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Resumo

Berman, Gabriella; Péssoa, Luis Alexandre Grubits de Paula. Pausa Para
Os Comerciais: uma andlise das propagandas veiculadas em canais
infantis. Rio de Janeiro, 2018. 101p. Dissertacdo de Mestrado -
Departamento de Administracdo, Pontificia Universidade Catolica do Rio
de Janeiro.

A sociedade de consumo transforma a crianca em consumidora e cliente
cada vez mais cedo, e integrar-se a esse novo papel passa a fazer parte do processo
de socializacdo infantil. Nesse sentido, as marcas entenderam a necessidade de
dialogar com este puablico, que além de consumidor priméario é também um
potencial mercado futuro e forte influenciador nas decisfes de compra da familia.
No atual cenario de consumo de midia, apesar da multiconectividade das criangas,
a televisdo por assinatura constitui um canal de comunicacao direto entre marca e
consumidor crianga, fato evidenciado pelo aumento crescente em investimento
publicitario e horas dedicadas ao meio pelo telespectador infantil. Neste contexto,
0 presente trabalho propde-se a analisar o contetido das propagandas direcionadas
ao publico infantil, veiculadas nos cinco canais infantis com maior nimero de
assinantes no Brasil, sendo eles: Cartoon Network, Discovery Kids, Disney
Channel, Gloob e Nickelodeon. A coleta de dados foi realizada durante 0 més de
julho de 2017, periodo de férias escolares, durante o horario nobre infantil,
totalizando 835 horas de gravacdo e aproximadamente 153 horas de intervalos
comerciais. Os dados foram tratados de forma qualitativa, por meio de técnicas de
analise de conteudo. Buscando-se a compreensao da representacdo da crianca na
cultura de consumo refletida na propaganda, foram identificadas e discutidas, a
partir da literatura de marketing e de comportamento do consumidor, tematicas
como: colecionismo, independéncia e autonomia infantil, troca entre geracgoes e

papéis sociais de género.

Palavras-Chave
Crianca; Consumo; Propaganda; Televiséo
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Abstract

Berman, Gabriella; Péssoa, Luis Alexandre Grubits de Paula (Advisor).
Break for the Commercials: an analysis of advertisements in children's
TV channels. Rio de Janeiro, 2018. 101p. Dissertacdo de Mestrado —
Departamento de Administragdo, Pontificia Universidade Catélica do Rio
de Janeiro.

The consumer society turns the kids into consumers and customers more
and more earlier, and integrate themselves to that new role is now part of their
socialization process. Regarding that, brands understood the necessity to dialogue
with this public that beyond a primary consumer is also a potential future market
and a strong influencer on the family’s purchase decisions. In the current media
consumption scenario, despite the children’s multiconectivity, the paid television
constitutes a direct communication between brand and the consuming child, fact
based on the increasing growth in publicity investment and hours dedicated to the
medium by the infant televiewer. In this context, the present work proposal is to
analyse the content of the advertisements directed to the infant public, vehiculated
on the five infant channels with more subscribers in Brazil: Cartoon Network,
Discovery Kids, Disney Channel, Gloob and Nickelodeon. The data collection was
made in July 2017, during the school holidays, in the infant prime time, totalizing
835 hours of recording and aproximately 153 hours of commercials. The data was
qualitatevely analysed through content analysis techniques. Looking for the
comprehension of the representation of children on the consumption culture
reflected on the advertisement, it was identified and discussed themes such as:
collecting, children independency and autonomy, intergerational exchange and
social roles related to gender.

Keywords

Children; Consumption; Advertisement; Television
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1
Introducéao

Se na Antiguidade a crianca sé era vista como individuo quando atingisse a
idade adulta (De Moura et al., 2013), hoje a grande problemética que envolve
profissionais de marketing, sociologos, antropologos, governos e instituicées, é a
“adultizacao da infancia” por meio da inser¢do, cada vez mais cedo, da crianga na
cultura de consumo (Silveira Netto et al., 2010; Oliveira & Real, 2011; Rozendaal
etal., 2011).

A insercdo da crianga nessa cultura faz parte de um contexto maior de
evolucdo e integracao do individuo, que inclui dois processos importantes. Sao eles:
o0 desenvolvimento cognitivo e a socializagdo. O desenvolvimento cognitivo pode
ser explicado pela construgcdo de conhecimento e inteligéncia decorrente das
experiéncias vividas pela crianca em seus primeiros anos (Goswami, 2008). De
forma complementar, mas ainda diferente do desenvolvimento cognitivo, o qual
possui um carater mais individual e interno, a socializacdo depende dos demais
individuos da sociedade, 0 que pode ser traduzido na integracéo do individuo a ela
(Alves, 2011).

O fato da crianca estar em um processo de desenvolvimento cognitivo a
caracteriza como individuo em formacdo. Dentro dessa formacdo, apesar do
processo de socializagdo ocorrer durante toda a vida do individuo, pois ele pode se
integrar a novos e diferentes ambientes, culturas e grupos, a primeira vez que ela
ocorre € também na infancia. Dessa forma, diante da crescente importancia do
consumo na sociedade (Veloso et al., 2012), um dos papéis que a crianca deve
aprender no processo de socializacdo é o de consumidor. Assim, concatenando
ambos 0S processos que ocorrem na infancia, propdem-se o0 conceito de
consumidor-crianca (Carvalho & Oliveira, 2015).

O consumidor-crianga é visto de forma dicotémica, ora como vulneravel,
exatamente pela sua caracteristica de individuo em formagdo (Calvert, 2013), ora
como empoderado, dada sua capacidade individual de criacdo de significado
cultural (Cook, 2005). Em um contexto que os profissionais de marketing, por meio

das propagandas e das multiplas interacGes com este publico, passam a serem
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entendido como um agente socializador deste consumidor (McNeal, 1992; Carlson
& Grossbart, 1988), essas diferentes visdes recaem principalmente em questdes
como os efeitos da propaganda na crianga e o entendimento sobre o carater
persuasivo da mesma (Buijzen & Valkenburg, 2003b).

Em suma, o que se vislumbra, entdo, é a pertinéncia de problematizar o
contetido e as mensagens que estdo sendo transmitidas ao consumidor-crianga nas
propagandas direcionadas a ele durante o desenvolvimento da sua socializagdo e de

suas aptiddes cognitivas.

1.1
Problema

Entre 2014 e 2016, houve um crescimento de 44% no investimento em
publicidade na televisdo por assinatura, somando mais de 42 milhdes de reais
(Kantar Ibope Media, 2016). Isso representa a segunda maior taxa de crescimento
de investimento entre os canais de marketing, ficando atrds somente da midia out
of home (que inclui mobiliario urbano e outdoors), mas cujo valor absoluto soma
menos de cinco milhGes de reais. Reiterando a forga deste canal no cenério nacional,
0 Brasil € 0 sétimo maior mercado de TV por assinatura no mundo e seu consumo
foi 0 que mais cresceu no periodo entre 2010 e 2014 (ABTA, 2015). Dentre as
dezoito categorias de canais ofertados na TV por assinatura, a categoria Infantil é a
terceira maior em nimero de assinantes, contando com onze canais (ABTA, 2015),
atraindo criancas que dedicam em média 3 horas e 33 minutos ao meio diariamente
(ABTA, 2015), e que sdo expostas a, aproximadamente, 52 mil comerciais
anualmente (ABA, 2014).

Buijzen & Valkenburg (2002) afirmam que ha uma grande quantidade de
pesquisa relacionando publicidade e consumo infantil, privilegiando os efeitos da
propaganda televisiva na cognigdo, atitude e comportamento das criancas.
Consequentemente, isso deixa de lado a maior varidvel para a efetividade da
propaganda, que €, justamente, o seu contetdo. Durante a pesquisa para construgao
do referencial que norteia o presente trabalho, percebeu-se que, no Brasil, bem
como no resto do mundo, a maior parte dos estudos que analisam o conteudo

veiculado na televisdo para criancas esta voltada para a area da salde, relacionando
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principalmente os comerciais de alimentos com obesidade infantil (Cauchi et al.,
2015; Scully et al., 2014; Ok et al., 2015).

No Brasil, as pesquisas que envolvem marketing infantil foram definidas
pelos autores Weber & De Sousa (2016) como embrionarias, tendo em vista a baixa
representatividade de publicacdes na base Spell, da ANPAD (Associagdo Nacional
de Pos-Graduacéo e Pesquisa em Administracdo) no periodo de 1990 a 2015. Ainda
assim, quando voltados para o marketing, artigos e trabalhos preocupam-se mais
com a influéncia dele no cotidiano e comportamento infantil (Buijzen &
Valkenburg, 2003a, 2003b; Goldberg & Gorn, 1978; Kunkel & Roberts, 1991,
Oates et al., 2003; Robertson & Rossiter, 1974; Rozendaal et al., 2009) e quais as
principais taticas e apelos utilizados pelas marcas na busca pela atracdo e
fidelizacdo do consumidor-crianca (Corte-Real & Lencastre, 2012; Kunkel &
Gantz, 1992; Laurindo & Leal, 2008; Resik et al., 1977).

De forma complementar, instituicdes de protecdo ao consumidor-crianca,
como o Instituto Alana (Crianca e Consumo, 2009), que observam a interferéncia
negativa da propaganda na construcdo do individuo, chamam a atencdo para esta
lacuna académica de entendimento do que esta sendo falado para e sobre a crianca.
Sendo assim, tal Instituto sugere que se o contetudo da propaganda fosse ético,
responsavel, educativo e informativo, sem o carater puramente apelativo e
materialista, poderia haver, entdo, um melhor balanceamento entre marcas e
sociedade.

Assim, tendo em vista esse desbalanceamento e a confianca das criangas nos
meios de comunicacdo (Nickelodeon, 2007), no qual a televisao € o meio preferido
por elas (IPSOS, 2016) e a principal fonte de influéncia para o consumo de produtos
infantis (InterScience, 2003), torna-se relevante analisar o que o marketing, por
meio da TV por assinatura, estd comunicando para as criancas do ponto de vista de
valores culturais e simbdlicos. Ademais, cabe observar também como a crianga esta
sendo representada em tantos momentos de interagdo com a marca por meio de suas
propagandas.

Nesse contexto, a pergunta que norteia a presente pesquisa €: quais

significados sdo construidos pela propaganda direcionada as criangas?
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1.2
Objetivo

Entendendo-se que a presenca de conteudo comercial na televisdo é uma
importante questdo social (Kunkel & Roberts, 1991) e que ha reduzido nimero de
estudos que tenham como finalidade a analise do mesmo (Buijzen & Valkenburg,
2002), busca-se como objetivo principal do presente trabalho a analise dos
diferentes significados transferidos pelas empresas anunciantes, aos seus produtos
e marcas por meio da propaganda direcionada a crianga. Como objetivo secundario,
avanca-se em uma analise da representacao da crianca e seus agentes socializadores

nos diferentes comerciais coletados.

1.3
Delimitacao

O presente trabalho se propBe a estudar propagandas veiculadas nos cinco
canais infantis com maior nimero de assinantes da televisdo por assinatura
brasileira, sendo eles: Cartoon Network, Disney Channel, Discovery Kids, Gloob e
Nickelodeon (ABTA, 2015). Exclui-se do objeto de anélise, portanto, quaisquer
propagandas veiculadas em outros canais de televisdo ou meios de comunicacdo. O
periodo de coleta de dados compreende o més de julho de 2017, periodo de férias
escolares, no horério nobre infantil, de 11:00 as 14:00 e de 17:00 as 21:00,
determinado pela Agéncia Nacional do Cinema (ANCINE).

A fim de cumprir com 0s objetivos de pesquisa, sdo analisados somente
propagandas que falem com a crianga, que retratem a crianga e sua geragado ou cujo
foco do produto/servico seja a crianga sob o olhar das multiplas significacdes que
elas assumem. Assim, por ter como foco a intepretacdo de tais significados, apesar
de entender a importancia da legislacdo que norteia a publicidade infantil, o

presente trabalho ndo aprofundara essa questéo.

1.4
Relevancia

McNeal (1992) afirma que ndo ha assunto mais atrativo do que as criangas
pelo fato delas serem os bens mais preciosos para os adultos e, dessa forma, tudo

gue as envolve tem o poder de envolver também seus responsaveis, principalmente
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no que tange a sua formag&o. E amplamente aceito que as experiéncias vividas na
infancia tém forte influéncia nos padrbes cognitivos e comportamentais para toda a
vida (Ward, 1974). Isso se torna, portanto, um dos motivos pelo qual é dada tanta
importancia a esta fase e tudo que a permeia, incluindo a propaganda, aqui focada
na televisdo, que por seu extenso uso nas sociedades modernas, pode funcionar
como uma consciéncia coletiva que introduz e reforga determinados valores (Beuf,
1976). Desta maneira, a relevancia do presente trabalho pode ser apresentada a
partir de trés perspectivas: a relevancia académica, social e mercadologica.

Do ponto de vista da relevancia académica, o trabalho visa contribuir com a
aproximacao entre a tematica de publicidade e consumo infantil a linha de pesquisa
de cultura e consumo, uma vez que por meio da analise de conteido proposta busca-
se explorar as representacfes sociais e retratacdo do contexto cultural na qual a
crianga esta inserida e € protagonista na socializacdo a cultura de consumo (Ward,
1974). Além disso, a propria andlise de conteldo supre uma caréncia de
entendimento acerca das mensagens que sao transmitidas ao consumidor-crianca
(Buijzen & Valkenburg, 2002; Crianca e Consumo, 2009).

A relevancia social do trabalho consiste em abordar problematicas que
envolvam a vulnerabilidade da crianca frente a publicidade em sua etapa de intenso
desenvolvimento cognitivo e formacdo de identidade (De Carvalho & Oliveira,
2015). Busca-se, ao fim da andlise, fornecer subsidios para a formulacdo de
estratégias e acdes de marketing éticas e responsaveis que possam contribuir na
construcdo de um consumidor-crianca empoderado e critico acerca das relacfes de
consumo. Ainda dentro da questdo social, tem-se a contribuicdo para com a
regulamentacdo publicitaria, fornecendo subsidios para uma analise acerca dos
contetdos veiculados atualmente na televisdo por assinatura, haja vista toda a
estrutura de autorregulamentacdo do mercado publicitario brasileiro, por meio do
CONAR (Conselho Nacional de Autorregulamentacéo Publicitaria).

Por fim, observa-se a relevancia mercadoldgica do estudo uma vez que o
mesmo abrange dois mercados extremamente relevantes, a saber: o mercado infantil
e 0 mercado publicitario. No atual contexto de consumo, a crianga tem ganhado
cada vez mais espacgo nas decisdes de compra, figurando-se como um importante
mercado primario e influenciador (McNeal, 1992). Além disso, a crianca de hoje é
0 adulto consumidor de amanha, e, por isso, garantir empatia e identificacdo faz

com que uma marca construa uma relagéo de fidelidade e confianga com a crianga
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que ainda tem uma vida inteira como consumidora (Agrawal & Gupta, 2016). Em
termos de mercado publicitério, o investimento na televisdo por assinatura mostra-
se como um poderoso meio de comunicacdo com o publico infantil (InterScience,
2003; IPSOS, 2016) refletido nas altas taxas de crescimento do investimento nos

ultimos anos (Kantar Ibope Media, 2016).

15
Organizacao do Trabalho

Apds a presente introducdo, o trabalho esta dividido em quatro capitulos em
conjunto com uma conclusdo, no qual se parte do pressuposto de que ha dois
grandes temas a serem tratados: a crianga no contexto de consumo e a televisao
como ferramenta de comunicacdo de marketing para esse publico. Esses temas
representam dois subcapitulos dentro do Referencial Tedrico, que ddo subsidios
para a elaboracdo da pesquisa e suas posteriores analises. Dessa forma, o primeiro
subcapitulo aborda a tematica da crianca e seu desenvolvimento, tanto no ambito
cognitivo quanto como consumidora, baseando-se na Teoria de Desenvolvimento
Cognitivo de Piaget, de Socializacdo do individuo de Vygotsky e, mais
especificamente, na Socializacdo do Consumidor, estudada por Ward (1974) e John
(1999). Com o conhecimento acerca da crianga consolidado, é apresentado, no
segundo subcapitulo, o que vem sendo feito para cativa-Ila, os esforcos de marketing
realizados e como a televisdo se insere neste contexto, tendo questdes éticas e legais
como pano de fundo.

O terceiro capitulo detalha os passos metodoldgicos da pesquisa. No quarto
capitulo, a andlise dos comerciais € apresentada por meio de categorias que
organizam os significados identificados nos comerciais que constituem o corpus da
pesquisa. No capitulo de conclusdo serdo discutidas implicacdes gerenciais que
busquem equilibrar as partes envolvidas na problematica crianca e consumo dentro
do contexto proposto e sugestdes de pesquisas futuras visando o enriquecimento do

conhecimento sobre o tema.
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Referencial Tedérico

2.1
A Crianca

A visdo sobre a crianca vem sofrendo constantes mudancas. Na Antiguidade
ela ndo era considerada propriamente um individuo, visto que se acreditava que lhe
faltava identidade, capacidade para a tomada de decisdes e pensamento proprio.
Durante a Idade Média, em contrapartida, a crianca passou a ser confundida com o
adolescente, mas ainda lhe faltava identidade e independéncia, evidenciada nas
primeiras pinturas que a retratavam. Nessa €poca, o retrato da crianca ndo salientava
seus tracos particulares inerentes a idade; ao contrario, as representavam como
pequenos adultos, diferenciados somente pelas proporcées fisicas. Além disso,
apareciam sempre acompanhados dos pais, passando a ideia de dependéncia e
fragilidade. No entanto, a modernidade representou significativos ganhos na
importancia dada a esse grupo, cuja educacdo e moral das criangas se tornavam
centrais e a figura infantil muitas vezes era vista como casta e sagrada, refletindo a
importancia e respeito dado a ela (De Moura et al., 2013).

Apesar da crescente importancia e valorizacdo das criancas ao longo da
historia, na contemporaneidade a crianga passou a ser vista de uma forma muito
mais racional e até mesmo desvalorizada, justificada pelo grande nimero de relatos
de abuso e escravizacdo infantil (De Moura et al., 2013). E somente nas sociedades
capitalistas modernas, entdo, que nasce a visdo da crianca como consumidora. A
crianca é tratada como segmento de mercado ndo so pelo poder crescente como
mercado primério, no qual ja consome ativamente, mas como influenciadora e
mercado futuro promissor (McNeal, 1992; De Moura et al., 2013; Agrawal &
Gupta, 2016).

A recente visdo da crianga como consumidora se reflete também na literatura
sobre a mesma. O primeiro livro sobre Propaganda e Marketing para jovens data de
1957 (Cook, 2009) e a primeira pesquisa académica a reconhecer este segmento


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1611615/CA


PUC-Rio- CertificagaoDigital N° 1611615/CA

21

consumidor foi publicada em 1965 por James McNeal, autor cuja teoria é
amplamente difundida e que serd utilizada como base no presente capitulo. O
entendimento da crianga como consumidora ndo se restringe a compreensao de seu
desenvolvimento como tal, mas deve se sensibilizar perante os estagios de
desenvolvimento cognitivo e de socializagdo, uma vez que a infancia é a primeira
fase de contato do individuo com a sociedade na qual nasceu, com seus objetos e
valores intrinsecos. Em certo grau, sdo esses estagios que influenciardo o

comportamento da criangca como consumidora (Calvert, 2013).

2.1.1
Desenvolvimento Infantil

O desenvolvimento cognitivo esta relacionado a construcdo de conhecimento
por parte do individuo como consequéncia de suas experiéncias ativas com 0 mundo
externo e sua consequente adaptacdo a ele (Goswami, 2008). Dessa forma, Piaget
(1975) sugere que o desenvolvimento cognitivo € causado pelo equilibrio entre dois
processos: acomodacdo e assimilacdo, o que resulta em uma divisdo de estagios
equivalentes a algumas faixas etarias. Ademais desses processos, fatores
hereditarios condicionam o processo de desenvolvimento intelectual (Piaget, 1978),
complementados pelas diferencgas culturais e ambientais (Palangana apud Alves,
2011, p.2; De Souza, 2012), podendo resultar em grande variabilidade dentro de um
mesmo estagio ou na cronologia dos estagios (Goswami, 2008).

A acomodacdo pode ser compreendida como a criacdo de esquemas
cognitivos sobre a visdo de mundo para se encaixar a realidade a partir de estimulos
ambientais. Implica, portanto, a criacdo de conceitos gerais, mais amplos e basicos
acerca de um determinado contexto. Esses esquemas seriam entdo complementados
pelo processo de assimilacdo, onde a interpretacdo de experiéncias individuais se
anexa aos esquemas previamente criados, alimentando-os de maneira personalizada
(Piaget, 1975; Goswami, 2008). Dessa forma, a medida que a acomodacéo cria um
novo esquema ou modifica completamente um esquema ja existente, sendo mais
ativo e organico (Piaget, 1975), a assimilagdo enxerta esses esquemas com
interpretagdes de experiéncias pessoais do individuo, que se adequam a um
determinado esquema previamente composto, a medida que recebe novos estimulos
do ambiente, sendo, portanto, mais conservadora e passiva (Piaget, 1975).

Geralmente, uma nova informacdo é aprendida e lembrada com mais facilidade
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quando relacionada a um conhecimento j& existente na memoria (Buijzen &
Valkenburg, 2005), requerendo a assimilacdo menos energia do individuo. Por
requerer essa conexao, a assimilacdo so ocorre se houver coeréncia entre 0 novo
estimulo e esquema pronto, e, caso ndo haja, ocorre entdo um novo processo de
acomodacdo. Esses processos e a necessidade de seu equilibrio permitem, entdo, a
criagdo de inteligéncia, uma vez que criam e acumulam conhecimento coerentes
entre si, propiciando o desenvolvimento cognitivo da crianca. E esse sistema estavel

que permite a adaptacéo ao meio (Piaget, 1978).

Estagio Idade aproximada Capacidades

Sensdrio-motor 0 a2anos Conhecimento do mundo baseado nos sentidos
¢ habilidades motoras. No final do perfodo,
emprega representagdes mentais

Pensamento pré-operatdrio 2aéanos Uso de simbolos, palavras, niimeros para
representar aspectos do mundo. Relaciona-se
apenas por meio de sua perspectiva individual.
O mundo ¢ fruto da percepgdo imediata

Pensamento 7a 1l anos Aplicagdo de operactes logicas a experiéncias

aperatdrio-concreto centradas no aqui agora. Inicio da verificagdo das
operagdes mentais, revertendo-as e atendendo a
mais de um aspecto

Pensamento Adolescéncia em diante Pensamento abstrato, especulagio sobre situagiies
aperatdrio-formal hipotéticas, raciocinio dedutivo.
Plangjamento, imaginagio

Quadro 1 - Estagios de Desenvolvimento Cognitivo de Piaget (Piaget, 1967).

Conforme exposto no Quadro 1, Piaget delimita quatro estagios na fase da
infancia do individuo, com suas respectivas idades aproximadas. Em cada um
desses estagios, o autor discorre sobre o processo cognitivo da crianca ao conhecer,
descobrir e se relacionar com o0 ambiente em que vive, seja por meio dos sentidos,
na fase inicial da vida, ou até mesmo na capacidade de imaginacdo a medida que
vai crescendo.

Expostos 0s conceitos basicos da Teoria de Piaget, constata-se que o autor
concentra sua argumentacdo na interacdo direta entre quem esta conhecendo —
sujeito — e 0 que estd sendo conhecido — objeto (De Moura et al., 2013; Calvert,
2013), como um processo individual para a construcdo de conhecimento. Ja para
Vygotsky, essa interacdo entre as duas partes ndo ocorre somente na cabeca do
sujeito, mas requer a mediacdo de um adulto para auxilia-lo nas interpretacdes e
entendimentos do mundo externo, sendo este um agente socializador da crianga na
sociedade (Goswami, 2008) que ird ensina-lo a viver naguele ambiente, dai a
importancia da educagdo. Dessa forma, pode-se dizer que as teorias ndo sdo

excludentes, mas sim complementares entre si, uma vez que Vygotsky defende o
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papel chave da interagdo social, e a consequente socializacdo, no desenvolvimento
cognitivo. Ora, isso pode ser considerado como mais uma varidvel plausivel a
influenciar a Teoria de Piaget. Ademais, a complementariedade dessas teorias ja foi
previamente explorada para se gerar um conhecimento aprofundado e abrangente
do processo de desenvolvimento infantil (Veloso et al., 2012).

Em suma, a socializag&o pode ser entendida como o processo de integracéo
do individuo na sociedade (Alves, 2011), por meio de um agente socializador, cujo
objetivo € transmitir e ensinar normas sociais, atitudes, motivacdes e
comportamentos socialmente aceitos no ambiente especifico de participacéo (Ward,
1974; Moschis & Churchill, 1978). Brim (apud Moschis & Churchill, 1978) define
que o agente socializador pode ser qualquer pessoa ou organizacdo envolvida no
processo de socializacdo do individuo para, entre outros motivos, controlar as
recompensas e punicdes relativas as suas a¢des de enquadramento na sociedade e
servir de influéncia e exemplo (Alves, 2011; McNeal, 1992).

Por cada local possuir regras sociais e comportamentos culturais distintos, o
processo de socializacdo se efetiva sempre que o individuo adentra um novo
ambiente, independentemente da idade. Entretanto, é durante a infancia que ha o
primeiro contato da crianga com qualquer ambiente externo. Por isso, a socializagéo
tem papel fundamental no seu desenvolvimento, pois é a primeira vez que ela
ocorrera. Por esse motivo, geralmente, o primeiro agente socializador da crianga é
a mae (Alves, 2011). Como agentes socializadores primarios, 0s pais podem
influenciar a criangca de maneira direta ou indireta, seja pela comunicagdo e
interacdo com a crianca ou servindo como modelo, respectivamente (Veloso et al.,
2012).

Depois dessa fase, com 0 ingresso na escola, a socializacdo expande a
necessidade de reconhecimento social e pertencimento a grupos especificos, com
0S quais a criancga se identifica, e a influéncia do agente socializador passa a ser

mesclada com a de amigos e educadores (McNeal, 1992; Alves, 2011).

2.1.2
O Consumidor-Criancga

Compreendido que a socializagao é um processo de integragéo cultural, torna-
se necessario tambem a observacdo da socializacdo da crianga enquanto

consumidora, dado que se vive em uma cultura de consumo na qual ser consumidor
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ndo é mais uma escolha, mas um dos papéis desempenhado dentro da sociedade
(Cook, 2008). Uma vez que a socializagdo como consumidora € uma parte
importante da socializacao infantil em geral (Carlson & Grossbart, 1988), cabe

expandir o conceito de socializacdo para este contexto:

“Consumer socialization is defined here as processes by which young people acquire
skills, knowledge, and attitudes relevant to their functioning as consumers in the
marketplace” (Ward, 1974, p.2).

Assim, a socializagdo da crianca como consumidora também requer a
presenca de um agente socializador, que nesse contexto passa a ser, dentre outras,
as figuras dos pais e dos profissionais de marketing (Carlson & Grossbart, 1988;
McNeal, 1992) cujo papel é introduzir e ensinar o comportamento de consumo.
Buckingham (2007) pontua que esse agente deve ser um adulto, visto que o0s
recursos simbolicos inseridos na cultura de consumo s&o criados por eles e, logo,
compreendidos por eles, que enquanto mediadores podem ajudar na construcao do
novo consumidor. Apesar disso, cada adulto, como individuo, tem diferentes visdes
de mundo, interpretacGes, preferéncias e percepcbes. Entdo, a construcdo do
conhecimento da crianga enquanto consumidora dependera das particularidades que
envolvem seu agente. De modo geral, a insercdo da infancia no consumo esta
vinculada a percepcao dos pais sobre seus filhos e ao estilo parental que adotam
(De Moura et al., 2013), podendo variar entre autoritarios, permissivos, de rigido
controle, competentes ou negligentes (Carlson & Grossbart, 1988).

Do lado dos profissionais de marketing, os comerciais televisivos parecem
agir como agentes socializadores ao vender valores culturais além de suas marcas,
produtos e servigcos (Beuf, 1976). Essa funcdo desempenhada pelo marketing,
todavia, s6 € possivel devido a grande exposicdo das criancas ao meio, além da
crescente riqueza e variagdo de mensagens e conteudos transmitidos para elas.
Assim, as criancas aparentam estar cada vez mais independentes dos seus pais para
aprenderem sobre valores de consumo. Observa-se que essa independéncia vem
ocorrendo de forma mais precoce devido ao fato do entretenimento e a propaganda

serem elementos gradativamente mais ativos desde cedo na rotina da crianga,

1 “A socializa¢do do consumidor é aqui definida como um processo pelo qual jovens individuos
adquirem capacidades, conhecimento e atitudes relevantes para sua fungdo como consumidores no
mercado” (Tradugdo livre).
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encurtando o periodo dos pais como agentes socializadores primarios (Valkenburg
& Cantor, 2004).

Da mesma forma que a socializacdo em geral se transforma a partir do
momento que as criancas passam a frequentar a escola, a socializagdo como
consumidora também sofre mudancas. McNeal (1992) argumenta que é a partir
dessa fase que as criangas comecam a efetivamente gastar dinheiro com o consumo.
Para além da interacdo com outras criangas e professores no ambiente, o trajeto
entre casa e escola permite que ela entre em contato com muitas novidades, seja
pelo rédio, outdoors ou até mesmo pela observacdo do que estd ao seu redor. Uma
das caracteristicas desse periodo, que une a socializacdo a grupos de identificagdo
e socializacdo enguanto consumidora, é que a crianca passa a colecionar objetos,
ndo somente pela acumulacdo, tratada por Belk (1995) como um reflexo do
consumismo, mas pela oportunidade de interacdo social que o colecionismo
estimula (Valkenburg & Cantor, 2004) principalmente pela possibilidade da troca.
Assim, observa-se uma grande correlacdo entre a idade, que esta intimamente
vinculada ao desenvolvimento cognitivo, e a socializacdo do individuo,
especificamente como consumidor.

Como resultado da interacdo entre estas duas variaveis de desenvolvimento,
John (1999) prop6e um resumo das mesmas no que tange o conhecimento sobre
propaganda. Conforme ilustrado a seguir no Quadro 2, criangcas de 3 a 7 anos
estariam em um estagio de percepcao, no qual conseguem distinguir propaganda de
programacdo, mas ao mesmo tempo acreditam que ela € verdadeira, gerando assim
uma atitude positiva em relacdo as mesmas. Ja entre 7 e 11 anos, que seria a segunda
fase da infancia para o autor, considerando que uma crianca tem até 12 anos
incompletos, ela se encontra em um estagio analitico no qual a diferenciacédo entre
propaganda e programacdo se da pelo entendimento do carater persuasivo da
mesma e entendendo que nem tudo que estd sendo mostrado é verdadeiro, gerando
assim uma possivel atitude negativa em relacdo ao comercial e, consequentemente,
amarca. Ao final da fase como crianga, o individuo entra em um estagio de reflex&o
ao entender taticas e apelos das propagandas e possuir atitudes ceticas em relagdo a

elas, sendo assim mais criticos em relacéo a seus contetdos.
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Sumario dos Estagios de Socializagcdo do Consumidor

propagandas e
programas a partir

Topico Estagio Estagio Analitico | Estagio Reflexivo,
Perceptual (7-11 anos) (11-16 anos)
(3-7 anos)
Conhecimento Capacidade de Capacidade de Compreendem a
publicitario distinguir distinguir intencao

propagandas e
programas a partir

persuasiva além de
taticas especificas

de capacidades da intencéo e apelos
perceptivas persuasiva
Acham as Acham que as Acreditam que as
propagandas propagandas propagandas
verdadeiras, mentem e mentem e sabem
divertidas e decepcionam, como detectar
interessantes embora ndo use instancias

estas defesas

especificas de

cognitivas decepcéo nas

propagandas

Atitude positiva Atitude negativa Atitude cética
perante a perante a perante a

propaganda propaganda propaganda

Quadro 2 - O Conhecimento da Propaganda segundo os Estagios de Socializacdo do
Consumidor (John, 1999).

2121

O Reconhecimento do Consumidor-Crianca

Conforme discorrido anteriormente, pensar a crianga como consumidora € um

fendmeno recente, segundo McNeal (1992), especificamente, um fendmeno pos-
guerra. Evidentemente, ap0s a Primeira Guerra Mundial, o “baby boom” elevou o
namero de nascimentos em escala global, tornando o estrato infantil numeroso e,
consequentemente, interessante do ponto de vista de té-lo como publico-alvo. A
busca pelo consumo hedonico, haja vista a dureza da guerra e sensacdo de
efemeridade da vida, aumentou a disposic¢do das familias a gastarem seu dinheiro
com o consumo materialista e a busca pelo prazer. Apesar dessa primeira onda de
valorizagdo da crianga como consumidora, algumas mudancgas socioculturais a
partir da década de 1980, pontuadas por McNeal (1992) e trazidas para o contexto
brasileiro pela autora desta dissertagdo fazem com que esse segmento venha em

uma crescente importancia para o marketing.
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A primeira mudanca € a reducao da quantidade de filhos por casais uma vez
que estes estdo cada vez mais ocupados, preocupados com suas respectivas carreiras
e sofrendo grandes pressdes econdmicas. Se, em 2000, o niUmero de criancgas até
doze anos era de aproximadamente 40,4 milhdes, esse nimero passou para 37,6
milhGes em 2010, com expectativa de que em 2020 caia para 32,1 milhdes (IBGE,
2008). Esses numeros refletem na média de filhos por mulher, que, no Brasil,
passou de 2,29 em 2000 para 1,78 em 2013 (IBGE, 2015). Além de terem menos
filhos, as pessoas tém adiado esta decisdo, evidenciado pelo aumento da proporcao
de mulheres com mais de trinta anos que tem filhos. Em 2000, elas representavam
22,5% das mdes, jaem 2013, 31% (IBGE, 2015). Ambas as mudangcas, do ponto de
vista do consumo, para o autor, significam que os pais tém a habilidade e desejo de
prover mais para estes filhos, com mais para ter e para gastar, sugerindo uma maior

valorizagéo da crianga.

Figura 1 - Evolugdo da piramide etéaria brasileira 1980-2017-2050 (IBGE, 2008).

Nesse sentido, a Figura 1 demonstra a evolucdo da sociedade brasileira em
um quadro comparativo entre os anos 1980, 2017 e a projecdo para 2050. Nessa
figura, pode-se observar a gradativa diminui¢cdo na quantidade de filhos em
comparacgao a crescente populacao considerada mais idosa. Isso significa dizer que,
a longo prazo, o numero de criancas tende a diminuir na sociedade, resultado da
escolha de pais terem menos filhos sejam por razdes econdmicos ou profissionais,
como explorado acima.

A terceira mudanca pontuada é a “reducdo de pais por crianca”, ilustrado pelo
aumento de 160% dos divércios no Brasil na ultima década (IBGE, 2014) e pela
opcao cada vez mais frequente de se ser pai ou mée solteira, o que culmina situacoes
de filhos com apenas um pai ou mée. Para 0 consumo, essa transformacao pode
significar que nestas casas as criangas sao esperadas a assumir o papel de parceiras

e, entdo, devem realizar algumas tarefas para ajudar, seja fazendo compras,
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preparando refei¢des e arrumando a casa, ou seja, fazendo com que a crianga tenha
contato com o mundo adulto de forma mais precoce.

Por fim, a quarta mudanca é o aumento das familias nas quais ambos 0s pais
trabalham, dada a insercdo crescente da mulher no mercado de trabalho. Neste
contexto, mulheres chefes de familia j& representavam 40% dos domicilios em 2016
(IBGE, 2017). A medida que os pais passam a estar menos tempo em casa, as
midias, e, com isso, as propagandas, passam a se comunicar ainda mais com 0s
filhos, estimulando o consumo (Ventura, 2010). Articulando esse estimulo com pais
mais ausentes munidos de um sentimento de culpa (Agrawal & Gupta, 2016) e mais
dinheiro disponivel na familia, dado que ndo se tem mais uma Unica fonte de receita,
tem-se 0 aumento do consumo de bens e servigos para satisfazer os filhos (McNeal,
1992; Buckingham, 2007).

2.1.2.2
A Crianca em Seus Trés Mercados

Como reflexo das mudancas discorridas acima, entende-se que, atualmente, a
crianca é cliente, compradora e consumidora (McNeal, 1992) dentro de uma cultura
de consumo que valoriza a liberdade de escolhas frente as multiplas op¢des de bens
e experiéncias, 0 que permite que, por meio delas, a crianca possa se identificar e
se posicionar frente a sociedade a qual foi socializada (Mattos & Castro, 2008).
Como consumidora no ponto de venda, ela passa por alguns estagios gerais
sugeridos por McNeal (1992) que se iniciam ao acompanhar 0s pais na compra e
observar, seguido por acompanhar e fazer pedidos, acompanhar e selecionar com
permissdo, acompanhar e fazer compras independentes e até mesmo ir a loja
sozinha e fazer compras de forma independente. Contudo, o consumo infantil é
reconhecido e entendido como indo além do ponto de venda, e neste sentido a
crianca se configura como trés mercados em um: mercado priméario, mercado

influenciador e mercado futuro (McNeal, 1992).
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/ Mercado Futuro
/ Mercado Influenciador

/ Mercado Primario

Génern

Renda
Geografia

| Estilo deVida
! Uso do Produto

_Beneficios

Figura 2 - Os Trés Mercados da Crianca (McNeal, 1992).

Segundo o autor, o tamanho de cada mercado, representado na Figura 2
acima, é expresso a partir da largura das colunas, sendo o mercado primario o
menor, seguido pelo mercado de influéncia e mercado futuro. Cada mercado
depende também das variaveis idade, género, renda, geografia, estilo de vida, uso
do produto e beneficios, para caracterizar o consumidor. Enquanto mercado
primario, a crianga possui, ainda que pouco se comparado aos adultos, seu proprio
dinheiro para, por meio do consumo, satisfazer suas necessidades e desejos. No
entanto, na maioria das vezes, esse dinheiro em poder das criancas é decorrente do
dinheiro dos pais ou de outro adulto responsavel (McNeal, 1992). Dessa forma,
como provedores de recursos para participacdo da crianca na cultura de consumo
(Buckingham, 2007), os adultos acabam sendo perguntados sobre as decisdes de
compra da crianca, servindo entdo como um filtro e evidenciando a ainda falta de
autonomia da crianga enquanto consumidora (Ironico, 2012). Todavia, como visto,
as novas dindmicas familiares tém dado cada vez mais voz e autonomia a crianga
(McNeal 1992; Sa et al., 2012).

Se, por um lado, o0 mercado primario infantil ainda ndo se apresenta como
forte e economicamente poderoso como os demais mercados que ela representa
(Sramova, 2015), a sua voz como influéncia se revela consolidada dentro do
mercado, e é a sua maior forgca de consumo enquanto crianca. Segundo pesquisa da
InterScience (2003), as criangas, que em 2000, influenciavam 71% das decisdes de
compra da familia, em 2003 ja influenciavam 80%. Tais nimeros estdo em linha
com os resultados obtidos na pesquisa de Sa et al. (2012) na qual apenas 7,7% dos

pais reconheceram que seus filhos nunca opinam nas decisdes da familia, revelando
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um crescimento da influéncia ao longo dos anos, e mais do que somente opinarem,
apenas 5,1% dos pais disseram nunca aceitar a opiniao deles, o que demonstra sua
vO0z ativa nesse contexto. Essa forca pode ser justificada pela mudanca que a relacao
parental vem sofrendo nas ultimas décadas, deixando de ser pautada no
autoritarismo, obediéncia e respeito, mas mais na negociacgéo (Torrance, 1998 apud
Valkenburg & Cantor, 2001, p.62), na qual a opinido e participacdo da crianca é
encorajada e levada a sério (Gunter & Furnham apud Valkenburg, 2000). Assim,
Calvert (2013) conclui que essa influéncia torna a busca pelo segmento infantil
valida sob a 6tica do marketing.

Essa nova relagéo parental, baseada na negociagéo, requer que a crianca esteja
informada acerca do que ira sugerir, deixando de simplesmente perguntar se pode
ter determinado item, mas utilizando diferentes estilos de solicitacdo e buscando

apelos que justifiquem sua escolha frente aos seus pais (McNeal, 1992).

Apelos Estilos de Solicitacéo

Educacional - "Vocé quer que eu aprenda, ndo quer?" Suplicante - A crianga que implora
Saude - "Vocé ndo quer que eu seja saudavel?" Persistente - A crianca que é persistente

Tempo - "Vai te economizar tempo."” Incisiva - A crianga mais insistente
Economia - "Vai te fazer economizar muito." Demonstrativa- A crianca que "faz cena"

Felicidade - "Vocé quer que eu seja feliz, ndo é?" Docura - A crianga "puxa saco"
Seguranga - "Vocé ndo quer que eu me machuque, ndo é?" Ameacadora - A crianga que ameaga
Pedinte- A crianga que quer que tenham do
dela

Tabela 1 - Apelos e Estilos utilizados pelas Criangas ao fazer um pedido (McNeal, 1992).2

Como influenciadoras, as criangas podem realiza-la de forma direta, pedindo
por bens e servicos ou sugerindo determinadas escolhas quando estdo fazendo
compras com a familia, seja de forma indireta, quando, mesmo ndo estando
presentes, suas preferéncias sao levadas em consideracdo na tomada de deciséo por
outrem (McNeal, 1992), principalmente quando a compra sera usufruida por elas.
Conforme ilustrado pela Tabela 1, McNeal discorre sobre possiveis padrbes de
apelos que a crianca pode adotar ao negociar com seus responsaveis por itens de
consumo. As categorias de apelo expressam, entdo, nuances mais complexas de
interacdo para além da solicitacdo simples por algum bem ou item, mas sim a busca

por uma justificativa plausivel para a solicitacdo. Ainda na Tabela 1, observa-se

2 Tabela adaptada pela autora do presente trabalho.
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como McNeal delimita os diferentes tipos de apelo de acordo com a subjetividade
da crianca, na qual, por exemplo, uma crianga pode empreender uma solicitacéo
mais incisiva, ou uma crianga mais dramatica ira realizar alguma cena ou
performance ao negociar com o adulto.

Segundo Calvert (2013), as criangas desenham os padrdes familiares de
compra desde escolhas de destinos de férias, passando por carros, selecdo de
refeicOes até itens para a casa e para si (McNeal, 1992), enquanto que 0s autores Sa
et al. (2012) afirmam que a influéncia é mais forte neste Gltimo. No que tange itens
para uso familiar, a influéncia é majoritariamente nos atributos. Isso significa que
as criancas influenciam ndo exatamente no que comprar, mas sim ao opinar dentro
das variacGes de um determinado bem ou servi¢o, como, por exemplo, opinando
sobre marca, cor e modelo, cuja compra ja havia sido pré-estabelecida por um
adulto. Segundo pesquisa da InterScience (2003), dentro dessas categorias, a maior
influéncia é em Alimentos (92%), seguido por Brinquedos (86%) e roupas (57%).

Outra forte influéncia da crianca ocorre quando se trata de um segmento em
que ela possui mais informacdes que o adulto, como é o caso de produtos
relacionados a tecnologia (Limeira, 2008). Essas varia¢fes de influéncias podem
ser evidenciadas no resultado da pesquisa elaborada pela Nickelodeon (2007) que
relaciona a influéncia da crianca na compra com a efetiva selecdo de marcas feita
por elas. Conforme demonstrado no Quadro 3 a seguir, observa-se a variacdo do
grau de influéncia em comparacao a eleicdo ou ndo de marcas pelas criancas. De
acordo com os resultados, concluiu-se que criangas definem marcas de preferéncias
guando ha uma alta influéncia dos produtos nas suas preferéncias, tais como

alimentos, games de computador ou brinquedos.
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- Baixa Influéncia Alta Influéncia

- Produtos médicos e seguro

de saude
- Produtos
N&o Elege Marca [ financeiros/Servigos de - Transporte (carros)
seguro
- Produtos de limpeza
- Gasolina
- Roupas
- Alimentos infantis, - Pasta e escova de
balas e doces dente e sabonetes
Elege Marca - Alilmentos em geral - Shopping Centers
- Brinquedos - Games de
- Eletrénicos computador
- Fast Food - Celular
- Refrigerantes - Destinos de Férias

Quadro 3 - Categorias de produtos eleitas e influenciadas pela Crianca (Nickelodeon,
2007).3

O dltimo e maior mercado infantil € 0 mercado futuro ou o mercado potencial.
Isso se justifica porque as criancas ainda tém uma longa vida pela frente e, logo,
uma longa vida como consumidora. Dessa forma, apesar do mercado infantil ndo
ser tdo grande quanto o mercado adulto, muitas empresas investem nele por anos
para poderem usufruir da lealdade e das atitudes positivas que construiram no
consumidor enguanto crianca (Agrawal & Gupta, 2016). Assim, quando ele atingir
a idade adulta e plena independéncia de consumo, o consumidor ird valorizar suas
preferéncias anteriores (McNeal, 1992), ainda que estejam mais céticos da
aproximacdo entre liberdade e consumo em relacdo as propagandas (Mattos &
Castro, 2008). Valkenburg & Cantor (2004) argumentam que durante a infancia séo
construidas todas as caracteristicas do consumidor, mesmo que de maneira
simpléria, e que continuardo sendo desenvolvidas ao longo da adolescéncia e fase
adulta. Logo, o marketing voltado para esse segmento se torna extremamente
relevante a medida que pode participar da construcdo deste novo consumidor

enquanto vende sua marca, produto ou servico para ele e sua familia.

2.2
Marketing para Criangas

McNeal (1992) afirma que o marketing para criangas pode ser feito por

qualquer pessoa. Contudo, o bom marketing para criangas é feito por pouco, pois,

3 Categorias adaptadas de Nickelodeon (2007).
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para o autor, os profissionais acabam caindo em trés categorias de erros basicos. O
primeiro é produzir produtos de adultos em formato infantil, diminuindo o tamanho,
tornando-os mais simples, coloridos e divertidos. No entanto, assim como as
pinturas que representavam as criangas como “mini-adultos” (De Moura et al.,
2013), esses ajustes ndo levam em consideragéo as particularidades das criancas,
que ndo sdo uma versao reduzida dos adultos, mas sim individuos em formac&o
com desejos, necessidades e preferéncias compativeis com suas idades (Valkenburg
& Cantor, 2004).

Apesar de alguns profissionais ja considerarem a particularidade especifica
desse publico-alvo, muitos acabam enxergando a crianga por meio de suas proprias
experiéncias da infancia. A crianca de hoje é muito diferente da crianca do passado
(Nickelodeon, 2007), o que acarreta que as experiéncias que este adulto teve na sua
infancia ndo serdo necessariamente as mesmas que essa crianga, para quem deseja
comunicar, terd. Por fim, o terceiro e ultimo erro comum cometido pelos
profissionais de marketing é achar que possuem uma compreensao especial sobre
criangas por conviver com uma ou outra no seu dia a dia. As criancas sdo muito
diferentes entre si, principalmente devido a diferenca de desenvolvimento cognitivo
e do processo de socializagdo. Vender para criancgas significa, assim, vender para
muitos nichos (Buckingham, 2007), ndo podendo trata-las de forma generalizada.

Dessa forma, mostra-se relevante discutir os esforcos que vém sendo
empregados para satisfazer a crianga em seus trés potenciais mercados, visto que
elas passam a ser alvo do marketing ndo somente de forma primaria, i.e., com
comunicacdo e produtos voltados para ela, mas também como alvo secundario, cujo
objetivo é informéa-la para que ela influencie outros compradores e consumidores
no presente (Sramova, 2015), além de possibilitar a criagio de um vinculo entre sua
marca e a crianga que pode perdurar por toda a sua vida enguanto consumidora
(McNeal, 1992), focando no potencial consumo futuro. Do ponto de vista dos
profissionais de marketing, a crianca é vista como um consumidor sofisticado,
exigente, dificil de ser compreendida e, eventualmente, até mesmo volatil (McNeal,
1992; Buckingham, 2007), devido ao processo constante de transformacéo, lidando
com maiores processos de adaptacdo que os adultos. Dentro dessa discussao, é
cabivel ressaltar a importancia dos profissionais de marketing como agentes
socializadores da crianga a partir das mensagens e conteldo que comunicam para

elas nos diversos meios. Dai a necessidade e a preocupagdo com o marketing
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responsavel e ético, assumindo que um de seus papéis é o de mediador na

construcdo de conhecimento do individuo.

“It is the marketer who provides the specific mix of products, describes them in
advertisements, then packages, prices, and displays them... lays out the store,
determines its operating hours, the degree of light, noise, traffic... decides the
number of checkout stations in a store. All these efforts and activities, and many
more, also determine in great part what the child consumer will learn, feel, think,
want, and how he or she will behave toward the marketplace” (McNeal, 1992, p.13).4

2.2.1
Marketing 360°

Calvert (2013) argumenta que o espaco de tempo entre receber um estimulo
vindo da propaganda e efetivamente estar na loja, onde o produto pode ser
comprado, leva a uma potencial interrup¢do da compra, principalmente para o
consumidor-crianca, cujo conhecimento e construcdo de memoria estdo ainda em
desenvolvimento. Para que essa interrup¢ao ndo ocorra, a crianga deve estar exposta
a um marketing integrado pautado em mdltiplas plataformas de midia, que é usado
como ferramenta para a persuasao deste consumidor (McNeal, 1992; Moore, 2004).

Sabendo-se que mais de 70% das decisdes de compra séo tomadas no ponto
de venda (Nielsen, 2015), essa persuasdo se torna deveras necessaria para que haja
tanto o reconhecimento de uma marca ou produto dentro do ambiente de compra,
no qual diversas opcBes estdo disponiveis e expostas lado a lado, quanto a
lembranca deles fora desse ambiente, uma vez que todas as alternativas possiveis
ndo ficam sempre visiveis, precisando ser puxadas na memoria (Buijzen &
Valkenburg, 2005). Com esse objetivo, um mix de comunicacdo de marketing é
utilizado incluindo propaganda, product placement, promocdo de venda, vendas
pessoais, relacGes publicas, entre outros. Esse leque de divulgacdo utiliza meios
como a televisdo, midia impressa, internet e o proprio ponto de venda para
promover seus produtos, servicos e marcas (Moore, 2004; Sramova, 2015). Ao
veicular uma propaganda para criancas, a marca deve ter ciéncia que a crianga

consolida sua resposta a partir de um tnico estimulo, precisando, assim, determinar

4 “Sdo os profissionais de marketing que provém o conjunto especifico de produtos, os descrevem
em comerciais, depois em embalagens, precos e os expdem... dispdem nas lojas, determinam seus
horarios de operagdo, a gradacéo de luz, barulho, trafego... decidem o ndmero de caixas numa loja.
Todos estes esforgos e atividades, e muitos outros, também determinam em grande parte o que a
crianga-consumidora vai aprender, sentir, pensar, querer e como ele ou ela vai se comportar perante
o mercado” (Tradugdo livre).
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qual atributo serd trabalhado para que haja uma atitude positiva em relagdo ao
produto/servico que estd sendo anunciado (Corte-Real & Lencastre, 2012).
Considerando essa problematica, ¢ fundamental explorar quais estratégias séo

adotadas pelas empresas para atrair este publico.

2.2.1.1
Estratégias

Ainda que possa existir um consenso de que influenciar a crianca é influenciar
as decisdes de compra de toda a familia, como consumidores primarios (Calvert,
2013), os profissionais de marketing conhecem a relagdo de aprovagdo que as
criangas buscam de seus pais ao fazerem uma compra. Diante disso, esses
profissionais veem a necessidade de comunicacao com 0s pais, ndo necessariamente
buscando ter 0 mesmo apelo que para as criangas, mas a0 menos nao os deixando
alheios ao contetido que seus filhos estdo consumindo (Buckingham, 2007). Dessa
forma, McNeal (1992) define quatro possiveis estratégias a serem escolhidas sobre
a influéncia das criancas: ndo fazer nada em relacdo a eles e continuar focando a
comunicacdo no seu publico alvo, agir sobre os pais para que estes influenciem seus
filhos, atuar sobre pais e filhos a0 mesmo tempo ou focar na comunicacéo para a
crianca para que esta influencie seus pais.

Do ponto dos valores usados pelo marketing para acertar a crianga como
publico alvo, Lindstrom & Seybold (2003) sugerem seis valores chave do
marketing para ela, quais sejam: humor, medo, habilidade, fantasia, amor e
estabilidade. Esses valores sdo usados conjuntamente com trés fatores para que
sejam efetivos: “efeito espelho” entendido como a possibilidade da crianga em viver
um faz de conta, “valor de colecdo” permitindo que a crianga junte produtos de
forma perseverante e consiga algum prestigio e reconhecimento do grupo por este
feito e a “habilidade de jogo” focada no incentivo a competitividade e exposicao de
suas habilidades dentro do grupo.

De forma pratica, o primeiro passo no marketing infantil para influenciar uma
crianca é capacidade de atrair atengéo. Para isso, sdo pontuados diferentes recursos
baseados na forma material, que inclui cor, contrastes, movimento e simplicidade;
nas emocgodes, explorando lagos afetivos; nas informagdes, que tem quantidade
reduzida e linguagem do cotidiano infantil; e nos valores, unidos ao humor, masicas

e jingles, rimas, repeticdo de silabas e criagdo de associagfes com elementos ja
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conhecidos pelo pablico em questdo, como personagens, por exemplo
(Montigneaux, 2003; Oliveira & Real, 2011; Sramova, 2015).

Complementando esses recursos, em pesquisa, a Nickelodeon (2007) pontua
dez segredos para falar com as criangas, sendo eles: i) criancas sdo loucas por
novidades; ii) 0 poder para elas estd em cada descoberta; iii) elas confiam nos meios
de comunicacéo; iv) adoram tecnologia e, portanto, nunca estdo desconectadas; v)
tém opinibes proprias e estdo cada vez mais influentes na hora da compra; vi)
criancas sdo criancas e, por isso, adoram brincar; vii) para prender a atencdo delas
é necessario ser ludico e divertido; viii) o olhar da crianca é diferente do adulto em
relacdo ao raio de visdo que elas tém pela altura; ix) um bom personagem comunica
mais que mil palavras; X) a crianca é uma esponja, absorve todas as informacdes
que recebe necessitando de uma comunicacao responsavel.

Dentre esses fatores e segredos, € cabivel destacar a importancia do
personagem para esse publico. O personagem pode ser reconhecido, basicamente,
de duas formas (Ferreira, 2015), seja como o personagem de um programa ou filme,
tal como o Bob Esponja, que é vinculado & marca; seja como 0 personagem que €
criado por uma marca para representé-Ia, tal como o Solzinho da Rihappy (marca
de loja de brinquedos). Além desses dois tipos, um personagem de marca pode ser
também uma celebridade (Corte-Real & Lencastre, 2012; Sramova, 2015), que se
vale da credibilidade e admiracdo do seu publico para incentivar 0s mesmos
sentimentos em relacdo ao produto ou servigco que endossam. Esses personagens,
além de funcionarem como um simbolo visual da marca (Corte-Real & Lencastre,
2012), sdo muitas vezes modelos os quais as criancas irdo se espelhar (Oliveira &
Real, 2011). Para todos os personagens de marca o objetivo é o0 mesmo, a saber:
criar vinculo entre o que é anunciado e a crianca (Ferreira, 2015) por meio de uma
ligagdo emocional que facilite a memorizagéo, associagao e identificagdo da marca
(Corte-Real & Lencastre, 2012), que séo objetivos comuns ao interesse do brand
awareness.

2.2.1.2
Brand Awareness

Buijzen & Valkenburg (2005) definem brand awareness, que pode ser
traduzido para consciéncia de marca, como o conhecimento ativo ou passivo de um

individuo em relacdo a uma determinada marca. Em outras palavras, ele pode
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formar esse conhecimento seja por vontade e interesse préprio seja por transmissao
desse conhecimento por terceiros, no qual, no contexto especifico, as marcas seriam
as responsaveis por essa transmissao. Entdo, por meio das estratégias tratadas
anteriormente, uma empresa deseja que haja uma consciéncia acerca de sua marca
para que isto seja um fator relevante no momento de compra do consumidor. De
acordo com as autoras, as crian¢as constroem uma consciéncia de marca por meio
de dois aspectos principais: reconhecimento e recordacao.

O reconhecimento esta relacionado a um processo mais passivo, Como por
exemplo, uma crianca estar na frente de uma gondola e reconhecer um determinado
produto e outro ndo, por ja ter tido contato prévio com os valores e beneficios a ele
relacionado e no momento de exposicdo usar o conhecimento prévio. Ja a
recordacdo se refere a um processo mais ativo, no qual o consumidor/comprador se
lembra da marca sem que haja um estimulo no momento da lembranga, ou seja, a
crianca ndo precisara estar frente a frente com o produto ou marca para se lembrar
dele. McNeal (1992) sugere que, apesar da idade, as crian¢as sao muito conscientes
acerca das marcas, mas dentre os dois principais processos apontados, o
reconhecimento é maior que a recordagdo (Buijzen & Valkenburg, 2005).

Diante desse cenéario, as mensagens comerciais, independentemente do canal
em que estdo sendo expostas, possuem um papel importante em reforcar ambos os
processos, Vvisto que como mercado influenciador, diferentemente de mercado
primario e futuro, a crianga nem sempre estara em contato com a marca e produto
no momento da compra e, portanto, precisa recorda-la. Uma das estratégias usadas
para que as criancas ndo tirem a mensagem da cabeca é a repeticdo (Sramova,
2015). Todavia, o grau dos efeitos desejados em relacdo a marca varia de acordo
com a atencdo que a crianca esta prestando, quao bem se lembram do conteldo, e
se identificam com ele, e com a compreensdo da intencdo do enunciador por meio
da mensagem transmitida (Calvert, 2013).

Uma vez que a consciéncia de marca depende também da identificagdo com
a mensagem comercial, 0s grupos de influéncia passam a ter um papel crucial nesse
processo de conscientizagdo. Isto se justifica ndo s6 pelos grupos serem fonte de
informacdo acerca de uma determinada marca (Buijzen & Valkenburg, 2005), mas
também por avaliarem e julgarem os valores que uma marca comunica, dentro de
um contexto social especifico, onde ela pode ser bem ou mal vista, a partir do

momento que, tida como um simbolo, a marca auxilia a crianga em sua
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comunicacéo de género, idade e identidade cultural, por exemplo, a0 mesmo tempo
em que a interagdo com os grupos auxilia na construcdo de sua identidade (Rodhain,
2006). Esse processo de identificacdo tanto pelos grupos quanto pelas marcas fazem
com que a crianga queira consumir o que esta sendo anunciado nao sé pela utilidade
que um determinado produto possui, mas pelos valores que a marca vende por meio
de suas propagandas, tais como a aceitacédo e participacdo em determinados grupos
(Oliveira & Real, 2011).

Sob o viés de identificacdo, os profissionais de marketing enxergam as
praticas de comunicagdo voltada para esse publico como auxiliadoras no processo
de construcdo da identidade da crianga, compreendida como uma forma de
empoderamento, e, concomitantemente, provendo informacgdes que estruturam o
desenvolvimento da crianca em consumidora (Buijzen & Valkenburg, 2003b). Isso
permite a elas explorarem suas proprias necessidades, encontrarem sua voz e
definirem valores a medida que constroem sua autoestima de forma independente e
auténoma (Buckingham, 2007). Esse processo sO é possivel em uma cultura cujo
consumo configura uma importante fonte simbolica para a projecao e expressao do
“eu” (Ironico, 2012; Rodhain, 2006).

Em contraposicdo, ainda que o consumo seja uma finalidade simbodlica, a
compra ocorre como consequéncia de todo o processo de identificacdo com os
valores, imaginacdo, sentimento e emocdo comunicados pela marca e que se
materializam em forma de objeto (Mattos & Castro, 2008), podendo levar as
criancas a desenvolverem atitudes materialistas pela necessidade de “ter para ser”
— isto é, um individuo socialmente identificado. Além das mensagens comerciais
poderem desenvolver essas atitudes, ainda podem ser vistas como fonte para
conflitos familiares, cinismo, obesidade e infelicidade (Calvert, 2013; Valkenburg,
2000) pelo distanciamento entre a realidade e a expectativa, que é vendida nos
conteidos comerciais.

2.2.2
Televisdo como canal de comunicagdo com a crianca

Os conteudos comerciais sdo parte da publicidade, que, segundo McCracken
(1986), tém a fungéo de transferir significados do mundo culturalmente constituido
para 0s bens de consumo, que, posteriormente, por meio de rituais de posse, troca,

arrumacao ou despojamento serdo transferidos aos consumidores individuais. Por
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meio da publicidade, o consumidor identifica no produto anunciado fragmentos do
seu ambiente cultural para, a partir deste processo, decidir (conscientemente ou ndo)
se quer incorporar ao seu “eu” tais fragmentos ou se estdo desalinhados com seu
projeto de identidade. Caso haja esse alinhamento, o consumidor estara mais
propenso a comprar um determinado produto.

Do ponto de vista do envolvimento da crianga nesse processo de transferéncia
de significado, Montigneaux (2003) coloca na imagem, que pode ser um
equivalente dos comerciais televisivos, a responsabilidade da identificacdo com o

produto/servico, uma vez que a imagem € um intermediério entre o relacionamento

da crianga com o objeto, conforme ilustrado na Figura 3.

Figura 3 - Imagem como intermediaria entre crian¢a e objeto (Montigneaux, 2003, p.59).

Com o desenvolvimento dos meios de comunicacdo, 0S anunciantes
perceberam que a televisdo seria uma forma de levar os produtos até a audiéncia de
massa (Calvert, 2013). Em 2016, o brasileiro assistiu, em média, 6 horas e 17
minutos de conteudo televisivo por dia, na qual a quantidade de horas assistidas
pelas criangas, de quatro a onze anos, subiu 2,9% em relacdo ao ano anterior
(Kantar, 2017). Por conta de uma legislacdo rigida em relacdo as propagandas na
televisdo aberta, com raras excec¢Oes a maior parte dos programas e propagandas
voltadas para o publico infantil se encontram em canais pagos da televisdo por
assinatura, que acumulam uma média de 52 mil comerciais por ano focados em
criancas (ABA, 2014).

A televisdo continua sendo o meio de comunicacdo preferido das criangas,
escolhida por 98% dos entrevistados, segundo pesquisa da Ipsos (2013) e ainda
ocupa um papel central na vida familiar (Tufte, 2003). A pesquisa também mostrou

que 93% das criancas assistem televisdo todos os dias €, além disso, as propagandas
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nela veiculadas séo o fator que mais influencia o consumo de produtos infantis
(InterScience, 2003), seguido pelo uso de personagens famosos e embalagens.
Apesar disso, os profissionais de marketing vém buscando cada vez mais atingir
esse publico por meio dos celulares, plataformas de jogos e demais dispositivos
digitais (Calvert, 2013), visto que ele esta cada vez mais multiconectado e que a
televisdo encontra a barreira de ndo ser um dispositivo portatil que pode estar
presente em todos os ambientes com o consumidor.

A televisdo ndo € apenas a plataforma preferencial das criangcas, como
também representa, muitas vezes, o primeiro contato da crianga com um produto
ou servico (McNeal, 1982; Ironico, 2012). Desde o primeiro contato, o individuo
comeca a internalizar a funcionalidade, significados culturais e simbolicos que
possam ser inferidos do produto anunciado, identificando-se ou ndo com o que esta
sendo comunicado. Aos dois anos, a crianca ja é capaz de fazer conexdes entre o
que esta sendo anunciado e o que ela observa nas lojas (McNeal, 1982).

Apesar de conexdes ja serem possiveis de serem feitas entre marcas
anunciadas e produtos no ponto de venda, dado o estdgio do desenvolvimento
cognitivo que a crianca se encontra, 0 processo de reconhecimento é muito mais
forte que o de recordagdo (Buijzen & Valkenburg, 2005). Conforme discutido
anteriormente, a recordacdo requer maior atividade cognitiva, pois envolve duas
etapas: a busca por uma memdria especifica e a avaliacdo se esta é a memoria
correta para a situacdo vivenciada, enquanto o reconhecimento requer apenas a
ultima etapa, que é fortemente influenciada pela memoria visual. O entendimento
da imagem visual é desenvolvido muito cedo na crianca, desenvolvendo nela ndo
apenas afetividade, mas ainda funcionando como uma representacdo e simbolo
daquilo que a marca deseja transmitir (Montigneaux, 2003). Todavia, para que a
crianga faga a conexdo do que foi visto anteriormente com o que é visto no ponto
de venda, deve haver uma analogia entre as informagdes visuais.

Para além da imagem visual - que é o apelo mais importante em um comercial
para que as criangas sigam o processo de reconhecimento das marcas (Buijzen &
Valkenburg, 2005)-, a repeticdo dessas imagens e de seus contetdos auxiliam a
memorizagdo e lembranca do produto anunciado (Calvert, 2013; Valkenburg &
Cantor, 2004; Agrawal & Gupta, 2016). Combinadas com a utilizagdo de cores

vibrantes, musicas altas e rapidas mudancas dos estimulos visuais, as imagens tém
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um grande impacto no publico infantil dada a sua sensibilidade a esses recursos
(Sramova, 2015).

Alinhado ao seu estagio de desenvolvimento cognitivo, é possivel observar,
segundo Sramova (2015), preferéncias em relacdo aos recursos utilizados no
comercial. De zero a dois anos, observa-se o interesse em sons, efeitos, animacao,
humor e vozes femininas e infantis. J& entre criangas de trés a seis anos, a atracéo é
efetivada por meio de mensagens com animais e narrativas estruturadas as quais ela
é capaz de compreender, além de elementos da fantasia, que exploram a imaginacéao
infantil, uma vez que nesta fase a racionalidade ainda possui um controle muito
fraco sobre o inconsciente do individuo (Montigneaux, 2003). A partir dos sete
anos, a crianca passa a se interessar mais por comerciais televisivos que passem
uma mensagem, tenham carater educativo, englobem as relacdes humanas ou utilize
herdis e ficcdo cientifica. E a partir dessa idade que, segundo Sramova (2015) os
personagens e celebridades tornam-se referéncia para as criangas que passam a
sonhar com as situagdes vividas por estes “idolos”, explorando sua imaginacao
(Lindstrom & Seybold, 2003).

Conforme discorrido, a propaganda ao publico infantil € muitas vezes lddica,
na qual as criangas a assistem primordialmente por prazer e entretenimento,
diferentemente dos adultos, que assistem comerciais com um cunho informacional
(Rozendaal et al., 2011). Por isso, o apelo de compra acaba sendo muito sutil aos
olhos desse publico (Oliveira & Real, 2011). Em extenso estudo a fim de identificar
quais seriam estes apelos, Buijzen & Valkenburg (2002) agrupam 601 propagandas
em 77 apelos que podem ser encontrados no Quadro 4 abaixo, em ordem de
frequéncia observada. Nesse estudo, evidencia-se também que as preferéncias por
determinados apelos variam principalmente por faixa etéria, dividida entre criancas
e adolescentes, e género além da reiteracdo do carater de entretenimento dos
comerciais dados que os principais apelos ndo estdo voltados de forma 6bvia para

a comercializagéo dos produtos, ressaltando a sutileza de tal objetivo.
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Humor Conveniéncia AfEIQ.a ° Por Nutricdo Ser Espec/lal para | Satisfazer Fome ou Poupar Tempo
Animais Alguém Sede
Qualidade Sexualidade Ser "cool" Conquistas Luxo Carreira Melhor\fig:rao de
Novidade Romance Esportes Relaxamento Energia Juventude Capacidade
Gosto Agradavel Exclusividade Individualidade Beleza "Having natural” Melhg; (\Q/lij;:dade Prestigio
Diversao Salde Ser Moderno Nostalgia Comidas Organicas Recreagdo ser S:g::gﬁme
Brincadeira Liberdade Pessoal Se Mimar Ser Vocé Mesmo Coragem AI\\ln;t)L:rFe);:a Equidade
Acdo A(f:e:?:ri;);)r Pertencimento Ser Natural Colecionismo Poder Autoconhecimento
Ter o Melhor S(_eguran_ga Amor Educagéo Auto Estima Amor pel Arte e Patriotismo
Financeira Cultura
Poupar Dinheiro Prazer Competicdo Criatividade Rebeldia Mundo Melhor Ser Obediente
Atracéo Fisica Amizade Felicidade DesK;::(;Za do Sentir-se em Casa Ser Mimado Liberdade Politica
Ap(r)o’;/:rlttz:;szgc;de Lagos Familiares Arrumacéo Mimar Alguém Seguranga Sabedoria Religiosidade

Quadro 4 - Apelos em Comerciais Televisivos para Criangas (Buijzen & Valkenburg,
2002).5

A sutileza conjugada com a capacidade de entretenimento dos comerciais
levanta outra discussdo: a da capacidade de distin¢do pela crianca do que é conteldo
editorial e do que é propaganda durante a programacgdo dos canais infantis que
veiculam tais comerciais. Essa incapacidade abre margem para a propaganda
furtiva, ou a “stealth advertising” (Calvert, 2013) que se baseia na argumentacao
de que quando a guarda do telespectador esta baixa, no caso pela ndo diferenciacéo
entre conteldo editorial e propaganda, ele aceita melhor os argumentos persuasivos
de um determinado produto. Assim, muitas empresas séo acusadas de buscar essa
confusdo como melhor forma de comercializacdo de seus produtos e servicos.

Isto posto, ao considerar o desenvolvimento infantil, criancas mais velhas tém
maior entendimento acerca das “quebras” de conteudo, ou seja, elas sdo capazes de
identificar a transicdo entre contetido editorial e propaganda. Com isso, elas estdo
menos suscetiveis aos efeitos da propaganda (Ward et al. apud Calvert, 2013).
Ademais, algumas emissoras inserem esses separadores de conteddo para que a
diferenciacdo fique explicita, avisando que determinada programacdo “Volta ja”
(Moore, 2004). Mesmo havendo consciéncia da quebra, ndo é possivel afirmar que
a crianga seja capaz de resistir aos apelos persuasivos da propaganda (Rozendaal et
al., 2009).

® Tabela adaptada pela autora do presente trabalho a partir dos autores Buijzen & Valkenburg (2002).
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Diante dos apelos e das probleméticas envolvendo a televisdo como veiculo
de transmissdo de significados e valores por meio dos comerciais, é cabivel
compreender os dois tipos gerais de efeitos, a saber: ndo intencionais, que focam
nos efeitos ndo desejados e negativos da propaganda infantil e que incluem o
materialismo, geracdo de conflitos e maus hébitos alimentares (Buijzen &
Valkenburg, 2005); e os intencionais®, objetivando a cognicéo, afetividade ou
comportamento. Para fins de debate sobre as consequéncias geradas pela
propaganda, pesquisas anteriores recaem sobre dois paradigmas. De um lado,
aqueles que focam nos efeitos intencionais entendem a crianga como empoderada
e, do outro, aqueles cuja abordagem é dos efeitos ndo intencionais recaem sobre a
vulnerabilidade da crianca (Buijzen & Valkenburg, 2003b).

Do ponto de vista da cognicdo, as empresas buscam conquistar o consumidor-
crianca por meio do seu entendimento acerca do conteido que estd sendo
transmitido, despertando, assim, seu interesse pelo que estd sendo comercializado
(Rozendaal et al., 2009). Segundo Rozendaal et al. (2009), é questionavel se o
entendimento do contetdo leva a resisténcia dos apelos persuasivos. Ainda assim,
elas concluem que o entendimento dos apelos persuasivos, que Se concretiza
gradativamente de acordo com o estagio cognitivo, é a Unica variavel que pode
influenciar na resisténcia aos apelos.

Outro efeito desejado é a afetividade, no qual a empresa explora
primordialmente a identificacdo da crianca com o que estd sendo comunicado
priorizando a importancia da propaganda como forma de entretenimento (Derbaix
& Bree, 1997; Moore & Lutz apud Rozendaal et al., 2009). Seu diferencial esta no
seu desenho que apela as emogdes da crianca, visivelmente mais expressa do que a
capacidade cognitiva da crianca durante a infancia (Montigneaux, 2003). Por
ultimo, os efeitos comportamentais privilegiam a avaliacdo do grau em que as
criancas sdo de fato persuadidas pela propaganda a comprar um determinado
produto ou servico, ou solicitar a compra dele (Buijzen & Valkenburg, 2003b).

A Tabela 2 em seguida apresenta um mapeamento da literatura a partir da

énfase no efeito intencional e no objeto de estudos privilegiados pelos autores que

® De acordo com Buijzen & Valkenburg (2005), tais termos seriam os “intended” e “unintended
effects”. No caso dos efeitos intencionais, hd uma consideracdo da cognicdo, afetividade e
comportamento da crianga de forma estratégica. As consequéncias dos efeitos nao intencionais séo
aquelas que embora indesejadas, podem vir como resultado de uma intengdo malfeita, tais como
obesidade, conflito entre pais e filhos.
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discutem o tema. Como exemplo, os autores Buijzen & Valkenburg (2003b) séo
autores que irdo problematizar o impacto de persuasdo das propagandas nas
criancas e, por isso, irdo ter como desenho de pesquisa o efeito comportamental

para compreender o fenémeno estudado.

Efeito Intencional Foco Autores
Derscheid et al., 1996
Dubow, 1995
. Recordacéo e Reconhecimento Fischer et al,, 1991
Cognitivo de Comerciais ou Marcas Goldberg, 1990
Gorn & Goldberg, 1980
Macklin, 1983
Ward, Wackman, & Wartella, 1977
. Gostar ou ndo de um comercial Derbaix & Bree, 1997
Afetivo e marcas
Moore & Lutz, 2000
Comportamental Grau em que as criancas sao Buijzen & Valkenburg, 2003b
persuadidas pelas propagandas

Tabela 2 - Autores sobre Efeitos Intencionais (Buijzen & Valkenburg, 2002).”

2.2.3
Vulnerabilidade, Etica e Regulamentacéo

Diante dos efeitos intencionais e ndo intencionais, compreendidos por
positivos e negativos (Buijzen & Valkenburg, 2003a), surge a preocupacdo com
um marketing ético e responsavel perante a vulnerabilidade, principalmente
cognitiva, das criancas. Nesse sentido, propde-se a no¢do de crianca dicotdbmica
(Buckingham, 2007; Cook, 2005; Tufte, 2003), que ora é entendida como
vulneravel, ora como empoderada.

Do ponto de vista do empoderamento infantil, a crianga é vista como tendo
um papel ativo na construcdo de significados a partir do que recebe da midia (Kuntz
& Piedras, 2017) podendo até mesmo ser critico e capaz de discernir a diferenca
entre 0 que € a realidade e 0 que € a fantasia vendida na propaganda. As autoras
baseiam sua analise em uma pesquisa feita no Laboratorio de Pesquisas sobre
Infancia da USP que aponta indicios dessa recepcao ativa e da possivel inexisténcia
de efeito direto da publicidade no comportamento infantil.

Adicionalmente a atividade da crianga em relacdo ao contetdo que tem

acesso, aqueles que defendem esse ponto de vista colocam que a midia tem um

"Tabela adaptada pela autora do presente trabalho a partir dos autores Buijzen & Valkenburg (2002).
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importante carater informacional que auxilia pais e criangas a tomarem decisdes
mais assertivas e conscientes (Moore, 2004), enquanto auxiliam na construcdo de
identidade (Buckingham, 2007; Buijzen & Valkenburg, 2003b). Além disso,
apresenta-se nesse momento a possibilidade de construcdo da lealdade a marca,
uma analise comercial cada vez mais importante para 0 mercado global (Agrawal
& Gupta, 2016), consistindo no fato de a marca estara sempre preocupada em
preservar sua imagem e valores que conquistaram o consumidor (Oliveira & Real,
2011). No entanto, Ironico (2012) chama atencdo para o fato de que a énfase em
demasiado do papel ativo da crianga nesse processo pode abrir margem aos
profissionais de marketing agirem de forma antiética, explorando a vulnerabilidade

do consumidor-crianga. Com efeito:

“Vulnerabilidade é o principio pelo qual o sistema juridico positivado brasileiro
reconhece a qualidade daquele ou daqueles sujeitos mais fracos na relacdo de
consumo, tendo em vista a possibilidade de que venham a ser ofendidos ou feridos,
na sua incolumidade fisica ou psiquica, bem como no &mbito econémico, por parte
do sujeito mais potente da mesma relacdo” (De Lucca apud Ferreira, 2015, p. 2).

Partindo do conceito juridico de vulnerabilidade, entende-se o consumidor
enguanto o elo mais fraco na relacdo de consumo (Finkelstein & Neto, 2010), seja
ele um adulto ou uma crianca. Oliveira & Real (2011) defendem que, se para um
adulto resistir aos maltiplos apelos da publicidade ja é dificil, essa dificuldade é
potencializada na crianca, que carece de experiéncia de vida e compreensdo do
carater comercial das propagandas dada a falta de habilidades cognitivas (Calvert,
2013; Ferreira, 2015; Moore, 2004). Por isso, configura-se como um individuo em
hipervulnerabilidade (De Carvalho & Oliveira, 2015).
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Visdo da Crianca em relagdo a

L Autores
Publicidade

Seiter, 1993, 1999
Buckingham, 1993

Buijzen & Valkenburg, 2000
Caron & Ward, 1975

Hite & Eck, 1987

Sheik, Prasad & Rao, 1974
Oliveira & Real, 2011
Kuntz & Piedras, 2017

Empoderada

Kline, 1993

Kincheloe & Steinberg, 1997
Gardner & Sheppard

Adler et al., 1980

Dawson, Jeffrey & Walsh, 1988
Galst, 1980

Peterson & Lewis, 1988
Ross et al., 1981

Goldberg & Gorn, 1978
Robertson et al., 1989

Ward & Wackman, 1972
Rossiter, 1972

Schor, 2004

Vulneravel

De Carvalho & Oliveira, 2015

Quadro 5 - Autores sobre a Visdo da Crianca em Relacdo a Publicidade (Cook, 2008;
Valkenburg, 2000).8

O Quadro 5 é um mapeamento da literatura que considera quais autores no
debate interpretam a crianca enquanto empoderada ou vulnerdvel perante a
publicidade. Se por um lado os autores divergem em relacdo a interpretacao sobre
a crianca frente a exposicdo a publicidade na infancia, ha, em contrapartida, um
consenso de que a publicidade ndo pode ser o Unico discurso a dialogar com a
crianga em relagdo ao consumo (Ferreira, 2015). Dessa forma, torna-se de extrema
relevancia o papel socializador dos pais e educadores na mediacdo entre o que a
crianca recebe e como seré a absorcao de determinado conteudo (Ferreira, 2015;
McNeal, 1992; Oliveira & Real, 2011). Por esse motivo, é uma responsabilidade
ética cabivel a todos pensar nos limites da propaganda voltada para este publico
(Oliveira & Real, 2011) que se reflete em dois movimentos distintos. O primeiro é
0 aumento da instrugéo da crianga enquanto consumidora, ou Seja, a crianga dentre
todos os papeis e conteudos que aprende ao longo da infancia deve aprender

também a ser consumidora (Sramovd, 2015). O segundo movimento é o de

8 Elaboracéo da autora do presente trabalho baseada em Cook (2008) e Valkenburg (2000).
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protecdo, por parte do governo, deste consumidor em construcdo, refletido no
aumento da regulamentacéo da publicidade televisiva representada pelo Conselho
Nacional de Autorregulamentacao Publicitaria (CONAR).

O CONAR enguanto instituicdo, além de proibir a veiculacdo de
determinados conteldos e teméticas nas propagandas televisivas, reconhece a

importancia do primeiro movimento afirmando que:

“Os esforgos de pais, educadores, autoridades e da comunidade devem encontrar na
publicidade fator coadjuvante na formacao de cidaddos responsaveis e consumidores
conscientes. Diante de tal perspectiva, nenhum andncio dirigira apelo imperativo de
consumo diretamente a crianga” (CONAR, 2012, p.8-9).

Dessa forma, argumenta-se que o conteudo veiculado é de extrema
importancia no Brasil a ponto de envolver tanto as esferas publicas quanto privadas
nos interesses, necessidades, restricbes e demandas do individuo, entendido aqui

como um membro e agente da sociedade de consumo.
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Metodologia

Dadas as restricbes impostas por instituicoes de protecéo e defesa da crianca
e do consumidor, que controlam conteido e condi¢cdes de vulnerabilidade
exploradas em propagandas comerciais, principalmente na televisdo, e que a
compreensdo acerca da informac&o transmitida é mais relevante que a quantidade
de informacéo (Ward, 1974), optou-se por uma metodologia qualitativa. Pautou-se
assim na analise de conteddo para o presente trabalho a fim de buscar a
compreensdo acerca do que 0s comerciais em canais infantis estdo comunicando e
até mesmo “ensinando” as criancgas.

Kunkel & Roberts (1991) defendem que o contetdo comercial presente na
televisao € cada vez mais visto como uma questdo social, dada a capilaridade desse
meio de comunicacdo e a confiabilidade que ele tem para a populacéo brasileira,
sendo ainda o0 meio de comunicagéo preferido para se informar (IBOPE, 2016). No
entanto, Buijzen & Valkenburg (2002) atentam para o fato de que grande parte dos
trabalhos publicados tem como foco o estudo dos efeitos da publicidade no
consumismo infantil, e, no entanto, a efetividade da publicidade depende da

adequacdo, compreensdo e identificagcdo com o contetdo, que é pouco estudado.

3.1
Método do Estudo

A fim de analisar “o que” as marcas vém apresentando ao consumidor infantil,
este trabalho avancou em uma metodologia qualitativa baseada na andlise de
conteudo seguindo 0 modelo proposto por Bardin (2011). A anélise é definida pela

autora como:

“Um conjunto de técnicas de analise das comunicacdes que utiliza procedimentos
sistematicos e objetivos de descricdo do contetido das mensagens. (...) A intencdo da
andlise de contetdo é a inferéncia de conhecimentos relativos as condicfes de
producdo (ou, eventualmente, de recepgdo), inferéncia esta que recorre a indicadores
(quantitativos ou ndo)” (Bardin, 2011, p.44).
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De forma complementar, Bauer (2012) coloca que as inferéncias podem ser
sobre emissores, sobre a prépria mensagem e ainda sobre a audiéncia da mensagem,
que, no presente contexto, é a crianca. Para os devidos fins, compreende-se aqui
inferéncia como uma deducdo logica (Bardin, 2011) baseada na producdo de
suposi¢des sobre determinada mensagem, tendo em vista pressupostos tedricos e
contexto de seus produtores e receptores (Campos, 2004). A esse respeito, Arnould
et al. (2006) ressaltam a tensdo entre conceitos teoricos e suas manifestacfes
empiricas, fazendo com que os contextos sejam fundamentais para desenvolver e

testar teorias.

3.2
Escolha do Corpus

A televisdo, em especial a televisdo por assinatura, € compreendida enquanto
uma forma tradicional de comunicacdo entre a marca e o consumidor. No Brasil,
esse canal de transmissdo se mostra relevante ao possuir penetracdo de 31% dos
lares brasileiros, figurando-se como o sétimo maior mercado de televisdo por
assinatura mundial, cujo crescimento de 67% no consumo foi 0 mais expressivo
dentre todos os meios de comunicacdo de 2010 a 2015 (ABTA, 2015). Observando
0 protagonismo desse meio de comunicacgdo na realidade brasileira, este trabalho
optou por esse meio para analisar a relagdo entre consumo, crianga e propaganda.

Adicionalmente, Crescitelli & Shimp (2011) observa que na televisdo é
possivel identificar uma estrutura hierarquica de impressfes que nem sempre € vista
de forma completa em outros meios, a saber: 0 nome da marca, a proposta genérica
da marca, as respostas atitudinais, as especificidades do comercial e a mensagem
comercial. Dessa forma, diferentemente de outros meios de comunicacgéo tais como
a internet, a propaganda televisiva pode ser entendida como um discurso direto e
“guarda-chuva” da marca. Direto por ndo possuir intermediarios na relacdo com o
potencial consumidor, e ‘“guarda-chuva” por estar relacionado a proposta de
posicionamento da marca, que nem sempre € trabalhada em outros meios de
comunica¢do que acabam por priorizar alguma caracteristica ou beneficio
especifico do produto/servico que esta sendo comunicado.

Privilegiando a crianca e ciente das restricbes da propaganda televisiva que
fizeram com que os canais de televisdo aberta deixassem de focar sua programacao

neste segmento, foram selecionados 0s cinco canais infantis da TV por assinatura
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com maior nimero de assinantes, sendo eles: Discovery Kids, Cartoon Network,
Disney Channel, Gloob e Nickelodeon, respectivamente (ABTA, 2015). Dados os
posicionamentos dos cinco canais, conforme quadro abaixo, entende-se que estes
englobam todo o publico infantil, entendido como criancas de 0 a 12 anos
incompletos (ECA, 2015).

Nesse sentido, o Quadro 6 ilustra o posicionamento dos principais canais
infantis em relacdo ao tratamento de conteldo para criancas e seus respectivos

objetivos de entretenimento.

Canal Posicionamento

Cartoon Network é uma experiéncia multiplataforma de entretenimento por
meio de TV, internet, mobile, eventos e produtos licenciados. E detentor dos
melhores personagens e live-action em animacdes, filmes e jogos e ainda
proprietario do maior acervo de desenhos animados do mundo. Conta com
muitas producdes premiadas e contetdo local, como Irméo do Jorel e episodios
inéditos da Turma da Monica.

O Discovery Kids estimula as criangas em idade pré-escolar a serem curiosas,
Discovery Kids |pensadoras independentes por toda a vida, com o melhor conteido educativo,
em ambiente seguro, envolvente e ludico.

Cartoon Network

Langado em 2001, o Disney Channel apresenta uma grande variedade de
programagdo, com animagao, séries, fi Imes da Disney e programas especiais
Disney Channel |para criangas de 06 a 14 anos e suas familias, com foco em meninas de 07 a
12 anos. Em 19 paises da América Latina, o Disney Channel é transmitido 24
horas por dia, em portugués e espanhol.

O Gloob é um mundo de inspiracdo e diversdo para as criangas. Primeiro canal
infantil da Globosat, tem em seu DNA a valorizagéo da cultura brasileira e de
temas como amizade, companheirismo, coragem e respeito as diferencas. E
uma marca multiplataforma que busca se conectar com criangas e pais por
meio de suas plataformas digitais que oferecem experiéncias ludicas.
Nickelodeon é uma das marcas multimidia de entretenimento para criangas e
familias mais reconhecidas e amplamente distribuidas em todo o0 mundo. O
portfélio da empresa inclui a programacéo de televisdo e producdo em todo o
mundo, além de eventos especiais, produtos de consumo, servigos digitais,
recreacao, livros, filmes e

iniciativas de responsabilidade social.

Gloob

Nickelodeon

Quadro 6 - Posicionamento dos Canais Infantis (ABTA, 2015).°

O periodo de coleta escolhido foi 0 més de julho justamente por serem as
férias escolares, fazendo com que as criangas tenham mais tempo disponivel para

assistir aos canais, evidenciado pela programacao especial de férias presente em

® Elaboracéo do quadro pela autora do presente trabalho baseada em ABTA (2015).
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todos os canais pesquisados e o sinal aberto da programacéo destes canais durante
duas semanas do més (Minha Operadora, 2017). Apesar do aumento da
disponibilidade de tempo do telespectador e publico alvo, em pesquisa anterior
encomendada pela ABA (2015) ndo foi identificado aumento no volume de
propagandas comerciais nesse referido periodo, diferentemente de Natal e Dia das
Criancas, estando o periodo no padrdo normal de volume publicitério.

A fim de viabilizar operacionalmente a pesquisa, 0 horario de coleta da
programacdo foi limitado ao horario nobre infantil, periodo de maior audiéncia,
determinado pela ANCINE, que conta com duas faixas horarias: de 11:00 as 14:00
e de 17:00 as 21:00, somando, assim, sete horas diarias de programacéo coletada.

Apbs o periodo inicial de coleta e tratamento dos dados, foram selecionados
comerciais relacionados exclusivamente a produtos e servigos, incluindo
entretenimento e lazer ndo vinculados a marca do canal. Assim, ndo foram objetos
de anélise propagandas institucionais do préprio canal nem propagandas de
programas dos canais, este Ultimo sendo excluido por entender que contempla
valores e significados atrelados ao programa, deixando de se tratar da andalise de
contelldo dos comerciais de marcas e produtos infantis propriamente ditos, mas

esbarrando no contetdo da programacdo normal.

3.3
Passos Metodolbgicos

A coleta de dados seguiu as etapas propostas por Bardin (2011) que incluem:
pré-analise, exploracdo do material e interpretacdo. Segundo a autora, a pré-analise
tem como principal finalidade a organizacao da coleta a partir da escolha dos dados
que serao analisados, a definicdo de objetivos e a elaboracdo de indicadores, aqui
traduzidos na tabulacdo dos dados conforme canal, dia e horario de veiculacdo dos
comerciais. Nessa etapa, assim como proposto, foi realizada uma “leitura flutuante”
no qual houve o primeiro contato com 0s comerciais e uma analise ndo estruturada,
porém preliminar, do que poderia ser passivel de interpretacdo no material.

Na etapa subsequente, a de exploragdo do material, houve o tratamento dos
dados. Nela, foram excluidos comerciais que estavam vinculados ao canal, tais
como aplicativos e eventos patrocinados pelo canal e comerciais dos proprios
programas, pois caso entrassem para a anélise, ela seria de contedos editoriais e

ndo de propaganda como proposto pelo presente trabalho. Além disso, foram
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excluidos comerciais que ndo dialogavam com a crianga, ndo ofertavam produtos
para elas ou ndo as retratavam, tendo em vista que o foco da pesquisa é o publico
infantil. Dessa forma, verificou-se que o canal Disney Channel ndo veiculou
nenhuma propaganda no periodo de coleta dos dados dentro dos critérios
estabelecidos para a formacao do corpus de pesquisa.

Ainda nessa etapa, emergiram diferentes temas que refletiam o contexto
vivido pelas criancas e sua consequente representacdo dentro deles, levando a
divisdo dos comerciais por tematica. Seguindo-se esta andlise, alguns temas
mostraram-se complementares e, portanto, foram agrupados, formando assim uma
categorizacdo em seis grandes temas, quais sejam: i) Colecionismo, ii) Papéis
Sociais de Género, iii) Fuga da Realidade, iv) Autonomia Infantil, v) Relacéo Inter
Geracional e vi) Socializacdo. Por fim, na etapa de interpretacdo do corpus, propde-
se para cada tematica a variagdo entre extremos opostos dos significados que as

marcas procuram dar a seus produtos e seu conteido publicitario.

Etapa
Passo Segun_do Descrigdo Resultado

Bardin

(2011)
Coleta d‘."l programacao Total esperado: 1.085 horas de
dos canais selecionados N
no periodo determinado gravagao

Al . Total realizado: 835 horas de

Pré Andlise | por meio do recurso de ~
1 gravacdo, sendo descontadas

(18 parte) gravagdo da NET, com
marcacéo agendada e
armazenamento no
decodificador.

aproximadamente 250 horas que
foram perdidas pelo decodificador em
falha no sistema.

Total de horas de intervalos
coletados: 153 horas 14 minutos e 33
segundos, em 2.762 intervalos,
representando aproximadamente 20%
de toda a programacdo coletada no
periodo
Discovery Kids: 10 horas 26 minutos
e 59 segundos de intervalos coletados,
em 264 intervalos
Gloob: 36 horas 43 minutos e 58
segundos de intervalos coletados, em
660 intervalos
Disney Channel: 45 horas 30 minutos
e 46 segundos de intervalos coletados,
em 838 intervalos
Nickelodeon: 28 horas 15 minutos e
58 segundos de intervalos coletados,
em 561 intervalos

Toda a programacao
armazenada no primeiro
passo foi revisitada e por

meio do recurso de
aceleracdo da
Pré Andlise programaga(_) salva
2 chegou-se aos intervalos
(22 parte) g,
comerciais que foram
gravados, um a um, com
uma camera digital a fim
de extrair apenas esta
parte da programacéo dos
canais.
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Cartoon Network: 32 horas 16
minutos e 56 segundos de intervalos
coletados, em 438 intervalos

Os intervalos coletados na
segunda etapa foram
reassistidos com o
objetivo de tabular os
comerciais que fariam

Identificacdo de 226 comerciais
distintos durante os intervalos
comerciais em 4 canais. Considerando
as repeticdes, 0s 226 comerciais

Exploraggo pa}rte do corpusNde .| foram exibidos 8.678 vezes ao longo
3 do Material | analise. A tabulacéo foi do mé iy
a . 0 més. Destes comerciais, 75 foram
(12 parte) | feita por canal marcando . -
excluidos. Assim, tem-se um corpus
0 momento em que cada -
. . de analise composto por 149
comercial aparecia, todas comerciais que somam 5.977
as vezes que aparecia, que s :
" repeticdes.
permitindo mensurar a
quantidade de repeticoes.
Levantamento de 6 tematicas
~ | Identificacdo de tematicas comerciais, quais sejam:
Exploragdo o o . -
. comuns aos comerciais Colecionismo, Papeéis Sociais de
4 do Material 0 d Jlise d R q lidad
(22 parte) por meio da analise de Gener(_), Fuga la Reali lade,
contetdo. Autonomia Infantil, Relagdo Inter
Geracional e Socializacdo.
51 comerciais na categoria
Colecionismo
Categorizacdo dos 12 comerciais na categoria Papéis
comerciais analisados a Sociais de Género
~ | suas respectivas tematicas | 45 comerciais na categoria Fuga da
Exploracao - .
. predominantes, Realidade
5 do Material . o .
(3 parte) constituindo o corpus 13 comerciais na categoria

final de analise das
categorias propostas pelo
trabalho.

Autonomia Infantil
10 comerciais na categoria Relagéo
Inter Geracional
18 comerciais na categoria
Socializacdo

6 | Interpretacdo

Anélise aprofundada das
tematicas emergentes a
fim de propor inferéncias
e uma anélise
padronizada inter
categorias e personalizada
intra categoria,
respeitando as
especificidades e pontos
chave de cada tematica.

Criagao de extremos dentro de cada
categoria e evidenciacéo de pontos
comparativos entre 0s comerciais
representativos de cada tematica.

Quadro 7 — Passos Metodologico.*°

10 Quadro de elaboragdo da autora do presente trabalho. Cabe explicar que o primeiro e segundo
passos foram testados previamente durante o més de junho a fim de verificar a viabilidade
operacional da coleta e prever possiveis problemas. Além disso, os dois passos foram feitos
concomitantemente. A medida que eram finalizados os periodos de gravag&o, do passo 1, 0 passo 2
ja era realizado para liberar espaco para novas gravagoes.
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Em suma, o Quadro 7 ilustra o desenvolvimento da presente pesquisa e 0
planejamento da mesma a fim de alcangar seu objetivo definidos e problematica
que envolve como propagandas transmitem significados dotados de valores
culturais para o publico infantil. Para tanto, mostrou-se interessante a categorizacao
temética enquanto um recurso metodoldgico de organizacao, analise e interpretacdo
a fim de compreender diferentes questfes que sdo apresentadas a crianga durante

0S comerciais.
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Analise

Como defendido por Arnould et al. (2006), o contexto contemporaneo é de
extrema importancia para a geracdo de novas teorias. A tematica de consumidor-
crianca, exposta no presente trabalho, tem alta correlacdo com o contexto no qual a
crianga se encontra, de mudancgas culturais e principalmente de mudangas na
estrutura familiar, como ja fora descrito anteriormente.

Dessa forma, alinhando teoria e contexto, sdo propostas seis categorias
teméticas que englobam as propagandas direcionadas as criancas, sendo elas:
colecionismo, relacdo intergeracional, papéis sociais de género, fuga da realidade,
autonomia infantil e socializacdo. O Quadro 8, a seguir, ilustra os diferentes tipos
de categorias tematicas delimitadas a partir da localizacéo teoricas e contextuais de

autores na discussao da literatura:
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Categoria Tematica

Autores

Conceitos Abordados

Autores

Contexto Atual da Crianca e Sociedade

Colecionismo

PUC-Rio- CertificacaoDigital N° 1611615/CA

1. Belk, 1995
2. Lindstrom e Seybold, 2003
3. Valkenburg e Cantor, 2004

1. Colegdo como manifestacédo do consumismo

2. Colecdo como forma de prestigio social

3. Colecionismo infantil como opcéo de interagéo
social

1. Veloso et al., 2012

1. Consumismo como consequéncia do contexto
capitalista

a da Realidade

4. Lindstrom e Seybold, 2003

4. O sonho da crianca ao, por meio da imaginacéo, se
colocar nas situacgOes vividas por seus personagens e
celebridades preferidos; "Efeito espelho™ como uma

forma de viver um faz de contas

N

. McNeal, 1992
3. Piaget, 1975

2. Pés-Guerra levando a uma busca pelo consumo
heddnico e prazer
3. Fase de desenvolvimento da imaginag&o na crianca

5. Socializagdo como processo de integragao a
sociedade

4. Socializacédo do individuo a sociedade ocorre

ializagdo 5. Alves, 2011 6. A ideia de outras criangas utilizando o produto na 4. Goswami, 2008 duran:[e a inféncia - .
6. Veloso et al., 2012 p-ropaganda & um apelo importante para aquelas que 5. Ward, 1974 5. Infancia como primeiro momento de integragdo do
o individuo na sociedade de consumo
buscam aceitacdo em seus grupos
7. Dependéncia da crianca em relagdo ao agente 6. Mudangas na estrutura familiar focada na maior
7 Goswami. 2008 socializadqr _ _ i _ colabgrat_;éo das criar)gas dentro de casa
_ _ 8. Montigne’aux 2003 8. Dependéncia em_ocmnal.em relagdo aos pais 6. McNt_eaI, 1992 7._InfanC|.a como periodo em que gradualmente a _
onomia Infantil 9' Mattos e Castlro 2015 levando a autonomia da crianca 7. Montigneaux, 2003 crianca diminui sua dependéncia em relacdo aos pais
: X 9. Consumo como forma de liberdade de escolha 8. Veloso et al., 2012 8. Criangas no estagio do pensamento pré-operatorio

10. Agrawal e Gupta, 2016

10. Maior autonomia das criangas atuais se
comparadas a geragdes anteriores

(2 a 7 anos) apresentam grande necessidade de
autonomia

Papéis Sociais de Género

11. Alves, 2011
12. Veloso, Hildebrand e
Campomar, 2012

11. Argumentacéo do papel da méde como primeiro
agente socializador em virtude da criagdo de vinculo e
dependéncia diferentes do pai

12. Criancas reproduzem de comportamento dos pais,
que lhes servem de modelo

9. McNeal, 1992

9. Mudangas na estrutura familiar focada na insercéo
da mulher no mercado de trabalho

Relacdo Inter Geracional

13. Goswami, 2008

13. Aprendizado da criancga possibilitado pela
experiéncia do adulto

10. Montigneaux, 2003

10. Mudangas na estrutura familia focada na
aproximagao entre pais e filhos, reduzindo a hierarquia
e autoridade

Quadro 8 - Teoria e Contexto das Categorias Tematicas.!!

11 Elaboragéo da autora do presente trabalho.
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Com o intuito de analisar as tematicas identificadas e compreender como
essas criam significados para as criancas, foi necessario criar um padrdo de analise
entre as categorias. Enquanto ferramenta metodoldgica, foi estabelecido um padrao
que se baseia na identificacdo de extremos conceituais opostos, pautados no
contexto e na teoria, dentro de cada temética. A partir da definicdo dos extremos,
propde-se que as propagandas podem posicionar-se em um continuo que varia entre
estas extremidades, sem que haja necessariamente hierarquia entre elas, apenas uma
gradacdo dentro do contexto que cerca do consumidor infantil.

Apb6s a analise macro das categorias foram identificados comerciais
emblematicos para cada uma das extremidades e propagandas que se encontram no
meio do caminho entre elas. Tais propagandas foram analisadas em profundidade
individualmente e em conjunto, permitindo a construcdo de uma relacéo entre elas
e a identificacdo de pontos chave na comparagdo entre os extremos dentro das
categorias tematicas.

4.1
Colecionismo

No contexto do consumismo infantil, o colecionismo foi abordado a priori por
Valkenburg & Cantor (2004) como uma préatica que extrapola a acumulacgéo de
objetos. Eventualmente relacionada a um materialismo exacerbado (Belk, 1995), o
colecionismo pode funcionar também como uma préatica que permite a interacao
social entre os individuos.

Nas propagandas coletadas durante o periodo, foram identificadas ambas as
caracteristicas levantadas pelas autoras. Porém, a acumulacao apareceu com mais
frequéncia que a troca proporcionada pela colecdo. Nesse sentido, 0S opostos
identificados foram: colegéo pela funcionalidade e colegéo pela acumulacéo. Se de
um lado a colecdo existe, mas cada individuo possui um item dela pela utilidade
que tem parasi, e a interagcéo pode ocorrer pela complementariedade de suas posses;
do outro, a colecdo so e valida se for completada por um tnico individuo, detentor
de toda a colecdo. Ainda que exista uma cultura de troca, principalmente em albuns
de figurinhas que fazem parte desta tematica, essa pratica ndo foi explorada pelas
marcas.

Dentre os comerciais identificados nessa categoria, as propagandas da
colecdo de armas Nerf refletem o extremo de colecdo pela funcionalidade. Foram
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coletados um total de seis diferentes comerciais. Neles, o objetivo foi o de
apresentar a funcionalidade de cada arma, sendo cada tipo de arma para uma
determinada situacdo. Dessa forma, apesar de ficar claro que é uma colecdo de
armas, pois ao final de cada comercial é apresentada uma parte da colecdo, em
nenhum momento é proposto que cada crianca deva ter todas elas. Ao contrario,
nos comerciais, por mais que os integrantes aparecam em mais de um, cada um
deles segura sempre a mesma arma e a cada comercial uma delas é retratada.

Na sequéncia de imagens abaixo, retiradas dos comerciais, € possivel ver na
primeira os multiplos itens da cole¢do, cada um com uma crianga, nunca se
repetindo. J& nos quatro diferentes comerciais retratados, aparece cada crianga com
a sua arma, mostrando que a colecdo existe, mas que seu proposito é de utilidade e
adequacao as “necessidades” do consumidor e que pelo fato de cada crianga possuir
parte da cole¢do, elas interagindo com suas diferentes armas conseguem “lutar” em

todas as situagdes retratadas.

Figura 4 — Sequéncia de imagens das Propagandas Nerf.12

No outro extremo, identificou-se o colecionismo pela acumulacéo, na qual a
finalidade da colecdo esta em completa-la, independente da utilidade que a colecao
tenha para o consumidor. Nesse extremo, encontram-se propagandas como a LOL
Surprise, Mineez e Twozies. Em comum, as trés propagandas informam a
quantidade total de itens na colecdo, sugerindo que o objetivo daqueles produtos é
montar toda a colecdo, como pode ser visto nos trechos a seguir e na sequéncia de
imagens abaixo: “Sao mais de 140 Twozies para combinar” (Propaganda Twozies),

“S8o 75 deles para curtir” (Propaganda Mineez). Uma caracteristica importante

12 Acervo Pessoal de Pesquisa.
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dos produtos anunciados nesse extremo € que sdo todos miniaturas, e, por este
motivo, requerem menos espago para serem armazenadas, o que viabiliza o

processo de acumulacgéo.

3’&““ PARA JUNTAR
oK e Py

Figura 5 — Sequéncia de imagens das Propagandas Twozies e LOL Surprise.!?

Além disso, as trés propagandas desafiam as criangas a encontrarem os itens
raros, como pode ser evidenciado nos trechos: “Vocé conseguira encontrar 0s
Mineez dourados ou ainda o personagem ultrarraro?” (Propaganda Mineez),
“Procure pela rara Queen B.” (Propaganda LOL Surprise). Isso acarreta no
incentivo a compra de grande quantidade de itens uma vez que sera dificil encontra-
los. Essa compra em quantidade também esta intimamente relacionada a forma com
que os produtos sdo adquiridos. Em todos os trés casos, 0 consumidor ndo sabe qual
item estd sendo comprado, s6 descobrindo apés abrir a embalagem do produto se
se trata de um item inédito ou ndo para a sua cole¢do. Portanto, o consumidor nao
escolhe o item que falta para completar a sua colecdo e nem aquele que deseja, ele

vai comprando até achar o que precisa ou quer.

-

Figura 6 — Sequéncia de imagens das Propagandas Twozies, Mineez e LOL Surprise.4

Se, por um lado, observa-se a funcionalidade do produto como diferenciacdo
dos itens que auxilia na escolha do mesmo dentre diversas opc¢des da colegéo; por
outro lado, observa-se a acumulagdo como objetivo da cole¢cdo. Enquanto um

equilibrio dos pontos extremos, identificam-se os comerciais da Lego City e do

13 Acervo Pessoal de Pesquisa.
14 Acervo Pessoal de Pesquisa.
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Album de Figurinhas do Meu Malvado Favorito. Ao mesmo tempo em que ambos
anunciam um conjunto de produtos (diferentes carros para montar e pacotinhos de
figurinha, respectivamente), estes servem para uma finalidade primaria que difere
puramente da acumulagdo. Nesse caso, a acumulacdo seria uma consequéncia da
busca pelo objetivo principal da cole¢do, que no primeiro caso é de possibilitar a
montagem de uma arena de corrida de carros Lego e, na segunda, completar um

album que conta uma historia ou possui um contexto que explica cada uma das

figurinhas.

Figura 7 — Sequéncia de imagens das Propagandas Lego City e Album de Figurinhas
Meu Malvado Favorito.*®

Dentre os demais comerciais que compdem essa categoria, 0 que se constata
de comum entre eles é que, seja no final seja no inicio de cada comercial, sdo
apresentados todos os itens relacionados a colecdo, ilustrando entéo a variedade e
tratando-os efetivamente como partes de um todo. Além disso, algumas ideias
aparecem com mais frequéncia nos comerciais que compdem esta categoria, além
dos ja analisados, como a de que a posse de um item s6 € valida se possuir a colecdo
completa (como é o caso da colecdo “Querido Diario Otario” e “Monica
Figurinhas™) e a de que os itens coleciondveis sdo complementares entre si e juntos
ha o aumento de sua utilidade (a exemplo do “Hot Wheels Construgdo Radical”,
“Colgate Smiles Minions” e “Power Rangers Juntos Somos Mais Fortes”), fazendo

com que o valor de acumulacéo seja bastante forte dentro desta tematica.

15 Acervo Pessoal de Pesquisa.
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4.2
Papéis Sociais de Género

Uma das grandes mudancas que ocorreu no contexto brasileiro nos ultimos
anos, conforme visto, foi a entrada da mulher no mercado de trabalho. Tal
movimento representou uma possibilidade de alteracdo na dinamica familiar, que
deixa de ser baseada estritamente na figura masculina como provedora e
mantenedora do lar e na feminina como responsavel pelas tarefas domésticas e
cuidado com os filhos (McNeal, 1992; Agrawal & Gupta, 2016). Diante desse
contexto, homens e mulheres passam a assumir diferentes papeis ndo somente
dentro de casa, mas em ambito social, permitindo a ressignificacdo das
responsabilidades atribuidas a cada género.

Nos comerciais selecionados, € evidente a caracterizacdo desses papeis
sociais paradigmaticos, especialmente no que tange a mulher, que sofreu maior
transformacdo, como tematica central retratada pelas marcas e seus produtos.
Assim, 0s papéis retratados podem ser tanto tradicionais, ao posicionar a mulher
como responsavel pelas tarefas do lar e cuidado com os filhos, ou contemporaneos,
ao abordar a mulher em suas novas mdltiplas atribuicGes possibilitadas pelas
mudangas culturais. Tém-se, portanto, os dois extremos da categoria.

No extremo dos papéis de género tradicionais foi identificado o comercial do
brinquedo Lava Lava, que € uma adaptacdo da maquina de lavar roupas. A peca
conta com a participacdo de trés meninas que juntas lavam suas roupinhas. A
primeira frase do comercial é “Chegou a Lava Lava, uma maquininha de lavar
igualzinha a da mamae”, o que demarca de forma explicita que apesar da maquina
de lavar ser um instrumento de uso doméstico e de utilidade para todos da casa, ela
seria de posse da mae e, portanto, de sua responsabilidade.

Por meio do carater ladico do brinquedo, que envolve agua e interacdo entre
as meninas, o comercial realiza um tutorial de como desempenhar tal tarefa
domeéstica, no qual a menina deve colocar as roupas na maquina, apertar o botéo,
esperar as roupas rodarem dentro dela, para posteriormente retira-las e coloca-las
para secar. Entendendo que, para as criangas, 0s pais ndo sdo s6 0s primeiros
agentes socializadores como também exemplos (Alves, 2011; Veloso et al., 2012),
a comparacao com a tarefa da mée faz com que a marca transfira este papel a filha.

A marca incentiva que a filha deseje, a longo prazo, a maquina igual a da mae,


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1611615/CA


PUC-Rio- CertificagaoDigital N° 1611615/CA

62

continuando ela com tal papel social que ja estava atrelado ao membro feminino da

familia.

Figura 8 — Sequéncia de imagens da Propaganda Lava Lava.6

Nesse extremo da andlise metodoldgica, a mulher se apresenta como Unica
responsavel pelas tarefas domesticas. 1sso € evidente ao constatar a presenca
exclusiva de meninas no comercial e da referéncia a mde. Em direcdo ao outro
extremo, foram identificadas propagandas como a da Baby Alive, na qual apesar da
mulher aparecer como principal responsavel pelo cuidado com a filha, representada
pela boneca, ha a presenca de um menino, mesmo que coadjuvante, participando da
cena.

Nesse comercial, o telespectador se depara muitas vezes com 0s pronomes
possessivos “minha” e “de vocés” no discurso das pessoas envolvidas na cena,
sugerindo que a bebé seja da menina e de sua responsabilidade. Essa
responsabilidade esta enraizada no papel social tradicional da mulher como mée, o
que se torna evidente com a apresentacéo dos bebés sempre localizados no colo das
meninas, com a mamadeira ser dada por elas e a fralda também ser trocada por elas,
mesmo que haja um menino na brincadeira. Esse € outro fato interessante:
diferentemente de outros comerciais em que ha a marcagdo da boneca como sendo
uma brincadeira de menina, dado todo o apelo a maternidade, ha a presenca de um
menino na cena. Esse menino aparece rapidamente entregando um aderego para que
a menina arrume a boneca, ndo possuindo interacdo direta com o bebé, apenas

colaborando e compartilhando a tarefa com a menina. Na cena final, em que

16 Acervo Pessoal de Pesquisa.
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também aparece, seu papel coadjuvante é novamente exposto uma vez que aparece
ao fundo da cena sem interagdo com as meninas ou com as bonecas.

Outra cena que reforca o papel maternal da mulher é quando apds as meninas
arrumarem as bebés, aparece, aparentemente, a méde de uma delas e fica nitido o
orgulho dela, tanto na fala como na expresséo facial, ao ver a forma como elas

cuidaram da boneca, aprovando o papel que as meninas desempenharam frente a

boneca, que pode ser comparada a uma filha.

Figura 9 — equéncia de imagens da Propaganda Baby Alive.1”

Trazendo a luz os novos papéis sociais, tanto da mulher quanto do homem,
0s comerciais da Barbie ilustram o outro extremo da categoria ao comunicar dois
posicionamentos relacionados a essa mudanga, quais sejam: “Pais que brincam de
Barbie” e “Vocé pode ser 0 que quiser”. Na primeira, observa-se a mudanca sob a
Otica do género masculino, em que o pai que cresceu em uma cultura em que brincar
de boneca era uma brincadeira exclusivamente feminina passa a vé-la sem distincéo
de género. Ja o segundo slogan esta centrado na mudanca do papel social da mulher,
enfatizando as multiplas carreiras que a menina pode seguir e que sdo reproduzidas
durante a brincadeira.

Para cada um dos slogans foi identificado um comercial que trata dessa
transformacdo de mentalidade da sociedade em relacdo a ambos os géneros.
Ilustrando os “Pais que brincam de Barbie”, tém-se um pai que dizia so fazer coisas
de menino. Utilizando o futebol como exemplo, o adulto deixa de lado essa sua
“brincadeira” para incorporar uma nova atividade: brincar de boneca. Ja para
ilustrar o posicionamento de “Vocé pode ser 0 que quiser”, contata-se nesse

contexto tanto a aceitacdo do homem que pode brincar de Barbie (que possui foco

17 Acervo Pessoal de Pesquisa.
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secundario na propaganda) quanto para a menina que aparece brincando de ser
bombeira (foco primério), uma carreira tipicamente masculina, sugerindo que esta
¢ a carreira que ela gostaria de seguir, evidenciado pelo discurso do pai que diz:
“Eu s6 quero vé-la crescer, e que ela escolha fazer aquilo que ama, para curtir
cada momento da vida”.

Em comum, ambos os comerciais envolvem pais com suas filhas,
representando os géneros e as diferentes mentalidades em relacdo a essa tematica
no que tange diferentes geracdes. Em ambos os filmes, quando néo estdo falando
para a camera, a imagem sugere que estdo sendo observados brincando, podendo
isso ser feito até pela prépria mée da crianga, que passa a ser apenas observadora
em um contexto que ndo é mais somente feminino. Outro fato interessante € que
apenas os pais falam para a cdmera e ao falarem buscam aprovacéo das filhas a sua
fala, sugerindo que elas j& vivem em um contexto de menor demarcagao dos papeis
sociais de género, mas que para eles hd uma ruptura da tradicdo a que estdo

acostumados e precisam se encaixar em uma nova realidade, que elas dominam por

haverem nascido nela.

: 4

Figura 10 — Sequéncia de imagens Propaganda Barbie.18

Nessa categoria cabe ressaltar que, a excecdo dos comerciais da Barbie que
retratam “Pais que brincam de Barbie” e da Baby Alive que abordam o papel social
dos homens dentro do contexto familiar, todos os outros fazem mencéo ao papel
social da mulher, evidenciado pela presenga exclusiva de meninas em todos 0s

comerciais enquadrados nessa tematica.

18 Acervo Pessoal de Pesquisa.
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Em oito dos doze comerciais aqui incluidos, apresenta-se uma representacao
da menina como responsavel pela boneca, explorando seu papel maternal
tradicional como mae. Além destes, trés sdo da Barbie que abordam tanto o papel
social do homem, representado pelo pai que passa a brincar de brincadeiras que nao
sdo consideradas “de menino” quanto a retratacdo da mulher que cria historias nas
quais se coloca como a profissional que desejar, seguindo 0 movimento de entrada
da mulher no mercado de trabalho e ndo somente como responsavel pelas tarefas
domésticas, como ilustrado no comercial da Lava Lava, que € o 12° comercial,

completando assim a categoria.

4.3
Fuga da Realidade

Como foi discutido em capitulo anterior sobre o0s estagios de
desenvolvimento, no decorrer dos estagios propostos por Piaget (1967), a crianca
vai aprimorando sua cognicao, seu pensamento e, com isso, sua racionalidade, sem
deixar de lado a imaginacdo, que a acompanha mesmo no estagio operatdrio formal.
Sabendo-se disso, evidencia-se a fantasia e a propria exploracdo da imaginagédo
infantil como estratégias poderosas na atracdo deste publico. Explorando essa
caracteristica tao forte do universo infantil, é cabivel observar a contraposicao entre
realismo e imaginacdo em uma tematica de escapismo e fuga da realidade adotada
por diversas marcas ao se comunicarem com este telespectador.

No presente trabalho, identifica-se enquanto extremo de uma real fuga da
realidade o exemplo do comercial do Vale Sui¢o Resort. Nesse comercial, observa-
se que a proposta do servico que estd sendo anunciado, um resort (fuga) a uma hora
de Sédo Paulo (realidade), é de se desconectar do dia a dia e da rotina que circunda
a vida real das familias, na qual os pais estdo cada vez mais atarefados
principalmente em virtude de trabalharem fora de casa, como ja fora previamente
discutido. Este contexto fica evidente no trecho: “Existe um lugar aonde o papai
sempre tem tempo e a maméae nunca esta ocupada” Outro marcador dessa fuga € o
emprego da palavra “férias” como descri¢ao do resort, sendo o local em que “todo
dia ¢ férias”. Em outras palavras, em que todo dia é possivel a ruptura com a vida
real, sendo as férias 0 momento em que 0s pais ndo estdo trabalhando e,

teoricamente, despreocupados podendo aproveitar o momento com a familia.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1611615/CA


PUC-Rio- CertificagaoDigital N° 1611615/CA

66

Quando o locutor d& as informagdes sobre o resort ele faz duas demarcages
que sdo importantes de serem exploradas. A primeira é falar dos 150.000 metros
quadrados de natureza, que representa um diferencial do local de fuga em relacéo
ao local de realidade das pessoas que irdo usufruir dele. Uma outra informacéo
relevante é falar que o Resort fica a apenas uma hora de Séo Paulo, evidenciando
que a fuga acontece de forma racional e real, sendo necessario sair fisicamente da

sua realidade.

AlHORADE'ﬂM%&?.h

SAO PAULO "

C oL B :
(1) 5035.2300 | VALESUICO.COMBR  VALE SUKX
IS Ay . LW — v

(11) 50352300 | VALESUICO.COMBR VA

Figura 11 — Sequéncia de imagens Propaganda Vale Suigo Resort.1®

A diferenca entre os extremos fica evidente na questdo da fuga fisica. Se para
fugir da realidade é necessario ir até o Vale Suico Resort para usufruir de uma nova
realidade, na propaganda da Piraqué a fuga da realidade é proporcionada
exclusivamente pela imaginacdo. Nessa, 0 personagem se encontra dentro do seu
quarto (realidade), mas vivendo em um outro mundo criado por ele em seus
pensamentos (fuga).

Pelo comercial, pode-se intuir que a crianga cria um mundo paralelo - “O
mundo Pira”-, no qual ela deixa sua imaginac¢ao transporta-la para outro lugar sem
gue seja necessario sair da onde esta. O contexto do comercial nos leva a lembrar
da expressdao “Viver no mundo da lua” que faz referéncia a uma divagagdo do
mundo real, ainda estando de corpo presente na realidade, uma vez que o local onde
a crianca se coloca na propaganda é exatamente no espaco. Nesse mundo
imaginario, ela vive aventuras e situacdes ficticias que ndo vive na vida real e
oferece novos significados aos objetos que a norteiam, passando a capivara a ser

um astronauta e o biscoito a representar uma tempestade.

19 Acervo Pessoal de Pesquisa.
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Figura 12 — Sequéncia de Imagens Propaganda Piraqué.2°

Enquanto que, de um lado, vislumbra-se a fuga da realidade para uma
realidade alternativa, do outro, observa-se uma fuga para 0 mundo imaginario.
Como um equilibrio entre esses dois extremos, temos a imaginacdo sendo
transformada em realidade. No comercial do McDonalds é proposto ao Enzo, um
menino de oito anos, que crie um personagem imaginario. Apos ser descrito pelo
menino, este personagem € entdo desenvolvido em uma fantasia usada por um
adulto, que se apresenta e interage com o seu criador. Ao final do comercial, a
interacdo entre 0 menino e 0 personagem em um contexto real, em que se abragcam,
jogam bola e leem juntos retrata a possibilidade de conexdo entre o real e o

imaginario, dois extremos trabalhados dentro da tematica de fuga da realidade

analisada.

Figura 13 — Sequéncia de Imagens Propaganda McDonalds.?!

No extremo da imaginacao, foram consideradas, para efeito de categorizacéo,
apenas pecas que tenham demarcado que as situacdes ficticias relacionadas a fuga
da realidade foram criadas pelas criangas (a exemplo dos comerciais “Danoninho
Alfabeto” em que a crianga imagina as embalagens se mexendo e “Barbie
Instrumentos Musicais” no qual as meninas se imaginam em um contexto ficticio
ao consumirem os produtos anunciados).

Ja ao analisar o extremo do realismo verificou-se que a maioria dos

comerciais em questdo tem a presenc¢a de um adulto, simbolizando uma fuga mais

20 Acervo Pessoal de Pesquisa.
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racional e objetiva, tendo sempre hotéis, parques e passeios como produtos e
servigos anunciados (como visto no “Grande Hotel”, “LeCanton” e “Zagaia Eco
Resort™), uma vez que estes dependem do deslocamento fisico para o deslocamento

a realidade alternativa temporaria.

4.4
Autonomia Infantil

As etapas de desenvolvimento infantil e socializagdo preveem que a crianga
gradativamente realiza a construcdo da sua autonomia, seja pelo pensamento
autbnomo com a criacdo de seu proprio raciocinio (Piaget, 1975), seja pela
socializacdo que ocorre a diferentes grupos e ambientes (Ward, 1974). Desta forma,
verifica-se um movimento entre a dependéncia e a independéncia da crianga em
relacdo ao adulto, constituindo estes os dois extremos da tematica identificada.

No Brasil, a Base Nacional Comum Curricular (BNCC) tem como meta a
alfabetizacdo infantil até os sete anos de idade, compreendida como uma média de
idade em que as criangas conseguem ler e escrever sozinhas. Sendo assim, até a
crianca aprender a ler, a atividade de leitura é uma tarefa de total dependéncia em
relacdo ao adulto. Focando nessa dependéncia, identifica-se o servico da Leiturinha
ofertado no comercial analisado. A Leiturinha ¢ um clube de assinatura para
recebimento de livros infantis selecionados por especialistas. No comercial, apesar
de falar diretamente com os pais, tem-se um produto voltado essencialmente para a
crianca, que é colocada em primeiro plano em todas as cenas, diferentemente dos
adultos, o que transmite a ideia de serem apenas facilitadores e incentivadores desta
acdo, uma vez que seus filhos ainda ndo sdo capazes de desempenhé-la sozinhos.

Ao explorar o momento de leitura, o comercial incentiva, seja pela leitura ou
pela simples manipulagdo do livro, 0 momento em familia, aproveitando-se da
dependéncia que as criangas tém em relacao aos seus pais. Ao incentivarem a leitura
das criangas, que ainda ndo leem, os pais exploram a relagdo de dependéncia ao
promover este momento, dado que a medida que os filhos crescem, esta relagédo de
dependéncia da leitura vai desaparecendo, e com ela os “momentos magicos em
familia” como sdo tratados pela propaganda. Esta dependéncia fica explicita para
além do entendimento da média de idade de alfabetizacdo das criangas, mas nas
cenas do comercial, em que as criangas aparecem sempre acompanhadas de adultos,

sendo supervisionadas ou fazendo a agcdo em conjunto com eles.
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Em uma das cenas ha uma menina deitada na cama com uma mulher, que
pelo discurso de relacdo pai e filho aparenta ser sua mée, lendo. Ou seja, sendo um
agente ativo na agdo, enquanto a crianga € um agente passivo no momento, que

apenas escuta e absorve o conteudo.

Figura 14 — Sequéncia de Imagens Propaganda Leiturinha.??

No outro extremo, ilustrando a independéncia infantil, foi selecionado o
comercial do Danoninho para levar, cujo slogan é “Danoninho, diga sim para a
autonomia do seu filho”. O slogan e o comercial reforcam néo so esta caracteristica
da crianca, mas também o incentivo dos proprios pais a autonomia dos filhos ao
quebrarem a relacdo de dependéncia em relagdo a alimentac&o por meio do produto
anunciado.

Além do slogan, pode-se elencar outros atributos da peca que exploram o
valor de independéncia e liberdade da crianca, principalmente a auséncia de adultos
no decorrer de todo o video. No comeco do comercial, a propria crianca pega seu
lanche, coloca na mochila e sai de casa para encontrar seus amigos. A autonomia
também aparece no momento em que as criancas parecem estar construindo
sozinhas sua cabaninha para brincar. Ou seja, a criangca tem autonomia tanto para
escolher seu lanchinho quanto para ndo depender dos responsaveis para se
alimentar, e dessa forma pode desfrutar de uma liberdade com seus amigos.

22 Acervo Pessoal de Pesquisa.
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Figura 15 — Sequéncia de Imagens Propagand Danoninho para levar.23

Como um ponto de equilibrio entre dependéncia e independéncia, a Protex
aborda em seu comercial a autonomia da crianca dentro de um contexto em que €
acompanhada pelo adulto, ndo em uma relacdo de dependéncia, mas sim de
cuidado, atencéo e protecdo. Enquanto a crianca esta sob a supervisao de um adulto,
0 adulto responsavel ndo tem nenhuma interferéncia na agdo da crianca, que aparece
brincando e tomando banho sozinha. Essa relagdo fica clara em dois momentos do
filme em que a crianca aparece em primeiro plano e o adulto aparece desfocado ao
fundo, constatando sua presenca, mas ndo sua intromissdo em momentos que a
crianca ndo precisa dele para realizar suas agoes. Neste sentido, a dependéncia em
relacdo ao adulto surge de uma demanda do préprio adulto, e ndo da crianga como

€ no comercial da Leiturinha.

Figura 16 — Sequéncia de Imagens Propaganda Protex.?*

A excecdo dos comerciais da Protex e Leiturinha, todos os comerciais que
tem a autonomia infantil como tematica principal focam na independéncia da
crianga, principalmente por meio do “Faga vocé mesmo”? que exalta a capacidade

da crianga em criar e executar suas ideias e acdes de forma autbnoma.

23 Acervo Pessoal de Pesquisa.
24 Acervo Pessoal de Pesquisa.
% Do inglés “Do It Yourself” que significa literalmente “Faga vocé mesmo”.
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4.5
Relacéao Inter Geracional

Se antes, conforme discorrido anteriormente no presente trabalho, as relagfes
entre pais e filhos eram baseadas no autoritarismo, atualmente, grande parte delas
migrou para uma relacdo baseada na negociacdo, em que os filhos opinam e sdo
escutados pelos pais. Essa mudanca se reflete no grande poder de influéncia que as
criangas possuem nas compras (McNeal, 1992; De Moura et al., 2013). Dessa
forma, observa-se a minimizacgéo de uma hierarquia rigida verticalizada no contexto
familiar, na qual os pais estariam acima de seus filhos, para uma hierarquia
horizontal, com os pais ao lado de seus filhos e relacionamentos baseados na troca.

Essa alteracdo de estrutura identificada tanto na literatura prévia quanto no
contexto atual abre margem ao empoderamento da crianca dentro da relacéo.
Apesar da troca, do debate e do compartilhamento de experiéncias e conhecimento
serem as acgdes esperadas, o que foi visto em algumas propagandas € a exaltacéo da
crianca frente aos adultos e até mesmo uma ironizacéo da hierarquia.

Assim, sdo propostos dois extremos diante desta tematica, baseados na
comparacdo entre o poder do adulto e da crianca na relagdo. Em um extremo o
adulto é maior que a crianga, pautado no papel que historicamente possui de
autoridade e na obediéncia por parte da crianga. No outro extremo vé-se a crianga
colocando-se como superior ao adulto, ironizando-o e debochando de sua
autoridade. No meio do caminho entre eles, verificam-se comerciais que focam na
troca, ou seja, na igualdade da equagéo de poder entre adultos e criancas.

O comercial da Fisk pode ser encaixado no extremo da equacdo em que 0
adulto é maior que a crianca devido a alguns marcadores presentes no video. O
primeiro deles é os pais estarem fazendo malas de viagem sem o auxilio da filha.
Posteriormente a menina chega ao quarto dos pais pedindo a permissdo da mae para
levar um bicho de peldcia na viagem, o Buddy, ficando nitida a necessidade de
aprovacao e obediéncia que a filha tem em relacdo a ela. Apesar disso, a crianca
coloca o ursinho dentro da sua mochila, desobedecendo a mae, mas fazendo de
forma escondida, ndo se colocando em uma situacdo de enfrentamento da

autoridade.
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Ao chegarem no destino da viagem os pais aparentam dificuldade em se
localizar e pedir informagdes. Neste momento, a crianga aciona seu boneco, que
fala inglés, demonstrando que ela pode ajudar naquela situacdo. Ap0Os ouvir o
boneco, 0 homem que estava ajudando os pais rapidamente desce para falar com a
crianga, e os pais passam a ficar em segundo plano, aparecendo somente suas
pernas, passando a crianca a ser o foco da situacdo. Dessa forma, o proprio
comercial ja demarca a caracteristica continua e transitéria dos extremos, iniciando
com a demarcacéo de distanciamento dos pais em relagéo a crianca, a possibilidade
de troca pelos conhecimentos da filha e a valorizagdo da crianga frente aos pais.
Cabe ressaltar, que mesmo havendo esta transi¢do, ela é feita de forma harménica
sem que haja qualquer choque entre as geracGes, evidenciado pelo fim do comercial
em que na viagem seguinte a propria mae pede para que a crianca leve seu ursinho,
mostrando que houve um entendimento de que a crianga pode ajudar o adulto,

independentemente de sua menor idade.

Figura 17 — Sequéncia de Imagens Propaganda Fisk.26

A harmonia e auséncia de choque entre geracOes, todavia, ndo é o que
acontece no comercial emblematico do outro extremo da tematica. Nele, aparece
uma menina emburrada. O locutor logo explica que ela esta de castigo, sem poder
utilizar televisdo, telefone e computador, marcando, entdo, a autoridade do
responsavel que a proibiu de ter acesso a estes itens como punic¢édo por algo errado
que fez. No entanto, apesar da restricdo a crianga, o adulto responsavel néo
restringiu a sobremesa, que no caso seria a bala Fini. O comercial entdo propde que
ao colocar a Fini no contexto do castigo, o “choror6”, representado pela fisionomia

da crianca, fica mais engracado. Esta graca vem do fato da bala ser colocada na
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sobrancelha da menina, fortalecendo e caracterizando ainda mais sua cara
emburrada, mas de uma forma divertida.

A marcacdo de deboche e ironia em relacdo a repreensdao do adulto aparece
em dois momentos: no discurso e na imagem. No discurso o locutor ironiza o
castigo dado pelo adulto ao dizer que “Pelo menos a mée ndo tirou a sobremesa”
pois mesmo que O castigo represente um momento que ndo d& margens a
brincadeira, tendo como objetivo a reflexao sobre algo que foi feito, o fato de ainda
ter a sobremesa, que é algo prazeroso, acaba invalidando ou minimizando o castigo.
Do ponto de vista da imagem, h& a quebra da seriedade do momento, no qual a
menina aparece emburrada e depois com a bala na sobrancelha, tornando a cena
engracada pela utilidade do produto em fortalecer a sobrancelha franzida que é uma
caracteristica da ‘“cara de emburrada”. Além disso, no presente comercial ha um
jogo de iluminacéo, sugerindo que uma imagem mais escura esté ligada a algo ruim,
ao castigo, e uma imagem mais clara, com mais cor, esta ligada a possibilidade de

tornar aquela situacdao mais divertida.

Figura 18 - Sequéncia de Imagens Propaganda Fini.%’

Entre um extremo e outro, caracterizando a possibilidade de uma igualdade
entre as geracfes mais velhas e mais novas, destaca-se o comercial da Colgate, no
qual mesmo ndo tendo a figura de uma crianca, ha a identificacdo de duas geracdes
distintas. Nesse comercial, cada personagem possui uma “expertise”, sendo o mais
velho dentista e, assim, conhecedor dos cuidados bucais e, 0 mais jovem, ligado a
pratica de atividade fisica, falando sobre o corpo, e mais relacionado a estética.
Embora distintos, ambos tém em comum a preocupa¢do com a salde e tem algum
conhecimento para passar e contribuir com o outro.

No comercial, no entanto, também € percebida uma proximidade entre as
geracOes, diferente do distanciamento inicial visto no comercial da Fisk,

evidenciado pelo contato fisico entre eles e pela forma descolada de falar do
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dentista. Assim, o adulto ndo € inatingivel ou o dono de todo conhecimento, mas na
unido das geragbes e na complementariedade entre seus conhecimentos e
preocupac@es pode-se chegar a uma completude, evidenciado pelo trecho em que o
dentista diz: “Mas se vocé quer um corpo completamente saudavel, cuide também
da sua boca”, sugerindo que a totalidade de uma boa saide depende ndo s6 do

corpo, que estd representado pelo menino mais jovem, como também da boca,

representado pelo dentista.

' SAUDE PARA
TODA A SUA BOCA

Colgate g

Figura 19 - Sequéncia de Imagens Propaganda Colgate Total 12.28

Os comerciais analisados nesta categoria tém, em sua maioria, a aproximacao
entre a crianga e o0 adulto. Esta aproximacéo ocorre tanto pelo compartilhamento de
momentos em que estdo brincando juntos, tanto pela nostalgia gerada por algum
determinado produto ou servi¢o que impacta o adulto e o faz recordar sua infancia

de modo que queira que a crianga viva também a experiéncia que teve anos atras.

4.6
Socializagao

A socializacdo é um dos grandes temas que norteiam a crianca. Nesse
processo de integracdo a diferentes grupos a crianga precisa sentir-se confiante
consigo para fazer parte de um novo ambiente. Dessa forma, propde-se na presente
anélise que um dos extremos da socializacdo € a aceitacdo pessoal, de suas
particularidades, caracteristicas Unicas e individualidade. Caminhando para o outro
extremo, como parte da socializacdo, identifica-se a formacdo e pertencimento a

diferentes grupos, passando a tratar o individuo dentro do coletivo. No meio deste
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caminho, ha a valorizagdo desta individualidade para a composi¢édo do grupo, ou
seja, uma valorizacdo da diversidade. Caminha-se assim entre a variagcdo da
valorizacédo da unicidade, em que o grupo € um grupo por envolver individuos que
compartilhem semelhancas e a diversidade, valorizando individuos diferentes para
a composicdo de um grupo.

Em 2017, a Dove, marca que vende produtos para cuidado com o cabelo,
langou no Brasil a Campanha intitulada “Ame seus cachos”?® que, por meio de
criancas de cabelo cacheado, reflete um contexto social baseado no sentimento de
exclusdo ao fazer parte de uma sociedade em que cabelos lisos sdo tidos como
padréo de beleza e o incentivo a aceitagdo dos cachos, como valorizagédo do natural
e individual.

Diferentemente da Dove, a Barbie ndo é uma marca que vende produtos
direcionados para o cuidado com os cabelos, mas em sua propaganda “Barbie, amei
0 look” aborda a valorizagéo dos cabelos cacheados e ondulados ao dizer que eles
s80 “super fashion”, ou seja, cabelos que estdo na moda. Nele, ha uma
transformacéo da Barbie de cabelo liso que quer ter cabelos cacheados, invertendo
a légica padrdo. Com isso, a marca faz com que meninas que possuam cabelos assim
se sintam, além de representadas, seguras para assumi-los em uma sociedade que

valoriza outra caracteristica, reforcando assim sua identidade e individualidade.

Figura 20 - Sequéncia de Imagens Propaganda Barbie, amei o look.3°

Em direcdo ao outro extremo, saindo de um contexto individual para um
contexto coletivo, destaca-se a propaganda “Nerf, é a assim que jogamos”. Nela,
aparecem diversas criangas, cada uma com a sua arma, formando um exército.
Dessa forma entende-se que a formag&o de um grupo (exército) so é possivel porque

cada um possui sua individualidade, sua propria arma e consequentemente sua

29 Campanha langada em 2015 nos Estados Unidos com o titulo “Love your curls”, que significa
literalmente “Ame Seus Cachos”, e hoje tem mais de onze milhdes de visualizagdes no YouTube
(G1, 2015). A Campanha chegou ao Brasil em 2017 e encontra-se disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=Hs4rXLCdQks.
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funcdo dentro do grupo. Ao iniciar a propaganda dizendo “Vocé é um de nos”, fica
clara a questdo do pertencimento que é buscado pelos integrantes ao buscar integrar-
se a um grupo.

No comercial, as diferencas entre as criangas ficam explicitas ndo s6 no fato
de cada uma possuir uma arma diferente, mas também € possivel ver que eles
possuem preferéncias e gostos distintos, evidenciado pelas diferentes formas de
locomocdo adotadas pelas criancas, que aparecem a pé, de skate ou bicicleta,
figurando-se em diferentes “tribos”. No fim juntam suas diferencas para formar um
grupo heterogéneo que precisa dessa singularidade. Assim, as caracteristicas
individuais séo valorizadas e necessarias para que haja uma interacdo e colaboragdo

entre os participantes, valorizando a individualidade em um contexto no qual a

diversidade é primordial.

Figura 21 - Sequéncia de Imagens Propaganda Nerf, é assim que jogamos.3!

Se na propaganda anterior, observa-se a valorizacdo do individual para o
coletivo, na propaganda do Ortopé Zip Max o individual é deixado de lado em
detrimento de uma homogeneizacdo dos integrantes. No video, apesar de
aparecerem criangas com caracteristicas fisicas bastante distintas, o foco esta em
seus pés, que por todas possuirem o0 mesmo ténis, ndo ha diferenciacdo entre elas.
Dessa forma, a homogeneidade do grupo mostra-se mais relevante, neste comercial,
que a sua heterogeneidade. O grupo se constitui ndo pelas suas diferencas, mas pela
sua semelhanca, que é a posse do mesmo produto anunciado. Sendo assim, para ser
aceito e fazer parte daquele determinado grupo, ha a necessidade de se igualar aos

demais integrantes, independentemente de sua individualidade.
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Figura 22 - Sequéncia de Imagens Propaganda Ortopé Zip Max.3?

Dentro dessa tematica, é evidente a importancia dada ao pertencimento para
as criancas. Em todos os comerciais da presente categoria, constatou-se o foco na
crianca em fazer parte e se sentir parte de algum grupo, seja para aceitagdo pessoal,
seja para aceitacdo dentro dele. Integrar-se a um grupo, nesta faixa etaria contribui
ndo somente para a socializacdo na cultura, mas também na autoestima do
individuo. De acordo com as teorias exploradas, os agentes socializadores séo
também agentes facilitadores da integracdo da crianga em diversos grupos sociais.
Além das pessoas, argumentou-se que as propagandas, ao venderem seus produtos
como objeto de identificacdo de determinado grupo, facilitam também a interacéao

entre os individuos que o possuem.

4.7
Anélise Global

Uma vez discutidas as categorias tematicas que emergiram na coleta de dados,
chega-se ao esquema ilustrado no Quadro 9. Tal esquema resume a analise proposta
no trabalho a partir da criacdo de extremos opostos, que a0 mesmo tempo em que
se contrapdem ndo representam uma hierarquia de importancia, apenas diferentes
reflexdes de posicionamento de valores da marca. No esquema é possivel ver
também a quantidade de comerciais que foram agrupados em cada categoria (e que
estdo listados no Anexo do presente trabalho). Além disso, a proposital utilizacdo
de setas duplas sugere o transito de comerciais entre 0s extremos, que ndo precisam
se posicionar neles, mas sim ao longo de um continuo no qual a cada ponto se tem
caracteristicas de um ou outro, com um centro equilibrado, como exemplificado

anteriormente.
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Colecionismo (51) Autonomia Infantil (13)
Utilidade | 5 | Acumulagdo Dependéncia | ¢ s Indepeandénci
Papéis Sociais de Género (12) Relacao Inter Geracional (10)
Tradicional | o o Conterr;poréne Adylto > -—> Crianga >
Crianga Adulto
Fuga da Realidade (45) Socializacéo (18)
Realidade —> Imaginacéo Individuo —> Grupo

Quadro 9 — Esquema Categorias e Extremos

Como visto, Belk (1995) traz a tematica do colecionismo como resultado da
acumulacdo de objetos buscada dentro da sociedade de consumo, no entanto,
trazido ao universo infantil, a conotagédo da colecdo assume novos significados ao
permitir a interagdo social por meio da troca (Valkenburg & Cantor, 2004) ou até
mesmo pela busca do prestigio social (Motigneaux, 2003). Nesse sentido, apds a
analise, verifica-se que marcas se utilizam da colecdo mais que como pano de fundo
de seus comerciais, mas como uma estratégia para aumento de vendas, evidenciada
pelo incentivo a acumulacdo de objetos ou como forma de agrupamento de seus
produtos que possuem diferentes funcionalidades mas fazem parte de uma mesma
proposta de consumo.

Nos comerciais enquadrados dentro da temética de papéis sociais de género,
verifica-se entre os extremos uma mudanca de pensamento da sociedade acerca das
responsabilidades de pais e mées dentro do contexto familiar. Tais mudancas estdo
relacionadas a entrada da mulher no mercado de trabalho e consequente aumento
da divisdo das tarefas domesticas e cuidado com os filhos entre pai e mée. Assim
sendo, o argumento de Alves (2011) acerca do papel da mée como primeira agente
socializadora da crianca tende a ser enfraquecido a medida que os comerciais se
encaminham para o extremo de papéis de género contemporaneos.

Uma das tematicas mais recorrentes nos comerciais levantados foi a de fuga
da realidade, principalmente pela presenca de comerciais nos quais as criangas
imitam situacdes vividas pelos personagens o0s quais os produtos estdo relacionados,

ou criam historias se colocando no lugar deles, conforme tendéncia pontuada por
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Lindstrom e Seybold (2003). Tais comerciais tém como caracteristica principal a
exploragdo da imaginac&o infantil que as leva a um mundo ficticio, saindo assim de
suas realidades. No entanto, o extremo da realidade, diferentemente da imaginacao,
retrata uma fuga mais cética e objetiva relacionada a um carater mais racional do
adulto. Sugere-se que por este motivo, a maioria dos comerciais deste extremo
retratam o adulto enquanto dialogam também com a crianca.

Se fuga da realidade e colecionismo sdo as tematicas comerciais mais
recorrentes, do ponto de vista da literatura sobre marketing infantil, um dos temas
mais vistos foi 0 da autonomia infantil. Esta temética é explorada ora na relacédo de
dependéncia/independéncia dos adultos, ora pela forma como diversos autores e
instituicbes a enxergam, recaindo sobre o debate de empoderamento e
vulnerabilidade da crianca. De modo geral, nos comerciais fica evidenciado em um
extremo a relacdo entre empoderamento e independéncia, e do outro a
vulnerabilidade com a dependéncia.

Se a temaética anterior explora a autonomia da crianca, enfatizando este agente
individual, a tematica de relacdo inter geracional preocupa-se com as possibilidades
de interacdo entre adultos e criangas bem como com a troca decorrente da diferenca
de idade, contextos e experiéncias que cada geracdo viveu. Nesse aspecto, as
relacBes podem ser desbalanceadas no que tange a valorizacdo do poder dentro
delas, seja pelo poder de autoridade do adulto reafirmado pela hierarquia, seja pela
descredibilizacdo do poder adulto frente a crianca, gerando uma ironizacdo e
deboche. Entretanto, 0 mais comum entre os comerciais € um equilibrio na relagdo
entre as geracOes refletidos em momentos de troca e compartilhamento de
experiéncias.

Por fim, a tematica de socializacdo é uma ilustracdo integracdo do individuo
a sociedade de consumo proposta por Ward (1974). Desta forma, diferentemente
das demais categorias, os extremos dela podem ser interpretados como uma
evolucdo dentro do processo de evolugdo do individuo, no qual para se chegar a
socializacdo com 0 grupo, é necessario primeiro a sua propria aceitacdo como
individuo e a valorizacdo dele como tal. Ao mesmo tempo que o0s extremos refletem
aideia de individual e coletivo eles também representam a valorizacéo da unicidade
ou da diversidade dentro de diversos contextos.

Enquanto resultado mais genérico, identificou-se que as categorias tematicas

de maior incidéncia foram: Colecionismo e Fuga da Realidade. Esta frequéncia
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pode ter ligagdo com o fato de tais categorias estarem diretamente relacionadas a
fatores que indicam as chances de sucesso do produto (Veloso et al., 2012) como
previamente discutidos: o “valor de cole¢ao” ¢ o “efeito espelho”, respectivamente,
propostos por Lindstrom & Seybold (2003).

Para além da contabilizacdo de diferentes comerciais por categoria tematica
durante a coleta e tratamento de dados, verificou-se a forte presenca da estratégia
de repeticdo, evidenciada pelo fato dos 149 comerciais, analisados na presente
pesquisa, terem sido passados 5.977 vezes ao longo do periodo de coleta. Tal

frequéncia pode ser observada na Tabela 3 abaixo.

Categoria Tematica RepeticOes
Colecionismo 2.229
Fuga da Realidade 1.832
Socializacdo 566
Autonomia Infantil 600
Papéis Sociais de Género 516
Relacdo Inter Geracional 234

Tabela 3 - Numero de Repeti¢des por Categoria Tematica.33

Como visto anteriormente, a repeticdo € uma estratégia importante para o
publico infantil facilitando a memorizacdo (Calvert, 2013; Valkenburg & Cantor,
2004; Agrawal & Gupta, 2016) e consequentemente recordacéo, que € um processo

mais ativo e complexo para esse publico (Buijzen & Valkenburg, 2005).

33 Elaboragéo da Autora com base no corpus de pesquisa.
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Consideragfes Finais

O interesse das marcas no publico infantil se configura como tendéncia a
medida que, pelo processo de socializagdo, a crianga passa a integrar a sociedade
como consumidora (Ward, 1974) em trés potenciais mercados: mercado primario,
mercado de influéncia e mercado futuro (McNeal, 1992). Além disso, observou-se
que a infancia pode representar uma oportunidade futura para as marcas no que
tange a lealdade dos clientes e preferéncias de consumo (McNeal, 1992;
Valkenburg & Cantor, 2004; Agrawal & Gupta, 2016).

Tendo em vista a importancia da crianca no contexto de consumo e,
consequentemente, para o marketing, mostrou-se necessario explorar a melhor
maneira de atingir, interagir e se comunicar com esse publico. Dessa forma, este
trabalho identificou essa dindmica a partir da preferéncia da crianca pela televisao
(IPSOS, 2016) e a confianca nesse meio (Nickelodeon, 2007). No entanto, a pressao
da sociedade e instituicdes faz com que tal meio se depare com forte
regulamentacédo sobre as formas éticas de se comunicar com a crianca. Tal fato se
justifica, principalmente, pelo fato desse individuo estar em processo de
desenvolvimento cognitivo (Piaget, 1978) o que o tornaria mais vulneravel aos
apelos das propagandas (Calvert, 2013; Ferreira, 2015; Moore, 2004). A
vulnerabilidade a qual a crianca se vé exposta se contrapfe a proposta de
empoderamento infantil pela capacidade critica ja desenvolvida pela crianga ao
criar significados culturais de maneira independente (Cook, 2005).

Atualmente, os canais infantis da televisdo por assinatura brasileira se
configuram como a terceira maior categoria em namero de assinantes, capturando
a audiéncia das criancgas por 3 horas e 33 minutos em média por dia (ABTA, 2015).
Em tantas horas de interacdo com a televisdo se constata, em media, 52 mil
comerciais diferentes por ano (ABA, 2014). Assim, este trabalho atentou para a
relevancia de analisar o conteddo das mensagens transmitidas da marca para o

publico por meio das propagandas televisivas uma vez que os sentidos construidos


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1611615/CA


PUC-Rio- CertificagaoDigital N° 1611615/CA

82

na transferéncia de significados ultrapassam, em muito, o objetivo primario da
propaganda que € justamente a venda desses produtos e servigos. Diante disso, 0
presente trabalho teve como objetivo suprir uma lacuna de estudos sobre o contetido
das propagandas direcionadas as criancas (Buijzen & Valkenburg, 2002) ao analisar
os diferentes significados transferidos pelas empresas anunciantes, aos seus
produtos e marcas. Em conjunto a isso, mostrou-se relevante também a analise de
como a crianga e seus agentes socializadores sdo representados nas propagandas
direcionadas para elas mesmas.

A fim de cumprir com 0s objetivos propostos, foi realizada uma pesquisa
qualitativa nos cinco canais infantis com maior nimero de assinantes da televisdo
por assinatura, a saber: Cartoon Network, Discovery Kids, Disney Channel, Gloob
e Nickelodeon, durante o més de julho de 2017, no horéario nobre infantil, que varia
de 11:00 as 14:00 e 17:00 as 21:00 (ANCINE). A partir da coleta e tratamento dos
dados, chegou-se a um corpus de 149 diferentes propagandas que foram trabalhadas
por meio da andlise de conteldo proposta por Bardin (2011) — elas se encontram
listados nos Anexos da presente Dissertacao.

Posteriormente a coleta e organizacdo do material de pesquisa, conduziu-se a
construcdo de seis grandes teméticas que orientaram a categorizacdo dos
comerciais, quais sejam: colecionismo, relacdo inter-geracional, papéis sociais de
género, fuga da realidade, socializacdo e autonomia infantil. Nelas, as marcas, por
meio de seus comerciais, constroem diferentes significados a partir de valores
profundos da sociedade, que sdo, por sua vez, essenciais para a prépria constituicdo
da crianca enguanto individuo e seu processo de socializacéo.

Sendo assim, dentro da categoria de colecionismo, constatou-se que as marcas
podem se posicionar entre valores de utilidade e abundancia, enquanto que na
relagdo inter-geracional, entre uma proposta de superioridade do adulto em relagéo
a crianca ou da superioridade da crianca frente ao adulto. No que tange a categoria
de papéis sociais de género, compreendeu-se que os valores podem variar entre
tradicionais e modernos, especialmente em relacdo ao papel feminino na sociedade.
Ja na tematica de fuga da realidade, os significados expressos em valores se
encontram entre o realismo e a imaginacdo, enquanto que dentro da tematica de
socializacdo observa-se o contraponto entre individuo e grupo. Por fim, na categoria
de autonomia infantil, constatou-se a oposi¢do entre valores de dependéncia e

independéncia da crianca em relacdo ao adulto.
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Nas tematicas identificadas, o trabalho propde que as marcas se posicionam
dentro de um continuo como elas querem ser vistas pelo consumidor. Dessa forma,
torna-se relevante para as marcas buscar a identificacdo do seu publico alvo com a
sua proposta de valor, que pode estar na sua propaganda ou nas caracteristicas do
seu produto, e que devem ser comunicadas refletindo o seu posicionamento em
relacdo ao contexto que esta inserida.

Nesse processo de socializagdo, é evidenciada a importancia dos agentes
socializadores como incentivadores e facilitadores da integracdo da crianca na
sociedade, em especial na sociedade de consumo. A partir desse processo, €
possivel o entendimento da dindmica social e da interpretacdo das informacGes que
as criancas recebem a todo momento, sendo a televisdo e a propaganda televisiva
um grande provedor de contetdo passivel de absor¢do e andlise critica.

Dito isso, a gradagdo proposta tem grande importancia ao passo que uma
marca pode ndo querer se posicionar como um dos extremos, mas ela vai ser
obrigada a adotar alguns tragos deles para se inserir dentro da tematica a qual deseja
direcionar seu contetdo. Além disso, a gradacdo permite que haja infinitas
possibilidades de posicionamento, refletindo, assim, a diversidade tanto de marcas
quanto de consumidores.

Entende-se que as categorias tematicas podem ndo ser triviais ao
entendimento de uma crianca. No entanto, como sugerido previamente, o adulto
como agente socializador torna-se imprescindivel na interpretacdo do contetdo e
mensagens da propaganda uma vez que estas sdo desenvolvidas por seus
semelhantes. A importancia do adulto e responsavel fica evidenciada na inclusao
destes em diversas propagandas em todas as tematicas identificadas, mostrando que
as marcas tém uma preocupacdo em comunicar seus produtos para eles buscando,
em certo grau, a aprovacao do consumo por suas criancgas.

Dentro desse contexto e considerando a possibilidade da crianga se encontrar
em uma situagdo de hipervulneravilidade frente as propagandas, é cabivel também
aos adultos fiscalizarem como tais tematicas estdo sendo abordadas pelas marcas e
se elas acabam por gerar efeitos negativos no desenvolvimento infantil. Entdo, sera
possivel um equilibrio entre empresas e sociedade e a contribuicdo para uma
regulamentacdo factivel com os valores e preceitos de cada cultura, de forma

complementar e critica ao que ja vem sendo feito pelo CONAR.
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De forma adicional a presente pesquisa, e compreendendo a importancia cada
vez maior do marketing digital, propde-se que estudos futuros no tema sejam feitos
nesse ambiente, tendo em vista a ascensdo de plataformas como o YouTube voltadas
para o publico infantil. Ademais, seria interessante o aprofundamento das questdes
levantadas sob o viés da psicologia e educacdo a fim de explorar a relagdo com as
diferentes necessidades das criangas por faixa etaria e o processo de aprendizado e

absorcéo critica das tematicas, respectivamente.
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Anexos

Anexo 1 — Tabulacdo dos Comerciais

Produto/Servi¢o Anunciado Categoria Tematica Repeticao
Mc Lanche Feliz Minions Colecionismo 207
Rihappy Happy Férias Fuga da Realidade 204
Hot Wheels Construcdo Radical Colecionismo 197
Carnaval de Sorvete Polly Autonomia Infantil 194
Piraque Fuga da Realidade 145
Little Mommy Girafinha Papéis Sociais de Género 143
WizKids Meu Malvado Favorito 3 Fuga da Realidade 139
Bringuedos Transformers Fuga da Realidade 119
Carrinhos Hot Wheels Colecionismo 114
Kit de Ferramentas Carros 3 Fuga da Realidade 109
Mineez Colecionismo 107
Barbie Receita da Diversao Autonomia Infantil 105
Barbie amei o look Socializagéo 97
Barbie Instrumentos Musicais Fuga da Realidade 95
Zombie Infection Colecionismo 91
Italakinho Socializagdo 91
Carros Conjunto 3em 1 Fuga da Realidade 87
Carros de Controle Colecionismo 85
Barbie Pais que Brincam de Barbie Papéis Sociais de Género 85
Boneca Miraculous Colecionismo 83
Produtos Meninas Super Poderosas Fuga da Realidade 83
Gira Hora do Lanche Colecionismo 82
Nerf Zumbie Strike Colecionismo 79
Baby Alive Papéis Sociais de Género 79
PBF Fuga da Realidade 76
Leiturinha Autonomia Infantil 72
Toddynho Relacéo Inter Geracional 71
Grossery Gang Colecionismo 70
Barbie VVocé Pode Ser o Que Quiser Papéis Sociais de Género 70
Ana Maria Fuga da Realidade 67
Amoeba Socializacdo 65
Colgate Smile Minions Colecionismo 57
Horripiloides Colecionismo 57
Trendy Dogs Colecionismo 56
Barbie Menina Professora Papéis Sociais de Género 56
My Little Poney Explorando Equestria Colecionismo 54
Rescue Heroes Fuga da Realidade 54
Yazigi Kids Fuga da Realidade 52
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Twozies Colecionismo 51

PBKIDS Fuga da Realidade 49
Fingerlings Socializagédo 49

Elegé Punta Cana Fuga da Realidade 48

Juju Almeida Socializacdo 48
Danoninho Pra Levar Autonomia Infantil 47

My Little Poney Hora da Festa Socializacdo 47
Lancador Miraculous Fuga da Realidade 46
Grande Hotel Fuga da Realidade 45

Fisk Relacéo Inter Geracional 45

Monica Figurinhas Colecionismo 44

Beto Carrero Fuga da Realidade 44

Battle Machines Colecionismo 42

Lego City Colecionismo 42

Mini Bonecas Equestria Girls Colecionismo 42
Nerf Wingspeed Colecionismo 41
Batman Carrinhos de Controle Colecionismo 40
LOL Surprise Colecionismo 38

Friggi Friggi Autonomia Infantil 35
Carrinhos Carros 3 Colecionismo 35

Nerf Accustrike Colecionismo 35
Parque da Monica Fuga da Realidade 35
Resgate com a Patrulha Canina Fuga da Realidade 35
Querido Diario Otéario Colecionismo 33
Shopkins Colecionismo 33

Mc Donalds Imaginacéo Fuga da Realidade 33
Egg Headz Colecionismo 32

Cozinha Master Chef Autonomia Infantil 31
Danoninho Alfabeto Fuga da Realidade 30
Piracanjuba Socializagdo 29

Patrulha Canina Torre de Vigilancia Fuga da Realidade 28
Monopoly Relacéo Inter Geracional 28

Elegé Leite Fermentado Relacdo Inter Geracional 28
Play Doh Criagdo no Fogédo Autonomia Infantil 27
Whacky Shots Colecionismo 26

Play Doh Sobremesas Duplas Autonomia Infantil 25
Robo Alive Colecionismo 25

Baby Alive Sobremesa Papeis Sociais de Género 25
Livros A Casa da Arvore Colecionismo 24
Laser X Socializacdo 24

Playskool Friends Mr Potato Head Colecionismo 22
Shopkins Shoppies Colecionismo 22

Zé Mola Meu Malvado Favorito Colecionismo 22
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Divino Fogdo Colecionismo 22
Bourbon Hoteis Fuga da Realidade 22
Cidade da Crianga Fuga da Realidade 22
Ortopé Zip Max Socializacdo 22

Wha Whaa Whacky Socializagéo 22
Album de Figurinha Meu Malvado Favorito Colecionismo 20
Homem Aranha Carros de Controle Colecionismo 20
Veiculos Homem Aranha Colecionismo 20
Power Rangers Juntos Somos Mais Colecionismo 19
Xshot Bugattack Fuga da Realidade 18

Our Generation Papéis Sociais de Género 18
Alumni Kids Relacgéo Inter Geracional 18

Estrela 80 anos Relacdo Inter Geracional 18
Havaianas Carros Colecionismo 17

Nerf Cornersight Colecionismo 17

Poder Marvel Colecionismo 17
Aquario de Sdo Paulo Fuga da Realidade 17
Nerf E Assim Que Jogamos Socializagdo 17
BIC Tucano Autonomia Infantil 16
Molekinho Fuga da Realidade 16

Kumon Autonomia Infantil 14

Play Doh Festa de Bolos Autonomia Infantil 14
Wizzzer Colecionismo 14

Play Doh Volta as Aulas Fuga da Realidade 14
Asepxia volta as aulas menina Socializagdo 14
Nerf Flipside Colecionismo 13

Trolls Colecionismo 13

Fini Caminho Veterinario Fuga da Realidade 13
Cinemark D-Box Fuga da Realidade 12

Rio Quente Resorts Fuga da Realidade 12
Bebezinho da Mamae Papéis Sociais de Género 12
DohVinci Autonomia Infantil 11

Batman Cl&ssicos Colecionismo 11

Lego Super Heroes Colecionismo 10
Baby Alive Cabelo de Verdade Papéis Sociais de Género 10
Pie Face Relacdo Inter Geracional 10

3D Magic Autonomia Infantil 9
Princesas Disney Colecionismo 9
Frozen Pequeno Reino Fuga da Realidade 9
LeCanton Fuga da Realidade 9

Colecéo Ninos Papéis Sociais de Género 9

Fini Menina de Castigo Relacgéo Inter Geracional 9
Animal Jam Colecionismo 8

Vale Suico Resort Fuga da Realidade 8
Vaidosa Cotiplas Papéis Sociais de Género 8
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Asepxia paraquedas Socializacdo

Asepxia Volta as Aulas menino Socializacdo
Sala Cinemark XD Fuga da Realidade

Fala Ai Socializacdo

Asepxia cachorro pra passear Socializagéo

Banheiro Maluco Socializacdo

Twister Socializacdo

Hotel Guarany Aguas de Lindoia

Fuga da Realidade

Playmobil Policia

Fuga da Realidade

Colgate Tio Dentista

Relacéo Inter Geracional

Carinha de Anjo

Colecionismo

Playmobil Fashion Girls

Colecionismo

Homem Aranha Sinister

Fuga da Realidade

Playmobil Torre do Farad

Fuga da Realidade

Nerf Outbreaker Colecionismo
Patrulha Canina Torre Langa Veiculo Fuga da Realidade
Red Balloon Fuga da Realidade

Grand Resort Serra Negra

Fuga da Realidade

Zagaia Eco Resort

Fuga da Realidade

Play Time Relacéo Inter Geracional
Fazzenda Park Hotel Fuga da Realidade
Itaipu Fuga da Realidade

Lava Lava Papéis Sociais de Género
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Anexo 2 — Descricdo das Imagens sequenciais dos comerciais

analisados
Figura 4
Imagem 1 | Cenas de varios tipos de armas Nerf
Imagem 2 Nerf Zumbie Strike
Imagem 3 Nerf Wingspeed Bow
Imagem 4 | Nerf Accustrike
Imagem 5 Nerf Flipside Bow
Figura 5
Imagem 1 Informagdo de tamanho da cole¢do Twozies
Imagem 2 Informagdo de tamanho da cole¢doLOL Surprise
Figura 6
Imagem1 | Twozies preciosos
Imagem 2 Mineez dourados (raros)

Imagem 3

LOL rara
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Figura 7

Imagem1 | Objetivo da colegdo: Arena de Corrida

Imagem 2 | Pecas individuais da colecdo Lego City

Imagem 3 | Pecas individuais do album de figurinhas

Imagem 4 | Objetivo da colegdo: "Livro™ Meu Malvado Favorito
Figura 8

Imagem 1 Meninas brincando com a Lava Lava

Imagem 2 Passo 1: Apertar o botdo

Imagem 3 Passo 2: Esperar as roupinhas girarem

Imagem 4 | Passo 3: Retirar as roupinhas da maquina

Imagem 5 | Passo 4: Pendurar as roupinhas para secar
Figura 9

Imagem 1 Menino ajudando menina ao passar asinha

Imagem 2 Menina dando mamadeira para a boneca

Imagem 3 Menina trocando a fralda da boneca

Imagem 4 | Mulher orgulhosa ao ver o trabalho das meninas

Imagem 5

Meninas interagindo com suas bebés e menino em segundo plano
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Figura 10
Imagem 1 | Pai e filha olhando para a cAmera
Imagem 2 | Pai e filha brincando de Barbie
Imagem 3 | Filha aprovando fala do pai
Imagem 4 | Pai e filha olhando para a camera
Imagem 5 | Pai e filha brincando de Barbie
Imagem 6 | Filha aprovando fala do pai
Figura 11
Imagem1 | Visdo total do Resort
Imagem 2 Informagdo da quantidade de natureza
Imagem 3 Informagdo da distancia da cidade (realidade)
Figura 12
Imagem 1 | Apresentagdo do mundo imaginario do menino
Imagem 2 Imaginacdo do menino
Imagem 3 | Realidade do menino
Figura 13
Imagem1 | Apresentacdo do menino

Imagem 2

Desenvolvimento do personagem criado pelo menino
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Imagem 3 Interacdo entre o0 imaginario e o real
Figura 14

Imagem 1 | Adultos supervisionando crianga que ndo possui autonomia de leitura

Imagem 2 | Adulta lendo livro para crianga
Figura 15

Imagem 1 | Apresentagdo do produto

Imagem 2 | Crianga colocando o préprio lanche na mochila

Imagem 3 | Crianca saindo sozinha para brincar com seu lanche na mochila

Imagem 4 | Criangas montando sua prépria cabaninha

Imagem 5 | Criangas consumindo produto sem supervisdo de adultos
Figura 16

Imagem 1 Menina se ensaboando sozinha com supervisao da mae

Imagem 2 | Crianca brincando no parquinho com supervisdo da mée
Figura 17

Imagem1 | Adultos arrumando as malas de viagem

Imagem 2 | Crianga escondendo o ursinho na mochila

Imagem 3 | Adultos pedindo informacdo de localizacdo para um homem

Imagem 4

Homem dando atencdo para a crianca pelo ursinho que fala inglés



DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1611615/CA


PUC-Rio- CertificagaoDigital N° 1611615/CA

100

Imagem 5 Mulher pedindo para que a crianca leve o ursinho na viagem seguinte
Figura 18
Imagem1 |Imagem escura da crianga emburrada
Imagem 2 Imagem mais colorida da crianga com Fini
Figura 19
Imagem 1 Mais velho tendo contato fisico com mais novo
Imagem 2 Mgis _velho incorpora_ndo a sugesjté,o do m_ai§ Nnovo ao tocar em seu
proprio bragco como sinal de que iré exercita-lo
Imagem 3 Mais novo tendo contato fisico com mais velho
Imagem 4 Mais novo inc_:orporando a _sugestéo do mais velho ao aparecer junto com
0 produto indicado para cuidado bucal
Figura 20
Imagem1 | Antes: padréo de cabelo liso
Imagem 2 Depois: cabelos cacheados e ondulados
Figura 21
Imagem1 | Grupo que se locomove de skate
Imagem 2 | Grupo que se locomove a pé
Imagem 3 | Grupo que se locomove de bicicleta

Imagem 4

Formacéo do exército com diferentes armas nas maos de cada integrante
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Figura 22
Imagem 1 | Criangas com caracteristicas fisicas diferentes
Imagem 2 | Criangas com 0 mesmo ténis
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