INTERFACES DA COMUNICACAO MERCADOLOGICA
COM O PUBLICO INFANTIL

por GINO GIACOMINI FILHO !

Resumo:

Este trabalho tem o intuito de analisar a criangguanto objeto e

destinatario da comunicacdo mercadoldgica, enfatizao trabalho da
publicidade e efeitos da televisdo. Utilizou-se camcurso metodoldgico a
pesquisa bibliografica e documental com delineamexploratério. Os

resultados apontam para a necessidade de se agaofuestudo da crianca
no contexto da comunicagcdo mercadoldgica, mas anastiicios de que

somente com a participacdo de todos os segmertd@ssspode-se obter um
sistema publicitario mais responsavel e éticoaer lcom o puablico infantil.

Palavras chaves comunicagcdo mercadologica; publicidade, crianca,
publico infantil.
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Introducgé&o

A crianca brasileira tem mudado seu perfil ao lomgo historia
moderna, algo que reflete diretamente na forma c@moomunicacdo
mercadoldgica tem trabalhado. Produtos e marcaslisgalos ao publico

mirim, que possui meio financeiro e social pareeplot que necessitam e
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desejam ou, ao menos, pressionar os adultos pedims Criancas sao
usadas como garotos-propaganda até para prodstisadies a adultos.

Porém, agentes sociais, pesquisadores, educagaigg, 0s proprios
integrantes da industria da comunicagcdo questicg®as criancas tém sido
seriamente consideradas quando do uso de estmfigi@a a divulgacdo de
marcas e para a oferta de programacao nos measeicacao.

O presente estudo retrata pesquisa feita em 20@0garopdsito de
analisar a crianga enquanto objeto e destinatado cdmunicacdo
mercadologica, enfatizando o trabalho da publi@dacefeitos da televiséo.

Reflete pesquisa bibliografica e documental cormdamento exploratorio.

Marketing, publicidade e o mercado infantil

Os processos de marketing sdo concebidos paranectar vendas,
satisfazendo necessidades e desejos do consur@idoto complemento
fundamental neste processo estd o esfor¢co pronaatopublicitario que,
em Uultima analise, motivara os consumidores pod&ne experimentarem
0 produto, veiculando informag¢fes persuasivas re@ese comunicacao.

Se de um lado a publicidade é a “vitrine” para osiiprodutos, o
publico infantil forma contingente bastante cob@amklos anunciantes e,
portanto, é trabalhado no marketing em diferendesids de promogéo. O
conceito de publico infantil ndo esta ligado apemagvento consumista na
faixa etaria até 14 anos; relaciona-se também céonnza que a crianca €
utilizada como personagem de anuncios e como &dame aceita tal
engajamento. Ao trabalhar o segmento mirim comeptec e agente da
emissdo, as empresas fazem uso cada vez maisoirtenastrumentos de
marketing e propaganda, alguns nunca vistos at&oena sociedade

brasileira, justificando assim algumas reflexddwseso tema.



A crianca identifica logomarcas antes mesmo debelfzada,
mostrando desde os primeiros anos de vida potepeia absorver as
mensagens promocionais. O IBGE registrou no ultsenso (1991), 50
milhdes de pessoas na faixa de 0 a 14 anos, alpon a 40% da
populacdo total, nimero este que evidencia um piaequantitativo de
mercado dos mais significativos. Esse contingeastaganualmente perto
de 48 bilhdes de ddlares, ou quase 10% do PIBl&rasise consideradas
apenas as familias com ganhos superiores a uripsali#iimo?

Segundo analises da agéncia Young & Rubican, oiqaibifantil
responde pela demanda de 40% de refrigerantes, D%onsumo de
biscoitos e 80% de achocolatados; isto sem fala brinquedos, que
movimentaram em 1995 quantia préxima a 900 millfedélareSEstudo
publicado pelo departamento de pesquisa da McCanksBriverificou
que as criancas sao alvo de grandes investimeragoarea cultural e
esportiva, como curso de idiomas e informatica. fdasilias de classe de
pequeno poder aquisitivo e classe meédia o investomé em natacéo
(37%), futebol (26%) e danca (16%). As familiasdaus com isto uma vida
mais saudavel para seus filhos, ao tempo que as @®m a “agenda
lotada” se for considerado o tempo para o ensiheveres escolares.

No mesmo trabalho, apurou-se que a garotada leaaapescola, em
média, o equivalente a 2 dolares, quantia querggetada ao publico de 7 a

12 anos no Estado de Sao Paulo, totaliza 56 milltfesidlares/ano

2 CRIANCA, o consumidor que mais cresce no PaisidvidViercado. S&o Paulo, Meio e
Mensagem2(10):14, 15/01/96. Depoimento de Marcos Gouvei&algeza, consultor de
marketing.
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circulando em suas maos, apenas referente a gastacaatinas ou
refeitorios.

O patrimoénio de algumas criangas chega ser invejaomuitos
adultos. Pesquisa elaborada pela Marplan em 19@wppor meio de
amostra na Grande S&o Paulo, que um contingentdicatjvo delas tinha
bicicleta, walkman videogame com cartucho, TV préopria e
microcomputador.

A exteriorizagdo consumista tem sido uma marca ntecealo
engajamento dos pequenos na sociedade brasileramDado ha a crianca
pertencente a “sociedade afluente”, que para Gtibraempre procura
satisfazer novas necessidades e desejos, ampaidoanp poder aquisitivo;
de outro, encontra-se a maioria, seduzida por wente fortalecimento de
renda familiar, cujo modelo de consumo também éckedade afluente.
Essa referéncia € bem desigual, motivando uma batEaerto ponto
artificial e valorativa.

Tal dissonancia tem sido observada com os “offmesh
constituindo-se normalmente por meninos entre 115 enos. A maioria
ganha apenas um salario-minimo, mora na perifeaagagtandes cidades,
mas revela perfil de consumo semelhante ao daeclasxlia-alta para
alguns produtos, como roupas, relégios e ténisaca-dia € uma seqiéncia
de convivio com grupos de referéncia, como no habaha escola e no
entretenimento. Submetidos a tamanha presséo, fdaeaparéncia e do
consumo meios para serem aceitos. O objetivo éacampacto na turma
que convivem e nos lugares que freqlientam; nesto,p@a aparéncia

externa tenta compensar a condigdo econdémica:

®CRIANCA... Op. cit., p.14.
® GALBRAITH, K. A sociedade afluent&Sao Paulo: Pioneira, 1986.




O office boy Wagner Rodrigues Silvestre [...] teemnss
calcas jeans e cinco pares de ténis, todos de narca
gue considera normal. Comprar uma calca por R$60,0
em lojas de surfes (as suas preferidas) e um déniss
150,00, ndo é problemal/ejo a roupa que gosto e
compro. Todo més tenho algo nowBanhando um
salario minimo, aumenta sua renda vendendo odgicke
de alimentacdo que a empresa onde trabalha fornece,
acrescentando R$ 180,00 no orgamento. Mesmo assim,
precisa pedir dinheiro para a mde e a avd para
freqUentar os bares e danceterias, pois gastacuelo
tem em vestuarioPreciso conquistar as gatinhas,
procuro estar sempre na moda. Sou vaidoso nisso.

Para Rodrigo Carvalho € a mesma coisa. A fim de
realizar milagres, como comprar um ténis a cadeocin
meses, 0 negocio certo é fazer credidRoocuro me
vestir como meus amigos. Gasto todo meu dinheiro
com roupas e CDs, no final do més estou duro, ¢ pe
ajuda para minha maé

O potencial de consumo no mercado infantil tem siedledamente
explorado por inUmeras empresas brasileiras. AeFfgrrmultinacional
italiana, faturou em 1994, 30 milhdes de dolares eovenda do Kinder

Ovo no Brasil:

O segredo é que a Ferrero ndo vende ovos de ctacola
Ela descobriu um ovo de Colombo e vende uma idéia.
Os seus ovinhos séo recheados com brinquedos
desmontados instalados em pequenas capsulas de
plastico...Pega as criancas pela mania de colec®na
pela surpresa. Os ovos trazem 150 tipos de miagtur
diferentes

"BEGOTTI, Flavia. “Office-boys” entram na onda dassamo. EntrevisteSantos,
Universidade Catdlica de Santos, 1995, p. 4.
8UM OVO de Colombo. Revista Vej&ao Paulo, Abril, 10/08/94, p. 96.



Em 1995, face a atratividade do mercado infardiljifaugurado na
cidade de Sao Paulo o primeiro shopping destinadaintente a este
segmento: o Kids; seus proprietarios estimavanir &té® mil pessoas por
més e faturar 2,5 milhdes de dodlares ao ano. O éfldfkace € outro
shopping paulista que investiu neste publico; cddeantasy Place, parque
de diversdes com 3 mil metros quadrados, com mbatarssa e tudo mais;
0 objetivo é atrair a garotada e, consequentemtartdgém os pais. Outra
meta € formar o cliente de amanhd, ou seja, trabalm programa de
fidelizac&o do cliente.

O Grupo Pao de Acucar também esta atento a esteadoer
colocando carrinhos de supermercado com tamanhopriguio para
criancas, a fim de que elas participem mais ativeenelas compras da
familia.

O primeiro iogurte langado no Pais pela Danon&5h@nos, foi para
0 publico infantil. Hoje, os lares com meninos enmas até 12 anos
representam 66% do consumo de produtos lacteao$esegundo dados de
1994 do painel de consumo IBOPE-NPD. Este pubBempre avido por
novidades, demandou a criacdo de novas versogsmpom que a empresa
desenvolveu estratégias de marketing diferencipdes manter a imagem e
as vendas. E o caso do Teatro Danoninho, trabathmqvido ha quatro
anos junto as escolas, contendo apresenta¢cfesratercaducativo com
informacdes sobre boa alimentacdo, higiene pessopteservacédo das
florestas, rios e animais, associada ao conceitprdduto “Danoninho” e

seus super-heraois, os Glicidios, Lipideos e Proside

Esse conjunto de aspectos faz diferenca na hora da
escolha da marca. E, como as criancas séo cada vez
mais influenciadoras na escolha de seus produtos, a
comunicacdo com esse publico deve ser sdlida o



suficiente para se criar um relacionamento entie ela
marca’

Investida mais audaciosa foi empreendida pela Rarmgue

distribuiu relégios a quem reunisse selos encoograths embalagens de

seus produtos. Lancada em outubro de 1996, emnueses distribuiu 50

mil relogios, recebendo 4 mil cartas em meédia par Sua meta: conseguir

2 milhdes de unidades até marco de 1997. Com esdsztégia, muitas

importunaram pais, avos e até empregada, pois @reode outras marcas

era recebida com cara feia:

Um exemplo da eficacia da campanha é o que esta
acontecendo na casa da empresaria Dominique Girard,
de 37 anos, mée de trés criangsgueles produtos que
podiam ser de qualquer marca viraram Parmalat
conta Dominque. A marca domina sua geladeira e a
dispensa. Tudo por insisténcia de Thierry, 10 anos,
Francis,9, e Beatrice,.40O Polenghinho € melhor, mas
agora eu sO quero o queijo da Parmaldeixa escapar
Francis... Dominique espera conseguir um reldgio po
més... Fernanda comecou a juntar os pontos a pedido
primo Mauricio Luiz Colla, de 13 ano&u chateio
todo mundo para s6 comprar Parmaldiz o mening?

A influéncia da crianga nas decisGes de compraseente. Pesquisa

realizada pela McCann-Erickson em 1995 perguntom@ss: Qual o seu

comportamento quando leva seus filhos ao supern@?c&d6% delas

declararam que “na maioria das vezes comprava ogjtitnos pediam™A

decisdo de vestir s6 aquilo que gostam também @medo, segundo a

°CRIANCAS... Op. cit., p. 17.
P ASTORE, Karina. Mamifero voraz. Vejh3/11/96, p. 83 a 84.
MQUADRADO e outros. Op. cit., p. 40.



mesma pesquisa: 53% escolhem a marca das roupés eegidem a marca
do ténis ou calcado.

Percebendo essa mudanca no mercado, a Associagfidein do
Vestuario (Abravest) esta estimulando confecctedogarem novos padroes
de modelagem. A Ortopé, especializada em cal¢adiastis, constatou que
0s pés da criancada tem “aumentado”. Por issoubh&tajanos estendeu a
linha bebé do nimero 22 ao 24 e a linha infantil3@oao 39. O mix de
produtos também estd mais colorido, bem diferemtedeiz anos atras,
quando os cal¢cados infantis ndo acompanhavam a modem mais
sobrios.

A Tec Toy, uma das maiores empresas da area dgubdos, tem
80% dos produtos de sua linha dedicados ao segraéntb3 anos, entre
games, eletronicos e brinquedos. S6 para o Nat@bda empresa colocou
182 novos produtos no mercado, fechando o ano @aBicamento¥A
mesma empresa tem investido macicamente no bindomioquedo-
informatica, dedicando-se a faixa etaria de ated3.d'Vendemos fantasia”,
justifica o chefe de marketing da Glasslite, a@etando que esse mercado
vive de langcamentos e tem muito o que crescer; 38,18 empresa investiu
cerca de 3 milhdes de dolares em comunicacdo, sprel®0% desse total

foi para televisao.

TV, moda e consumo

Ha cerca de dois anos, a Pizza Hut iniciou uma siiestratégias
para atrair os pequenos consumidores, oferecem@Esgaara comemoragcao
de aniversarios, playgrounds e areas de recreacdo; o Kit for Kids,
composto de uma pizza individual acondicionada airirtha de papeldo

colorida, um refresco de 300 ml e um brinde educabu bem inusitado,



que atua como atrativo e reforgo a fidelizacdo. pazxeria com a Abril
Video e vendeu cerca de 1 milhdo de copias do finRei Ledo”.

O mercado da musica também tem sido muito bendfici@egundo
matéria publicada na revista Veja, é o publico maimado e fiel quando se

trata da sexo-musica:

S&o as criangcas que pulam da poltrona quando Carla
Perez aparece na TV, ainda que seja num andncio de
cerveja. Também foram elas que fizeram a gléria dos
Mamonas ...Mas nem sempre essa brincadeira é téo
inocente quanto parece. Com dangas, encenacgdes e
gestos, esta se produzindo uma erotizacdo pre@ce d
infancia (‘a estimulacdo sexual antes da hora évaoc
para as criancas, pois ocorre antes da idade decapa

o desejo sexual’, diz a sexéloga Marta Suplity).

O disco, que contém a sexo-musica “E o tchan”réiga por Carla
Perez, vendeu 2 milhdes de copias em pouco massdenta dias nas lojas.

Tal empatia das meninas com o comportamento atkrtofeito o
mercado se aproveitar e criar modelos estereotipadso da boneca Barbie
que, desde 1959, representou a venda de 1 bilhd@upimhas. O manequim
de magreza da Barbie revela um paradigma de belst&ica para as
meninas, reforcado pelo proprio padrdo consagrade passarelas,
boutiques, novelas e propaganda. E também o refafetas meninas que
sonham em ser modelos, artistas ou cantoras, ja agama e o
reconhecimento social pesa decisivamente em sdas.ViBarbie gosta de

shopping, cuida demais de sua aparéncia, é anane@ite fina de cintura...

“CRIANCA... Op. cit., p. 19.
BMASSON, Celso e FERNANDES, Manoel. A sexo-mUsicejaV/12/2/97, p. 82 a 84.



em suma, ela pode parecer um simulacro do que héale vazio e
narcisico na modernidade tardfa”.

Mas essa mesma imagem esta associada a mulheenaidepe, que
trabalha e é moderna, conceito distanciado da mslifemissa e dona-de-
casa que sempre fora passado para as meninas @té30 no Brasil. A
Barbie foi lancada no Pais em 1982 vendendo sd&imejpo ano 500 mil
pecas. E o brinquedo de maior verba publicitarinistria do segmento em
nivel mundial, tendo verba s6 no Brasil avaliada &és milhdes de
délares/and?

Aqui se observa claramente o fen6meno da “deperai&itado por
Galbraith em “Sociedade Afluente”: ndo se sabejatéponto o marketing
satisfaz necessidades dos consumidores e até aqie @® produtos sdo
concebidos para que estes consumidores passeneja-lbss De qualquer
forma, a presséo psicossocial exercida junto a@npé tamanha que estes
nao medem esforcos para seguir o que estipulatases da moda e da
cultura nas quais estdo inseridos. O caso abaixstrangue o “padréo
Barbie” é uma perigosa confluéncia de valores, e @ marketing e a

sociedade encontram-se perfeitamente sintonizados:

A estudante V.K.T.A., 16, sofre de anorexia bulimic
Ela comecou a fazer regime aos 13 anos por sua eont
contra a vontade da familia... Aos 15 anos com 63
de altura, chegou a pesar 35 kg... Durante os dipsd
bulimicos, chegava a comer meia forma de bolo e a
tomar um litro de leite de uma vez. Logo em seguala
para o banheiro e vomitava tudosociedade cobra. O
padrdo de beleza e felicidade € ser magra. Culpibomu

MIL e uma Barbies. Folha de S.Paui/1/96, p. 5-6.
®Estrela mantém producado da Barbie por mais umMem e MensagenSao Paulo,
Meio e Mensagem, 19(742):6, 3/2/97.



a moda. Eu achava que se fosse magra ia ser fglez,
todo mundo ia gostar de mith

Ao abordar a existéncia de uma cultura consumistspjao publico
infantil, em que o marketing se evidencia comougsta indissociavel,
torna-se sintomatico analisar o papel da televigée,influencia a crianca
tanto no aspecto cultural quanto no mercadolégico.

A TV responde por mais da metade de toda verbanddst a
publicidade no Brasil, sendo que para alguns aaotes de produtos
infantis, a porcentagem é bem superior. Tal comapwehto tem se baseado
em indicadores, pesquisas e no proprio dia-a-diamoco fato de algumas
maes conseguirem “dobra-las” chantageando de qoepoderdo assistir
seus programas preferidos.

Um estudo qualitativo publicado em 1992, registosuseguintes

depoimentos:

Marcel, 7 anos: “Tevé e videogame s&o as duasscoisa
gue mais adoro...”

Christiano, 6 anos: “Gosto de ter muitas namoradas
como aquele Felipe da novela”.

Giuliana, 6 anos: “Quando crescer, quero ser uma
professora bem boazinha como a Helena do Carrossel.
O programa que eu acho mais divertido & aquele
Cocktail. Eu também brinco de tirar a roupa”.

Marcelo, 6 anos: “S6 durmo depois que o JO Soares
acaba. Eu gosto do J6 Soares porque ele é gordo e
engracado. Ndo entendo o que as pessoas falam. Um

®MODELO “engorda” 8 kg em frente a cAmera. Folh&deaulg 27/10/96, p. 3-14.



dia ele entrevistou um homem que falou de Aids. Eu

fiquei com medo™’

Ha pesquisadores que sustentam uma posicdo bastaritendente
sobre a influéncia da TV. Segundo Maria K&Hl... A Lei do Gozo (Viva
bem!, Coma bem!, Divirta-se!, Compre!, Compre!, iixse!), ditada sobre
0 imaginéario, acaba por excluir a necessidade dsgmeento: Os apelos
buscam atingir a sensibilidade a flor da pele, fimsrido a vontade para a
acao”. Sustenta que no discurso da TV, tudo lendmaho e torna
aborrecida a racionalidade da verbalizacdo coraleitd presenca massiva
dos meios de comunicacéo na vida da crianca, apeesk continuamente
imagem que satisfazem seus desejos, embora ndgapoopensamento,
funciona de maneira a torna-lo desnecessario”.

Indicadores expressam uma forte relacdo do quesfrawo na TV
com certos distdrbios infantis. Um desses esfida&lou que os pequenos
adotam habitos iguais aos do video (80%) e, depelodda faixa etaria, o
indice de ansiedade gerado é acima de 90%. Em walbahg®, a maioria
das meninas e meninos pesquisados (45% em uma @s66Po em outra),
declarava ter ficado com vontade de obter prodwmsulados na TV.
Dentre os produtos que despertaram mais 0 consuestaciram-se
guloseimas em geral, roupas e objetos de uso pessoa

Porém, questiona-se se o problema € realmenteewist ou a

sociedade que a idolatra. Estudos recentes noddsstdnidos revelaram

"MORENO, Leila K. Televisdo, a baba nossa de cadaldirnal da USPS30 Paulo, USP,
9 a 15/3/92, p. 6.

BSOARES, Ismar de Oliveira. Sociedade da Informagfida Comunicaci®.Paulo,
Cidade Nova, 1996, p. 48-9.

9 CRIPPA, op. cit., p.80-1.

“PENTEADO, Heloisa Dupas. A televisdo e os adolesestio Paulo, 1979, p.71-2.




que os adultos dedicam a crianca, em média, setetasipor did. “Ficar”
significa estar com ela sem fazer outra coisa, ctengornal, falar ao
telefone etc.

A televisdo, segundo dados do IBOPE em 1995, é m me
comunicacado que as criancas preferem (88%), segladaevistas (77%).
Assistem, em média, trés a quatro horas diarias gagundo estudo
elaborado por Silvia Cristina Scuracéfjorepresenta contato com 1.168
piadas envolvendo sexo e 7.446 cenas de nudenpor a

Talvez pela ocorréncia de abusos na programacgae enumeras
iniciativas tém surgido para controlar essa acaoboga sejam mais
evidentes no exterior, caso da exigéncia da cofmcde codificadores em
aparelhos de TV, ou entdo a iniciativa da Worldahite of Television for

Children’s - WATCH - que reivindica papel educagara o meit.

O impacto publicitario

N&o existem pesquisas conclusivas sobre o realcimpda acao
publicitaria sobre o publico em geral ou sobre sgos de menor faixa
etaria, em particular. Ricardo Rarfbscitando Baudrillard e Berelson,
admite ter a propaganda forca limitada para pensuadquanto Roger
Brown defende que a persuasédo (ndo sé a publiitdepende de algum
tipo de consentimento psicoldgico da audiénciagrnéde a crer que somente

uma analise estrutural e social pode elucidar ldmgzacto publicitario.

ZICUSCHNIR, Luiz. E importante ndo ultrapassar lisite vida, O Estado de S.Paulo
Caderno 2, 4/06/95, p. D2.

MJORENO, Leila K. Op. cit, p. 6.

%A WATCH existe desde 1994 e tem como misséo resgiecialistas, idéias e trabalhos
com o objetivo de possibilitar a realizagdo de Uigara criancas que leve a sério suas
necessidades, preocupacdes, interesses e culdlralNGER, Ursula Von. Watch monta
rede global de intercambio. O Estado de S.Ra&06/95, p. D4.

*RAMOS, Ricardo, Contato imediato com propagan8aaulo, Global, 1987.




A crescente opcado por programas noturnos exenglifac
diversificacdo do comportamento infantil face a D\jue tem feito alguns
anunciantes modificar a estratégia de midia. E#ém, ndo significa que o
periodo vespertino esteja perdendo forca, casovd&ldbo, que tem feito
reprises de novelas, originariamente programadasgperiodo noturno, as
tardes, também como tentativa de fidelizar o pegjtelespectador.

Constatada a empatia com a programacdo para faid@sas
superiores, surge uma nova referéncia para avaligue hoje seria a
combinacdo mais eficaz para o “recall” (indice @fmbranca) dos anuncios;
Ou seja, na pratica, a receita agregaria o us@elescriativos e elementos
dirigidos a adultos. Nessa linha fazem sucesso wiae de automoéveis,

hipermercados, e produtos farmacéuticos.

A estrutura da grande maioria dos filmes menciosado
€ basicamente em story line, com narrativa
convencional. As situacdes, na maior parte, sao
engracadas, abordadas ingénua ou escrachadamente,
neste ultimo caso funcionando em parte como projeca
de um comportamento que gostaria de adotar: Bupaloo
no qual o garoto prende a méde numa bola de chiclete
Honda, no qual o personagem canta “na cama de
pijama”; gelatina Royal, mostrando uma turminha
fazendo a maior bagunca com sua banda mirim.

O trocadilho, o inusitado, o transgredir as regtema

a atencdo das criancas: Transbrasil, que brincaacom
ambiguo da viagem a Orlando; o elefante nadando que
trocazgentilmente amendoins por uma garrafa de-Coca
Cola:

Tanto a TV como as mensagens publicitarias cumppapel de
entretenimento e distragdo. Segundo Helena Quadrddo McCann-

Erickson, a mensagem € mais importante que o gragtsi; 0s pequenos



se deliciam com comerciais bem humorados, irretesemusitados ou que
mostrem um jeito alegre ou desencanado de ser. dNadaiito complicado:
elas valorizam idéias simples, claras, contadasodea surpreendente e
irreverente, geralmente com final feffz.

Comprovadamente, gostam de propaganda; chegaivgckser um
comportamento interativo: dancando, cantando, rimdalizando o que
Bordenave denominou “funcdo interacional’. Nestatide, a marca é
menos anunciada em termos literais (Barthes) e moagentido linguistico e
simbolico, j& que busca a interacdo social do qoidr mirim e o produto.

Observa-se nessa andlise o império da imagemgddiyenciado do
que a publicidade tem trabalhado até entdo, pp@daara e o texto tém sido
o referencial em torno do qual contextualiza-séemento ilustrativo. Uma
das razdes para essa forca é o carater ambigudenhengo ilustrativo,
principalmente em termos de desenho (TV) ou foswdeo (revista).
Vestergaard e Schrodérao se referirem a ambigiiidade, consideram a
propaganda um espelho psicolégico, em que impulspscionais
encontram identificacdo e, por isso, incorporantasebém nos valores de
consumo.

Segundo Rafael Samp&ipa propaganda mistura apelos l6gicos e
emocionais, informac¢édo e argumentacao, medo eanfagcinio pelo novo
e necessidade de seguranca. Além de muitos olao®mos, a primeira
vista paradoxais e antagOnicos, que ela junta ebic@rpara atingir seu
proposito maior de gerar nos consumidores - pelasupsdo -

comportamentos que beneficiem o anunciante quiéizaut

“ldem, p. 45.

QUADRADO... Op. cit., p. 44-5.

“"\VESTERGAARD/SCHRODER. A linguagem da propagantiad. S.Paulo, Cultrix,
1972.

BSAMPAIO, Rafael, Propaganda de A a Rio de Janeiro, Campus, 1995, p. 24.




A utilizacdo da crianca em anuncios para adultb@ndéum, pois para
0s publicitérios trata-se de um dos apelos matseeties e emocionais para

causar impacté%

Ndo sO a crianga, mas também o velhinho desperta
emocao. Mas, em propaganda existem trés apelos muit
grandes e que, por darem certo, acabam surgindo
constantemente nas mensagens: animal, criancae sex
E a crianca especialmente carrega, além do apelo
emocional, o peso de um senso comum respeitoale qu
crianca € verdadeira, inocente, 0 que acrescenta a
mensagem uma grande dose de credibilidade.

Julio Ribeiro, presidente da agéncia Talent, afipa “criancas,
locomotivas e elefantes s&o as trés imagens que atraem a atencat”
Outros publicitarios incluem a imagem de anima@ugas, mas a crianca
figura sempre na lista dos que buscam signos gispaia emocionar e
persuadir. Para tanto, a escolha de um artistammirifeita depois de
analisadas centenas de candidatos, geralmente siomadlos pelo caché
(em média 500 dolares) e pela oportunidade de egraeen publico.

Na campanha para a Parmalat intitulada “Mamiferoggda pela
agéncia DM9 em 1996, foram selecionadas 27 pegoenitentre 300
entrevistados, na faixa de 5 a 7 anos, totaliz#@itoras de sessbes de
fotos e filmagem. As pesquisas realizadas no perimdstravam ter os
comerciais indices dos mais altos de lembrancayrdopde surgir boato
sobre a morte de um dos meninos, o que resultobéanem cobertura da

imprensa e meios de comunicagéo.

2 SILVEIRA, op. cit., p.7.
%RIBEIRO, Jilio. Fazer acontecé&o Paulo, Cultura Editores Associados, 19924p.



A campanha empregou Vvarios elementos que Menna
Barretd’considera como efetivos na mensagem publicitaeatrd eles a
“humanizacao”, “particularizacdo” (deixa familiaragsunto), “curiosidade”

e “humor”, criando atmosfera extremamente comuivigat

Essa férmula poderia ser seguida em programas rdéecaocial,
pois muitas ainda apelam para o medo ou penalizagdo de campanhas
de vacinacao, educacao e drogas. Boyd e Levy appa@se argumento que
guando uma comunicacao falha em trabalhar o medogdi&ncia tendera a

ignora-la ou minimizar a ameata.

Controle social

A agressividade com que as empresas tém invesiidogonquistar
0 publico mirim, no entanto, tem despertado a eotlade de muitos
segmentos sociais, principalmente 0s que Se pradotwom menores
pertencentes a familias de pequeno poder aquisitivo

O poder da propaganda, que se vale dos meios dentmagédo de
massa, € geograficamente imenso. S&o mensagenatiggem corticos,
favelas, periferias, zonas rurais, nas quais meniaomeninas terdo
necessidades e desejos estimulados, porém sent@esidicondmicas para
realiza-los.

As criancas formam, talvez, o contingente que nmagbiliza a
sociedade em relacdo aos efeitos publicitarios. aNpesquisi realizada
em 1988 em S&o Paulo, os moradores da cidade fmeguntados sobre de

que forma a publicidade os tém prejudicado mais 62sponderam

3IBARRETO, Roberto Menna. Criatividade em PropagaBdsd. Sdo Paulo, Summus,
1982.

¥BOYD, Harper e LEVY, Sidney. Promoc&o de vendasd. Sdo Paulo, Atlas, 1976.

33 Foram entrevistados 220 moradores da cidade d@&fo em 1988, todos acima de 15
anos, ambos 0S sexos.




“criando ansiedade nas criangas”. A resposta @§sqgu qualquer outro
item, inclusive as argli¢cfes sobre propaganda esgaou apelo sexual.
Num outro estud, também empreendido no mesmo ano, 95.5% dos
entrevistados alegaram que a propaganda tem caassigolade nelas.

Muitos paises adotaram normas e procedimentosgaato-as de
acOes publicitarias, impedindo-as de participar amncios de produtos
perigosos ou ligados a vicios, determinando merspa@ publicitario
durante as programacdes infantis e outros procedamecomo na Europa,
onde é proibid® a publicidade nos programas infantis.

O CONAR - Cdédigo de Auto Regulamentacdo Publi@tare alguns
dispositivos legais no Pais, contém normas parteg@das; mas muitas
decisGes ainda tém de ser tomadas face aos abus@didos tanto pelo
setor publicitario como pelos veiculos.

O Caodigo do CONAR traz dispositivos como:

No anuncio dirigido a crianga e ao jovem: Dar-se-a
sempre atencao especial as caracteristicas psiasdg

da audiéncia-alvo; Respeitar-se-4 especialmente a
ingenuidade e a credulidade, a inexperiéncia e o
sentimento de lealdade dos menores; Nao se ofendera
moralmente o menor; Nao se admitirh que o anuncio
torne implicita uma inferioridade do menor, caste es
ndo consuma o produto oferecido; Nao se permitiga q

a influéncia do menor, estimulada pelo aninciogdev

a constranger seus responsaveis ou importunar
terceiros, ou o0 arraste a uma posicdo socialmente
condenével; O uso de menores em anuncios obedecera
sempre a cuidados especiais que evitem distor¢cdes
psicolégicas nos modelos e impecam a promoc¢ao de

% Enquete com 22 pessoas residentes na regido miéaop de S&o Paulo, em 1988, todas
acima de 15 anos e de ambos 0s sexos.

% CRIPPA, Ana Maria. Publicidade: uma nova causarggedade nas criang&io Paulo,
1984, p. 61. Dissertacao (Mestrado) - Escola deu®iracdes e Artes. Universidade de
Sé&o Paulo.




comportamentos socialmente condenaveis. Qualquer
situacdo publicitaria que envolva a presencga deoreen
deve ter a seguranca como primeira preocupacao e as
boas maneiras como segunda preocupacao.

Embora o Cédigo do CONAR tenha sido elaborado er8,1&om as
preocupacoes de entéo, verifica-se que em poucosmEvinte anos, seus
dispositivos sobre o menor ainda sdo desrespeit&dasrianca que arrota
ao beber Nescau, ou a menina que debocha da pnateEsn pleno ano de
1996 sdo encontrados inUmeros anuncios em que nsupgesonagens
infantis importunando pais para comprar produtosservicos. Também
existem muitos andncios pregando o consumo de ndietgdos produtos
para ficar mais esperto ou inteligente. Sdo pratieatringidas pelo Cédigo,
mas que continuam sendo usadas como recurso ariativ

Um dos artigos do Codigo do CONAR é explicito afenese a
seguranga como principal preocupacdo na situacBhicip@ria. Embora a
referéncia diga mais respeito a situacdo do meaprocpersonagem no
anuncio, ndo ha como esconder que, no propdésitcotseguir bons
anuncios, vale quase tudo. Perguntado se uma artaaigalhar muito em
comercial ndo prejudicava sua personalidade, oigitélpio Jalio Xavier

Silveira®™, da agéncia DPZ, respondeu:

Olha, ndo posso mentir. J& vi casos de criancas que
fizeram apenas um comercial e adotaram a
personalidade daquele personagem, é uma coisa muito
triste. Mas sempre que uma crianca vem fazer um
trabalho para mim pela primeira vez procuro avisar
pais sobre que aquilo podera surtir na vida d&dade
casos de criangas que sao perseguidas por prasssor
inspiram inveja nos colegas, etc.

% SILVEIRA, Jilio Xavier. “A crianca possui um sedtilidico”. Meio e Mensagem
(184): 7, nov. 85.



Questionado ainda, se é verdade que existem casaosedores

drogados em filmagem, respondeu:

Francamente, soube de um caso de um garoto que foi
anestesiado durante uma filmagem com autorizacédo da
prépria mae. A crianca de cerca de trés anos dkeida
estava muito excitada com o ambiente, ndo ficava
quieta. Entdo o diretor perguntou a mae se poderiam
dar uma anestesia geral no garoto para fazer agém

e ela concordou. Mas isto faz muitos anos. Acredito

gue hoje seria dificil um ato desses passar enttober

Este depoimento revela que os filhos também podemitmas dos
proprios pais que, através da sua participacaooenerciais, ganharstatus
e prestigio, ndo se importando muito com desdobrareejue iSSO possa
acarretar. A utilizacdo dos pequenos é reguladéddampelo mercado de
modelos, que via de regra paga cachés bem meran@sp criancas, com
parametros 50% inferiores do que recebem os adultos

Quando a oportunidadade de estrelar um comercaéep, meninos
e meninas ficam extremamente motivados, a pontpodeo se importar

com o caché ou com as condi¢des da gravagao:

Foram quase dez horas por dia, durante trés dias de
flmagem. Era o comercial de langamento do video-
game Phantom System, da Gradiente, em 1989. Era a
cena de um combate, onde simulavam rajadas de tiros
em plena sala de estar. E dela faziam parte Pamella
Camila, 6 anos, e Frangois Rozawadowski, de 9 anos.
Medo mesmo ela sentiu quando as espoletas
explodiram no encosto do sofa, imitando os tiros de
uma metralhadora, sem aviso prévio. ‘Eu corri para
colo da minha mée e a Flavia teve de acalmar &'gent
Seu pequeno companheiro, Francois, também néo



gostou da surpresa. ‘O barulho fazia o ouvido ddege
doer®’, conta ele.

Porém, agregado a estas vantagens, estd o deslgasteagem
pessoal ja que, passado o0 momento de “conto de’fadaparticipar do
comercial, surge o cotidiano na escola, na ruac@&sa ou no clube. Nestes
momentos e lugares a ligacdo com o personagemidwiaré sintomética,
repercutindo na auto-estima e desempenho pessoal.

Cintya Rachel, que interpretou personagem na ndweaia Grande
exibida pela TV Manchete em 1996, foi uma dessasgas-modelo, tendo
trabalhado com exclusividade para os anuncios do $ang em 1988; por
onde ela passava, acostumou-se a ser chamada osarménte de
“tanguinha”. Mas a historia trouxe algumas doresabeca para seus pais,
conforme depoimento na época: “Néo existe uma antigudela que venha
agui em casa e saia sem querer levar um pacotieheefdesco. E no
aniversario dela, dia 17 de junho, os refrigerantaa precisam ser abertos,
porque a criancada exigiu Tafy”

Algo que vem sendo apontado como lesivo ao pultitantil é a
maneira fantasiosa com que andncios mostram briiogue objetos. E o
caso de bonecas que andam e pulam sozinhas, quaderdade, néo

podem realizar estes movimentos espontaneamente.

Acho... que o limite entre fantasia e mentira étmui
perigoso, sobretudo na é&rea da propaganda de
brinquedos. A crianca tende a entrar na fantasia e
frustrar. Mas acho que dai pode advir também oosens
critico, pois é da soma de frustragcbes que a @iang
comeca a questionar a propaganda e vai criando seus

3" PENHA, Maysa. Pamella sentiu medo de verdade.t@dEsle S. Paul®6/04/90.
% RAMOS, Carlos. A menina do refresco. O Glpba/03/88.




préprios mecanismos de defesa. Resta a propaganda
tomar cuidado para nao ficar desacreditada

E questionavel se a crianca tem o poder de se amfatiante de
informacdes ou situagdes lesivas, uma vez quemaitas, principalmente
as de idade inferior, tudo € novidade e, de centad, encantamento; até
que cres¢cam mais e ganhem formacéo critica sobmmendo em que vivem,
torna-se dificil avaliar o que aquelas situa¢gfesvgraram de fato na
formacéo de sua personalidade.

Preocupada com a investida das empresas, o Estddoow os
menores como alvo central nas relacées de consstipylando no Cdodigo
Brasileiro de Defesa do Consumidor (CDC) que delde consumo terédo
penalizacdo mais elevada se praticados, entrespateste publico.

O mesmo Codigo prevé restricdo a publicidade “Aaisi
considerando, entre outras, a que se aproveitefaaédicia de julgamento e
experiéncia da crianca. Encaixaria nesta norma ddigé anuncio do
produto matinal Speed Bee, veiculado em 1994, qostrava um menino
arrumando o seu quarto instantaneamente ao ingerproduto. A
publicidade “Enganosa”, segundo o CDC, € aquelaqo&m inverdade ou
induza ao erro, inclusive por omissdo. Enquadmaseategoria comerciais
que apresentem brinquedos perigosos, produtosrggnedientes nocivos ou
alimentos com componentes diferentes dos anunciados

Talvez o procedimento criativo na propaganda ques ipeocupa
eticamente seja 0 emprego de atores mirins emc8igacondenaveis.
Situacdes de roubo, danos materiais, injaria, dpsito a autoridade, dentre
outras, sdo apresentadas frequentemente em coisierei@lorando o

conceito ludico que é emprestado a historia.

%9 A CRIANCA na comunicacéo publicitaria. Meio e Magem. Caderno da Criagéo.




N&o sao raras as oportunidades que, face a neadssld evidenciar
cenas com ingredientes de mau comportamento, enpassibilidade de
utilizar atores adultos, recorre-se as criancgais, g a “permissao social”
para cometer tais “ingenuidades”.

Assim se apresentou um comercial sobre o lancanumtrevista
Folha, encartada e distribuida gratuitamente cgonmal Folha de S. Paulo
aos domingos. No comercial figurava um menino @peoveitando-se do
desconhecimento do assinante sobre a revista,igngad propriedade e o
extorquia em “dez cruzeirinhos”.

Evidente que a cena de invasdo de propriedadeeBorato n&o
poderia ser protagonizada por um adulto. A mangédade conceitos, por
forca de uma tentativa de sintese, tem sido tademelo publico e por
entidades éticas, pois 0 aspecto ludico que gardr@iocio com a simples
presenca infantil desarma as restricoes.

O uso da crianca também é um recurso para rompkmites da
verdade exigida pelo Codigo de Defesa do Consumos o imaginario
existe, faz parte do mundo infantil e, neste cdotetudo seria permitido,
pois do contrério a publicidade seria acusada ldedna propria realidade
infantil.

Um dos primeiros casos de enquadramento de anungi@xdigo
foi o das Sobremesas Nestlé, em 1993, em que tadarsimulava assalto a
uma geladeira, inclusive fazendo prisioneiro ungitente”.

Outro anuncio que foi denunciado de acordo com cCGB o
outdoor da Benetton, que estampava duas criantasnagra com penteado
de “chifres” simulando um diabinho, e uma branaancar angelical; a
matéria provocou intenso debate publico desde #9®jo considerada n&o

discriminatéria pelo Tribunal de Justica de Sadd?am 1996.

Encarte, n°. 184. Nov./85, p. 5.



Ja em 1992, a W/Brasil e a Grendene foram condsradaalizar
uma contrapropaganda por colocar cena de criamsgithdo o ténis velho
para que a familia comprasse o ténis da Xuxa, p&KStar™°

Na linha de protecdo dos direitos consumeristas) tevido
crescente edicdo de cartilhas ou folhetos espesjficaso da cartilha
“Comprar Brinquedo Nao € Brinquedo”’(PROCON-SP, 19§de elenca
uma série de alertas e dicas para a aquisicadosdpsseéutos, abordando
desde a compra por impulso, até a assisténciacéena publicidade. Em
1995, o0 mesmo 6rgdo editou em seu boletim “Consomifigcdo”, outro
elenco de informacdes para a compra de brinqueatasopNatal.

Toda essa preocupacdo faz sentido, pois além deossumidora
impulsiva, a crianga ndo tem discernimento sobré&i€as” consumistas
que o mercado tem proporcionado. Foi 0 caso dosflign (custo de R$
400), videogame da marca Sony trazido dos EUA,timh& vida estimada
pela empresa em 1.500 horas (cerca de um ano ¢, ma® que em alguns
casos durava tdo somente quatro niéses

Alids, os brinquedos eletronicos e elétricos estdda vez mais
sendo solicitados pela molecada, fantasia que Zesfaitas vezes no
mesmo dia devido a obsolescéncia programada dgssekitos e a
existéncia de pecas frageis; alia-se a estes pnablea necessidade de
comprar pilhas, baterias e até outros componerdes gue O conjunto
funcione bem.

A atuacdo publicitaria diante do segmento infavgin merecendo
criticas, mas ndo se pode deixar de criticar tambéforma como o0s

proprios meios de comunicacéo estdo elaborandopogsamacodes e que

““DAMANTE, Nara. Justica obriga W/ e Grendene a fazertrapropaganda do ténis da
Xuxa. Meio e Mensagensao Paulo, Meio e Mensagem, 15/11/93, p. 12.

“IRIGOUT, Fabrizio. Conte as horas de seu videog&wla de S.Paul®1/2/97,
Folhinha, p. 5.




atingem este publico. HA programas infantis queorpmram em seu

conteldo uma série de informacbes e promoc¢des gagaanunciantes,

caracterizando formas de propaganda oculta. Essags@io comercial,

frequentemente conduzida pelos apresentadoresfpgests do programa,
confunde o telespectador, fazendo-o pensar quatsedie uma prestacao de
servigo.

Ora, se 0 uso do chamado “merchandising” em proggade adultos
ja é contestado, o que nao dizer de apari¢des ldsgjmas e iogurtes no
conteudo de programas infantis, que exercem tremeatlativo e
envolvimento?

Trata-se de uma formula persuasiva de alto podggssionante, ja
que se torna dificil desacreditar no que seus $des#tdo sugerindo. Estara
estabelecida uma pressao psicologica muito fone q@alizar a compra ou
consumo do que € anunciado. Essa pressao é sudilstanenedida que,
muitas vezes, sdo 0s seus idolos que degustamaou agueles mesmos
artigos; o processo de imitagdo é automatico, omexos levado a seério, ja
que provavelmente seus amiguinhos estardo nestenonestamar de
consumo.

Doly Ribeiro, diretor de planejamento da agénciaBBEBPropeg,
afirma que os apelos de vendas feitos por meionaerchandising” séo
responsaveis pelas mensagens mais agressivasdabrigio segmento
infantil.

Esse tipo de mensagem ndo obedece a qualquer troantrole
éticd”. Atualmente, o Cédigo de Brasileiro de Defesa dmsDmidor
condena o uso do “merchandising” publicitario, poré mercado tem
tratado o item como letra morta. Prova disso ésaimento no faturamento

das emissoras com esta promocéo, algumas delasgndd, inclusive,



tabelas de precos e propostas de insercéo, casy @andeirantes e TV
Globo.

Consideracoes finais

Constata-se que o arsenal de marketing e de pldudieidestinado a
seduzir o publico infantil tem sido bem mais estrado do que mecanismos
éticos e de controle deste processo. Acredita-seartendéncia em que o
Estado, as instituicdes publicas, as associacdieidas sociais, inclusive
as empresas, decidam eleger a causa infantil coor@tgria nas relagdes de
consumo. Nao apenas porque 0s pequenos sejanesli@atamanha, mas
também porque sua insercao psico-social se dafea ek consumo, algo
diretamente relacionado com a cidadania.

No que se refere a procedimentos de controle eamesiestaca-se
0 Cddigo Brasileiro de Defesa do Consumidor, que ternecido novos
paradigmas para a atuacdo das empresas no merdadol.i Mas seria
desejavel que houvesse algo mais global, como abelstimento de um
verdadeiro pacto do setor empresarial com a sabégdama vez que o
comportamento neste mercado precisa estar maggatio com praticas
cotidianas do que com dispositivos formais.

A sugestao de que as empresas avaliem o impacabiveeque seus
produtos ou atos podem causar ao publico mirimasesmpativel com
procedimentos ja utilizados na questdo do meio emidi

No exemplo ambiental, toda e qualquer decisédo sohre
comercializacdo de um produto considera, em pronkigar, o impacto
ecoldgico que este causara, pratica esta exigidanaitos paises para a
importacdo de produtos; ou seja, se uma empresatesessa em fazer

negécios em outro pais, muitas vezes s6 consegéeldase apresentar

“2CRESCE uso do apelo infantil na publicidade. Folé&.Paulp21/04/89.



certificados especificos (ISO 9000 e [SO14000)statelo que suas
atividades ndo acarretam risco, dano ou problemaseo ambiente.

Seria aconselhavel que o Estado e as entidadegssmnipis tivessem
procedimento semelhante ao considerar o publicaniitf As empresas
poderiam assessorar-se de psicologos, profesgmédagogos, sociologos,
antropélogos e outros profissionais para avaliasesss produtos podem ou
poderdo trazer impactos negativos para as criapgasjpalmente aquelas
gue comercializam ou promovem produtos destinags$easegmento.

Sugestdo semelhante poderia ser feita aos ageatpsodaganda,
pois o trabalho de criagdo de mensagens visandablicp mirim requer
muito profissionalismo e conhecimento de seu pedihportamental, algo
que a area publicitaria ndo possui competénciaicg&citsta inferéncia
também seria valida para o uso de criangas em c@isruma vez que
muitas experiéncias revelaram haver perturbacaaiema durante e apos
os trabalhos.

A contratacdo de educadores e psicologos seria wanca no
sentido de estabelecer sugestdes e até parecemg$ésobre o impacto
gue anuncios podem acarretar aos pequenos.

Além de maior controle da publicidade, é necessgui® a prépria
sociedade brasileira se estruture para criar umesntebfavoravel ao pleno
desenvolvimento das criancas. Apenas criticar ketiaig ou a publicidade
€ bem mais facil do que mexer em estruturas podgse comprometem o
presente e futuro delas. O desemprego, o sistenza@dnal e a propria
opcéo pelo modelo consumista, fazem emergir a tedmento distorgbes
culturais, em que as empresas também estdo inserida

A propria discussdo do consumo ¢é tardia. A crigragssa ha escola
tendo aulas de portugués, mas sao poucos 0s mnaEesgue levam um

anuncio publicitario para mostrar a desinformagédc®u carater enganoso.



Na aula de matematica poucos sdo os exemplos skagdes altas ou juros
extorsivos. Em estudos sociais, quase néo se abawlasumismo.

Sugerir que se enfatize tais temas na escola eakyoio passa pela
criacdo de disciplinas ou reformulagéo curricutags de insercdo do que
ocorre no dia-a-dia, do que 0s meninos e meninaswédos os dias na
televisdo, na internet, na publicidade, mas quedsoaparece na escola. De
um lado o colégio consolida uma imagem desartieutam a realidade, de
outro o desenvolvimento critico infantil sobre asgstdes consumistas é
retardado ou dificultado por for¢ca do ndo engajdmencolar.

A implementacdo de iniciativas para propiciar maiompreensao
do publico mirim frente ao consumismo passa hedassente pela
indagacdo: Como a sociedade brasileira desejaaapéstricdes as praticas

consumistas atuais no mercado?



