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RESUMO: Em um cenario mercadologico onde o interesse pelo consumo é mais
importante do que a coeréncia e a abordagem de acordo com o publico-alvo, a
publicidade infantil é alvo de debates e estudos sobre os métodos utilizados e resultados
obtidos, dando énfase, sobretudo, nos aspectos monetarios e fisico-intelectuais da
parcela da sociedade atingida por essa divulgacdo. Buscando uma forma de divulgar
produtos infantis, sem desrespeitar as caracteristicas proprias desse publico, produziu-se
um almanaque como peca publicitaria, utilizando aplicac@es ludicas e educativas, como
principais elementos da publicagdo em questéo.
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A economia do Brasil nos ultimos dez anos vem se solidificando e se
reconfigurando, segundo Grudtner (s.d) esse fato influencia diretamente no crescimento
do mercado consumidor, ja que, as classes sociais inferiores apresentaram melhora em
seu poder aquisitivo e por consequéncia, adquirem produtos diversificados em maior
namero e frequéncia — comportamento que pode ser observado em grandes poténcias
econdmicas do mundo.

A partir da emergéncia dessas camadas, diversos sub-mercados séo favorecidos,
como por exemplo, o infantil; que através da melhora da qualidade de vida dos
geradores da renda familiar, amplia seu poder de compra. Dessa forma, é perceptivel o
aumento nos produtos destinados a esse publico, que ndo somente lancam a cada dia um
novo item mais também convencem as criangas a compra-los. O éxito desse processo
vendavel acaba gerando uma situacdo de propor¢des enormes na sociedade como um

todo, o consumismo infantil. Que como veremos nesse trabalho e afirma Schor (2004),
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esse segmento de mercado vem crescendo de forma acelerada e, por consequéncia, a
capacidade de consumo das criangas também.

Podemos afirmar que para suprir essa demanda de novos produtos, as
propagandas destinadas a estes, estdo a cada dia mais incisivas e apelativas, o que
ressalta a relagdo entre desejo e compra. Por este motivo, existem inimeras discussdes
sobre a maneira como sdo construidas as propagandas voltadas para o publico infantil
atualmente. E estas tiveram seu apice em setembro de 2009 quando entrou em vigor no
pais a lei que proibe a veiculacdo de andncios destinados ao publico infantil em
determinados horérios, entre outras adverténcias que regulamentam este tipo de
merchandising.

Assim surge a necessidade da elaboracdo de um novo e eficaz modo de se
trabalhar a publicidade para este publico especifico. Sendo este o principal objetivo
deste trabalho, que visa a unido entre o merchandising e a educacdo, através da
utilizacdo do almanaque como pegca publicitéria. Isto porque, de acordo com os dados de
Meyer, ja se obteve bons resultado quando se utilizou a publicagdo em questdo, com
estes fins - principalmente no setor farmacéutico - como podemaos ver abaixo:

O almanaque era a publicidade mais contundente. Ele atendia
ao mercado do produto farmacéutico de duas formas.
Primeiramente, o mercado popular: o almanaque divulgava
diretamente, ao publico consumidor os produtos do laboratoério
[...]. Em segundo lugar, havia o mercado ético: o médico
também era persuadido a receitar o produto, aumentando o
faturamento do setor farmacéutico. (2001, p.134)

Em busca de ressaltar o carater educativo e ladico intrinseco a este tipo de
publicacdo - que se solidificou no Brasil através das edi¢Ges especiais oriundas das
historias em quadrinhos - foi escolhido para ser divulgada através deste, um produto que
possui caracteristicas marcantes, inseridas em uma das tematicas mais discutidas na
sociedade atual (a sustentabilidade); que sera demonstrada através do algoddo colorido.
Para tanto, sera apresentada ao publico a partir do almanaque, a colecao infantil 2012
das fabricas Coopnatural e MIX, produtoras do algoddo colorido e ecologicamente
correto produzido na Paraiba.

Assim, espera-se construir através deste trabalho uma discussdo a cerca dos
aspectos que envolvem a publicidade voltada para o publico infantil, além de incentivar
a elaboracdo de propostas publicitarias que respeitem o mercado consumidor —

independente da faixa etaria — e que tragam mais do que intencdo de vendas em seu
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contetdo, utilizando, por exemplo, informagdes educativas a cerca dos produtos

divulgados.

O CONSUMISMO QUE ATINGE AS CRIANCAS

Com o objetivo de propor uma nova forma de construcdo publicitaria para o
publico infantil, algumas questdes - que surgiram ao longo dos anos e transformaram a
relacdo entre a crianca, 0 consumo e a midia, de uma forma geral — precisam ser
entendidas. 1sso porque, foi a partir destas que se consolidou uma forma de publicidade
infantil disseminada no mundo inteiro e que desde o ano de 2009, no Brasil, passa por
um processo de regulamentacgéo e por muitas discussoes.

A sociedade atual esta cada dia mais consumista® e esse fato néo afeta apenas os
adultos, mas também as criancas; quer seja pelo exemplo familiar ou pela ampla
divulgacdo de produtos e servigos, acabam sendo influenciadas a consumir 0s mais
variados artigos (alimenticios, de vestuario, de entretenimento, entre outros). Mas como
as criancas podem consumir se ainda ndo possuem dinheiro ou formas legais de adquiri-
lo? Essa pergunta seré respondida ao longo desse topico, através de conceitos e dados,
e, possivelmente, trardo uma melhor compreensao do assunto abordado.

Para a consolidacdo do consumismo infantil quatro fatores e/ou elementos
devem ser considerados, no minimo, sendo eles: a midia, que divulga os produtos; que
por sua vez sdo sedutores as criancas; que persuadidas pela midia, tentam convencer os
pais; que sedem as pressdes dos filhos (por varios motivos psicolégicos e/ou sociais,
que ndo serdo discutidos nesse trabalho) e compram ou oferecem o dinheiro para

comprar o objeto de desejo. Gerando assim, um ciclo vicioso de compras e consumo.
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adj. s. m. Que ou quem consome em excesso, geralmente sem necessidade. Ferreira (2004).
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De acordo com Schor as criangas estdo adentrando neste universo consumidor

cada vez mais cedo:

Com 1 ano de idade, ela ja estd assistindo aos Teletubbies e
experimentando a comida dos seus anunciantes, Burger King e
Mc Donalds. Aos 18 meses pode reconhecer logotipos e antes
do segundo aniversario solicita os produtos que deseja pedindo
por suas marcas. [...] Ainda antes de ingressarem na escola, a
probabilidade de possuirem um aparelho de televisdo no quarto
é da ordem de 25%, e o tempo gasto assistindo a TV é superior
a duas horas didrias. Um aluno da primeira série escolar ja
reconhece cerca de duzentas marcas, acumula um nimero sem
precedentes de objetos seus e ganha em torno de setenta novos
brinquedos por ano. (2004, p. 13 — 14)

Tendo por base a afirmacdo de Schor (Idem), a projecdo para o numero de

brinquedos recebidos em 10 anos é assustadora (700 brinquedos) e s6 vem a confirmar

0 alcance dos gastos excessivos e do consumo demasiado nas ou para as criancgas.

Segundo Santos, citado em Trindade (2002), a crianca passa por trés estagios, de acordo

com o quesito aqui analisado e a partir da faixa etaria em que se encontram:

Universo das Observagdes - 0 a 2 anos: realiza compras acompanhados e

com influéncia dos pais.

Universo das Indagacbes — 3 a 5 anos: realiza compras acompanhados

dos pais, mas comecam a escolher os produtos a partir do seus préprios

desejos.
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Universo Racional — 6 a 12 anos: possui uma postura ativa e seletiva

para a escolha dos produtos.

Imagem 3

Podemos afirmar que esses dados sdo um incentivo para a producdo e criagdo de
novos produtos — que a cada dia surgem com caracteristicas mais diferentes e
inovadoras — voltados para o publico infantil. E cabe a midia, de forma mais pontual a
publicidade, divulgar e vende-los. A forma de abordagem que vem sendo utilizada,
frequentemente é alvo de questionamentos por pais e especialistas no assunto, que

defendem o respeito e a valorizacdo da crianca em pecas publicitarias deste tipo.

A POLEMICA EM TORNO DA PUBLICIDADE INFANTIL

Inicialmente, antes de aprofundarmos no universo da publicidade infantil, alguns
conceitos gerais serdo aqui discutidos. O primeiro deles é o proprio significado do
termo “publicidade”, que como afirma Cesar (2009) é o ato de publicar ideias. Assim,
“Propagar ideias com o objetivo comercial, vendendo-as por meio de publicagdes [seja
em revistas, meios eletronicos, impressos ou qualquer outro] ¢ fazer publicidade”.
(idem, p.3). Para tanto, algumas caracteristicas, comuns a todos os tipos de propaganda,
devem estar inseridas — de forma direta ou indireta - sendo elas: a persuasdo, a
conceituacdo e a informagéo.

Entretanto, enfatizaremos aqui a persuasao; visto que € a partir do poder desta,
que surge o estimulo a compra. Segundo defende Ribeiro, dois modelos tedricos sobre o
processo de persuasédo, definem bem duas vertentes da aplicacdo desta na publicidade:

A primeira corrente supde que a propaganda provoca a
propensdo a comprar e consumir determinado produto através
da formac&o de atitude. E o conceito de atitude refere-se a uma
predisposi¢do psicolégica geral em relacdo a determinado
objeto, e pode, teoricamente, ser desdobrado em trés dimensoes:
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a dimensdo cognitiva, a afetiva e a conativa. [..] Se a
comunicacao for bem sucedida em formar atitudes adequadas,
estara, automaticamente, promovendo o comportamento de
compra.

Outra corrente tedrica pressupde que a propaganda age mais
diretamente sobre o comportamento. PredispGe a compra do
produto, sem que o consumidor se dé conta de que estd
alterando sua forma habitual de pensar ou sentir. A suposicao,
portanto, é de que a propaganda age diretamente sobre o
comportamento sem que seja preciso interferir nas convicgoes e
sentimentos do consumidor, isto €, sem que seja preciso formar
ou mudar atitudes. (1989, p. 59 - 60)

E nesta segunda teoria que muitos defendem que se enquadra a publicidade
infantil; isto porque o publico-alvo desta ndo tem, ainda, total capacidade de
discernimento e acaba ndo percebendo seu envolvimento com a midia. E por este
motivo, as propagandas estdo cada dia mais voltadas as préprias criangas,
diferentemente da situacdo vista anteriormente, como afirma Schor:

A propaganda e o marketing deliberadamente influenciam as
criangas para que se tornem consumidores autbnomos e com
mais autoridade. Chegou-se a isso gragas a uma estratégia que
inverteu a antiga férmula valida da década de 1920, que vendia
produtos infantis por meio de uma alianga com as mées. Os
publicitarios deveriam convencer as mées de que os produtos
eram benéficos para as criangas. [...] Hoje, os marqueteiros
criam conexdes diretas com as criangas, isolando-as dos pais e,
as vezes, contrariando-0s. A nova regra € que criangas e
marqueteiros unam forgas para convencer 0s pais a gastar
dinheiro. (2004, p. 10)

Com essa mudanca no perfil de criagdo dos anuncios, muitas discussdes foram
surgindo, e o principal foco destas é justamente a autonomia dada ao publico alvo e o
apelo amplamente utilizado nas propagandas. A partir dai, denominou-se como
publicidade infantil, este tipo de comunicagdo que visa a compra e venda de produtos
destinados as criangas.

Ao promover um produto ou um servico por meio da publicidade, sdo mostradas
caracteristicas que envolvam o consumidor; com 0s garotos e garotas isso ndo €
diferente. S&o mostrados grupo de amigos calgcando uma mesma sandalia; os
personagens das animacgOes exibidas nas televisdes; criancas felizes e saudaveis, entre
outros. Aquelas que ndo usam ou compram os itens, sdo consideradas excluidas ou ndo
aceitas na sociedade de consumo. E isso, por muitas vezes, pode causar um

distanciamento das proprias criancas em relagdo aos seus amigos e até mesmo a
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irritabilidade com a condicdo financeira dos pais, que ndo permite a compra do objeto
de desejo. Como pode ser visto na cartilha elaborada pelo Instituto Alana®.

O marketing ndo leva em conta os impactos negativos das
mensagens comerciais dirigidas as criangas, muito menos 0s
riscos futuros dessa omissdo conveniente aos objetivos de
vendas. Entre as piores consequéncias dessa omissdo estdo
aquelas que roubam dos pequenos os melhores anos de sua
infancia, oferecendo-lhes em troca a compulsdo por consumir
toda gama de produtos e servi¢os na ansia de suprir o vazio de
valores proprios e de contato afetivo. (2009, p.12)

Com objetivo de modificar o posicionamento atual nas propagandas voltadas ao
publico infantil, foi criado, no ano de 2001, pelo deputado federal Luiz Carlos Hauly
(PSDB-PR), um projeto de lei (n° 5.921), que busca a regulamentacdo do contetido
publicitario veiculado nesse tipo de andncio. Apds muitos embates e discussdes — onde
empresarios do meio se mostravam contra a aprovacdo do projeto — em setembro de
2009 a lei entrou em vigor e trouxe algumas regras para veiculacdo de mensagens

publicitérias voltadas para as criangas, como podemos verificar no trecho abaixo:

[...] fica proibida qualquer tipo de publicidade, especialmente as
veiculadas por radio, televisdo e internet, de produtos ou
servicos dirigidos & crianga, no horario compreendido entre 7
(sete) e 21(vinte e uma) horas. (Projeto de Lei n°5.921/01)

Além disso, o proprio CONAR (Conselho Nacional de Auto-Regulamentacédo
Publicitaria), em 2006, estabeleceu algumas normas éticas a serem cumpridas nos
andncios, sdo estas:

As pecas publicitarias ndo devem: associar criangas e
adolescentes a situacOes ilegais, perigosas ou socialmente
condenaveis; impor a no¢do de que 0 consumo proporcione
superioridade ou inferioridade; provocar situacbes de
constrangimento com o propdsito de impingir 0 consumo.

Mas devem sempre: respeitar a dignidade, ingenuidade,
credulidade, inexperiéncia e o sentimento de lealdade do
publico-alvo; dar atencdo as caracteristicas psicologicas do
publico-alvo e seu discernimento limitado; evitar eventuais
distor¢des psicoldgicas nos modelos publicitarios e no publico-
alvo. (2006, p.5)

Apesar de a sociedade brasileira apresentar regulamentagdes como as citadas

acima, o que, de certa forma, mostram uma preocupa¢do com a causa; ainda hd uma

® O Instituto Alana é uma organizacao sem fins lucrativos criada em 1994 que tem como missdo fomentar e promover
a assisténcia social, a educagdo, a cultura, a protecio e o amparo da populagdo em geral, [...]. E também incumbéncia
do Instituto desenvolver atividades em prol da defesa dos direitos das criangas e dos adolescentes relacionadas a
relacBes de consumo em geral, bem como ao excessivo consumismo ao qual sdo expostos. Instituto Alana (2011).
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série de pessoas e especialistas que afirmam serem necesséarias mais modificacdes e
regras na publicidade infantil. Entretanto, este projeto vem levantar a proposta de unir a
publicidade e o publico infantil, através de elementos educativos, como discutiremos a

seguir. O que seria mais rapido e menos burocratico do que criar novas regras e/ou leis.

UTILIZACAO DE ELEMENTOS EDUCATIVOS NA PROPAGANDA

Partindo do pressuposto de que a publicidade ndo deixard de cumprir seu papel
de divulgacdo e vendas de produtos e/ou ideias, sendo somente regulamentada e
aperfeicoada; e em busca de uma solucdo pratica para atingir o publico infantil sem
infringir os direitos da crianca e do adolescente, pensou-se em unir a esta elementos
educativos.

Este tipo de acdo ja é utilizado pelas publicidades dirigidas ao publico adulto,
como pode ser visto através das propagandas de automdveis, medicamentos, bebidas e
cigarros; que devem conter e seus anincios mensagens, frases, imagens e /ou agdes de

cunho educativo.

| 4 - |

Imagem 5

Em 2009, o Brasil realizou uma pesquisa, que integrou o International Tobacco
Control Policy Evaluation Project (ITC Project) - pesquisa internacional sobre politicas
de controle do tabaco -, buscando medir o impacto dessas imagens para os fumantes. Os
resultados dessa pesquisa foram divulgados pelo INCA (Instituto Nacional do Céancer),
responsavel pela coleta de dados no pais, e mostram a eficacia dessas acdes:

De acordo com o estudo, 0 pais vem alcancando bons resultados
com as imagens de adverténcia nos magos, que provocam
reacOes emocionais em quem as vé. A aversdo as imagens nao
faz o fumante evitar apenas olhar para 0 maco, mas também
pensar sobre 0s riscos envolvidos e evitar o proprio cigarro. Dos
fumantes entrevistados, 84,9% disseram ficar muito ou
extremamente preocupados quando veem as adverténcias. Dos
17 paises em que a pesquisa j& foi aplicada, o Brasil aparece em
segundo lugar na questdo de fumantes com intencdo de parar de
fumar — 80% dos ouvidos querem deixar cigarro. (2009)
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Esses dados ressaltam o efeito do carater educativo pretendido na construcdo do
trabalho; entretanto, o que se propGe através deste seria diferente do que ja é feito por
outros setores, uma vez que, além de mensagens educativas e impactantes que lembrem
ou ressaltem os perigos do consumo de determinado produto, serdo utilizados elementos
que estimulem o raciocinio l6gico e ludico das criancas. Nao somente por acreditar que
esta forma de abordagem trard mais aceitacdo, mas principalmente, em respeito as
diferengas entre o publico adulto e infantil.

A construcgdo desta publicidade infantil e educativa, de forma mais pontual, seria
feita a partir da unido da divulgacéo de produtos, com jogos, enigmas e passatempos; 0
que acabaria por estimular o desenvolvimento da crianca e cumpriria o papel da
propaganda.

Assim, foi escolhida como peca publicitéria a ser desenvolvida durante este
trabalho, a criacdo e elaboracdo de um almanaque; que somadas as caracteristicas
pedagdgicas e lidicas ja apresentadas, trard a publicidade de uma colecdo de roupas e

aderecos infantis, junto a elementos lidicos e educativos.

A ELABORACAO DO ALMANAQUE DO ALGODOLINO

Com o objetivo de desenvolver uma peca publicitaria voltada ao publico infantil
que respeitasse suas capacidades cognitivas e seu discernimento, pensou-se em unir a
propaganda elementos educativos, surgindo assim, a ideia de elaborar um almanaque
como forma de divulgacdo de um determinado produto.

Para construir-se de uma relacdo entre os produtos divulgados e a escolha de um
tema para permear toda a publicacgdo, a colecdo infantil de algod&o colorido das fabricas
campinenses MIX e CoopNatural foi escolhida. Ndo somente pelos conceitos ecologicos
intrinsecos as pec¢as, mas também pela qualidade na criacdo e producdo das mesmas.

Assim, determinou-se que o tema a ser trabalhado pelo almanaque seria a
sustentabilidade e o respeito a natureza. Estes por sua vez seriam enfatizados,
principalmente, através dos jogos e passatempos propostos, como também pelas
fotografias e ilustragdes que o compde.

Como forma de aproximar, ainda mais, esta producdo a obras semelhantes, foi

criado um mascote para a mesma, Algodolino, que deveria dar o exemplo de
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personagem preocupado com aspectos ecoldgicos, além apresentar caracteristicas

pessoais como: curiosidade, amizade, diversdo, entre outras e intitular a publicacgéo.

O
“'

Imagem 7

A construcdo imagética da peca publicitaria se deu a partir da juncdo de
elementos ilustrados®, a exemplo da mascote e de sua turma, & fotografias’ feitas com as
pecas de algoddo colorido confeccionadas pelas fabricas supracitadas e também a jogos
e passatempos (carateristica marcante desse tipo de publicacdo), ressaltando o caréater

ludico e educativo pretendido neste trabalho, como pode ser visto nas imagens abaixo:
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Imagem 8
Imagem 9

As temdticas utilizadas nos jogos procuram fazer referéncia ao material
ecologicamente correto utilizado nas pegas apresentadas, assim como, ao respeito ao
meio-ambiente e a sustentabilidade. O que foi de grande importancia para a transmissao
de conteudos, de forma simplificada, para o publico-alvo.

Ao final do processo de producdo, o “Almanaque do Algodolino” somou um
total de 20 (vinte) paginas, no formato A5 (14,8 X 21cm) e impressas em papel couché.

Entretanto pelo carater académico do trabalho, foram rodados apenas 10 (dez)

® As ilustracdes foram feitas pela graduanda em Arte e Midia, pela UFCG, Vanessa Pessoa.
” As imagens foram produzidas pela Diretora de Arte e Midia, pela UFCG, Luciana Urtiga.
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exemplares da publicacdo, ressaltando a divulgacédo através de emissoras de TV locais e
através da Internet.

Acredita-se, porém, que mesmo com a pouca divulgacdo os objetivos
pretendidos foram alcangados, visto que, pdde se elaborar uma publicidade voltada para
0 publico infantil, que respeitasse, sobretudo, sua capacidade de discernimento e ainda
estimulasse questdes importantes para o aprendizado dos mesmos. Mostrando assim,
que apesar desta ser uma midia de custos elevados, tem resultados sociais relevantes e
caso haja necessidade, pode ser adaptada para pecas publicitarias mais baratas, tais

como folders e flyers.

CONCLUSAO

A partir do processo de pesquisa e desenvolvimento deste trabalho, conceitos
publicitérios e estudos a cerca da probleméatica em torno da publicidade infantil, foram
de grande importancia para o resultado final, “Almanaque do Algodolino™. Isto porque,
foi a partir da observacdo da necessidade de criacdo de um modo mais “correto” de
abordagem de divulgacdo de produtos destinados as criangas que surgiu o interesse em
produzir uma peca publicitaria ludico-educativa.

O processo de elaboracédo e producdo mostrou que ha uma necessidade maior de
planejamento, tempo de execucao e verba em pecas deste tipo, mas que pelo seu carater
social pretendido e alcangado, estas “dificuldades” sdo ndo somente recompensadas,
mas principalmente utilizadas como fontes de experiéncias e portfolio, para outros
trabalhos com caracteristicas semelhantes.

Desta forma, acredita-se que os objetivos pretendidos neste trabalho foram

8”

alcancados e os lacos entre a “direcdo de arte e midia™ e a publicidade puderam ser

estreitados, trazendo inimeras contribuicfes para a profissionalizagdo da aluna em

questao.
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