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Resumo

O presente artigo trata da publicidade como influenciadora na geracdo de
consumo por parte das criancas, apresentando de maneira geral, como estas reagem ao
serem expostas a determinados anuncios. Criangas e maes, alvo dos questionarios
aplicados, puderam julgar se consideram as cores utilizadas nos anuncios pertinentes,
como as interpretam, quais séo os fatores influentes na deciséo de compra dos produtos
anunciados, dentre outros elementos que podem vir a ser bastante relevantes para que
possamos compreender, como publicitarios, o que, de fato, chama a atencdo e pode vir a
gerar resultados para o mercado. Como embasamento teorico, realizou-se uma
explanagdo sobre como a sociedade influencia no consumo utilizando, como aporte,
Néstor Garcia Canclini, Eliane Karsaklian, Nicolas Montigneaux, dentre outros.
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1 Introdugéo

A publicidade se faz presente em varios momentos e das mais diversas formas
na vida dos individuos. Ela é capaz de influenciar comportamentos, estilos de vida,
propagar ideologias, reformular conceitos. Tudo isso € mais acentuado nas criangas por
estas possuirem grande capacidade de absorcdo de estimulos. Pode-se falar também na
publicidade como disseminadora de idéia de um mundo perfeito e cheio de
possibilidades, tornando crivel encontrar através do ato de adquirir determinado produto
a solucdo dos problemas e anseios da sociedade.

A capacidade persuasiva da publicidade infantil acaba por influenciar no
desenvolvimento e percepcdo do mundo por estas criangas; através de, por exemplo,
seus “her6is”, nos quais se espelham, buscando especificidades de bravura e “super

poderes” que acreditam ser também caracteristicas pertencentes aos seres humanos.
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A partir destas colocaces, é abordada a questdo problema: “Como a publicidade
influencia nos habitos de consumo das criangas?”

Para tanto, elaborou-se como objetivo geral avaliar o grau de influéncia da
publicidade infantil nos habitos e geracdo de consumo e, como objetivos especificos
verificou-se qual a capacidade persuasiva das publicidades infantis de revistas,
identificaram-se formas de crié-las de maneira a melhor atingir as criancas, além da
identificacdo de elementos recorrentes nestas publicidades e a verificacdo de quais
elementos presentes nos anuncios analisados geram aceitacéo tanto das criancas quanto
dos pais.

Como justificativa para o desenvolvimento da pesquisa consideramos como fator
determinante o fato de que visdvamos compreender o modo pelo qual as publicidades
infantis se fundamentam, e desvendar quais sdo as técnicas persuasivas utilizadas por
estas para atrair o publico infantil, enriquecendo assim o conhecimento de todos os
interessados neste assunto — pertencentes a area comunicacional ou néo.

Este estudo pretende contribuir para que publicitarios elaborem propagandas que
sejam capazes de conscientizar (além de convencer) as pessoas, pois todo publicitéario
deve trabalhar com seriedade e, sobretudo, consciente do papel que desempenha na
sociedade, como difusor de ideologias e crengas.

Soma-se a isso, o fato de o universo infantil ser um “espago” repleto de
curiosidades a tantos estudiosos — em especial aos pertencentes ao campo
comunicacional —, por apresentar certas peculiaridades como um mundo criado s6 para
eles e que envolve magia e encantamento, repleto de representacdes. Podemos dizer que
isto ocorre porgue as criancas criam uma espécie de espelho com as imagens que lhe
s&o apresentadas, fazendo com que estas sirvam como reflexo de seu proprio mundo. E
importante ressaltar que elas possuem uma capacidade perceptiva relevante no que se
refere as imagens, fato que motiva o “mercado” nas investidas em publicidades infantis.

Assim, pretendemos que nossa pesquisa possa servir de subsidio para novas
producdes publicitérias que se destinem ao publico infantil, atraves do estudo de taticas

e elementos que estruturam determinados andncios.
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2 A sociedade como motivadora de consumo

2.1 Cidadania e consumo

Para Canclini (1995) cidadania esta diretamente ligada ao consumo, ou seja, as
pessoas que consomem estdo inseridas na sociedade, enquanto as que ndo praticam esta
atividade ndo sdo consideradas participantes do grupo social. O autor fala em teoria
socio-cultural do consumo, conforme a qual os meios de comunicacdo de massa Sdo
responsaveis pelo consumo irracional e desenfreado presente nos dias atuais, no qual as
pessoas ndao somente buscam satisfazer suas necessidades basicas como a partir da
aquisicdo de determinado produto inserir-se em um grupo especifico. E, essa busca pela
inser¢cdo do individuo em determinado meio social através do consumo pode ser
denominada como racionalidade sociopolitica interativa através da qual os individuos
se distinguem dos demais. Mais uma vez, a cidadania é medida pela participacdo desses
individuos através do fazer parte da estrutura produtiva e da apropriacdo de bens dos
mesmaos.

Para falar de consumo consciente, primeiramente deve-se ter a ideia de que 0s
emissores de determinada mensagem referente a alguma campanha ou algo do género
devem ndo somente seduzir os destinatarios, mas também fundamentar a importancia do
produto anunciado perante alguma justificativa convincente e embasada na
racionalidade.

Outra forma de distincdo de grupos sociais referente ao consumo é em relacao
aos aspectos simbolicos e estéticos da racionalidade consumidora, nesta existe uma
I6gica de construcdo de status e de que forma esse pode ser comunicado aos demais,
tanto aos pertencentes a0 mesmo grupo quanto aos que estdo a margem deste para que

possam identificar seus membros o que, pode ser exemplificado abaixo:

(...) Mas se os membros de uma sociedade ndo compartilhassem os
sentidos dos bens, se estes s6 fossem compreensiveis a elite ou a
maioria que o0s utiliza, ndo serviriam como instrumentos de
diferenciacdo. Um carro importado ou um computador com novas
fungdes distinguem os seus poucos proprietarios na medida que quem
ndo pode possui-los conhece o seu significado sociocultural.
(CANCLINI, 1995, p.56)

Portanto, consumir produtos que sejam considerados objetos de distin¢gdo ndo

serve normalmente para a satisfacdo das necessidades basicas, mas sim pela escassez
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desses bens e pela impossibilidade que a maioria da populagéo o possua, seja pelo prego
alto que este se encontra no mercado ou somente pelo fato deste ser raridade, entre
outros.

O consumo pelo viés politico se da quando os consumidores pelo ato da compra
passam a condicdo de cidaddos. Neste caso, 0 mercado deixa de ser exclusivamente o
lugar onde acontecem trocas monetarias e de mercadorias, mas também onde acontecem
interacdes sociais mais complexas. Assim, 0 consumo ndo é visto como ato de
apropriacdo individual de bens, mas sim como uma relacdo de coletividade, de
relacionamento e de distingdo com o0s outros, atraves de bens que tanto podem
proporcionar a satisfacdo de necessidades basicas como simbodlicas. Cabe ressaltar que o
“vir a consumir” deve ser desencadeado por uma motiva¢ao, um motivo que venha a

despertar o desejo ou a sensa¢do de necessidade por determinado produto.
2.2 Motivacao e percepcao

De acordo com Sawrey e Telford in Karsaklian (2004, p. 26) entende-se por
motivo: “uma condic¢do interna relativamente duradoura que leva um individuo ou que o
predispde a persistir num comportamento orientado para um objetivo, possibilitando a
transformag@o ou a permanéncia de situagao” (Karsaklian, 2004, p. 26). Portanto, as
motivacdes sustentam-se na questdo do equilibrio psicoldgico do individuo e este ao
descobrir uma necessidade acaba numa situacdo de desconforto, motivo que o leva a
procurar uma solugdo que lhe possibilite retorno ao seu estado psicoldgico, ou seja,
satisfazendo o0 que se apresenta como caréncia.

Podemos dizer que o estudo da motivacdo do consumidor € essencial para a
estratégia mercadoldgica das empresas especialmente no que se refere a propaganda,
pois tem como objetivo o estimulo das motivagdes e a redugdo dos “freios” do consumo
do produto. Fato pelo qual dizem que a publicidade “d4 vontade” de consumir o
produto. E justamente o trabalho realizado a respeito das motivacdes que ira estimular
0s desejos que o consumidor possui, fazendo com que assim este opte pelo produto
adequado para satisfazer sua necessidade. Essa estratégia mercadoldgica anteriormente
citada torna-se um pouco falha no que se refere a publicidade infantil pelo fato da
crianga somente se dar conta da existéncia do carater persuasivo da publicidade a partir

dos 8 anos de idade, quando para esta deixa de ser somente um mundo de fantasias para
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tomar um direcionamento mais voltado ao que a comunicagéo publicitaria pretende, que
é influenciar o ato da compra.

Além da motivacdo temos a percepcdo como fator determinante para a
interpretacdo nao somente do mundo a nossa volta como das publicidades, pois, perante
determinado fato pode-se haver interpretacdes distintas que se estruturam conforme a
visdo e o viés interpretativo de cada individuo, mesmo que expostos a mesma situagéo.

A respeito disto pode-se dizer que

(...) A realidade para um individuo é meramente a percepcao
daquele individuo acerca do que esta “la fora” — do que
aconteceu. Os individuos agem e reagem com base em suas
percepcdes, ndo com base na realidade objetiva. Portanto, para a
empresa, as percepgdes dos consumidores sdo muito mais
importantes do que o conhecimento que ela tem da realidade
objetiva (...) (SCHIFFMAN e KANUK, 2000, p. 103)

A percepcao se subdivide em trés fases que s&o: exposicdo a uma informagéo,
atencdo e decodificacdo. Sendo assim, compde-se das seguintes particularidades: ser
subjetiva pelo consumidor tomar posse de determinado produto ou situacdo que, agora
ndo existe somente no subjetivo, mas se transfigura para a realidade; ser seletiva pelo
fato de considerar que este consumidor € exposto diariamente a varios estimulos
midiaticos e, se torna capaz de perceber somente alguns deles; também a percepcao
pode ser simplificadora por permitir que o destinatario de determinada mensagem a
compreenda apesar da sua suposta complexidade através de elementos que esta possua
que possam Vir a se repetir tornando-a de mais facil entendimento ao receptor desta.

Karsaklian (2004) relata que pode também ser limitada no tempo por possuir
informac@es que sdo mantidas somente por um certo intervalo de tempo e, para que essa
mensagem perdure é importante que haja um processo de memorizacdo da mesma. E,
finalizando, a percep¢do pode ser cumulativa por ser possivel considerar que a decisdo
do consumidor referente a escolha de determinado produto pode vir a solidificar-se
como até mesmo despertar por um acumulo de informacdes a respeito do mesmo, que
podem ser tanto do que as pessoas falam, como 0 que as propagandas trazem como
atributos, etc.

Dando segmento a ideia de percepc¢do, temos que as verdadeiras intencdes da
publicidade tendem a tornarem-se mais perceptiveis no decorrer do desenvolvimento

infantil, pois
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(...) a percepgéo das intencdes da publicidade tende a crescer de forma
diretamente proporcional com a idade da crianca. (...) € por volta dos 8
aos 11 anos que a maioria das criancas estd realmente capacitada a
tomar consciéncia tanto dos objetivos informativos quanto
persuasivos, nos quais se baseia o discurso publicitario.
(KARSAKLIAN, 2004, p. 243)

Porém, a idade ndo pode ser considerada isoladamente como fator determinante
na relacdo de entendimento da crianga com a propaganda, isso varia também de acordo
com o desenvolvimento psicoldgico e a personalidade da mesma, bem como pode ser
relacionado simultaneamente com a frequéncia que essa crianca € exposta as
publicidades. Mas essa teoria referente a exposicdo da crianca & publicidade causa
divergéncias entre alguns autores, para uns quanto maior for o contato da crianga com a
propaganda, mais desenvolvera sua maturidade, bem como sua capacidade critica; e
para outros, ocorre 0 inverso, acreditam que a demasiada exposicdo acarreta a
dificuldade de percepcdo do que realmente determinada peca publicitaria pretende
transmitir.

E, anteriormente ao desenvolvimento dessa capacidade critica, cabe aos pais a
orientacdo de seus filhos perante a compra dos produtos que forem vir a consumir, pois,
podem ser considerados fator determinante ndo somente no que se refere a decisdo de
compra das criangas, mas como 0s que passam 0s valores no que diz respeito a
racionalidade perante o consumo, por autorizarem o mesmo, e também por possuirem o
poder de aquisicdo podem analisar a propaganda e os estimulos que estas pretendem
despertar nas criancas como sendo passageiros pelo fato das mesmas virem a desistir do
produto diante a recusa dos pais, fazendo com que a publicidade venha a perder sua
forgca. A saida para a comunicagdo publicitaria seria entdo ndo destinar-se somente as
criancas, mas também aos pais, conquistando assim a aceitacao e a simpatia dos adultos
perante o produto anunciado para que 0s mesmos ndo demonstrem resisténcia ao pedido
do filho.

E importante destacar que como influenciadores na decisio de compra das
criangas, temos ndo somente os pais como também outros agentes de socializacdo que
em conjunto com seu desenvolvimento cognitivo projetam estas criancas para o
mercado consumidor. Podemos citar como exemplo, a escola e o grupo de amigos que
as mesmas venham a formar no decorrer de seu desenvolvimento, fazendo com que a

partir dessas relacdes, a crianga procure sua identidade e pontos de referéncia, pois, elas
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tendem a seguir modelos de conduta, como até mesmo de consumo por serem altamente
suscetiveis a influéncias advindas dos mais diversos meios.

Pelo conceito de suscetibilidade pode-se inferir que a publicidade infantil nada
mais € que uma forma de fazer com que as criangas, através do “mundo magico” no
qual vivem, possam identificar 0 mesmo em anuncios e comerciais destinados a elas e,
através desta motivacdo identifiguem-se com o produto anunciado e, posteriormente

venham a consumi-lo.

3 Percurso metodolégico

Para a realizacdo desta pesquisa utilizamos de métodos de pesquisa explicativa
pelo fato de que houve uma preocupacdo em identificar fatores capazes de influenciar
no comportamento das criangas através da publicidade infantil.

Foram analisados dois anuncios da revista semanal “Recreio Ed. 498” para que
através dessa andlise pudéssemos compreender, bem como explicitar os elementos
gréficos, iconicos e verbais, considerando 0s aspectos éticos e estéticos das pecas
analisadas que atraem as criangas e as mées destas, ou seja, a capacidade persuasiva que
se encontra nestas pecas publicitarias que possam vir a ser capazes de mudar e gerar
opiniGes e comportamentos. Considerou-se a relacdo entre pais e filhos, pelo fato dos
pais influenciarem nos habitos e nas escolhas das criangas, sendo estes de grande valia
no processo perceptivo dos andncios.

O primeiro anuncio escolhido da “Ed. 498 é da marca de cal¢ados infantis Klin
(vide Figura 1 em anexo), mais pertinente as mées pelo fato de mencionar diretamente o
termo “seu filho” na construgdo verbal da peca e também por jogos de palavras
utilizados que remetem a seguranca da crianca em usufruir de tal produto, além da
imagem de uma crian¢a que transmite satisfacéo.

O segundo anudncio selecionado é diretamente relacionado e direcionado ao
publico infantil por ser de um carro de corrida Supremus Maximus New Generation
(vide Figura 2 em anexo) da marca Estrela, que utiliza da imagem do produto e de suas
especificidades apresentadas na peca, levando em consideracdo que o brinquedo é
recomendado a criangas a partir de 8 anos, sendo estas em idade na qual a fase de
alfabetizacdo deu-se por concluida, instigando através do jogo de palavras a motivagao

na crianga para a compra do produto.
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A escolha da revista “Recreio™ deu-se principalmente pelo fato desta destinar-se
mais diretamente a faixa etaria considerada no estudo — criangas entre 7 e 11 anos — bem
como, muitas vezes, ser pela mae estimulada a compra da mesma por ser uma revista
de conteldo, que versa sobre cultura e desenvolvimento das criancas, trazendo colecdes
de enciclopédias e demais conteidos que contribuem para a formacdo intelectual e
aprimoramento do conhecimento destas.

Parafraseando a ideia apresentada por Pereira (2009) de que para uma
publicidade ser saudavel para as criancas, nesta ndo deve conter exploracdo da
inocéncia, da candura e das vulnerabilidades psicolégicas das mesmas; escolhemos para
analise somente andncios que se encaixem nesses padroes.

A pesquisa exploratoria foi de grande valia para a base deste estudo,
inicialmente a proposta era para que 0s questionarios fossem respondidos por 90
criancas® do sexo masculino da faixa etaria de 7 a 11 anos e, realmente estes foram
entregues a este numero de respondentes, mas ndo obtivemos resposta de todos, o que
reduziu este nimero para 57. Foi escolhido para aplicacdo da pesquisa o Colégio
Estadual Sdo Borja (CESB) por ser a escola da cidade que popularmente tem uma
abrangéncia maior das mais variadas classes sociais, sendo estas criangas pertencentes a
23 42 e 62 série® do Ensino Fundamental — por ser considerado pela psicologia o periodo
da infancia propriamente dita que, segundo Bock et al. (2002, p.104-105) é a fase em
que se tem inicio o processo de construcdo ldgica, ou seja, a capacidade da crianca de
coordenar pontos de vista distintos, com isso, gerando a capacidade de posicionarem-se
favoravelmente ou ndo, perante algo proposto, pois é nesta fase que surge a capacidade
de reflexdo. Também é neste periodo que o sentimento de pertencimento a determinado
grupo social aflora-se, o que traz com isso a necessidade de inclusdo com este grupo,
fazendo com que o produto consumido por um de seus membros seja pelo outro
desejado.

O questionario aborda aspectos referentes a maneira como essas criangas
interpretavam os anuncios selecionados para o estudo, quais elementos chamavam a
atencdo primeiramente, ou seja, as percepcOes basicas que estes despertavam. Para 0s
pais, foram feitas indagacfes a respeito do que os mesmos acreditavam que aqueles

anuncios pudessem trazer que os instigassem como pais e consumidores a adquirir tal

> Seguindo a ideia de segmentacdo, 90 criancas pelo fato das turmas geralmente serem compostas de 30
alunos, fazendo uma média entdo de 3 séries (22, 4% e 6%) totalizam 90 alunos.

® Alunos de 22, 42 e 62 série pelo fato de a partir desta escolha conseguir uma maior abrangéncia dos
extremos, o intermediario destas idades.
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produto para seu filho. Os dados do questionario foram compilados através de tabulagdo
das respostas recebidas e, os anincios ndo foram por nés analisados pelo fato de que a
meta da pesquisa era desvendar 0 que para as criangas e para as maes se tornava
perceptivel nos anuncios selecionados. Posteriormente, pode ser feito outro projeto para
dar sequéncia a este estudo, especificamente com esse tema — comparando as respostas
dadas por essas criangas e mdes — com uma analise técnica mais apurada para que se
possa assim perceber algumas semelhancas entre o0 que se pretende passar através de

determinada publicidade e o efeito gerado.

4 Consideracdes finais

Com os dados coletados através dos questionarios foi possivel compreender
como as criancgas e as maes interpretam as publicidades propostas para anélise, de forma
que se fez possivel, através de tal interpretacdo, perceber o que se torna relevante ou até
mesmo dispensavel na construcdo das mesmas.

Verificamos que no primeiro anincio (vide Figura 1 em anexo) apresentado nos
questionarios, os quais as criancas foram as respondentes, podemos concluir que estas
se sentem atraidas pela imagem do brinquedo a elas exposto, e também pela poténcia e
agilidade do mesmo. E, no que se refere aos fatores que possam vir a influenciar no
desejo de posse do produto ofertado, € o fato de o considerarem interessante e divertido.

As criangas, quando interpeladas a respeito dos fatores que nelas despertam
interesse nas propagandas infantis, demonstram que se sentem atraidas pelos brinquedos
nestas divulgados.

Quando interrogadas se as cores utilizadas no anincio as atraiam, a resposta que
prevaleceu entre as criancas foi afirmativa, ja a respeito do que as cores utilizadas na
peca transmitem, as respostas foram predominantemente sentimento de felicidade e
diverséo.

Ao analisar as respostas obtidas referentes ao segundo anuncio (vide Figura 2
em anexo), percebe-se que quando interpeladas sobre quais elementos as chamam a
atencdo no anuncio selecionado, disseram ser a presenca de criangas, pelo fato das
mesmas remeterem a uma lembranca e associagdo com seus filhos. E, quando abordadas
de uma forma mais geral, sobre quais sdo os fatores que mais a interessam nas

propagandas infantis estas responderam ser a qualidade do produto divulgado.
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Quanto aos fatores de motivacdo de compra presentes no anuncio, as
respondentes declararam que a qualidade é um fator essencial para que a decisao pelo
produto seja efetivada, sendo a mesma resposta dada quando interrogadas a respeito de
quais elementos julgam importantes para que o produto possa ser ideal para o0 uso de
seu/sua filho (a), o que acaba por, de certa maneira, ser uma confirmagéo que efetiva a
veracidade da resposta dada.

Quando interrogadas sobre qual a palavra que melhor define os calcados da
marca Klin, o termo salde foi o mais citado. Também quando proposto as maes que
fizessem uma breve analise da marca, lembraram a qualidade da mesma como fator
marcante. Podemos incluir o fato de uma quantidade expressiva de respondentes afirmar
que seus/suas filhos (as) ja possuem calcados da marca, acaba por demonstrar, mesmo
que indiretamente, a credibilidade e prestigio da mesma perante essas maes.

Quando questionadas a respeito das cores utilizadas no andncio, as maes
disseram gostar e, ao serem mais diretamente indagadas sobre o que estas transmitem,
manifestaram que esta peca desperta alegria.

Fazendo uma relacdo entre os dados coletados pelos questionarios, respondidos
pelas criangas e maes, pode-se realizar um entrelagamento entre as respostas obtidas que
poderiam dar-se da seguinte forma: quando questionadas sobre os elementos que as
chamam atencdo nas propagandas infantis, as maes disseram interessar-se
principalmente pela qualidade do produto apresentado, enquanto os filhos referiram-se
aos brinquedos. Enquanto a maioria das criangas possui calgados Klin, 0 mesmo néo
acontece com os brinquedos Estrela. J&, abordando a temética das cores, em ambos 0s
questionarios as respondentes (criancas e maes) afirmaram que gostam das cores
selecionadas pelo fato destas transmitirem alegria/felicidade.

Por fim, pdde-se perceber através do desenvolvimento do presente projeto, bem
como da aplicacdo dos questionarios por este proposto, como as criangas reagem as
publicidades a elas destinadas, o que faria com que viessem a desejar tais produtos e
quais fatores levariam as maes para que os adquiram para o uso de seus/suas filhos (as),
bem como o que pensam sobre as propagandas infantis de uma maneira abrangente. Nao
podendo deixar de acrescentar que, no que se refere a publicidade infantil, temos em
nosso mercado um déficit de materiais a respeito do assunto — o que pudemos perceber
ao elaborarmos nosso projeto de pesquisa anterior & aplicacdo desta — e este estudo que
realizamos pode vir a comegar a suprir essa lacuna existente na &rea comunicacional na

qual atuamos.
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Anexos

Figura 1

0 classico dos anos 80 esta de volta em grande estilo. Com design moderno

g caracteristicas exclusivas, o novo MAXIMUS NEW GENERATION é ur dos carros
radiocontrolados mais velozes do Brasil. Chesando a 17,5 km/h, suas sete funcoes

permitem deslocamento para todas as direcoes. Sel controle possui alinhamento de direcao,
ponto-morto e progressao da velocidade. Supremus Maximus New Generation da Estrela.

A emocao que vem em alta velocidade.

Indicado para criancas a partir de 8 anos - www.estrela.com.br
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Figura 2

BRINCADERA
PEDE SAUDE.
SAUDE PEDE

Diversiio pede viagem.
Viagem pede KLIN.
S Acesse www klin.com.br
¢ sgibo como parficipar.

DIAbAS
CRI

A \Rﬁn faz ca\c,ados com a cabega no pé do seu £, pensando em tudo que

ele precisa: anatomia, seguranca e conforto. Com pesquisa, tecnologia e multo o A,
carinho, a \&Wn oferece murto mais quaﬁdade. Pé de crianca pede kﬁn www.klin.com.br
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