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Introducéo

Segundo o Instituto Alana (2014), 80% da influéncia de compra dentro de uma casa, parte das
criangas. Schor (2009, p. 20) afirma que as familias sdo prejudicadas pela escassez de tempo dos
pais e segundo pesquisa que a autora cita, realizada em 2013 , os pais afirmam serem os principais
responsaveis pelos desejos de consumo desenfreado dos filhos, seja pela falta de tempo de educar
Ihes para o consumo ou pela incapacidade de dizer-lhes "néo".

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

Blackwell, Miniard e Engel (2005) afirmam que as familias em que os pais passam mais horas fora
de casa, trabalhando, sdo 0s mesmos que estdo dispostos a gastarem uma quantia maior em produtos
de consumo infantil, a fim de compensar suas auséncias. Contudo, Schor (2009) ressalta que mesmo
com resultados que levem a crer que a auséncia estimule a culpa, e consequentemente estimule a
compra, isto ndo pode ser comprovado. O que € verdadeiro é apenas uma relacdo clara entre tempo
dedicado e gasto efetuado.

O estudo foi realizado através de pesquisa bibliografica, documental e de levantamento de dados,
junto a profissionais especializados que trabalham diariamente com criangas, os quais ajudardo com
informacdes e dados a respeito da influéncia, seja ela percebida como positiva ou negativa.

Diante do exposto, este estudo tem como objetivo geral, compreender a influéncia da publicidade na
formacéo do publico infantil a partir da percepcéo dos profissionais da cidade de Passo Fundo e, a
fim de aprofundar mais o estudo, tem-se como objetivos especificos conhecer e compreender 0s
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estudos sobre publicidade e criangas e identificar o que e quem realmente influencia no
desenvolvimento do comportamento das criangas.

Metodologia

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

Para a selecdo da amostra utilizou-se da amostragem néo-probabilistica por julgamento. Assim, a
selecdo dos participantes foi feita apds um breve levantamento de pessoas dispostas e interessadas
em colaborar com o estudo, os quais foram escolhidos a partir do critério: profissdo. Para que
pudessem colaborar com a pesquisa, as profissdes determinadas foram Publicitéario, Psicologo e
Professor, sendo este ultimo, selecionado os profissionais que trabalham com criancgas até 12 anos
de idade.

Resultados e discussdes

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

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

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

Em diversos momentos, os participantes apontaram a parte ludica da publicidade como algo
importante. Um dos participantes destacou que o ludico é extremamente importante para o
desenvolvimento das criancgas, pois possibilita que as mesmas sintam-se em um mundo fantasioso,
repleto de coisas boas. Para os participantes, também é possivel chegar a esse sentimento, estando
na companhia dos pais, enquanto brincam, desenham e contam historias. Atividades essenciais no
desenvolvimento dos pequenos. Jones (2004) afirma que a fantasia apresenta um antidoto que pode
ajudar as pessoas a controlarem seus medos e enfrentarem suas vidas de maneira mais realista.
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Os participantes citaram também a publicidade (em meios eletrdnicos e no geral) como fator
importante na formacao do desenvolvimento consumista infantil, pois afirmaram que as campanhas
séo feitas direcionadas ao publico infantil, utilizando-se de elementos que chamam a atencdo dos
mesmos e 0s instigam a querer determinado produto. Em contrapartida, apontaram que apesar dessa
forte influéncia da publicidade, cabe aos pais se imporem e serem filtros aos seus filhos, afirmaram
que ndo adianta deixar as criancas sozinhas em frente a televisdo ou demais meios eletronicos, é faz
necessario momentos compartilhados e de explicagdes.

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

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

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

As entrevistadas mostraram-se preocupadas com os alunos, especialmente ao notarem que 0s
comentarios com os colegas, sdo sobre os mesmos produtos, na maioria das vezes.

Vuolo (2011) destaca que é necessario os pais darem limite aos seus filhos durante o
desenvolvimento, sendo fundamental o processo de educacdo para o consumo. A mesma afirma que
até os 12 anos de idade, as criancas ndo estdo prontas para fazer escolhas conscientes e, portanto,
devem ser supervisionadas e controladas por um adulto. Alguns dos entrevistados apontaram que,
com o aprendizado voltando a publicidade dentro das escolas, seria além de um beneficio ao aluno,
também um auxilio aos pais, visto que 0s mesmos passam pouco tempo com seus filhos, por conta
da quantidade de ocupac®es cotidianas.

Um dos achados evidenciados na pesquisa foi que a maioria dos profissionais ndo vem a
publicidade totalmente negativa. Parte dos participantes afirmam que antes de classifica-la, se faz
necessario conhecer a ideologia por trds da campanha, visto que, por vezes, ha publicidades
voltadas ao aprendizado e ao lado ludico. H4 também campanhas que estdo vendendo produtos, mas
vendem de uma maneira menos agressiva das demais, vistas na maioria das vezes.

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



[T

SALAO o s C/ BN R

CONHECIME O s e o T

CIENCIA ALIMENTANDO O BRASIL IS, e, Yo —

Modalidade do trabalho: Relatério técnico-cientifico
Evento: XXI Jornada de Pesquisa

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

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

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

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

Bauman (2009) afirma que no processo de amadurecimento, alguns pais passam longe das
qualidades humanas que as criancas adquirem durante a infancia. Os esforcos e as pressdes da
sociedade, corporais e mentais levam ao amadurecimento voltado ao consumo, "como se fosse a
l6gica da sociedade humana, fugir da humanidade de seus integrantes” (BAUMAN, 2009, p. 141).
Todos os participantes afirmaram que a publicidade absorvida pelos pais, influéncia no
desenvolvimento dos seus pais, pois afirmaram que antes mesmo das criangas nascerem, 0S mesmo
ja recebiam informacdes a respeito de produtos para 0s pequenos, ou seja, ainda dentro da barriga
da mée, a crianca ja estava absorvendo informacgdes de consumo. Para uma das psicologas
entrevistadas, ndo é somente a publicidade que influéncia no comportamento dos pais, mas sim 0
mundo todo. Ressaltou que a estrutura do mundo faz com que as pessoas criem necessidade que
elas ndo tém e por conta disso, se 0s pais responderem as necessidades consumindo, os filhos
consequentemente também o fardo.

Bauman (1995, p. 88) afirma que ha uma lista imensa de itens que fazem as pessoas irem as
compras, perpassando desde a imagem desejada a se transmitir aos demais, o0 desejo de que 0s
outros acreditem que sdo aquilo que usam e vestem, pelo desejo de fazer novos amigos — e inclui a
participacdo de determinadas tribos —, etc., porém, por mais extensa que seja a lista citada, deixa
claro que "a opcao de néo ir as compras, ndo figura nela”.

Por fim, notou-se durante a pesquisa que todos os profissionais, estdo preocupados com o futuro das
criangas e com 0 pouco tempo em que as mesmas possuem com seus pais. Reconhece-se a vida
cotidiana, que é repleta de compromissos e cada vez mais, vem diminuindo o tempo em que as
pessoas dispdem as suas familias, porém, é importante ressaltar que o papel dos pais € de extrema
importancia no desenvolvimento dos filhos, ndo somente tendo em vista 0 consumismo, mas em
todas as areas de suas vidas.
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Como pbde-se perceber ao longo das entrevistas, os profissionais apontam como algo essencial, a
participacdo dos responsaveis pelas criangas, em dividirem momentos, sejam eles brincando,
desenhando ou mesmo conversando a respeito do que assistem, ouvem e recebem dos meios de
comunicagdo. Segundo Chares Schwarzbeck apud Bauman (2009, p. 141), "nossos filhos séo
profundamente afetados pelo que veem e ouvem em sua relagcdo conosco".

Concluséao

O presente estudo buscou atingir seu objetivo final, conseguindo conhecer a visdo de alguns dos
profissionais das areas de educacdo, psicologia e publicidade da cidade de Passo Fundo relacionada
a influéncia da publicidade no desenvolvimento infantil. Ainda é possivel propor sugestfes e
recomendacdes, como realizar em um segundo momento, pesquisas quantitativas, a fim de
confirmar — ou ndo — os dados coletados na primeira etapa, da qual contou apenas com uma parcela
dos profissionais ligados as criangas.

Sugere-se também que se busque informagfes com agéncias de publicidade, sobre a forma como os
trabalhos voltados as criancas sdo desenvolvidos, desde sua ideia inicial ao momento em que a
criacdo esta desenvolvendo-a. Percebe-se a importancia de conhecer o processo tendo em vista que,
antes mesmo de sugerir mudancas aos veiculos, é necessario conhecer e entender a rotina dos
mesmos. Faz-se necessario um estudo mais profundo das normas e leis regulamentadoras, a fim de
construir um estudo buscando descobrir se ha alguma falha ou se ha apenas descumprimento de leis,
por parte de agéncias e empresas.

Palavras-chave: Crianga; Influéncia; Publicidade
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