanhado de brinquedos. Algumas bebidas lacteas ou sucos para
criangas e adolescentes apresentam na caixinha joguinhos interativos como jogo dos 7
erros, palavra cruzadas, também sdo exemplos.

Também ¢ passada para as criangas a ideia de que os doces podem atender as
necessidades ndo satisfeitas de controle delas, visto que elas ndo tem poder de decisao
sobre a vida. Balas, chocolates e outros doces sdo exemplos do que as criancas
conseguem escolher e comprar sozinhas e elas respondem bem a esses produtos que
lhes dao sensacgao de controle.

Assim como em outros seguimentos, no caso dos alimentos também sdo feitas

associacdes a personagens de desenhos e de filmes, isso para que a crianga lembre da

1% Colunista da revista Veja. Publicado em outubro de 2010.
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marca ao ver os personagens e que escolha o alimento associado a eles. Como cita Linn
(2006, p.130) “as corporagdes estao tentando estabelecer uma situacdo na qual as
criangas fiquem expostas as suas marcas no maior numero de lugares possivel” .

E importante notar que a publicidade de alimentos para criancas, a0 mesmo
tempo que mostra comidas com alto teor de gordura, agucar e/ou sal, trazem em suas
imagens modelos bem magras.

Se a midia mostra o ideal de corpo perfeito, por outro lado anuncia alimentos
que agravam os distirbios alimentares, tanto a obesidade como a bulimia e a anorexia.
A crianga, mesmo com pouca idade, ja se sente pressionada a ter um corpo padrio
ditado pela sociedade, pela moda e pela midia, ao mesmo tempo que ¢ alvo de antincios
de publicidade que mostram inimeras opgdes de guloseimas com calorias vazias € isso

contribui para doengas como anorexia e bulimia.

Consideracoes finais

Os profissionais que trabalham com a publicidade a executam de forma
estudada. Estudam o comportamento das criangas, assim como suas relagdes dentro de
um grupo numa determinada cultura, buscando estratégias de como fazer delas fortes
compradoras, como abordé-las, influencid-las e persuadi-las por meio dos recursos
publicitarios. Pode ndo ser 6bvio, mas isso ¢ feito porque, de acordo com a pesquisa
intersciente'' - OUT 2003 - 80% da influéncia de compra dentro de uma casa vém das
criangas e elas movimentam 130 bilhdes de reais por ano no mercado brasileiro.

De acordo com dados do Datafolha/2010, sete em cada 10 pais informaram ser
influenciados pelos filhos na hora da compra, o que nos mostra que os anuncios tém
poder influenciador sobre as criangas e elas tém influéncia sobre os pais. Além disso vé-
se no consumidor infantil, um futuro adulto que consumird excessivamente € que sera
fiel a determinados produtos, servicos e marcas. Quanto mais cedo as criangas sdo
expostas a publicidade, mais cedo elas tenderdo a praticas consumista e mais fiéis se
tornardo a marcas, o que € vantajoso para o mercado global.

O problema ¢ que muitas dessas metas de atingir o mercado infantil sdo feitas
sem preocupagdo ou respeito a esse publico. O contetido de certos antncios para o

publico infantil que usam sutilmente o apelo a sexualidade indicam o descaso com

' A pesquisa Como atrair o consumidor infantil, atender expectativas dos pais e, ainda, ampliar as vendas realizada
pelo Instituto InterScience, em 2003, foi publicado no site do Instituto Alana. Disponivel em:
<www.alana.org.br/banco_arquivos/arquivos/docs/biblioteca/pesquisas/interscience influencia crianca compra.pdf>
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algumas consequéncias que poderdo surgir no desenvolvimento da crianca, dentre as
quais podemos citar o desejo, no que se refere ao sexo, antes que ela esteja preparada.
Um exemplo de um antincio que apresenta um apelo a sexualidade ¢ o do Batom
Garoto, em que varias meninas de idades entre 8 a 10 anos, num acampamento,
escolhem entre dois garotos um, por este ter mais chocolate. O mesmo menino, em um
estado de satisfagdo e de vitoria sai da barraca armada no local exibindo as varias
meninas que saem junto com ele. A jornalista Michele Carvalho'?, em seu artigo TV,

estimulo precoce a sexualidade e adolescéncia fala a respeito disso:

De um lado, a televisdo estimula o sexo, assim como a valorizacdo ¢ a
busca incessante por um corpo perfeito. De outro, ela ndo esclarece
como desenvolver a sexualidade de maneira responsavel e consciente.

No que se refere a publicidade de alimentos, serd que, no ponto de vista
mercadologico, sdo pensados, além de estratégias para vender, que os alimentos
expostos para as criangcas por meio de personagens de desenho animado e de
embalagens coloridas, possuem alto teor de gordura e agucar, e baixo valor nutricional,

contribuindo para elevar o nimero de casos de obesidade infantil?

As criangas...infelizmente sofrem cada vez mais cedo com as graves
consequéncias relacionadas aos excessos do consumismo: obesidade infantil,
erotizagdo precoce, consumo precoce de tabaco e alcool, estresse familiar,
banalizacdo da agressividade e violéncia, entre outras. (Site do Instituto
Alana®)

Como vimos no caso da marca Dolly, além de toda a publicidade de
refrigerantes exposta em um programa voltado para o publico infantil, a exibi¢do dos
corpos magros e esculturais das apresentadoras (que muitas vezes sdo mulheres adultas)
em tais programas reforga para as criangas o ideal de “corpo perfeito”, padrdo
banalizado e que se repete em diversas midias.

Para entendermos a gravidade do problema basta ampliarmos a visdo sobre o
assunto. Nao trata-se apenas de distarbios alimentares, mas de futuros problemas e
doencas, principalmente as do sistema cardiovascular, que se agravam muito com a
obesidade. Tais questdes ndo se reduzem apenas as criangas € a seus pais, mas ¢ um

’

problema social, visto que sdo gastos publicos que todos nds pagamos a conta. E sim

12 Trabalha com assessoria de imprensa na ComTexto Comunicagdo Corporativa (Araraquara - SP). Atuou como
reporter nos jornais Folha de S. Paulo (sucursal de Ribeirdo Preto — SP) e Primeira pagina (Sdo Carlos - SP); foi
bolsisa do institute of Internacional Education.

3 O Instituto Alana é uma organizacio sem fins lucrativos criada em 1994 que tem como missdo fomentar e
promover a assisténcia social, a educagio, a cultura, a protegdo e o amparo da populagdo em geral.
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um problema financeiro para o pais visto que no Brasil, 30% das criangas estdo com
sobrepeso, enquanto 15% enfrentam problemas de obesidade. Fazendo um cruzamento
entre esses dados (que tém origem tanto no Ministério da Satide como no IBGE'),
encontraremos cerca de 5 milhdes de criangas até 12 anos de idade ja sofrendo de
obesidade. Nao sdo apenas criangas que estdo acima do peso, sdo criangas obesas, que ja
tém problemas sérios de saude.

Leis relacionadas a publicidade e a criancas (ANVISA, CONAR, Codigo de
Defesa do Consumidor) dirigida ao publico infantil sdo criadas e postas em pratica em
outros paises, mas poucas sdo conhecidas ou aplicadas no nosso pais. Na Inglaterra, por
exemplo, em 2006, aprovou-se uma nova legislacao proibindo qualquer publicidade de
alimentos com altos teores de sodio, gorduras e aglicar para o publico de até 16 anos de
idade na televisdo. J& no Brasil empresas pressionam o poder para que ndo sejam
tomadas medidas de regulamentagdo de publicidade infantil e tentam barrar leis e
projetos que tentem regulamentar antincios de alimentos voltados para as criangas.

Além de romper com leis judiciais, praticas como se utilizar da inocéncia da
crianga para torna-la uma importante consumidora quebram também leis da ética e leis
estabelecidas ou convencionadas pela sociedade. A influéncia que a midia e a
publicidade podem exercer sob as criangas deve ser preocupacao nao s6 dos pais € sim
ser um assunto tratado em esfor¢o conjunto da sociedade. Pais, educadores, empresas,
psicologos, sociologos, instidncias juridicas devem trabalhar uma didatica ao
anticonsumismo, se posicionando contra o consumismo em excesso. E necessario, de
acordo com Flavio Paiva “levantar duvidas sobre essas posturas e comenta-las com os
filhos ¢ fundamental na paciente e complexa missdo de desconstrucdo do
consumismo”",

Cabe a todos pensar os limites de anuncios publicitario voltado para o publico
infantil, controlar a influéncia que a midia pode trazer as criangas e prevenir dentre
outros males, que essas se tornem pequenos compradores influenciados pela publicidade

e grandes adultos consumistas influenciados desde cedo.

' Dados tirados do site ANDI (Agéncia de Noticias dos Direitos da Infancia) ¢ uma organizagio da sociedade civil,
sem fins de lucro e apartidaria, que articula agdes inovadoras em midia para o desenvolvimento.
'3 Uma didatica ao anticonsumismo. Publicado no Diério do Nordeste — 28/4/2011.
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Anexos

Marca de refrigerantes Dolly

IRIANETAL
(PO FYNIG

(Na primeira imagem, temos a apresentadora Samille Aratjo, a garota Dolly, usando o
colar com o nome da marca de refrigerantes no pescogo. A segunda imagem apresenta o
boneco Dollynho, o “amiguinho” das criancas que canta e danga nos antincios da marca
direcionado ao publico infantil. Em seguinda a imagem do planeta Dollynho, um site de
jogos voltados para criangas, no qual o personagem ¢ o proprio bonequinho da marca).

Linguagem do discurso publicitario

(Na primeira imagem, o comercial do toddynho mostrando um mundo fantéstico.
Também na segunda foto ¢ mostrado toda a fantasia passada no discurso publicitario
para o publico infantil, com a floresta encantada para vender as sandalias da Xuxa da
marca Grendene. Ja no comercial das sandalias do bem 10 forca alienigena, também da
Grendene, ¢ passado a ideia de onipoténcia da crianga, que combate alienigenas, ao usar
a sandalinha).
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