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RESUMO

Esta pesquisa fundamenta-se a partir da observacdo em como o0s personagens midiaticos
infantis, consumidos pelo publico infantil, configuram-se como espaco cativo das sociedades
contemporaneas e afetava diretamente questdes da vida cotidiana, por meio de estruturas
materiais e simbolicas presentes na esfera do consumo. A estrutura deste trabalho sustenta-se
nos estudos de Piaget, Kelnner, Lipovetsky, Postman, Canclini, Sodré, Levin e Baudrillard,
delimitando o processo histérico de formacdo do que chamamos de cultura do consumo,
visando a influéncia exercida por personagens infantis, e como esse consumo se articula as
questdes centrais relativas as formas de organizacéo do publico infantil, tendo implicacbes em
sua formacdo, em seus valores, identidades e sentidos. Posto isso, partimos para a
investigacdo de como esses herois, por intermédio das estratégias de comunicacdo
publicitéria, grande responsavel pela ascensdo da cultura de consumo, ocupou-se, ao longo
dos anos, em atribuir significados e valores aos bens e a experiéncia do consumo por meio da
utilizacdo de estratégias discursivas e elementos simbdlicos. Nesse sentido, o objetivo
principal deste trabalho é analisar como ¢é trabalhada a atuacdo desses personagens infantis no
contexto publicitario midiatico, objetivando travar um cruzamento de informagfes capazes de
estabelecer a existéncia ou ndo de vinculos entre o consumo, a violéncia e 0s personagens
midiaticos-simbdlicos, propagados pela midia no universo televisivo destinado ao publico
infantil.

Palavras-chave: Consumo. Infancia. Midia. Personagens e Violéncia.



ABSTRACT

This research is based from the observation of how children's media characters consumed by
children, it is characterized as captive space of contemporary societies and issues directly
affecting the everyday life through material and symbolic structures present in the sphere of
consumption . The structure of this work holds up in studies of Piaget, Kelnner, Lipovetsky,
Postman, Canclini, Sodré, Levin and Baudrillard, outlining the history of the development of
what we call consumer culture, in order to influence that child characters, and how this
consumption is linked to the key issues relating to the organizational forms of child public,
with implications for their training, in their values, identities and meanings. That said, we set
out to investigate how these heroes, through the strategies of advertising communication,
largely responsible for the rise of consumer culture, he busied himself over the years, to
attribute meanings and values to the assets and experience of consumption through the use of
discourse strategies and symbolic elements. In this sense, the main objective of this work is to
analyze how is crafted work of these children's characters in media advertising context,
aiming to catch a symbolic cross-media information able to establish the existence of links
between consumption, violence and characters propagated by the media in the television
universe aimed at children.

Keywords: Consumption. Childhood. Media. Characters and Violence.
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1 INTRODUCAO

Atualmente pode-se perceber o consumo como uma das esferas da vida em que se
observa producdo de cultura, ou seja, 0s espagos sociais podem ser moldados, entre outros
fatores, pelas praticas de consumo. Nesse contexto, a crian¢a contemporanea também aprende
a desenvolver relacBes e construir representacfes a partir do ato de consumir. Assim, este
trabalho procura investigar a relagdo do publico infantil com o consumo, apresentado pela
midia, e a influéncia exercida de forma direta ou ndo que personagens infantis refletem nas
acOes e caracteristicas da sociedade contemporanea, em especial no universo infantil.

A partir da perspectiva de que a infancia € um conceito socialmente construido e que
pode transformar-se de acordo com o contexto cultural e o periodo histérico em questéo,
passa-se acreditar que, na sociedade de consumo contemporanea, as criangas se desenvolvem
em um ambiente em que consumir ocupa um papel altamente relevante em suas relacdes
sociais. Assim, como seres sociais que interagem com as possibilidades que lhes sdo
apresentados, essas criangas reagem aos estimulos do consumo e da publicidade de maneira
especifica, como, por exemplo, por interferéncia de personagens infantis em produtos
alimenticios, em acessorios como roupas, sapatos e até mesmo em brinquedos que exploram
0s aspectos ludicos de personagens infantis midiatizados.

Pode-se perceber ainda que ha, de certa maneira, uma reformulacdo no
desenvolvimento da infancia, na medida em que as criangas se mostram mais influentes nos
habitos de consumo familiares, despertando o interesse de corporacGes que estdo
desenvolvendo um mercado especifico para esse publico, cada vez mais exigente, na tentativa
de transforma-los em “consumidores mirins”.

Quanto a relacdo do publico infantil com a simbologia explorada pelos personagens
infantis, nota-se por vezes que as diferencas entre a realidade e a ficcdo podem se tornar sutis,
na medida em que estas possuem uma intimidade maior que o dominio das culturas familiares
proporcionadas pelo convivio com pais, adultos e responsaveis. 1sso ocorre, pois as criancas
ja nasceram em um contexto em que a midia e as novas tecnologias se fazem presentes nas
acoOes cotidianas dos grandes centros urbanos e até mesmo nos pequenos centros.

Por isso ao tratar da relagdo da crianga com o consumo e 0S personagens infantis,
pode-se notar que a midia € mais tratada por esse publico como uma ferramenta de
entretenimento, consumo, criacdo de novas ideologias e retencdo de atencdo, do que pela sua

funcdo de comunicacgéo. Fez-se claro ainda a influéncia social presente no desejo de aquisi¢éo
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de algum item com imagem estampadas de seus personagens favoritos, reforcando a
perspectiva de que a mercadoria funciona como produtora de sentido em um contexto social,
incluindo ou excluindo atores sociais' em grupos de consumo, como sugerem Douglas e
Isherwood (2004).

Desse modo, a criancga, delimitada no segundo estagio do desenvolvimento, ou seja, no
estagio pré-operatorio, segundo os estudos de Piaget, passa a ser o objeto de estudo do
presente trabalho, em que suas interrelacbes com personagens infantis e o consumo se
conectam, no intuito de obter dados que permitam ao pesquisador analisar essa fase especifica
da infanciaem sua complexidade, compreendendo, assim, de maneira mais eficiente, o
impacto provocado pelo consumo de produtos estampados por personagens infantis, podendo
influenciar ou ndo o publico infantil a exercer alguma forma de violéncia em repeticdo as
acOes e gestos dos personagens. O consumo e a violéncia na infancia pode estar sendo
influenciado, de alguma maneira, ou até mesmo reformulado, pelas tendéncias atuais atreladas
a diversidade de produtos estampados por personagens infantis que encantam e que
normalmente se transformam em icones de uma dada geracdo, sendo este o0 objetivo principal
da referida pesquisa.

Para que o objetivo acima pudesse ser alcangado, foi tracado um panorama do espacgo
social ocupado pelo consumo nas sociedades ocidentais atualmente, por meio da discussdo
das diferentes percepcdes do termo sociedade de consumo, bem como, apresentando-se o
ambiente sociocultural em que as criangas contemporaneas se desenvolvem; discutiu-se
também a infancia como conceito socialmente construido, por meio de suas variadas
abordagens ao longo do processo historico; foram analisadas as criancas enguanto
consumidoras e investigado a importancia do publico infantil para o mercado publicitario;
como configuracao de atos, foi realizado um estudo especifico sobre a relacdo da crianga com
0 universo de produtos estampados por personagens infantis midiaticos, abordando o seu uso
e significado para o publico infantil e as relagGes sociais estabelecidas por meio deste.

A metodologia para a presente pesquisa fez uso da amostra de criangas na faixa etaria
de 4 a 7 anos, moradoras da cidade de Brasilia e pertencentes a diversas classes sociais
segundo a classificacdo do IBGE, averiguando a presenca e influéncia desses personagens e
sua relacdo de influéncia no comportamento e consumo de produtos figurados pertencentes ao

publico em analise. A faixa etaria estabelecida fugiu as delimitacdes de Piaget (2-7 anos),

! Optamos pelo termo atores sociais, com base nos estudos interacionais de Goffman (1989), fundamentado na
valorizacdo dos processos interacionais e discursivos, ocorrentes por meio da linguagem, em oposi¢do ao termo
individuo, que por sua conotacao pode revelar assimetrias sociais.
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visto que pretendia-se compreender a infancia em sua témpora da fala, ou seja, periodo onde a
infancia por meio da linguagem deixa de ser passiva.

O desejo em pesquisar o referido tema, justifica-se em principio no ambito familiar,
em que o publico infantil exerce participacdo cada vez maior nos habitos de consumo da
familia, além da demanda frequente por produtos ou servigos, a priori, com a imagem de
personagens infantis apresentados pela cultura mididtica e em especial pelas emissoras de
canal fechado. A partir dessa premissa, ha o intento em buscar a legitimidade desse fenémeno
em universo social mais amplo.

No campo da comunicacdo, outro fator que justifica esse estudo € retratado como
atualmente as mercadorias deixam de ser consideradas somente por seu valor utilitario e
passam a ser encaradas como produtoras de sentido, transmissoras de mensagens e
caracteristicas que os atores sociais querem reforcar sobre si mesmos. Nesse ponto, o publico
infantil se desenvolve em um ambiente em que 0s bens materiais e suas respectivas marcas
registradas se fazem presentes e podem até mesmo possuir uma fungdo reguladora (ou
classificatdria) nas interac6es sociais. Por essa razdo, justificamos o interesse de compreender
como esse publico convive dentro desse contexto e de que maneira esse processo pode afetar
0 desenvolvimento infantil.

As hip6teses apresentadas para o estudo em questdo situaram-se na possibilidade de o
consumo exercer na crianga forte fator de influéncia que a levasse em conjunto, com seus
responsaveis, o aumento do consumo baseado no modismo e nas estratégias utilizadas pela
midia para atrair o pablico infantil. Outra possibilidade possivel para o presente estudo esteve
centrada na capacidade de tais personagens incitarem as crian¢as a pratica diversificada da
violéncia, por meio de linguagem verbal e ndo verbal dos personagens que poderiam estar
mais presentes em criangas que possuiam artigos com a imagem de personagens infantis, do
que pelas criancas que ndo tinham seus brinquedos associados a tais personagens. As
hipoteses levantadas nao estabeleceram para o projeto um ponto “cego” ou irrefutavel de
verdades, apenas nortearam indagacdes e questionamentos que auxiliaram na trajetdria da
pesquisa.

Para que este projeto obtivesse éxito, optou-se em dividi-lo em quatro capitulos. No
capitulo inicial, foram abordadas questdes que possibilitassem compreender melhor o objeto
de estudo deste projeto. Assim foram apontadas, no capitulo 1, algumas etimologias que
definiram a palavra infancia. Buscou-se percorrer a trajetdria histérica para que o conceito de
infancia fosse conhecido tal como hoje. Ainda no mesmo capitulo, foram levantados dados

numéricos com base nas estatisticas obtidas pelo Instituto Brasileiro de Geografia e
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Estatisticas — IBGE, segundo pesquisa do Censo de 2010, em que, por meio de ndmeros
relacionados, observou-se o quanto o publico infantil € representativo, justificando assim o
interesse de varios segmentos em atrai-lo.

Para compreender como sdo classificadas e segmentadas as faixas etarias relativas ao
desenvolvimento infantil, fizemos uso dos aportes tedricos disponibilizados pelo autor Piaget.
Santos (2002) e Engel (2005) também foram valiosos autores para a presente pesquisa, uma
vez que, por meio de suas obras, foi possivel compreender de maneira mais efetiva o universo
e as fases presentes na infancia. Concluindo o primeiro capitulo, foram descritas, em um
pequeno e Gltimo tdpico, as mudangas historicas na publicidade para criangas.

No capitulo 2, adotou-se o consumo como tematica de estudo e investigacdo. Neste
capitulo, a trajetdria histérica do consumo foi abordada no intuito de contextualizar sua
relacdo anterior com a realidade atual. Os autores Lipovetsky (1989), Bauman (1998) e
Baudrillard (2008) foram decisivos para a compreensdo das diferencas impostas, na
contemporaneidade, entre consumo e consumismo, bem como as influéncias do consumo no
comportamento de compra, em que os fatores culturais, sociais, 0s grupos de referéncia, a
familia, o status e os fatores pessoais sdo tidos como influenciadores do processo de compra.

Nesse mesmo capitulo foi trabalhado o consumo face a apropriagdo do publico
infantil, em que em primeira instancia foi proposta a busca pela compreensdo da trajetdria
historica do consumo infantil no intento de entender como ocorre tal consumo e quais sdo
suas esferas influencidveis, tais como as diversas formas de se ocorrer as influéncias no
comportamento de compra, como atuam os fatores culturais, sociais, 0s grupos de influéncia,
a familia, os fatores pessoais e a sociedade de consumo dentro dessa perspectiva.

Da mesma forma metodoldgica utilizada no capitulo anterior, buscamos ainda neste
capitulo, o auxilio de autores consagrados nos estudos relativos ao consumo, como
Lipovetsky, Bauman, Canclini, Kelnner e Baudrillard que proporcionou ao projeto uma visao
aprofundada quanto aos tracos e perspectivas do consumo. Dessa forma, o capitulo se encerra
estabelecendo uma conexao entre a tematica consumo e sua relagcdo com o publico infantil por
intermédio da grande midia e das influéncias e motivacbes que agucam o desejo das criancas.

No capitulo 3, buscamos averiguar como 0s personagens infantis, mais comumente
conhecidos e estabelecidos no psiquico infantil como “herdis”, sdo vistos pela crianga por
meio da midia. Nessa perspectiva, buscamos a compreensdo de como ocorre a formacao do
self na crianca, bem como esta atribui a um mero personagem mididtico a relagdo de

superioridade de um her6i. Campebell, Bakhtin, Bree e Barthes foram utilizados nesse
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capitulo como autores e pesquisadores referenciaveis na construcdo perceptiva da crianca
associada ao “heroi”.

Também foi abordada a tematica da violéncia com o objetivo impar de analisar se 0s
personagens infantis, abordados durante todo o projeto, quando associados as praticas de
consumo, despertadas pela midia, poderiam ou ndo estabelecer na crianga praticas de
violéncia adquiridas por meio de imitagdes dos personagens, de ndo pertencimento a um
determinado grupo social devido aos custos mercadoldgicos de um determinado brinquedo,
etc.

A caracteristica principal deste capitulo ndo se fez na construgdo profunda e
devastadora em torno dos estudos sobre a violéncia. Enfocamos, neste capitulo, a construgdo
de entendimentos relativos a violéncia estampada pela midia e direcionada a crianga por meio
de personagens infantis.

Coube também a este capitulo delimitar que a violéncia pode ocorrer de diversas
formas, desde uma violéncia direta também denominada como violéncia pratica, ou seja, que
se estabelece pelo contato fisico, até o acometimento de uma violéncia simbdlica dada de
maneira ndo revelada.

No capitulo 4, foi construida a metodologia com o intuito de obter compreensfes e
resultados acerca da problematica proposta no presente estudo. Neste capitulo apontamos
quais foram os métodos e técnicas de campo utilizadas para alcangar os objetivos propostos,
bem como os resultados obtidos.

Dessa forma o trabalho cumpre seu proposito ciente de que ainda resta muito a ser
explorado dentro da temética consumo, personagens, midia, violéncia e universo infantil,
porém engrandecido por servir como auxilio para novos e atuais pesquisadores da tematica

proposta.
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2 O ENCANTADOR UNIVERSO INFANTIL

2.1 OS PRIMEIROS PASSOS DA TRAJETORIA HISTORICA DA INFANCIA

Como compreender o termo infancia? Afinal de contas, o que isso significa? Serd um
termo de facil entendimento? A infancia é apenas delimitada pela idade ou é algo mais
complexo?

Vérias perguntas comegam a surgir quando nos deparamos com 0 inicio de uma
pesquisa, cujo objeto de estudo € a infancia. No intuito de avancar esta pesquisa, comeg¢amos
apontando que do latim infantilis € um adjetivo que qualifica ou que se refere aquilo que
pertence ou que diz respeito a infancia, ou seja, o periodo da vida humana que comega com 0
nascimento e termina na altura da puberdade.

A origem etimolodgica da palavra infancia é proveniente do latim infantia: do verbo
fari, falar — especificamente, de seu participio presente fan, falante — e de sua negacéo in. O
infans é aquele que, como diz Gagnebin (1997, p. 87), ainda ndo adquiriu “o meio de
expressdo proprio de sua espécie: a linguagem articulada”. O prefixo in da palavra infancia
sugere ainda algo da ordem do ndo exprimivel, do ndo tratavel discursivamente; mais do que
uma auséncia, € uma condicdo dessa linguagem e desse discurso, € o desenvolvimento inicial
do pensamento que ainda ndo se encontra pronto nem acabado, que ainda ndo se pode
expressar ou comunicar em termos légicos, linguisticos ou pragmaticos. Assim, em sua
origem etimoldgica, a infancia consiste no siléncio que precede a emissdo das palavras e a
enunciacao do discurso, designando uma condicdo da linguagem e do pensamento com a qual
o0 ser humano se defronta ao longo de sua vida, assumindo, subsequentemente, o sentido que
Ihe atribui com maior frequéncia, no presente, de uma idade especifica, diferenciada da
adulta.

Em seu desenvolvimento subsequente, semanticamente, essa categoria passa a ser
utilizada para determinar mais essa idade do que aquela condicao. E utilizada como sinénimo
de crianca e, enquanto tal, como uma fase da vida humana préxima da natureza a ser
esquadrinhada e cultivada para que o homem em fase inicial, por meio da acdo de outros
homens e da transmissdo/apropriacdo da cultura, forme-se e ingresse no mundo existente.

Essa delimitagdo da inféncia, até o século XVII, ndo se reuniria em um Unico
paragrafo de definicdes etimoldgicas, pois a ciéncia desconhecia a infancia uma vez que nao

havia lugar para as criancas na sociedade de tal periodo, fato caracterizado pela inexisténcia
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de uma expresséo particular destinada a elas. Foi, a partir das ideias de protecdo, necessidade
de amparo e dependéncia do menor, que surge a infancia, ou seja, periodo em que estas eram
vistas como seres biologicos que necessitavam de grandes cuidados e, também, de uma rigida
conduta disciplinar a fim de transforma-las em adultos socialmente aceitos, segundo Levin
(1997).

Nesse mesmo século XVII, surge nas classes dominantes, a primeira concepgao real de
infancia, a partir da observacdo dos movimentos de dependéncia das criangcas muito pequenas,
em que o adulto passou, entdo, pouco a pouco, a preocupar-se com o publico infantil,
enquanto ser dependente e fragil. Fato que ligou essa etapa da vida a ideia de protegdo, de
acordo com Levin (1997), sendo que sé ultrapassava essa fase da vida quem saisse da
dependéncia, ou pelo menos dos graus mais baixos de dependéncia, e a palavra infancia
passou a designar a primeira idade da vida, ou seja, a idade da necessidade de protecdo, que
perdura até os dias de hoje.

Nesse contexto, pode-se perceber que a crianga era tida como irracional e, portanto,
incapaz de movimentar-se com sobriedade e com coeréncia no mundo. Percebe-se, entdo, que
a primeira preocupacao com a infancia ligou-se a disciplina e a difusdo da cultura existente,
limitando todo e qualquer movimento infantil destinado ao prazer e ao aprendizado. A
crianga, tida como irracional, ndo teria meios psicoldgicos para realizd-los, bem como
deixaria de aproveitar tal momento para aprender atitudes socialmente valorizadas, como nos
aponta De Mause (1991).

O conceito de infancia, como se conhece hoje, em que criancgas sao seres dependentes
e estabelecidos em uma faixa etéria especifica, em que além da dependéncia de adultos sdo
também representados legitimamente por meio de legislacdes especificas, nem sempre foi
assim, uma vez que sua construcdo perpassa uma historicidade, instituida ao longo de varios
séculos. Nesse sentido, dois autores nos auxiliam quanto ao resgate e reconstituicdo dos
processos de desenvolvimento desse conceito: Ariés (1978) e Postman (1999).

A nocdo de infantil costuma ser usada para mencionar o subgénero ou a categoria que
se destina as criancas. A categoria infantil deve sempre proteger 0s pequenos e apresentar
algo eficiente e eficaz para o seu desenvolvimento fisico e emocional, além de possuir o dever
de contribuir para a formacdo e o crescimento das criancas, como é o caso da literatura
infantil, dos jogos infantis, dos filmes infantis, das roupas infantis e qualquer outro produto ou
atividade cujos destinatéarios sejam as criancas.

Infancia € um conceito cultural tanto quanto bioldgico. Em seu livro, Aries (1978)

mostra que a arte medieval, até o século XII, ndo usou criangas como modelo. Na maior parte
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da historia, criangcas com mais de sete anos foram tratadas como pequenos adultos, ou seja,
vestiam-se como eles, faziam os mesmos trabalhos e ingressavam na comunidade sexual dos
adultos quando tinham idade inferior a dos garotos e garotas de hoje.

Aries (1978) afirmou que a nocdo sobre um periodo de inocéncia infantil se firmou
pela primeira vez com o lluminismo do século XVIII, chegando ao apogeu provavelmente no
inicio do século XX, nos Estados Unidos. Leis sobre o trabalho infantil, instrugdo obrigatoria
para todos e um sistema judicial para criminalidade juvenil definiram o modo como as
criancas eram diferentes dos adultos e deviam ser tratadas de acordo com sua condicao, o que
no Brasil aconteceu lamentavelmente muitos anos depois.

Segundo Aries (2006), a crianca se inseria a0 mundo adulto, fazendo, vendo e ouvindo
coisas deste mundo sem que houvesse a preocupacdo se essas coisas eram ou ndo adequadas
para suas idades. A infancia era vista como uma fase passageira e sem importancia e ndo era
considerada e nem digna de lembranga. Sobre isso afirma o autor: “[...] a infancia era um
periodo de transi¢do, logo ultrapassado, e¢ cuja lembranca também era logo perdida” (Aries,
2006, p. 18).

Um indicio da incapacidade por parte do adulto de ver a crianga em sua perspectiva
historica estd centrado na falta de uma histéria da infancia e seu registro historiogréafico tardio.
Somente nos Gltimos anos, o campo historiografico rompeu com as rigidas regras da
investigacao tradicional, institucional e politica, para abordar temas e problemas vinculados a
historia social, como apontado por Aries (1978).

Utilizando uma fonte tdo heterodoxa como a arte da época, Aries (1978) demonstra a
existéncia da infancia como categoria autbnoma diferenciada somente quando o retrato de
familia predominante na arte do século XVIII mostra estes atores sociais, antes inexistentes,
formando parte do centro do mundo familiar, sendo que a partir deste momento, a histéria
permitira afirmar que a infancia pagarad um preco muito alto por esta nova centralidade social:
a incapacidade plena (social e, mais tarde, também juridica) e, no melhor dos casos,
converterem-se em objeto de protecdo-repressdo. Essas sdo as caracteristicas mais
significativas de Aries quanto a historicidade da infancia e sua contribuicdo para configuracao
de sentidos e significados.

Ja Postman (1999, p. 50) relatou que na cultura grega “nao havia necessidade da ideia
de infancia, porque todos compartilhavam o mesmo ambiente informal e, portanto, viviam no
mesmo mundo social e intelectual”, e a partir do momento em que se tornou perceptivel que

as criangas viviam em um mundo igualitario ao dos adultos, fazendo-os pequenos adultos
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mirins, excluia-se assim a nocdo de infantilidade, surgindo a necessidade de se encontrar
outro mundo que as criangas pudessem habitar, sendo este denominado, infancia.

Assim, a infancia passa a ser reconhecida apenas apos os séculos XVI e XVII,
conforme afirma Postman (1999, p. 51), como sendo “um objeto de respeito, uma criatura
especial, de outra natureza e com outras necessidades, que precisa estar separada e protegida
do mundo adulto”.

Para 0 mesmo autor, a separacdo do mundo adulto do mundo infantil tornou-se
essencial, fazendo-se necessario que as criancas aprendessem a ler e escrever, para que assim
se tornassem pessoas letradas, como exigia a nova ordem social. Por exigéncia da cultura
letrada, a infancia evoluiu, pois onde havia escola, havia crianga, fazendo com que o conceito
de infancia se desenvolvesse rapidamente, assumindo um aspecto singular nos cenarios
econémicos, religiosos e intelectuais da época.

Para Postman (1999), a concepcdo de infancia que se conhece nos dias atuais € uma
invencdo da modernidade, que transformou este conceito com o surgimento da prensa
tipogréfica, da invencdo do telégrafo e do desenvolvimento da midia eletrénica.

Enquanto no século XIX havia o “adulto crianga”, diferenciado da idade adulta apenas
por suas vestes, no século XX, marcado em sua metade pelo surgimento da televisdo e dos
meios eletrdnicos de comunicacdo, ocorreu 0 comec¢o do desaparecimento da infancia e neste
sentido Postman (1999) atribui a midia a responsabilidade pela atual situacdo na qual se
encontra a infancia, porém outros autores como Bubna (2011) afirmam que na sociedade pos-
moderna em constante transformacao, outros agentes educativos, como a familia, a escola e a
igreja, junto com a midia, s&o responsaveis pela formagéo dos atores sociais.

No intuito de compreender o formato dessa responsabilidade, Rousseau (1995),
considerado um dos primeiros pedagogos da historia, propds uma educacdo infantil sem
juizes, sem prisdes e sem exercitos, em que a partir da Revolucdo Francesa, em 1789,
modificou-se a funcdo do Estado e, com isso, a responsabilidade para com a crianga e 0
interesse por ela. Segundo Levin (1997, p. 254), “os governos comegaram a se preocupar com
0 bem-estar e com a educagdo das criancas”.

Embora indiferente aos ideais democraticos tributarios dos principios de liberdade,
igualdade e fraternidade, promulgadas pela Revolucdo Francesa, bem como contrario a
necessidade de respeitar os elementos constitutivos do ser crianga, tal como os concebeu hoje.
Durkheim (1978) foi quem primeiro buscou tecer os fios da infancia aos fios da escola com
objetivos de "moralizar" e disciplinar a crianca. Segundo o mesmo autor, a crianca além de

questionadora, passa de uma impressdo para outra, de um sentimento para outro, de uma
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ocupacdo para outra, com a mais extraordinéria rapidez. Seu humor ndo tem nada de fixo: a
cblera nasce e aquieta-se com a mesma instantaneidade; as lagrimas sucedem-se ao riso, a
simpatia ao 0dio, ou inversamente, sem razdo objetiva ou sob a influéncia da circunstancia
mais ténue.

Para controlar "os humores endoidecidos™ das criangas, Durkheim (1978) propds trés
elementos fundamentais para desenvolver a educagdo moral das novas geragdes, que deverao
ser capazes de adequar-se as regras do jogo social, politico e econdmico.

Portanto, educar a crianca passa a significar moraliza-la no sentido de inscrever na
subjetividade desta os trés elementos da moralidade: o espirito de disciplina (gragas ao qual a
crianga adquire o gosto da vida regular, repetitiva, e o gosto da obediéncia & autoridade); o
espirito de abnegacdo (adquirindo o gosto de sacrificar-se aos ideais coletivos) e a autonomia
da vontade (sinbnimo de submisséo esclarecida) (DURKHEIM, 1978).

Apos longo percurso histérico, é possivel apontar que nos ultimos anos houve o inicio
de uma nova sociologia da infancia, aquela que se liberta da doutrina individualista, que
considera a socializacdo como uma forma privada de habilidades e conhecimentos adultos
pela crianca, apresentando como foco a construcdo social proveniente de acdes coletivas das
criangas com os adultos e de umas com as outras.

Dessa forma a infancia é reconhecida pela sociologia como uma forma estrutural e as
criangas, como agentes sociais, que contribuem para a reproducgéo da infancia e da sociedade,
por meio de suas negociacdes com adultos e de sua producdo criativa de uma série de culturas
de pares com outras criangas, substituindo a noc¢do tradicional de socializacdo pelo conceito
de reproducéo interpretativa, em que esta Ultima reflete a participacdo crescente das criangas
em sua cultura que comeca na familia e se espalha para outros ambientes.

Para que essa nova forma de compreender a infancia pudesse ser desenvolvida, 0s
métodos de pesquisa com o publico infantil também tiveram que ser revistos, uma vez que
havia até entdo uma tendéncia geral na utilizacdo de pesquisas que se apropriavam dos
métodos de nivel macro (estudos em ampla escala, estudos demograficos e andlise historica) e
os niveis de métodos micro (entrevistas, etnografia e analise sociolinguistica).

Em substituicdo aos métodos tradicionais, novos métodos estdo sendo incorporados
para se definir e analisar de forma mais eficaz a sociologia infantil, assim como o uso de
gravacdes audiovisuais e de desenhos infantis.

Temos constatado que a Sociologia da Infancia tem defendido uma ciéncia mais
aberta, fomentando a criacdo de metodologias de investigagédo desenhadas com e n&o sobre as

criangas, considerando-as como atores sociais, e essa nova metodologia reflete sobre as
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possibilidades de rentabilizar a participagédo das criangas na construcdo do conhecimento
acerca dos seus mundos sociais e culturais, considerando que a defini¢cdo das arenas de agéo
em que as criancas podem participar estdo ligadas as questdes de poder, tradicionalmente
retidas nas maos dos adultos que inviabilizam maior visibilidade social e politica das criancas

na sociedade. Nesse sentido, Postman (2003) enfatiza que:

O que nos interessa é que a investigacdo participativa defende uma relagéo
bilateral entre o investigador e o investigado, onde o investigado é também
um investigador, estabelecendo-se, entre os dois, uma relacdo interativa e
aberta a mudanga. Os significados e valores presentes terdo sempre uma
dupla interacdo: a dos adultos e a das criancas. A investigacdo participativa
confronta-se com dificuldades epistemoldgicas decorrentes quer da
alteridade, quer da diversidade que compdem as suas condi¢des de existéncia
(POSTMAN, 2003, p. 4-5).

Como enfrentar nosso etnocentrismo nas pesquisas com criancas? Como podemos
considerar os principios da alteridade, da diversidade e da ética nas pesquisas com criangas?
Sabemos que ndo ha respostas ou solucBes para tantos desafios. Como ponto de partida
consideramos, tal como Soares (2003), que necessitamos vislumbrar a alteridade das infancias
como um conjunto de aspectos que distinguem as criancas dos adultos e reconhecer as
culturas da infancia como um modo especifico de interpretacdo e representacdo do mundo.

Sabemos que é indispensavel resgatar as vozes e acles das criancas em todo o
processo da pesquisa, 0 que também nos instiga a pensar em outros instrumentos
metodoldgicos que exigem de nds um apelo a imaginacdo e a criatividade, assim como
inimeras reflexdes em torno do adultocentrismo. Temos clareza que ndo entendemos as
relacbes entre adultos e criancas como isentas de poder. Seria ingenuidade pensar dessa
forma. Porém podemos outorgar mais poder de decisdo aos grupos infantis até entdo ainda
ausentes da producdo tedrica sobre as infancias.

Ainda ndo vivemos experiéncias de participacdo das criancas em nossa sociedade e
confundimos participacdo com permissividade ou paternalismo. Por outro lado, o século XXI
tem colocado inumeros desafios as nossas pesquisas com criangas. Para conducdo de
pesquisas com criancas, faz-se necessaria atencdo aos trés equivocos apontados por Sarmento
(2005):

O adultocentrismo, que sdo as memorias e lembrancas que temos de nossas
infancias e que impossibilitam que possamos olhar as crian¢as no presente;
O infantocentrismo, que ¢ a radicalidade que ndo nos permite vislumbrar que
as criangas interagem com os adultos; O uniformismo faz com que adultos

ndo considerem a diversidade dos grupos infantis (SARMENTO, 2005, p.
106).
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Culturas que investem em suas criangas, que abrigam, alimentam e as desafiam que
mantém altas expectativas para geracfes futuras irdo sobreviver e prosperar, e cabe ressaltar
que todas as criangas vivem sua infancia apenas uma vez. Logo, os adultos também tiveram
sua infancia, para alguns, experiéncias felizes e enriquecedoras, para outros, infelizmente,
tristes e opressivas, porém ndo podemos té-las de volta para vivé-las de outra maneira, nem
podemos viver a vida de nossas criangas.

Mas, afinal, quando inicia e quando termina a infancia? O inicio da infancia foi
abordado anteriormente. Em relacdo ao término desse periodo, acreditamos que Rousseau
esteja correto, se entendermos que ele quer dizer que a leitura é o fim da infancia permanente
e que ela destrdi a psicologia e a sociologia da oralidade. Visto que torna possivel entrar em
um mundo de conhecimento ndo observavel e abstrato, a leitura cria uma separacdo entre 0s
gue podem e os que ndao podem ler. Assim a leitura é o flagelo da infancia, porque em certo
sentido, cria a idade adulta.

Num mundo letrado, as criangas precisam transformar-se em adultos. Entretanto num
mundo ndo letrado ndo ha necessidade de distinguir com exatidao a crianca e o adulto, pois
existem poucos segredos e a cultura ndo precisa ministrar instru¢des sobre como entendé-la.

Assim esta é a razdo pela qual, em todas as fontes, descobre-se que na idade média a
infancia terminava aos sete anos, porque é nesta fase que estas dominam a palavra, elevando
sua capacidade de compreender os adultos, transformando-se entdo em um deles.

Em consonancia com a convic¢do de que as criangcas sdo participantes ativas da
sociedade, pesquisadores sociais tém-se defendido que € necessario enriquecer as
apropriagcdes das criangas sobre 0 mundo adulto para incentivar as construces de suas
proprias culturas de pares, bem como para compreender melhor as contribuicdes que as
criancas podem dar e dao para 0 mundo adulto. Muitos dos problemas sociais das crian¢as
podem parecer devastadores, no entanto, a verdade € que a maioria das criancas de todo o
mundo estdo criando ativamente e desfrutando sua infancia, porém cabe a n6s proporcionar o
melhor para gerar um compromisso de responsabilidade entre os adultos, no intuito de
fornecer ao publico infantil as mesmas oportunidades e experiéncias.

Para onde quer que a gente olhe, é visivel que o comportamento, a linguagem, as
atividades e os desejos, mesmo a aparéncia fisica, de adultos e criangas se tornaram cada vez
mais indistinguiveis, e certamente € por este motivo que existe um movimento crescente no
sentido de reformular os direitos legais das criangas, para que sejam mais ou Menos 0S
mesmos dos adultos, e dessa forma a historia da infancia se torno agora uma industria

importante entre os especialistas do tema.
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Assim, finalizamos muito mais imersos em nossas duvidas do que em certezas, 0 que
faz parte de um processo de pesquisa. No entanto, temos como direcionamento o
entendimento de que criancas, assim como adultos, idosos e adolescentes estdo imersos em
culturas construidas em relacdes dialogicas e historicas. Nosso compromisso € descobrir essas
I6gicas e ndo sustentar uma ideia de infancia “autonoma” e desvinculada dos demais grupos

geracionais.

2.2 O DESENVOLVIMENTO HUMANO NA TEORIA DE PIAGET

Piaget (1994) ¢ bidlogo por formacdo, psicologo pela classificacdo profissional, mas
epistemologo pelo conjunto de sua obra. Foi ele quem descobriu, influenciado por seus
interesses em psicopatologia, psicanalise, l6gica e filosofia, “que no estudo da inteligéncia
infantil a biologia se vincula a filosofia das ciéncias naturais” (p. 56).

Jean Piaget ganhou notoriedade como psicélogo infantil, mas ndo era a crianga que sua
atencdo cientifica estava voltada, sua preocupacdo estava pautada pela capacidade do
conhecimento humano e pelo seu desenvolvimento. E como, na sua visdo, a crianca € o ser
que mais visivelmente constroi conhecimento, suas pesquisas e observacdes se voltaram para
a construcao e aquisicdo de conhecimento pelos homens na idade infantil e na adolescéncia.

Piaget e sua equipe distinguiram quatro grandes estagios. Segundo ele os critérios para
tal distincdo ndo foram inventados a priori, mas descoberto por eles empiricamente.

Dentre esses estagios, o primeiro desses ocorre no ambito da motricidade; o segundo,
na atividade representativa e o terceiro e 0 quarto no pensamento operatério, em que a
diferenca entre eles é constatada pelo fato de que no terceiro, o pensamento operatério ainda
possui associacdo ao concreto, enquanto no quarto, esse mesmo pensamento esta relacionado
ao formal e ao abstrato. Tais estagios foram chamados de sensoério-motor, pré-operatério,
operatdrio concreto e operatério formal, cabendo a estes algumas subdivisdes para que um
estudo mais detalhado pudesse ser desenvolvido.

Piaget considera entdo 4 periodos no processo evolutivo da espécie humana que séo
caracterizados por aquilo que o ator social consegue fazer melhor no decorrer das diversas
faixas etarias ao longo do seu processo de desenvolvimento que estdo detalhadamente da
seguinte padronizagdo: No 1° periodo, também chamado de Sensorio-motor, que ocorre nas
idades de 0 a 2 anos; Ja o 2° periodo, conhecido por periodo Pré-operatorio, inicia-se aos 2
anos e finda-se aos 7; O 3° periodo, denominado de Operagdes concretas, ocorre na sequéncia

do segundo estagio, ou seja, aos 7 anos e tem seu encerramento aos 11 ou 12 anos, nédo
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podendo, como nos periodos anteriores, ter uma conclusdo exata quanto a idade; No dltimo e
ndo menos importante, o 4° periodo, identificado por periodo das Operacfes formais, ocorre
apos a passagem do terceiro estagio, aos 11 ou 12 anos e segue ademais.

Cada uma dessas fases € caracterizada por diferentes formas de organizacdo mental
que possibilitam inimeras maneiras do ator social relacionar-se com a realidade que o rodeia,
contudo cabe indagarmos se com a delimitagdo dessas fases é possivel inferir que toda crianga
quando percorre a fase escolar de 0 a 12 anos se relaciona evidentemente com cada um desses
periodos?

De acordo com Furtado (2002), de uma forma geral, todos os atores sociais vivenciam
essas 4 fases na mesma sequéncia, porém o inicio e o término de cada uma delas pode sofrer
variacdes em funcdo das caracteristicas da estrutura bioldgica de cada ator social e da riqueza
(ou nédo) dos estimulos proporcionados pelo meio ambiente em que ele estiver inserido. Por
isso mesmo que a divisdo nessas faixas etérias € uma referéncia, e ndo uma norma rigida.

A idade normalmente é usada como um marcador de diferencas nas habilidades
cognitivas, embora exista uma enorme variagdo em quando e como as criangcas Sse
desenvolvem. Assim Piaget (1950) estabelece uma faixa etaria para criancas na idade pré-
escolar limitando as no intervalo de 3 a 7 anos, em que o fator cognitivo ressaltado pelo autor
ndo € o Unico fator que diferenciam as criancas entre si, podendo as diferencas de
personalidade como inibicdo, emocdo, estimulo, socializacdo entre outros serem capaz de
diferencié-las.

Mas a diferenca entre sexos podem diferenciar uma crianca da outra, ou apenas 0
intervalo de idades é que estabelece estas diferencas? Nesse sentido, segundo a teoria
piagetiana aparentemente as diferengas entre sexo também diferenciam criancas de mesma
idade, uma vez que as meninas tendem a preferir brincadeira que sejam menos ativas e 0s
meninos sao tipicamente mais agressivos fisicamente. Em termos de habilidades cognitivas,
as meninas, em geral, obtém notas maiores na escola e se saem melhor nos testes que
envolvem a escrita, enquanto os meninos se saem melhor nas tarefas visuespaciais.

O fato € que as criancas, mesmo aquelas que compartilham os mesmos pais biolégicos
e sdo criadas no mesmo ambiente, séo diferentes em muitas dimensdes. Logo, as criangas
possuem caracteristicas unicas que sao diferenciadas e refor¢adas na cultura, sendo que essas
caracteristicas unicas dificultam o estabelecimento ou um significado Unico de como € uma
crianca.

No intento de compreender efetivamente a Teoria de Piaget, faz-se necessario

compreender dentre muitos fatores a maneira como a crianga pode ser influenciada por
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diversos meios, sejam eles externos, midiaticos, politicos etc., e nesse sentido a figura 1

complementa tal entendimento.

Figura 1 — Desenvolvimento Humano, segundo Piaget

Sensorio-motor:

até 2 anos

*Periodo de adaptagdo ao mundo
exterior.

*Desenvolvimento das percepcoes e
dos movimentos, nédo utiliza palavras
e conceitos.

* Ajustamentos que o organismo tem
de fazer, em funcéo das exigéncias

Pré-operatério:

2a7anos

*Periodo de preparacgéo e organizacao da
inteligéncia operatoria concreta.

s Torna-se estruturalmente mais
capacitado para as atividades
psicol6gicas mais complexas.

*Manifesta interesse pelo que a rodeia,
mas interpreta as coisas sempre em

do meio. funcéo de si (egocentrismo).
|
\4
Operacdes concretas: Periodo das operacdes intelectuais
abstratas:
7al2anos

L . 12 anos em diante
« Adiguire uma autonomia crescente

em relacdo ao adulto, passando a -Capacigade de abstracdo, realiza
organizar os seus proprios valores operacdes mentais sem necessidade de
morais. S referéncia aos objetos concretos.

+O egocentrismo é ultrapassado, *As operagoes l6gicas déo-se no plano
aumentando a empatia com os das ideias, havendo capacidade de
sentimentos e as atitudes dos outros. generalizagdo, analise e sintese.

«Comeca a ter nogéo de conceitos, *Egocentrismo cognitivo, acredita ser
espacgo, tempo, nimero e logica. capaz de resolver problemas,considera
Capacidade de realizar as suas conclusbes como as mais

classificagfes e seriac@es. corretas.

Fonte: Piaget e o0 Desenvolvimento Cognitivo. XYZ da Psicologia. Disponivel em:
<http://xyzpsicologia.blogspot.com>. Acesso em: 12 jul. 2014. Adaptado pela autora.

Para melhor entendimento, a figura abaixo aponta algumas informagdes circunscritas
gue marcam cada um dos estagios desenvolvidos por Piaget e que possibilitara aos estudos
propostos neste trabalho um melhor delineamento de acordo com essa propositura, em que a

mesma teoria acima descrita também podera ser representada da seguinte forma:


http://xyzpsicologia.blogspot.com/
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Figura 2 — Teoria do desenvolvimento humano de Jean Piaget

Concreto

Fenomenalismo

_ A
Aprendizagem Aprendizagem
snsfiva iconica
1 - Estagio 2 - Estagio
Sensorio-Motor Pré-operatorio
Egocentrismo <€ -~ Reflexao
ativo internalizada

4 - Estagio das 3 - Estagio das
Operagoes Operagoes
Formais Concretas

Aprendizagem
hipotética-
dedutiva

Aprendizagem
indutiva

\ 4
Abstrato

Construcionismo

Fonte: Psicologia do desenvolvimento. Adaptado pela autora.

Estudar o desenvolvimento humano significa conhecer as caracteristicas comuns de
uma faixa etaria, permitindo-nos reconhecer as individualidades, o que nos torna aptos para
observacdes e interpretacdes dos comportamentos, em que para uma melhor visualizacdo dos
caminhos que percorrem a compreensdo do universo infantil, faz-se de suma importancia

detalhar os estagios conforme apontado nas obras de Piaget, sendo eles assim tragados:

2.2.1 Estégio sensério-motor

Em linhas gerais, esse estagio definido por Piaget é o periodo que antecede a
linguagem, caracterizando-se desde o nascimento até aproximadamente um ano e meio a dois
anos, fase em que a crianga se situa no ceio desse estagio. Nessa fase ainda ndo existem nem
operacOes propriamente ditas, nem logica, mas € 0 momento em que as agdes j& se organizam
segundo certas estruturas que antecedem o andncio quanto a preparacdo da crianca para 0
processo de reversdo deste siléncio, ou seja, preparam a reversibilidade e a constituicdo das

invariantes.
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Piaget (1950, p. 56) usa a expressdo "a passagem do caos ao cosmo" para traduzir o
que o estudo sobre a construcdo do real por meio da linguagem descreve e explica. De acordo
com a tese piagetiana, a crianga nasce em um universo para ela caotico, habitado por objetos
que desaparecem quando estdo fora do seu campo de percepcdo, devido a fatores como o
tempo, 0 espago subjetivamente sentidos, e a causalidade reduzida ao poder das acgdes, em
uma forma de auséncia de poténcia. Para compreender melhor, vale exemplificar que no
recém-nascido, por exemplo, as fungbes mentais limitam-se ao exercicio dos aparelhos
reflexos inatos. Assim, 0 universo que circunda a crianca é conquistado mediante a percep¢éo
e 0s movimentos, como a suc¢do, 0 movimento dos olhos, dentre outros.

Progressivamente, a crianca vai aperfeicoando tais movimentos reflexos e adquirindo
habilidades e chega ao término do periodo sensério-motor ja se inserindo dentro de um cosmo
com objetos, tempo, espaco, causalidades objetivadas e solidarias, entre os quais situa a Si
mesma como um objeto especifico, agente e paciente dos eventos que nele ocorrem, ou seja,
passam a se sentir objetos ativos do meio e ndo mais pertencentes a um objeto repleto da
passividade.

Dessa forma, o0 estagio sensorio-motor é o periodo da "inteligéncia préatica” porque é
uma fase do desenvolvimento cognitivo em que a crianga ndo usa a linguagem, emprega
apenas suas acoes e percepcoes. Por isso, a razdo da denominacgdo desse primeiro estagio, pois
a acdo e a percepcdo estimulam o desenvolvimento das estruturas mentais, possibilitando a
crianga a passagem para uma nova fase, uma fase de a¢gdes mais concretas.

Os dois primeiros anos de vida do ser humano, de acordo com Piaget, sdo
extremamente essenciais, do ponto de vista do desenvolvimento, pois é nessa fase que a
crianca percorre uma evolucdo absolutamente complexa, assim, tudo leva a crer, que esta
guando nasce ndo tem noc¢do de que o universo em que ela se encontra é feito de objetos e que
inclusive ela é um objeto entre esses objetos.

Em concordancia com os pensamentos de Piaget, um bebé com 5 ou 6 meses de idade,
ndo apresenta nenhuma conduta de busca de objeto que desaparece de seu campo visual. Com
esse tempo de vida a crianca ainda ndo construiu a ideia de objeto permanente, ou seja, ela
ainda ndo atribuiu a nocéo de existéncia aos objetos que ndo estdo no seu campo perceptivo.
A construcdo da ideia de que o universo tem uma utilidade propria comeca por volta dos 9
meses de idade e entre os 12 a 18 meses aproximadamente, pois é neste momento que o
objeto torna-se permanente e da lugar a uma conduta de busca sistemética dos objetos que néo
se encontram ao alcance da sua Vvisao e por isso a constituicdo dessa primeira invariante, que é

0 objeto permanente no espaco proximo, esta ligada a uma organizagcdo dos proprios
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movimentos e dos deslocamentos do objeto, e € exatamente nesse momento que Piaget afirma
a existéncia de um inicio observavel da reversibilidade prética.

Outras construgdes cognitivas importantes desse estagio sdo as nogdes de causalidade
e a diferenciacdo entre meios e fins. A ideia de causalidade se faz presente quando a crianca
percebe que ela é um objeto no mundo e que ela pode interagir com outros objetos e ainda,
que esses objetos interagem e causam efeitos entre si. Com a ideia de diferenciacdo entre
meios e fins, a crianga adquire uma série de conhecimentos fundamentais sobre a natureza dos
objetos, bem como suas possibilidades de acdes sobre eles, e sdo esses conhecimentos que as
possibilitam passar de um estagio inicial para outras fases presentes nos estagios do
desenvolvimento descritos por Piaget.

Assim, 0 estdgio sensoOrio-motor se caracteriza essencialmente pelas construcdes
cognitivas de objeto permanente, de causalidade e de diferenciacdo entre meios e fins, bem
como com a construgdo de tempo e espaco que também se da nesses, aproximadamente 2
anos de vida, permitindo que a crianga consiga, num primeiro momento, uma construgdo
maior que é a objetividade do universo e da construcdo do real, embora esse real construido
seja vivenciado apenas por meio das percepcoes e das acbes, sendo que essa objetividade e
realidade sé serdo reconstruidas, mais tarde, no nivel da linguagem.

Em suma, afirma Piaget (1950), a coordenacdo das acOes dos atores sociais,
inseparavel das coordenagdes espaco temporais e causais, que é atribuido por esses atores
sociais ao real, é origem tanto das diferenciacdes entre os atores sociais e 0s objetos quanto
dessa descentracdo no plano dos atos materiais que tornara possivel, com o concurso da

funcdo semiotica, o advento da representacdo ou do pensamento.

2.2.2 Estagio Pré-operatorio

Por volta dos dois anos de idade, a qualidade da inteligéncia se modifica, pois ao
contrario do primeiro estagio em que agir e saber eram uma realidade s0, na transicdo para o
segundo eles se separam e ocorre 0 inicio do pensamento com linguagem, o jogo simbdlico, a
imitagéo diferenciada, a imagem mental e as outras formas de fungéo simbolica. Este estagio
¢ também conhecido como o estadgio da representacdo e as criancas permanecem nele,
aproximadamente, por cinco anos.

Para Piaget (1950), o que marca a passagem do periodo sensério-motor para 0 pré-
operatorio é o aparecimento da funcdo simbolica ou semidtica, ou seja, € a emergéncia

da linguagem, visto que por meio dela inicia-se também o processo concreto do
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conhecimento, que torna distinto um ator social do outro. Porém cabe ressaltar que na visao
de Piaget, a inteligéncia é anterior a emergéncia da linguagem e por isso mesmo nao se pode
atribuir a linguagem a origem da l6gica, que constitui o nacleo do pensamento racional.

Analisando o pensamento de Piaget, € possivel inferir que a linguagem é considerada
como uma condi¢do necessaria, mas ndo suficiente ao desenvolvimento, pois existe um
trabalho de reorganizacdo da acdo cognitiva que nao é dado pela linguagem e em suma, isso
implica entender que o desenvolvimento da linguagem depende do desenvolvimento da
inteligéncia, conforme mencionado anteriormente.

Nesse mesmo contexto, surge a representacdo como sendo a capacidade que a crianga
adquire, por meio das construcdes cognitivas, de pensar um objeto por meio de outro objeto,
gue é crescente e consiste, em boa parte, numa interiorizacdo progressiva daquelas a¢oes que
eram executadas de forma sensorio-motora.

Nesse estagio, a inteligéncia ainda € pratica, mas agora, além de pratica ela é uma
inteligéncia em representacdo e Piaget (1950) denominou de Pré-operatorio porque significa
que a crianca utiliza a representacéo, embora tenha também todo um trabalho de assimilacgéo,
acomodacdo e equilibracdo de organizar essas representaces em um todo. Ou seja, essas
operacdes significam exatamente a capacidade de organizar esse mundo das representacdes de
forma coerente e estavel, embora ela ainda ndo seja capaz de reverter essas operacdes, sendo
que a reversibilidade s6 acontecera nos estagios posteriores.

Mas qual a real diferenca que pode ser estabelecida em relacdo ao primeiro e segundo
estagios?

Segundo Piaget (1950), nesse segundo estagio, com a introducdo ao mundo da
linguagem, ao jogo simbdlico e as outras formas de fun¢do simbdlica, ha um desenvolvimento
notavel das estruturas mentais no universo infantil. Enquanto no primeiro, 0s esquemas da
inteligéncia ainda ndo sédo, de fato, conceitos. No segundo, a situacdo se altera de uma forma
notavel, as acBes simples, que asseguram as interdependéncias diretas entre o ator social e 0s
objetos, sobrepde-se, em certos casos, um novo tipo de acdo, o qual é interiorizado e mais
precisamente conceitualizado. E essa passagem das condutas sensorias motoras para as a¢oes
conceitualizadas deve-se ndo apenas a vida social, mas também aos progressos da inteligéncia
pré-verbal em seu conjunto e a interiorizacdo da imitacdo em representacdes.

Piaget (1950) afirma, ainda, que essa passagem da acdo ao pensamento, ou do
esquema sensorio-motor ao conceito ndo se realiza a partir da forma de uma revolugéo brusca,
mas, pelo contrério, a partir forma de uma diferenciacéo lenta e que exige bastante trabalho,

pois esta ligada as transformac6es da assimilacdo e assim, a grande distingdo epistemologica
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entre as duas formas de assimilacfes por esquemas sensério motores e por conceitos esta
centrado, portanto, no fato de que a primeira ainda diferencia mal as caracteristicas do objeto
das caracteristicas das acfes do ator social em relacdo a esses objetos, ao passo que a segunda
envolve somente 0s objetos, mas tanto os ausentes quanto os presentes, e a0 mesmo tempo
liberta o0 ator social de seus lagos com a situacdo atual, conferindo-lhe entdo o poder de
classificar, seriar, por em correspondéncia, etc., com maior mobilidade e fluidez.

Vale ressaltar que os processos de assimilagdo, acomodacéo e equilibracéo realizados
por criangas nessa faixa etaria foram constatados por Piaget e sua equipe por meio de testes,
normalmente de raciocinio Idgico-matematico, que eram aplicados com a intencdo de
observar e analisar a forma como eram resolvidos.

Além da evolucdo das estruturas ja relatadas, dois acontecimentos sdo visivelmente
observaveis nesse periodo. O primeiro deles e bastante marcante é a introducdo a linguagem
porque ela permite uma socializagdo da inteligéncia e a aquisi¢do da linguagem pressupde
duas capacidades cognitivas. A primeira, é que a criangca deve saber distinguir claramente
entre signo e significado e a segunda, é que determinados signos sempre substituem o mesmo
objeto e também o préprio signo € uma espécie de objeto. Essa relacdo entre palavra e
sequéncia sonora articulada é estruturalmente apresentada com o que existe entre o objeto
permanente e as imagens sensoriais deste.

O segundo acontecimento presente nesse estagio é a introducdo ao mundo da
moralidade, ou seja, nessa fase a crianca entra no mundo dos valores, das regras, das virtudes
e das nocdes de certo e errado. Esse fato é importante porque ndo se pode falar em moral no
estagio anterior. Piaget acredita que s6 por volta dos 4 anos de idade é que a crianga penetra
no mundo da moralidade, mas apesar de saber diferenciar regras condicionadas pela natureza
de normas morais ou sociais, ela ainda ndo compreende o sentido de tais regras, sendo por
este motivo a escolha delimitada das idades em anélise (4—7 anos).

Contudo, embora o alcance do pensamento apresente transformagdes importantes,
ele caracteriza-se, ainda, pelo egocentrismo?, uma vez que a crianca ndo concebe uma
realidade da qual ndo faca parte, devido a auséncia de esquemas conceituais e da légica.
Nesse estagio, embora a crianca apresente a capacidade de atuar de forma logica e coerente,

em funcdo da aquisicdo de esquemas sensorios motores na fase anterior, ainda assim ela

2 0 egocentrismo na obra de Piaget (1950) ndo deve ser encarado como o da forma habitualmente utilizado. Para
ele, dizer que uma crianga é egocéntrica ndo quer dizer que ela se comporte como estivesse totalmente centrada
nela, significa que ela tem dificuldades de perceber o ponto de vista do outro. Em outras palavras ela percebe o
ponto de vista do outro a partir do seu préprio ponto de vista.
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apresentard, concomitantemente, um entendimento da realidade desequilibrado em funcéo da

auséncia de esquemas conceituais.

2.2.3 Estagio das Operac6es Concretas

Para Piaget, por volta dos 7 a 8 anos de idade aproximadamente, depois de ter passado
por algumas fases de transicdo, a crianca chega a constituicdo de uma légica e de estruturas
operatorias denominadas concretas. Nesse nivel, que é o dos primdrdios de uma ldgica
propriamente dita, as operagOes ainda ndo repousam sobre proposic¢des de enunciados verbais,
mas sobre os préprios objetos que as criancas se limitam a classificar, a seriar, a colocar em
correspondéncia etc.

Nesse periodo o egocentrismo intelectual e social, ou seja, a incapacidade de se
colocar no ponto de vista de outros que caracteriza a fase anterior da lugar a emergéncia da
capacidade da crianca de estabelecer relacfes e coordenar pontos de vista diferentes e de
integra-los de modo ldgico e coerente. Outro aspecto importante nesse estagio refere-se ao
aparecimento da capacidade da crianca de interiorizacdo das acOes, ou seja, ela comeca a
realizar operacfes mentalmente e ndo mais apenas através de acles fisicas tipicas da
inteligéncia sensorial.

Assim é possivel evidenciar que, segundo Piaget, a entrada da crianca nesse estagio
assinala um momento decisivo na construcdo dos instrumentos do conhecimento. Ele afirma
que as acles interiorizadas ou conceitualizadas com que o ator social trabalhava até agora,
adquirem a categoria de operagoes.

Mas, o que Piaget (1995) quer expressar com termo opera¢do? Com o termo operacao,
ele tem em mente a acdo do ator social. Se nos niveis sensério motores, acdo significava
manipular o mundo, trabalhar o mundo e agir sobre 0 mundo; se no pensamento pré-
operatdrio essa acao passou a ser interiorizada, ou uma acao por representacdo; com o advento
do pensamento operatério a crianca adquire a habilidade de pensar uma acdo e reverter esse
pensamento. Em outras palavras, operacdo é uma acdo interiorizada que pode ser
transformada e coordenada. Como esse é o estagio da inteligéncia operacional concreta, e
como dito anteriormente se refere aos primordios da légica, a crianga faz uso da capacidade
das operacdes apenas quanto aos objetos que ela possa manipular, de situagdes que ela possa
vivenciar ou de lembrar a vivéncia, pois ainda ndo existe, por assim dizer, a abstracdo. Mas,
essas operagoes, enquanto transformacdes reversiveis modificam certas varidveis e conservam

outras a titulo de invariantes. Percebe-se com isso um salto de qualidade essencial, uma
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diferenga de natureza do estagio anterior no desenvolvimento cognitivo e mais uma vez sem
um comeco absoluto, pois o que é novo decorre ou de diferenciacBes crescentes e
progressivas, ou de coordenacdes graduais, ou das duas coisas a0 mesmo tempo.

Se no estagio pré-operatorio a crianga passou por uma mudanca de acGes que eram
sucessivas para um processo de acOes simultdneas e isso trouxe a possibilidade da
representacdo, agora, 0 que se tem é um processo temporal andlogo, mas que envolve a fusdo
num s ato das antecipacdes e retroacdes. E é justamente esse processo que caracteriza a
reversibilidade da acdo interiorizada, ou seja, a crianca age com a inteligéncia operacional e é
gracas a reversibilidade, que a mente humana emancipa-se do espago e tempo, isto €, ela pode
percorré-las em todas as diregdes. A reversibilidade deve também possibilitar a capacidade de
distinguir processos reversiveis e irreversiveis.

Em suma, o que essencialmente caracteriza o surgimento das operacfes € que:

Em vez de proceder por corre¢des a posteriori, isto é, uma vez ja executada
materialmente a agdo, as operagdes constam de uma pré-corre¢do dos erros,
gracas ao duplo jogo das operacOes diretas e inversas, ou seja, [...] de
antecipacdes e retroacdes combinadas ou, mais precisamente ainda, de uma
antecipacao possivel das proprias retroagdes (LA TAILLE, 1992, p. 17).

Contudo, embora a crianca consiga raciocinar de forma coerente, tanto os esquemas
conceituais como as agOes executadas mentalmente se referem, nessa fase, a objetos ou
situacdes passiveis de serem manipuladas ou imaginadas de forma concreta. Além disso, se no
periodo pré-operatério a crianca ainda ndo havia adquirido a capacidade de reversibilidade, a
capacidade de pensar simultaneamente o estado inicial e o estado final de alguma
transformacdo efetuada sobre os objetos, tal reversibilidade serd construida ao longo dos
estagios operatério concreto e formal, sendo esse o Ultimo estagio descrito por Piaget.

2.2.4 Estégio Operatorio Formal

Por volta dos 11 aos 12 anos de idade, a crianca chega ao mundo das operacOes
formais, em que as novas operagdes aparecem pela generalidade progressiva a partir das
precedentes e a principal caracteristica dessa fase consiste em poder realizar essas operagdes
sobre hipoteses e ndo somente sobre objetos, ou seja, de agora em diante, a crianca pode
versar sobre enunciados verbais, isto &, sobre proposicoes.

Se por um lado esse é o ultimo estagio do desenvolvimento cognitivo, por outro, a

designacdo operacOes formais indica que as pessoas, a partir desse estigio, ndo pensam
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apenas operatoriamente, mas avangcam mais e mais em dire¢cdo a raciocinios formais e
abstratos. Segundo Piaget (1995), com as operag¢des formais, o conhecimento supera o proprio
real para inserir-se no possivel e ligar diretamente o possivel ao necessario sem a mediacdo
indispensavel do conceito e esse possivel cognitivo € necessariamente extemporaneo, por
oposic¢do ao virtual fisico, cujas realizacbes se desenvolvem no tempo.

As operagdes l6gico-matematicas permearam os trabalhos de Piaget e sua equipe. Na
verdade, elas eram o grande destaque nos testes que foram aplicados as criancas, e quanto a

essas operacgdes Piaget (1995) afirmou que:

E na medida em que se interiorizam as operacdes l6gico-matematicas do
sujeito gracas as abstracdes reflexivas que constroem operagdes sobre outras
operagdes, e na medida em que é finalmente alcangcada essa
extemporaneidade caracteristicas dos conjuntos de transformacdes possiveis
e ja ndo apenas reais, que o mundo fisico em seu dinamismo espago-
temporal, englobando o sujeito como parcela infima entre outras, comega a
ficar acessivel a uma leitura objetiva de algumas de suas leis e, sobretudo, a
explicagdes causais que obrigam o espirito a uma constante descentragdo em
sua conquista de objetos (PIAGET, 1995, p. 89).

No intento de compreender a citacdo de Piaget cabe retratar que quando a crianca
comeca a fazer arrumacdes com brinquedos, objetos ou qualquer outra coisa, ela inicia a
construcdo de conceitos elaborados em sua mente, que lhe dao condi¢des de organizé-los de
acordo com propriedades preestabelecidas. S&o construgfes intuitivas, sem pretensdo de
construir uma operacdo logico-matematica. Nessas construcdes, a crianca utiliza conceitos
adquiridos no convivio familiar, e no relacionamento social, envolvendo as interrelaces
afetivas.

A construcdo do pensamento logico-matematico é desenvolvida pela percepcdo das
diferencas contidas nos objetos que estdo na realidade externa.

Mediante ao exposto, 0 que Piaget se preocupava era com a construcdo psicolégica
real das operagbes matematicas nas criancas. Ele acreditava que o desenvolvimento da
inteligéncia matematica na crianca poderia ocorrer, primeiramente, quando ela apreendia
conceitos matematicos sem perceber que se tratava de matematica, resolvendo-os em funcgéo
de sua inteligéncia geral, onde todo aluno normal seria capaz de um bom raciocinio
matematico desde que se apelasse para sua atividade e assim conseguisse remover as inibi¢oes
afetivas que lhe conferiam com bastante frequéncia um sentimento de inferioridade nas aulas

gue versavam sobre tal matéria.
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Quanto a interiorizagdo e exteriorizacdo de conhecimentos, Piaget (1995) sustenta que
esse duplo movimento iniciado com o0 nascimento acabava por assegurar essa harmonia
correlacional entre um pensamento que se libertava, enfim, da acdo material e de um universo
que englobava essa Gltima, mas que a superava de todas as formas.

Assim, Piaget (1995) argumenta que o desenvolvimento da moral abrange trés fases:
(@) anomia (criancas até 5 anos), em que a moral ndo se coloca, ou seja, as regras Sdo
seguidas, porém o ator social ainda nao esta mobilizado pelas relacdes bem versus mal e sim
pelo sentido de habito, de dever; (b) heteronomia (criancas de 9 a 10 anos de idade), em que
a moral ¢ igual a autoridade, ou seja, as regras ndo correspondem a um acordo mutuo firmado
entre os jogadores, mas sim como algo imposto pela tradicdo e, portanto, imutével,
(c) autonomia, corresponde ao ultimo estagio do desenvolvimento da moral, em que ha a
legitimacdo das regras e a crianca pensa a moral pela reciprocidade, quer seja 0 respeito as
regras entendido como decorrente de acordos matuos entre os jogadores, sendo que cada um
deles consegue conceber a si préprio como possivel “legislador” em regime de cooperagao
entre todos 0s membros do grupo.

Para Piaget (1995), a propria moral pressupde inteligéncia, haja vista que as relagdes
entre moral versus inteligéncia tém a mesma logica atribuidas as relacGes inteligéncia versus
linguagem. Quer dizer, a inteligéncia € uma condi¢do necessaria, porém nédo suficiente ao
desenvolvimento da moral. Nesse sentido, a moralidade implica pensar o racional, em trés
dimensGes: a) regras: que sdo formulacbes verbais concretas, explicitas; b) principios: que
representam o espirito das regras; c) valores: que dao respostas aos deveres e aos sentidos da
vida, permitindo entender de onde sdo derivados os principios das regras a serem seguidas.

Assim, as relagdes interindividuais que sdo regidas por regras envolvem, por sua vez,
relacGes de coacdo que corresponde a nocdo de dever, e de cooperacdo que pressupde a nogao
de articulacdo de operag6es de dois ou mais atores sociais, envolvendo ndo apenas a nocao de
“dever”, mas a de “querer” fazer.

Dessa forma visualizamos, portanto, que uma das peculiaridades do modelo piagetiano
consiste em que o papel das relacdes interindividuais no processo evolutivo do homem esta
focalizado sob a perspectiva da ética. Isso implica entender que o desenvolvimento cognitivo
é condicdo necessaria ao pleno exercicio da cooperagdo, mas nao condigdo suficiente, pois

uma postura ética devera completar o quadro.
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2.3 A HISTORIA DOS UNIVERSOS COMPREENDIDA SEGUNDO ESTUDOS DE
SANTOS

Outro pesquisador que oferece caminhos para melhor compreensdo do universo
infantil é Santos (2000) que identifica na crianca trés etapas distintas, associadas a faixa de
idade, e que podem ajudar a compreender a forma como o publico infantil percebe a
comunicagdo e o consumo e como se relacionam com esses elementos, sendo esses de
extrema relevancia para a analise desta pesquisa, ou seja, a interacdo do publico infantil com o
consumo. A essas etapas, Santos (2000) denominou de Universo das Observacdes (0 a 2
anos), Universo das Indagaces (3 a 5 anos) e Universo Racional (6 a 12 anos).

No Universo das ObservacBes, Santos (2000) relata que as criancas apenas
acompanham seus pais quando estes vdo as compras, ndo sendo capazes de identificar e
diferenciar as marcas produtos e por essa razdo ndo tomam decisbes e exercem pouca
influéncia sob os habitos de compra da familia. Esse universo compreende a faixa etéria de 0
a 2 anos, e embora nao exerca influéncia na escolha dos produtos, essas criancas ja sdo
consideradas aptas quanto as suas preferéncias, ou seja, na faixa de 0 a 2 anos de idade, os
pais levam as criangas para as compras, e estas comegam a vivenciar um mundo novo e
diferente, mas ndo conseguem distinguir as diferentes marcas dos produtos, e por este motivo
apenas observa, sendo essa a justificativa plausivel da primeira etapa denominada por Santos.

A tdo repetida frase “eu quero”, de acordo com Santos (2000), aparece no Universo
das Indagacdes e instala-se na idade tenra de 3 a 5 anos, momento em que as criancgas iniciam
sua preferéncia por produtos especificos e agucam o interesse em obté-los, porém como néo
dispde de recursos proprios, solicitam aos pais sua aquisicdo. Nessa fase as criangas
conseguem identificar apenas pelo rotulo das embalagens, a localiza¢do dos produtos de sua
preferéncia nas gondolas de um supermercado ou nas prateleiras de lojas.

Com a idade de 6 a 12 anos inicia-se a fase do Universo Racional, momento em que a
crianga desenvolve uma postura pensante e racional em relacdo a aquisicdo de bens, sendo
que essa fase, segundo 0 mesmo autor (2000), identifica sua introdugdo no Universo Racional,
uma vez que consegue perceber questbes financeiras, valor de produtos, insere-se na escolha e
tomada de decises, de interacdo com outras pessoas e com o ambiente de comunicagéo, seja
ela tanto com outras pessoas, quanto a propria comunicacdo dos produtos e das empresas com
ela mesma.

Dentre essas explanacgdes, é possivel visualizar que a crianga percorre cada um desses

universos de forma gradual, partindo de um marco quase que nulo e chegando a conclusdes
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que devido a elementos externos como a educacdo, midia etc., Ihe permite um conhecimento e
envolvimento mais ativo, seja enquanto cidaddo ou consumidor.

Para o mesmo autor (2000), a crianca acaba sendo fortemente atingida pelas estratégias
de marketing, em que, de cada 50 andncios, elas conseguem lembrar-se de 20 deles, isso
segundo estudo americano, em que a principal recordacdo é voltada para produtos como
cigarro, detergentes, cervejas e leite. Nessa etapa surgem e intensificam o conceito de: Capital
(dinheiro), Decisdo (escolhas), Independéncia (saber andar sozinha) e de Comunicacédo
(relacionamento com o outro).

Para todos os estagios do ciclo de vida da familia, h& uma correlacdo com o0s
produtos especificos e de segmentos determinados, conforme tabela abaixo.

Tabela 1 — Os estéagios do Ciclo de Vida da Familia

Grupo Idade Caracteristicas Produtos de

Etario Comportamentais Interesse

Primeira 0-5 Dependéncia total dos pais: Alimentos para bebés;

Inféncia Desenvolvimento dos 0ssos e bergos; roupas; creches;
musculos e uso de logomarcas; Sservigos pediatricos
propensdo a acidentes e doencas; vaporizadores de quarto;
egocentrismo; cochila; cereais para desjejum;
acompanha as compras de quem balas; brinquedos e livros
toma conta. infantis.

Segunda 6-12 Menor dependéncia dos pais: Alimentos; refrigerantes;

Infancia crescimento mais lento e mais brinquedos mais
uniforme; vasto desenvolvimento complexos; roupas; licdes;
na capacidade de pensar; assisténcia médica e
competicdo com o0s colegas; dentaria; cinema;
conscio de ser aliviado pelos videogames; doces; balas;
outros; comeca a frequentar a uniformes; gibis.
escola.

Inicio da 13-15 Puberdade; passagem do grupo de Comida pouco saudavel;

Adolescéncia

referéncia da familia para a de
colegas; inicio da preocupacdo
com a aparéncia fisica; desejos de
mais independéncia; transicéo
iniciada para a vida adulta.

gibis e livros de aventuras
ou de ficcdo cientifica;
cinema; CDs/DVDs;
videos; roupas; hobbies;
cosméticos e artigos de
limpeza pessoal.

Fonte: Samara e Marsch (2005, p. 82-83), adaptado e atualizado de Fred D. Reynolds e William D.
Wells. Consumer Behavir. Nova York: McGraw-Hill, 1977; Charles D. Chewe e Alessander Hiam.
MBA — Curso prético de Marketing. Rio de Janeiro: Campus, 2000.
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Segundo Santos (2007) existem etapas no desenvolvimento do comportamento de
consumidor durante a infancia, conforme tabela representada abaixo:

Vale destacar que o poder de influéncia e consumo da crianca ndo esta restrito a
produtos do seu interesse e segmento, mas também a compra de itens como moveis,
eletroeletronicos, automdveis e até pacote de viagem de férias, conforme destacado pelo
mesmao autor (2007).

2.4 ENGEL E A HISTORIA DAS FASES

Faz-se pertinente ressaltar que Engel (2005) e Santos (2000) abordam a infancia de
maneira similar quanto ao consumo, porém Engel (2005) ndo detalha a idade em suas fases e
a classifica em maior quantidade, ou seja, 5 estagios, em que para cada uma dessas fases a
crianca demonstra seu desenvolvimento enquanto consumidora.

Uma melhor visualizacdo desta proposta pode ser compreendida pela tabela 2.

Tabela 2 — Etapas do Desenvolvimento do comportamento da crianga

Por meio dos sentidos, e a influéncia dos pais, a crianca
forma suas préprias impressées sobre 0 mundo mercantil
OBSERVACAO |2 meses [como fonte de produtos que satisfazem suas
necessidades. Nessa etapa, destacam-se 0s produtos
essencialmente comestiveis.

Caracterizam-se pelo desenvolvimento da capacidade dos
PEDIDO 2anos |filhos de pedir artigos de consumo, principalmente
produtos alimenticios.

Tornam produtos que satisfazem suas necessidades de
uma fonte comercial através de seus proprios esforcos
Primeira compra (intercambio) sem a efetiva ajuda dos
pais.

AQUISICAO 8 anos Realiza 0 ato de compra completa de maneira independente.

Fonte: McNeal apud Santos e Grossi (2007, p. 451).

SELECAO 3% anos

COAQUISICAO | 5% anos

Na primeira fase, também conhecida como Observando ou Observatorio, as criangas

sdo bastante passivas, atuando apenas como acompanhantes e observadoras das acdes e

* McNEAL. Children as consumers of commercial and social products. OPAS (2000, p. 17) apud Santos e
Grossi (2007, p. 451). In: A infancia comprada: habitos de consumo na sociedade contemporanea.
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relacbes de seus pais com os produtos durante o processo de compra. Em casa a crianga
observa 0 uso e comentarios a respeito do produto adquirido.

Na segunda fase, as criancas iniciam uma requisi¢cdo moderada aos pais para aquisi¢do
de produtos que gostam e com o0s quais se identificam, sendo esta conhecida como a fase
“Fazendo pedidos”.

Na terceira fase, as criancgas ja sdo capazes de identificar um leque de opcéo de marcas
e produtos que o mercado disponibiliza sendo ativas quanto a preferéncia por aquelas com as
quais mais se identificam, sendo capazes de selecionar entre diversas op¢oes, suas preferidas.

Apenas na penultima fase ocorre a interacdo entre produto e consumidor mirim, ou
seja, as criancas deixam apenas de fazer pedidos aos seus pais e iniciam a fase de interacdo
fisica com os produtos de sua preferéncia, que pode ter a aquisi¢do aprovadas ou ndo por seus
responsaveis.

Na Gltima fase, ocorre a passagem para a independéncia das compras, em que as
criangas atuam tanto como responsaveis pela escolha, quanto pelo pagamento de suas
aquisicdes, sem que haja a necessidade de ajudas por parte de seus responsaveis.
Normalmente o recurso financeiro ¢ doado pelos pais ou obtido em forma de “mesadas”.

Conforme Tabela 3 que apresenta os aspectos comparativos dos estagios de compra
infantis e os papéis que elas podem assumir, com base nos estudos de Santos (2000) e Engel
(2005), é possivel presumir que embora sejam autores diferentes, tanto para Piaget (1995),
como para Santos (2000) e Engel (2005), a infancia circunda sua formacao por meio de um
processo gradativo e lento, em que a idade e as diferentes culturas adquiridas por meio do
convivio e observacdo do mundo passam a interagir com o meio de forma mais, ou menos

ativa.

Tabela 3 — Comparativo dos estagios de compra infantis e os papeis que podem assumir
MODELO DE SANTOS MODELO DE ENGEL PAPEIS DE COMPRAS

Universo das Observacdes e Observando e Usuario
Universo das Indagacdes e Fazendo Pedidos e Usuario
e Fazendo Selecdo ¢ Iniciador

¢ Influenciador
Universo Racional e Fazendo Compras e Usuario
Assessoradas e Iniciador

e Fazendo Compras ¢ Influenciador
Independentes e Decisor

e Comprador

Fonte: Trindade (2002, p. 4).
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Em suma, pode-se concluir que para fechamento desse topico, a conclusa que se
afirma estd centrada na concordancia de que até recentemente a sociologia prestou
relativamente pouca atencdo as criancas, e que essa negligéncia se deve ao fato do publico
infantil para o universo da sociologia estar claramente relacionada as visdes tradicionais de
socializagdo que relegou a infancia a uma funcdo essencialmente passiva.

Dessa forma, a maioria das teorias desenvolvidas no intuito de compreender a infancia
estd baseada em uma concepcdo comportamentalista do desenvolvimento infantil que fora
trabalhado vigorosamente por Piaget, Santos, Engel dentre outros que tém sido
constantemente criticados pela ascensdo do construtivismo contemporéneo na teoria do
desenvolvimento. Dessa forma nos Gltimos anos, temos visto o inicio de uma nova sociologia
da infancia, aquela que se liberta da doutrina individualista, que considera a socializacédo
como uma forma de internalizar individualmente as habilidades e conhecimentos dos adultos
pelas criangas.

Nessa nova abordagem, o foco entdo passa a ser efetivamente a infancia, sendo
representada como uma construcdo social resultante de acBes coletivas do publico infantil
com o mundo dos adultos e umas com as outras. Assim a infancia passa a ser reconhecida
como uma forma estrutural e as criangas, como agentes sociais que retribuem para a
reproducéo da infancia e da sociedade, por meio de suas negocia¢Ges com os adultos, e de sua
producdo criativa de uma série de culturas de pares com outras criangas, e assim essa nova
visdo da infancia como fendmeno social substitui a no¢do tradicional de socializacdo pelo
conceito de reproducdo interpretativa que reflete a participacdo ativa das criangcas em suas
culturas, e aparentemente, somente dessa forma € que se consegue perceber e apreciar a
importancia das contribuicdes infantis para a reproducdo e para as mudancas sociais dessa

sociedade em constante movimento.
2.5 A INFANCIA CONTADA PELO IBGE

No Censo 2000, segundo o IBGE®, éramos quase 170 milhdes de habitantes no Brasil.
Em 2010, esse nimero aumentou para mais de 190 milhdes, sendo 160 milhdes de moradores
das &reas urbanas e 30 milhdes da &rea rural. Do total de habitantes, 28.918.055 séao

pertencentes ao publico infantil, compreendido entre as idades de 0 a 9 anos, 34.157.633

> As informagBes dessa secdo foram extraidas da pégina eletronica do IBGE (Disponivel em:
<http://www.ibge.gov.br/home>) relativas a pesquisa de rua realizada no ano de 2010. Outras atualiza¢des foram
realizadas em anos subsequentes com base em célculos estatisticos com maior percentual de margem de erro e
para tanto desconsideradas para esta pesquisa, uma vez que a mesma primou pela numérica mais fidedigna.
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possuem idade variavel entre 10 a 19 anos. Tais nimeros compreendem dados importantes
para o estabelecimento da quantidade de cidad&os brasileiros pertencentes ao publico infantil
segundo dados do censo de 2010.

Como observado, sdo cerca de 29 milhdes de criancas com até nove anos e
aproximadamente 34 milhGes de 10 a 19 anos, ou seja, a populacdo entre 0 a 19 anos
aproxima-se de 63 milhdes de criancas e jovens. Em 2000, esse nUmero era um pouco maior,
passando de 68 milhdes, ja que eram cerca de 33 milhGes de criancas de 0 a 9 anos e 35
milhdes de 10 a 19 anos.

Até o inicio dos anos 80 a populacdo brasileira era considerada como
predominantemente jovem. Hoje, apesar de ainda ser formada por muitas criangas e jovens,
ela vem apresentando algumas mudancas relativas a idade média da populacédo brasileira, o
gue aumenta a sua média etaria.

Em 1980 o publico infantil compreendido entre 0 a 14 anos era formado por 38,2
milhdes de habitantes brasileiros. Em 1991 esse numero sofreu uma alteracdo e passou para
34,72 milhGes de criancas. Em 1996, outra queda é evidente, passando a um numero de 31,54
milhGes de representantes do publico infantil. Em 2000 eram representados por 29,6 milhdes
de criancas e atualmente € composto por 24,08 milhdes de criancas.

A familia é considerada um dos principais eixos da sociedade. Em 2010 o censo
considerou que a familia é o grupo de pessoas ligadas por lacos de parentesco que vive numa
unidade doméstica. Essa unidade pode ser de trés tipos: unipessoal (composta por uma Unica
pessoa), de duas pessoas ou mais sem parentesco entre elas. O censo de 2010 mostrou que a
maioria das unidades domésticas (87,2%) é formada por duas ou mais pessoas com lagos de
parentesco. As pessoas que vivem sozinhas representam 12,1% do total e as pessoas sem
parentesco sdo 0,7%. Na comparacdo entre 2000 e 2010, houve um crescimento na proporgao
de pessoas morando sozinhas, que passaram de 9,2% para 12,1%. Também houve um
aumento de familias tendo a mulher como responsavel de 22,2% para 37,3%. Cada lar
brasileiro tem 3,3 moradores, em média. Em 2000, esse nimero era um pouco maior: 3,8
moradores.

Ainda, de acordo com o censo de 2010, quando comparado ao censo de 2000 é
possivel verificar que a proporc¢éo de solteiros, vilvos e divorciados aumentou e a proporgao
de casados e de desquitados ou separados judicialmente diminuiu. Logo 2010 apresentaram 0s
seguintes resultados: 89,6 milhdes de solteiros, 56 milhdes de casados, 8 milhdes de viluvos, 5

milhdes de divorciados e 2,8 milhdes de desquitados ou separados judicialmente.
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A taxa de fecundidade indica quantos filhos, em média, tem a mulher brasileira. No
Brasil segundo o censo de 2010, as mulheres tém em média 1,9 filhos. Como esse numero é
uma média, existem mulheres com um filho e mulheres com dois, trés ou mais filhos. O
namero de filhos por mulher vem se reduzindo no Brasil desde a década de 1960 sendo
notorio que essa reducdo vem ocorrendo em todas as regies brasileiras. Em 1940 o pais
apresentava como média o nimero de 6,16 filhos por mulher. Em 1950 essa média aumentou
para 6,21, em 1960 aumentou para 6,28. Em 1970 aparece a primeira queda relativa a
fecundidade, em que cada mulher apresentava uma media de 5,76 filhos. Em 1980 uma nova
reducdo se configura apresentando como média o total de 4,35. Em 1991 essa média caiu
drasticamente, representando 2,89 filhos por mulher, enquanto em 2000 a média foi de 2,38,
chegando por fim a 1,9 filhos representado pelo censo de 2010.

Com todos esses dados numeéricos, € possivel visualizar o retrato da populacao
brasileira em nameros, assim como compreender a importancia de se cuidar e preservar
nossas criancas, que hoje representam quase 23% da populagdo, sendo esse um percentual
cada vez mais cobicado pelas empresas e industrias que ofertam produtos e/ou servigos para

tal publico.

2.6 MUDANCAS HISTORICAS NA PUBLICIDADE PARA CRIANCAS

Os esforgos para anunciar produtos para criancas datam de 1930, nos primeiros
tempos do radio. Nesses primeiros esfor¢os as criancas eram consideradas importantes
principalmente porque eram capazes de influenciar o comportamento de consumo de seus
pais.

Na década de 1950, as criancas foram gradualmente sendo reconhecidas como
préprias consumidoras. Durante essa década o nimero de anincios para criancas aumentou de
forma dréstica, sendo esse periodo chamado pelos norte-americanos de baby boom. Além
disso, 0s pais que viveram durante a depressdo e a segunda guerra mundial vivenciaram um
nivel novo de propriedade econdmica que eles queriam compartilhar com seus filhos. Na
década de 50, houve uma maior preocupag¢do com a posse, 0 consumo e a satisfacdo que os
bens materiais podem proporcionar, e obviamente a televisdo proporcionou novas formas de
apresentar os produtos para conquistar o publico de pais e filhos.

Os primeiros anuncios na TV tinham um aspecto diferente dos andncios atuais, visto
que os programadores estavam mais interessados em fazer com que as pessoas comprassem

mais aparelhos de televisdo do que em atrair anunciantes, fato percebido em alguns programas
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oferecidos pelas préprias emissoras sem nenhum patrocinio comercial. Outros programas
tinham um Unico patrocinador que era o responsavel por todo o custo do espago de 30 ou 60
minutos, 0 que consequentemente proporcionava uma menor interrupgao e os patrocinadores,
as vezes, colocavam a empresa em evidéncia, ao invés de algum produto especifico.

Em um dos estudos sistematicos sobre o comeco da propaganda na TV, realizado por
pesquisadores dessa tematica em 1998, foram avaliados 75 comerciais que eram levados ao ar
na década de 1950, descobrindo que a duracdo média de um comercial era de 60 segundos,
consideravelmente mais longa que os anuncios de 15 e 30 segundo de hoje. Além disso, de
um modo geral, era dedicado menos tempo a publicidade, apenas 5 minutos por hora em
comparagdo com aproximadamente 11 minutos por hora nos dias atuais.

Na década de 1960, as redes transmissoras reconheceram o lucro potencial que
acenava o direcionamento para as criancas. Durante a década de 1970, as emissoras
aumentaram o nimero de horas no sabado de manha que era dedicada a programagcdo infantil,
em resposta ao crescente interesse dos anunciantes. Na década de 1980, presenciou o
nascimento dos programas ancorados em brinquedos. A cria¢do de brinquedos oriundos de
programas infantis populares € uma pratica que data os primeiros anos do radio. Contudo, 0s
programas baseados em brinquedos sdo um pouco diferente porque eles sdo originariamente
concebidos com o propdésito Unico de promover novos brinquedos, logo, podem ser
considerados, na verdade, ao invés de programas, como comerciais de meia hora.

Na década de 1990, com o aumento da TV a cabo e dos canais independentes,
descobriu-se novos caminhos para atingir os adolescentes e as criancas. Diante dessa nova
perspectiva 0 mercado atual passa a diferenciar-se daquele da década de 1950, quando a
televisdo predominava com seu dominio, havendo poucas e em alguns locais nenhuma opgao
de outras midias. Hoje, os anunciantes, rotineiramente, passam da televisdo para outras
midias, como livros, internet, videos, CD’s, cinema, softwares, entre outros. Porém, ainda
hoje a televisdo continua sendo a midia em que as criancas passam a maior parte do seu
tempo.

Apesar da proliferacdo de canais na televisdo, parece que ndo houve grandes mudancas
relacionadas & propaganda para criangcas ao longo dos anos, visto que 0s mesmos produtos
dominam os comerciais e os apelos de venda continuam a colocar o foco na diversédo, na
alegria e no sabor, do que nas verdadeiras informac6es sobre o produto.

O advento da TV a cabo e da TV por satélite aumentou significativamente o nimero
de canais presentes na maioria dos lares, assim em idade muito precoce as criangas estdo

aprendendo a manusear essa variada gama de possibilidades. Em outras palavras, as antigas
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tecnologias, e principalmente a distingéo entre a tela de uma TV e a tela de um computador
esta se tornando menos significativa.

E impossivel falar dessa atualidade sem ressaltar que a tecnologia digital vem nesse
sentido alterar a propria natureza das experiéncias com a midia, uma vez que imagens e sons
estdo mais realistas do que nunca, pois permitem ao universo infantil bem como a outros
universos uma maior interatividade e maior participagdo na busca por informagdes, acéo e
narracao de historias.

E bem possivel que a maioria dos adultos ndo acredite sofrer muito a influéncia das
midias de massa. Em um fendmeno chamado “efeito da terceira pessoa” os atores sociais
rotineiramente relatam que os outros sdo mais influenciados pelas midias de massa do que
elas proprias, sendo que essa diferenca torna-se ainda mais impactante quanto menor for a
idade da outra pessoa, ou seja, neste sentido o publico infantil vivenciaria um maior efeito da
midia. Porém, Buckingham (1993), sustenta que as criangas sofrem o “panico com a midia”,
provocado pelos adultos, uma vez que estes a consideram nocivos por conter materiais que o
publico infantil simplesmente ndo esta pronto para ser exposto.

Em uma visdo contrastante, Livingstone (2002), relata que as criancas estdo cada vez
mais sofisticadas, maduras e conhecedoras das midias, e que elas devem ser autorizadas a
assumir suas proprias experiéncias midiaticas, negociando e aprendendo ao longo do
caminho. Buckingham (1993) rebate o autor acima afirmando que essa posi¢do é amplamente
compartilhada por pessoas que enxergam as criangas como consumidores independentes.

Embora ambos o0s estudiosos mencionados anteriormente tenham validado seu campo
tedrico com pesquisas, ainda assim, é preciso considerar que as criangas podem nao conseguir
compreender a mensagem da midia se ndo possuirem idade, vocabulério e um conhecimento
anterior necessario para compreender a mensagem. A falta de conhecimento pode pré dispor
as criancas a acreditarem nas informacGes que recebem da midia sem qualquer tipo de
contestacdo, e neste sentido cabe compreender melhor como se da a passagem do

processamento perceptivo ao conceitual.

2.6.1 Do Processamento Perceptivo ao Conceitual

Os pré-escolares prestam pouca aten¢do em como as coisas se parecem ou soam. Esse
foco nas caracteristicas mais aparentes foi chamado de limite perceptual, segundo Bruner,
(1966). O limite perceptual é definido como um embasamento excessivo nas informagdes

perceptuais a custa da utilizacdo de informacgdes ndo Gbvias ou ndo observaveis que podem



48

ser mais relevantes. Por volta dos 6 ou 7 anos, as criangcas comegam a classificar os objetos
com base em propriedades perceptivas, tais como as funcgdes que eles ttm em comum.

Quanto a televisao, estudos mostram que as criangas menores prestam muita atencao
visual a caracteristicas evidentes como animacéo, efeitos sonoros e musicas animadas. Por
outro lado, as criangas maiores tendem a ser seletivas na sua atengdo, buscando indicacGes
que sejam mais significativas em relagéo ao enredo do que as que s&o meramente evidentes.

De acordo com leituras realizadas, parece evidente que, com o desenvolvimento, as
criancas passam a suprimir seus estimulos perceptivos e de respostas imediatas por outras
mais demoradas e ponderadas na medida em que se desenvolvem, sendo essa mudanca
estimulada pela aquisi¢do de conhecimento de natureza conceitual.

Outro fato ainda observado se relaciona com a questdo da centralizacdo e da
descentralizacdo como caracteristica do pensamento de criancas menores, uma vez que
frequentemente elas se focalizam em uma caracteristica chamativa, excluindo outras menos
atrativas. Assim a midia passa a utilizar essa caracteristica como fonte de influéncia e
retencdo da atencdo para que a crianca pequena assimile um determinado enredo.

Outra habilidade cognitiva importante durante a infancia refere-se a capacidade de
distinguir fantasia de realidade. Criancas muito pequenas, de 2 e 3 anos, demonstram pouca
compreensdo da fronteira da televisio e o mundo real. De fato nessa idade as criangas
rotineiramente falam com aparelhos de televisdo, acenam e falam com os personagens. Em
torno de 4 anos a crianca comeca a ter uma ideia de natureza representativa da televisao, mais
ainda tende a achar que qualquer coisa que parece real é real. Gradualmente as criancas vao
percebendo que algumas coisas que sao mostradas na TV ndo séo reais; em outras palavras, a
crianca pequena avalia o conteudo procurando violagdes chamativas da realidade fisica, sendo
essas distingdes iniciais muito frageis.

Quando as criancas amadurecem, elas comecam a utilizar multiplos critérios para
julgar a realidade na televiséo. Elas ndo somente observam fatos marcantes como passam a
levar em conta o género do programa, marcas de producdo e até mesmo objetivo do programa.
Mais importante ainda é que as criancas maiores come¢am a julgar o contedo com base na
semelhanca com a vida real, sendo entdo capazes de selecionar os eventos mais importantes
em um programa, ndo se importando apenas com os de natureza explicita.

Aproximadamente em torno dos 8 ou 9 anos, embora ndo seja nosso foco de estudo, as
criangas apresentam melhoras marcantes na capacidade de ligar as cenas e realizar conexdes

entre as intencdes dos personagens, comportamentos e consequéncias. Em suma, a medida
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que as criangas se desenvolvem, elas gradualmente v@o se tornando mais capazes de
modificar seus processos de pensamento enquanto assistem a televisdo, por exemplo.

A cada nova experiéncia a crianca armazena mais e mais informacdes, todas elas de
formas altamente organizadas na memdria. Pesquisas sugerem que crian¢as com apenas 3
anos possuem esquemas ou scripts bem desenvolvidos para eventos que lIhe s&o familiares
(HUDSON; SOSA; SHAPIRO, 1997). Esse mesmo publico também desenvolve esquemas
para historias que incluem informacdes a respeito da estrutura e componentes tipicos de uma
narrativa, em que tais esquemas podem ajudar uma crian¢a a organizar e interpretar a
programacdo da televisdo. Ndo € de se surpreender que as criangas também desenvolvam
esquemas sobre a midia, embora cada forma da midia tenha suas proprias técnicas
audiovisuais e cddigos especiais, 0 que pelo menos no caso da televisdo é denominado como
caracteristicas formais, sendo estes representados por meio de cortes, zooms, reducdo da
luminosidade e efeitos especiais para sinalizar as mudancas de tempo e ambiente.

Para resumir, a medida que as criangas vao crescendo, podem recorrer aos estoques de
informac@es guardadas, referentes a uma série de dominios, em que, além disso, elas poderédo
integrar e combinar informacdes de formas mais complexas, construindo conexdes mais
elaboradas com o que elas ja sabem. Ao amadurecerem as criangas sdo capazes de reter
quantidades maiores de informacGes na memoria ativa, uma vez que quando menores
apresentam dificuldades para levar em consideracdo informagdes maltiplas.

Por meio das diferencas relatadas anteriormente, exalta-se a importancia de considerar
e compreender que as criancas sao muito diferentes entre si quando interagem com a midia,
porém sdo vividas quanto aos anseios em aprender mesmo quando apresentam menor
experiéncia do mundo real e habilidades cognitivas menos desenvolvidas, 0 que as torna mais
vulneraveis as mensagens midiaticas.

Os profissionais da propaganda estdo prestando mais atencdo nos consumidores
infantis por trés motivos, segundo McNeal (1998): primeiro, as criangas de hoje tém uma
maior quantidade de dinheiro para gastar, valor proveniente da realizacdo de tarefas
domésticas, mesadas, etc. Em segundo lugar, além de gastar o dinheiro préprio, o publico
infantil tende a influenciar o comportamento de consumidor dos seus pais. Em idade precoce,
as criangas direcionam as compras domésticas para artigos como salgadinhos, cereais,
lacticinios, dentre outros. Em terceiro lugar, os profissionais da propaganda reconhecem que
as criancas de hoje representam os consumidores adultos de amanha.

Desse modo os profissionais da comunicagdo demonstram estar cada vez mais

engajados no chamado Marketing do bergo ao timulo, num esfor¢o para cultivar a fidelidade



50

do consumidor desde uma idade muito precoce por meio de estratégias sofisticadas, utilizacdo
das plataformas on-line, bem como as tecnologias pessoais de mdo, como Ipod, Iphones,

Ipads e os telefones celulares.

2.6.2 Processamento Cognitivo na Publicidade

A atencdo das criancas depende da idade? Segundo Schimitt, Woolf e Anderson
(2003), criancas de 2 anos prestam tanta atencdo aos anincios quanto prestam aos programas.
Por volta dos 5 anos, a maioria do publico infantil é capaz de distinguir uma programagcéo de
uma nao programacao, porém se baseiam em qualidades superficiais das mensagens. As
criancas de 5 a 7 anos apresentam em geral niveis mais altos de atencédo tanto nos comerciais
guanto nos programas, enquanto as criancas de 11 e 12 anos param de assistir quando se entra
um comercial. Esses dados sugerem que as criangas maiores, assim como os adultos, fazem
uma triagem dos anuncios, e que criangas muito pequenas podem ndo conseguir distinguir
claramente entre o conteido do programa e 0s comerciais. Ser capaz de identificar e nomear
um comercial com precisdo ndo significa que uma crianca compreenda a natureza da
publicidade.

A maioria dos estudos analisados para esta pesquisa sugere que as criangas comegam a
desenvolver uma compreensdo do propdsito persuasivo dos andincios em torno dos 8 anos, 0
qgue cabe segundo nosso estudo algumas ressalvas principalmente quanto a sugestdo de
pesquisas mais atuais e aprofundadas. A compreensao da intencdo de vendas é dificil para as
criangas pequenas, visto que primeiramente sdo necessarias certas habilidades cognitivas,
porém nao pode ser considerada como nula. Assim, em idade inicial a exposicdo a televisdo
ndo se correlaciona com a compreensdo da intencdo de venda, logo, assistir a numerosos
anuncios de televisdo nao é suficiente para que uma crianca reconheca 0s propositos da
mensagem publicitéria. Visto dessa forma, o impacto persuasivo da publicidade torna-se sem
efeito completo, uma vez que este se propde a convencer um consumidor a comprar um novo

produto.
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3 O CONSUMO FACE A APROPRIACAO DO PUBLICO INFANTIL

3.1 ATRAJETORIA HISTORICA DO CONSUMO INFANTIL

No século XX, apos a definicdo do dia da crianga, comemorado no dia 12 de outubro,
fato ocorrido durante o terceiro Congresso Americano da Crianga, que aconteceu em conjunto
com o primeiro Congresso Brasileiro de Protecdo a Infancia na cidade do Rio de Janeiro em
1922, ficava claro que novas politicas publicas seriam adotadas em relacdo a infancia, o que
fez com que gradativamente a infancia recebesse maior atencdo por parte da sociedade e das
autoridades.

No inicio do século XIV, os livros infantis foram um produto pensado pelo novo
mundo das ideias para entreter e educar as criancas. Outro fator que comprova a expansdo da
producdo de artigos dirigidos as criangas encontra-se na reestruturacdo das fabricas de
brinquedo na Alemanha durante o século XIV.

Se por um lado, nesse mesmo século, os produtos destinados a infancia comecavam a
aparecer e se firmar nos novos mercados, por outro, iniciava também o rapido
desenvolvimento dos meios de comunicacdo. Novas tecnologias postas a disposicdo dos
industriais e dos comerciantes de todos os ramos deram a arrancada definitiva para a
consolidacdo do capitalismo, aumentando o consumo em escala jamais vista. Apenas na
segunda metade do século XIV, a propaganda ganha ares de negdcio sofisticado, tendo suas
atividades ampliadas com elaboracdo mais cuidadosa das pecas publicitarias, exigindo
desenhistas, redatores e 0s préprios publicitarios.

As décadas iniciais do século XX foram muito conturbadas pela primeira guerra
mundial e em seguida pelos problemas econdmicos causados pela crise mundial, cuja
gravidade assumiu propor¢des gigantescas com o envolvimento central da economia dos
Estados Unidos nesse processo de crise geral do capitalismo. Depois desse episddio aconteceu
a retomada da economia mundial e que sofreu outro abalo durante a segunda guerra mundial.
Nas décadas seguintes, nos anos de 1950 e 1960, o crescimento econdmico foi surpreendente.
Na América Latina, paises como o Brasil comegavam a se sentir no auge do ciclo industrial,
buscando estabilidade para alcangar um ritmo de crescimento que os levassem ao tdo sonhado
desenvolvimento. Foi nessa fase de expansdo da economia mundial, que provavelmente a
publicidade e a midia se deram conta da importancia da infancia no mercado consumidor.

De acordo com Sampaio (2000), a utilizacdo da crianga como elemento constituinte do

discurso persuasivo da publicidade se fundamenta nos seguintes pressupostos:
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1) A crianca ouve outra crianca, ou seja, ela é particularmente sensivel a
interpelacdo de outra crianga; 2) a crianca tem um forte apelo emocional, ou
nas palavras do criativo, ela tem um “apelo magico” que emociona o adulto
e o sensibiliza; 3) a crianca pode contribuir para o0 rejuvenescimento da
marca; 4) A crianca tem empatia com os anunciantes, favorecendo a
aprovacgdo dos comerciais (SAMPAIQ, 2000, p. 153).

Portanto, além de consumidora, a crianga € valorizada como influenciadora da deciséo
do adulto no ato de compra. Porém a crianca faz parte de uma populacdo fortemente
influenciadora participante das decisbes de compra de produtos e servicos que lhe dizem
respeito diretamente ou que fazem parte do conjunto familiar. A crianga ndo se contenta
apenas em escolher os objetos para seu préprio uso, ela influéncia também o consumo de toda
a familia, sendo que sua influencia ultrapassa de longe sua prépria esfera de consumo.

As estratégias de comunicacdo voltadas especificamente para atrair a atencdo do
publico infantil, conduzindo-o ao status de consumidor, trazendo a tona novas possibilidades
da relacéo da criangca com universo do consumo.

No Brasil os primeiros anuncios apareceram publicados no jornal A Gazeta, entre
1807 e 1809 na cidade do Rio de Janeiro. Até entdo, esses anincios eram de imoveis e fuga de
escravos. Ja o radio surgiu nos anos de 1930 e logo ocupou o lugar de veiculo com maior
potencial de comunicacdo e propaganda. A televisdo ndo demorou a chegar ao Brasil logo
ap6s a segunda guerra mundial as primeiras emissoras ja improvisavam seus primeiros
comerciais e pouco depois ganharam sofisticacdo. Nos anos de 1960, o Brasil ja era o sexto
colocado no mercado publicitario mundial, ficando atras dos Estados Unidos, do Canada, do

Japdo, da Inglaterra e da Australia.

Em meados da década de 80, verifica-se a explosdo dos programas infantis e
0 crescimento de sua importancia na midia. Nas publicacBes especializadas
da area de propaganda e marketing, a “sindrome infantil” ¢ identificada. A
crianca e o adolescente deixam de ser uma questéo de interesse particular de
pais e educadores tornando-se alvo do interesse da propaganda, da
publicidade e do marketing. [...] os programas infantis ofereceram as
emissoras a chance de aumentar significativamente seu publico. Ndo s6 o
mercado infantil, no caso do Brasil, apresenta proporg¢des gigantescas, como
se tem a possibilidade de comunicacdo com a familia através dos programas
infantis. A formula, do ponto de vista comercial tem demonstrado ser um
sucesso. Em torno da programacéo infantil das emissoras, movimenta-se um
mercado de milhes (SAMPAIO, 2000, p. 147-148).

Nas datas comemorativas, a publicidade geralmente ganha mais importancia, tais

como: natal, dia das maes, dias dos pais, dia das criancas, etc. sendo estas consideradas os
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momentos de maior empenho por parte dos lojistas e da industria para aumentarem suas
vendas e lucros. No caso do dia das criangas, explicitamente, e do natal, além de outros
momentos tais como a volta as aulas e a pascoa, as criangas sdo o centro da atencao da midia,
entretanto a presenca da imagem delas nas pecas publicitarias alusivas a essas datas parece ser
algo muito recente, que teve inicio de forma sisteméatica na segunda metade do século
passado.

Os anos 70 continuaram nesta mesma sintonia, ficando para as décadas de 1980 e
1990 o grande impacto que finalmente revelou toda a importancia da publicidade, inclusive
aquela que faz uso da imagem infantil. Se a origem da presenca da infancia na midia é muito
recente, surgindo lentamente a partir do século passado com a entrada gradual da crianca
como elemento relevante no mercado consumidor, por outro lado, a velocidade da
normatizacdo do uso da imagem infantil é extremamente lenta, o que significa uma situacéo
pouco confortavel para os grupos sociais empenhados na defesa dos direitos da infancia.

Desse modo curiosamente, a infancia foi ha um século e meio atrds objeto de
intervencdo do poder publico e das instituicGes de caridade, ao passo que em relacdo a midia,
e especificamente a publicidade, s6 recentemente lancou um olhar mais atento a esse grupo
social considerado consumidor em potencial. Entretanto o grande salto envolvendo midia e
infancia nas ultimas décadas, ao menos no caso brasileiro, ainda ndo foi capaz de chamar, de
forma devida, a atengéo das autoridades e da sociedade para a necessidade de tratar o0 universo
infantil dentro de par@metros éticos que viabilizem a necessaria defesa e os cuidados exigidos
por essa faixa etaria. A crianca adquiriu o destaque e o direito de serem consumidoras, mas
por enquanto ficou sO nisso, € no maximo em um pouco de restricdo legislativa que nédo
pretendemos discutir neste trabalho.

Nesse sentido, pode-se perceber que o conceito de infancia adquire diversas
perspectivas, sempre se moldando aos padrBes culturais e sociais de cada época. Torna-se
interessante 0 debate de como a dimensdo antropoldgica se faz importante no estudo do
conceito de infancia. Os autores Steingberg e Kincheloe (2004) mostram que se a dimenséo

cultural for negligenciada, pode haver ruidos na compreensao do conceito:

Alguns dos primeiros historiadores que pesquisaram a infancia cometeram
um grande, embora compreensivel, equivoco. Muitos deles, pesquisando a
Europa Ocidental e, de alguma forma, os Estados Unidos colonial, ficaram
extremamente impressionados com as enormes diferengas que encontraram
entre aquela época e a atual. Criancgas trabalhando, geralmente submetidas a
disciplina severa, mortes frequentes, algumas vezes trabalhando pesado com
pessoas estranhas — 0 que poderia estar mais distante dos ideais
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contemporaneos? Assim, alguns historiadores afirmaram que pais
tradicionais, em contraste com os modernos, ndo amavam seus filhos — como
disse um historiador inglés, ‘ndo se deveria esperar encontrar mais amor
numa familia pré-moderna do que num ninho de passarinhos. “Outro
sustentou que sé no século XX (pelo menos no mundo ocidental) as criancas
passaram a ser tratadas adequadamente” (STEINGBERG; KINCHELOE,
2004, p. 16).

Aqui os historiadores cometem um equivoco por ndo levar em conta as relagoes
sociais presentes em outras épocas, julgando a relacdo entre pais e filhos a partir de sua
prépria Otica, sem considerar o contexto cultural da época do estudo. O que pode parecer
anormal para eles, inseridos no contexto do seculo XX, para os atores sociais das sociedades
tradicionais se faz natural, pois é parte do processo social do qual faz em parte. Enquanto
pesquisadores, eles ndo devem se deixar levar por uma visdo etnocéntrica, mas sim tentar
entender a complexidade das relagdes dentro do contexto em que elas aparecem. Pode-se
perceber ainda a dimenséo de construcdo social da infancia, visto que o tratamento dado aos
filhos pelos pais da sociedade tradicional é diferente do tratamento dado pelos pais
contemporaneos.

De fato, é possivel perceber que as criancas atualmente lidam com a técnica de uma
maneira especifica e, nesse sentido, os lugares sociais ocupados por adultos e criancas por
vezes podem ter linhas ténues. E importante salientar, contudo, que ndo é questdo de
substituicdo de posicdo social adulto/crianca, mas de convivéncia desta, enquanto ser social
atuante, com os moldes culturais e sociais que estdo sendo apresentados a ela. Se na sociedade
contemporanea uma das premissas € a transformacéo das tecnologias, a crianca lida com isso
de maneira propria, sem abandonar, contudo, 0s outros aspectos da infancia, ou seja, ela lida
com as mudangcas e transformacdes sociais e culturais a partir de seu ponto de vista. Nesse
sentido, Clarice Cohn (2005) argumenta que a crian¢a enquanto tal pode também ser
produtora de cultura no sentido de que “a diferenga entre adultos e criangas ndo ¢ quantitativa,
mas sim qualitativa; a crianga ndo sabe menos, sabe outra coisa” (COHN, 2005, p. 33).

Na sociedade de consumo, pode-se perceber que um espaco social especifico é
guardado a crianca: com a sua atuacdo frente aos moldes da sociedade contemporanea, ela
ganha também o status de cliente, isto €, de alguém que escolhe, determina a compra, e se faz
também consumidor exigente.

Parece importante tecer uma pergunta para melhor compreensédo da infancia na midia,
Ou seja, € preciso indagar em que momento histdrico, afinal de contas, se criou a relagéo entre

midia, o consumo e a infancia?
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As lacunas dos estudos historicos € um constante desafio para os estudiosos
empenhados em desbravar 0os caminhos que apresentam o0s marcos da sociedade
contemporanea, sendo que a esfera da midia voltada para a infancia se configura em uma
dessas questfes. Normalmente os historiadores ao analisar a midia e a infancia costumam
abordé-los separadamente, o que cria uma distancia de aprofundamento, levando a surgir
desta forma um vazio de interpretacdes que contemplam estes termos.

No Brasil, s6 ha pouco tempo a infancia foi promovida a objeto de estudo pelos
historiadores. Sao diversas as teorias e metodologias empregadas nesses estudos, cabendo, no
entanto destacar a tentativa de compreender o universo cultural em que se encontra inserido a
infancia, em que sua trajetoria historica inicia-se desde o tempo da sociedade escravista.

Uma das questbes que tém sido fundamentais aos estudiosos da infancia ¢ a de
considera-la de acordo com a sociedade e as culturas que as permeiam, deixando claro que a
infancia é uma criacdo historica, uma invencgdo cultural que muda constantemente a visao que
0 conjunto da sociedade tem sobre aquilo que se denomina infancia.

Apdbs duas guerras mundiais e diversos problemas sociais envolvendo criangas, a
legislacdo para protegé-la apareceu primeiro em paises considerados economicamente mais
ricos, chegando em seguida a outros paises, como foi o caso do Brasil, com a implementacdo
do Estatuto da Crianca e do Adolescente (ECA) em 1990. E interessante lembrar que a
declaracdo universal dos direitos da crianca protagonizada pelas Nac¢6es Unidas surgiu logo
apos a segunda guerra mundial, disseminando entre os paises membros um compromisso de
criarem legislacdo propria. Antes disso, porém, a sociedade, por meio dos seus representantes
legais e grupos de presséo vinham reivindicando essas leis que reconheceriam a infancia e a
adolescéncia como portadoras de direitos e de protecdo maxima. Embora a realidade da
infancia ndo se tenha alterado nos paises denominados emergentes, as referéncias sociais e
culturais acerca da infancia sofreram mundialmente algumas alterages.

Houve sem davida no Brasil um movimento da sociedade organizada para que as
normas de protecdo a crianca fossem aprovadas, o que pode ser considerado também como
certo despertar da economia, que se voltou para a producdo de novos artigos oferecidos as
criancas. De concreto, sabe-se que esse seguimento de mercado cresceu de forma acelerada
nas ultimas décadas.

Se por um lado o olhar das criangas sobre o que querem consumir surge do encontro
entre a peca publicitaria que Ihe é apresentada e sua forma de ver o mundo, por outro lado néo

ha ddvida que as tentativas de convencé-la a aceitar um determinado produto se baseiam em
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informacdes que sdo obtidas pelos profissionais da propaganda dentro de um conjunto de
saberes que incluem de certo modo o estudo da cultura do consumo.

Afinal, o que de fato faz parte da cadeia estratégica do consumo? Ha uma série de
fatores que percorrem as estratégias de consumo e que precisam ser consideradas, tais como:
grupos sociais, caracteristicas culturais, condi¢cBes socioeconémicas, religido, situacao
conjugal dos pais, necessidade de seguranca para a familia e etc. Talvez, se ponderados esses
fatores, fosse possivel imaginar que nem sempre 0 que a publicidade apresenta convence 0
ator social que pode dar maior atencdo a outros fatores que imperam sobre sua necessidade de
consumir.

Existe um fator essencial para se tentar compreender a propaganda e por extensédo da
infancia na midia trata-se do fenbmeno da moda. Acompanhando o longo percurso historico
do consumo, torna-se mais facil entender como as sociedades contemporaneas se orientam
pelo processo de criagdo da moda e a importancia que ela tem na cultura do consumo,
segundo Bauman (1998). Quanto a moda, nos referimos como se nada pudesse ser feito a ndo
ser comprar determinado produto, transformando o consumo em uma decisdo irremediavel, ou
seja, € como se ndo houvesse outra op¢ao a ndo ser aquela apresentada pela peca publicitaria.
Pode-se inferir nesse sentido que a infancia de alguma maneira esta submetida em Gltima
instancia aos adultos, cujas decisdes podem respeitar ou néo o desejo da crianga. Contudo, 0
adulto, tanto quanto a crianga, faz parte desse universo da moda consumada, 0 que 0s coloca

sobre a mesma condicdo de portadores das paixes consumistas sem distingéo.

3.2 COMPREENDENDO O CONSUMO E SUAS ESFERAS INFLUENCIAVEIS

Debater o conceito de sociedade de consumo pode ser uma tarefa ardua e, uma vez que
hd muitas variaveis a serem consideradas — de ordem biol6gica, antropoldgica, social,
econdmica, politica — faz-se necessario determinar o ponto de vista para fundamentar os
argumentos de tal discussdo. Dependendo da 6tica abordada, a sociedade de consumo pode
ser entendida tanto como representacdo do tempo pds-moderno, inspirando a critica social
atrelada a discussdo de moralizacdo e perda da coletividade, como avaliada a partir da 6tica de
expressdo social, na qual os atores sociais se relacionam e fornecem sentido ao ato de
consumir, entre outras perspectivas.

O que se pretende, inicialmente, € problematizar o conceito de consumo, midia e
infancia partindo dos fatores que o levam ser considerado como representacdo do pensamento

pos-moderno, discutindo a posi¢do central que o ato de consumir ocupa na vida do pablico
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infantil atualmente. Pode-se pensar, entdo, como na sociedade capitalista contemporanea o
consumo adquire uma dimensdo maior do que aquela antes, atribuida a ele, de suprir
necessidades, e ganha importancia central, trazendo com isso, a critica de pensadores como
Baudrillard (2008) sobre a predominancia da individualidade sobre coletividade. De fato,
consumir pode ser considerado um ato individual, pois implica decidir, definir, e essas sdo
praticas subjetivas, mas ndo necessariamente de ordem negativa, visto que incentivam o ator
social a pensar e a exercitar praticas de escolha.

O consumo € uma atividade um tanto solitaria, mesmo quando por acaso é realizado
na companhia de alguém. Da atividade de consumo ndo emergem vinculos duradouros. Os
vinculos que conseguem se estabelecer no ato do consumo pode ou ndo sobreviver ao ato.
Com a sabedoria que vem da experiéncia podemos especular que o que mantinha os membros
da familia em torno da mesa de jantar era em grande parte o elemento produtivo do consumo.
O surgimento de estudos e areas de atuacdo, em que 0s interesses das empresas estdo em
conformidade com as necessidades evidenciadas (do consumidor) ou mesmo as necessidades
criadas, possibilita ao mercado o poder de criar e introduzir no consumidor a falta de algo, ou
a vontade de se adequar a novos e diversos consumos, segundo Solomon (2002).

O mesmo autor acima descrito (2002) define que o comportamento do consumidor
abrange uma ampla area que alcanca o estudo dos processos envolvidos quando atores sociais
ou grupos selecionam, compram, usam ou dispdem de produtos, servigos, ideias ou
experiéncia para satisfazer necessidades e desejos.

Advindos desse processo de investigacdo, o marketing passa a ser utilizado como
ferramenta capaz de identificar e satisfazer as necessidades humanas e sociais. Para Kottler e
Keller (2006, p. 4), o marketing “supre as necessidades lucrativamente”, ou seja, ndo so
identifica os desejos existentes, dos consumidores, como em toda e qualquer relacdo
comercial fundamentada em uma troca. Assim empresas ofertam produtos para atender
“desejos” do consumidor, em que, segundo Solomon (2002), os profissionais de marketing e
os consumidores coexistem em um relacionamento complicado de m&o dupla. E quase sempre
dificil dizer onde os esfor¢os de marketing terminam e “o mundo real” comega (SOLOMON,
2002, p. 32).

Solomon (2002) retoma o processo de troca, mas evidencia que o entendimento da
compra deve ser tido com um processo, 0 que refletiria uma énfase na interacdo entre
consumidor e produtores no momento da compra e estabelecidos em etapas. Conforme aponta

Karsaklian:
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O ato de compra ndo surge do nada. Seu ponto de Partida é a motivagdo, que
vai conduzir a uma necessidade, a qual, por sua vez, despertara um desejo.
Com base em tal desejo, surgem as preferéncias por determinadas formas
especificas de atender & motivagdo inicial e essas preferéncias estardo
diretamente relacionadas ao autoconhecimento: o consumidor tendera a
escolher um produto que corresponda ao conceito que ele tem ou que
gostaria de ter de si mesmo (KARSAKLIAN, 2008, p. 19).

A motivagdo que direciona o consumir na sua tomada de decisdo pode vir de uma
necessidade basica (quanto a sobrevivéncia) ou ndo, sendo que hoje em tempos ha um excesso
de informacdes e conteudos relacionados a pureza dessa motivacdo, que torna o consumidor
maleével, ou seja, tem um desejo, mas ndo sabe qual marca comprar, qual o0 preco que deseja

pagar, e Solomon afirma que:

Ja que uma decisdo de compra pode envolver mais do que uma fonte de
motivacdo, 0s consumidores quase sempre se veem em situagdes em que
diferentes motivos, positivos ou negativos, entram em conflito uns com
outros (SOLOMON, 2002, p. 98).

Ja para Kotler (2006), o consumidor leva em consideragdo a marca como um
determinante na hora de comprar, pois h4 uma interacdo criada pelos diversos meios,
experiéncias passadas, agcbes de Marketing, opinides, criam entendimentos diferentes em
relacdo a comprar algo conhecido, de marca conhecida ou contraria.

Assim 0 mesmo autor (2006) afirma que uma marca €, portanto, um produto, mas um
produto que acrescenta outras dimensdes que o diferencia de algum modo de outros produtos
desenvolvidos para satisfazer a mesma necessidade de um determinado publico, sendo que
essas diferencas podem ser racionais e tangiveis, ou seja, relacionadas com o desempenho de
produto da marca, ou mais simbolicas, emocionais e intangiveis, que estdo relacionadas com
aquilo que a marca representa.

O comportamento do consumidor é, portanto, composto por um processo continuo,
compreendendo ndo somente 0 momento em que se entrega o dinheiro ou apresenta o cartdo
de crédito e, em troca, recebe uma mercadoria ou servigco, € muito mais que isso, conforme

sugere a figura abaixo que representa o pensamento de Solomon (2002).



59

Figura 3 — Algumas questdes que surgem durante os estagios de processo de consumo
( N

*Como um consumidor decide que precisa de um produto?
Quais sédo as melhores fontes de informagé&o para saber
mais sobre escolhas e alternativas?

Questdes de
Pré-Compra

~ *A aquisicdo de um produto € uma experiéncia
Quct:astoes de estressante ou agradavel? O que a compra diz sobre o
ompra consumidor?
\ y,
r ~
. *O produto da satisfacdo ou desempenha sua
Questdes de funcéo pretendida? Como o produto é finalmente
Pos-compra utilizado e quais as consequéncias ambientais
desse ato?
\.

Fonte: Solomon (2002, p. 25). Adaptado pela autora.

O consumidor, por sua natureza enraizada no processo de troca, acaba sendo refém de
logotipos, cores, musicas engracadas, personagem, ideias, conceito de insercdo, e iniciam
entdo um estagio de pertencimento a um grupo, mas além de tudo deve ser considerado como
um processo de aprendizagem, desenvolvimento e observacdo do mundo que 0S cerca,
principalmente em se tratando do universo infantil.

Para Solomon (2002), uma das premissas fundamentais do moderno campo do
comportamento do consumidor é a de que as pessoas muitas vezes compram produtos nédo
pelo que eles fazem, mas sim pelo que eles significam, sendo que os significados mais
profundos de um produto podem ajuda-lo a destacar-se em relacdo a outros produtos e
servicos semelhantes, em que se forem todos iguais serdo escolhidos as marcas que tém
imagem ou mesmo personalidade coerente com as necessidades subjacentes do comprador,
sendo essa a teoria que se pretende comprovar com a metodologia empirica utilizada nesse
projeto.

Outra visdo possivel de ser analisada esta centrada na possibilidade do consumo ser
relacionado a marca, em que seu poder, quando trabalhado pelos publicitarios por meio das
estrategias midiaticas tornaria o conteddo acessivel a criangas e seria automaticamente
acessado e presente para esses consumidores mirins, sendo que essa percepcao permitiria criar
sedutores mundos imaginarios, fabulas, sonhos e personagens miticos.

Dessa forma, considerando-se que as tomadas de decisdes sdo pautadas em valores,

tramitados pelos diversos mecanismos existentes, 0 consumidor passa a ndo ser um tomador
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da decisdo autbnomo e independente, mas acaba aprisionado a estratégias de marketing e
fatores de influéncia. O consumidor liga-se ao produto fazendo com que este faca e seja parte
de sua necessidade e de sua personalidade, estando suscetivel aos valores, ideias e conceitos
ditados pelas empresas.

Para Gade (1998), a hora da decisdo comeca na infancia e acompanha o homem até o
fim dos seus dias e de certa forma a decisdo sempre implica ganhos e gastos, sendo que a
frequéncia e importancia das escolhas variam de acordo com variaveis psicoldgicas,
demogréaficas e sociais. Dentro desse aspecto, cabe ressaltar que o processo decisorio é
composto de dois niveis em que h& um maior ou menor envolvimento do consumidor com 0
item envolvido na compra. Para o autor, o nivel de alto envolvimento ocorre quando o
produto em questdo tem uma relevancia pessoal com o consumidor, enquanto em baixo
envolvimento, ndo apresenta caracteristica ou qualquer envolvimento emocional ou pessoal.

Solomon (2002) vai além da compreensdo do envolvimento e estabelece trés faces

para esse envolvimento, conforme transcrito:

Envolvimento com o Produto: relaciona-se com o nivel de interesse de um
consumidor por um determinado produto. Envolvimento Mensagem: é a
resposta ou publicitario, diz respeito ao interesse do consumidor em
processar comunicacdes de marketing. Envolvimento com a Situagdo de
Compra: refere-se as diferengas que podem ocorrer quando se compra o
mesmo objeto em diferentes contextos (SOLOMON, 2002, p. 102).

Solomon (2002) ressalta ainda a natureza dos relacionamentos, produto e
consumidor, sendo que muitos passam a ter um valor, além do comercial, sendo esta uma
conotacdo, mas proxima e direta do cliente. O mesmo autor liga alguns tipos de
relacionamento que um ator social pode ter com o produto, sendo, a ligacdo de autoconceito,
ligacdo nostalgica, interdependéncia e amor, em que os define da seguinte forma:

e Ligacdo de autoconceito: o produto ajuda a estabelecer a identidade do usuario;

e Ligacdo nostalgica: momento em que o produto atua como um elo com um eu do
passado;

e Interdependéncia: situacdo em que o consumo/uso de determinado produto ja faz parte
da rotina diaria do usuario;

e Amor: que ocorre quando o produto promove elos emocionais de afeto, paixd ou

outro sentimento intenso.
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Solomon (2002), depois de anélises e apuracdo de resultados relativos aos mesmos

estudos, visualiza as diferentes atividades de consumo como sendo definidas em:

Consumo como experiéncia: sendo esta uma reagdo emocional ou estética a objetos de
consumo e isso incluiria reagdes como o prazer de aprender a marcar um cartdo de
pontos ou de apreciar a habilidade atlética do jogador favorito;

Consumo como integracgéo: refere-se a conhecer e manipular objetos de consumo para
expressar aspectos do eu ou na sociedade;

Consumo como classificacdo: sdo as atividades em que os consumidores se envolvem
para comunicar, tanto para si proprios quanto para 0s outros, ou seja, sua associacdo
com o objeto;

Consumo como jogo: leva os consumidores a utilizarem objetos para participar da

experiéncia mutua e fundir sua identidade com a do grupo.

Sobre a segmentacdo do consumidor, 0 mesmo autor (2002) destaca que com relagédo

a idade:

Pessoas da mesma Faixa Etaria sdo possiveis de se diferirem de muitos outros
modelos, pois possuem uma real tendéncia a compartilhar um conjunto de valores e
experiéncias culturais comuns que mantém ao longo da vida;

A segmentacdo também se configura no aspecto do Género, em que a diferenciacdo de
género comeca bem cedo, partindo da “defini¢do” de cores — azul e rosa — para
meninos e meninas;

A Estrutura Familiar também é outro fator de segmentacdo de grande relevancia, pois
por meio desta, a familia e o estado civil de uma pessoa tornam-se uma variavel
demografica que exerce grande efeito sobre as prioridades de gastos dos
consumidores;

As Classes Sociais e a Renda se configuram pela abrangéncia de grupos de pessoas
aproximadamente iguais em termos de rendimentos e posi¢do social na comunidade;

A Raca e Etnicidade se associam a um grupo de consumidores a medida que a
sociedade se torna cada vez mais multicultural, surgindo novas oportunidades de
oferecer produtos especiais para grupos raciais e étnicos e apresentar essas ofertas a

outros grupos;
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e Enquanto o Estilo de Vida, ou seja, 0 modo como nds percebemos as coisas que
valorizamos o que gostamos de fazer como o tempo livre, também é tido como fatores,

ajudam a determinar quais produtos vao chamar nossa atengéo.

Entender as segmentacGes do consumidor permite que estratégias de marketing,
utilizadas pelas empresas para se atingir um determinado publico, sejam formuladas

considerando as semelhancas e dando a mesma maior eficiéncia.

3.2.1 As Influéncias do Comportamento de Compra

De acordo com Kotler e Keller (2006), o consumidor se comporta a partir da
influéncia de fatores: culturais, sociais, pessoais e psicolégicos, sendo que os fatores culturais
exercem a maior influéncia, e de forma mais intensa e profunda. Conhecendo a identidade
grupal de um nicho de mercado, podemos compreender seus habitos de consumo e criar
estratégias que o direcionem para 0 nosso produto.

Conforme Giglio (2002), existem diversos modelos que ilustram a organizagdo das
variaveis de compras e consumo, como o Modelo de Nicosia, fundamentado em programa de
input-output, em que essa relacdo é feita em trés etapas: “Inputs: sdo as mensagens, as
propagandas, 0s processos internos, estando voltados principalmente para a propaganda e a
fidelidade da marca, ainda assim, segmentado em etapas enquanto os outputs, seria a compra
e uso” (GIGLIO; 2002, p. 105).

Giglio (2002) ilustra trés etapas do processo de compra, conforme o modelo de
Nicosia, sendo a primeira: o recebimento dos estimulos, e o julgamento deles, quanto a serem
favoraveis ou ndo; a segunda etapa: ao processo onde ocorre a investigacdo, a procura, e 0S
fatores relacionados a motivacdo que direcionam a compra; e, por fim, a terceira etapa: o
momento da execucao da compra, e suas relacdes de troca.

Em outra esfera, Giglio (2002) compreende as percepgOes acerca do processo de
inputs e outputs, incluindo variaveis enddgenas, processos internos, as percepgdes e

aprendizagem do ator social e as variaveis exdgenas, influéncia social e dos grupos.

No modelo comportamental S-R, entre o antecedente estimulo (S) e a
consequente (R) ou, como querem outros, entre input e 0 output se
encontram 0S processos mentais ndo observaveis e descritos como
pertencentes a uma “caixa-preta” (GADE; 1998, p. 14).
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O consumo de mercadorias é cada vez mais estimulado e exacerbado na sociedade,
uma vez que ndo se realiza somente pela compra de mercadorias, mas também por meio da
aquisicdo de valores simbdlicos que acompanham o produto adquirido.

O consumo € motivado pela variedade e efemeridade dos bens, pelos conceitos, pela
moda, os quais sdo apresentados a cada momento, e também por meio de conselhos, por parte
principalmente da midia, a respeito do que consumir. E a publicidade, por exemplo,
apresenta-se como um estimulo para a acdo de compra.

Nas grandes metropoles, observa-se o fendmeno de os atores sociais, diante da
caréncia afetiva, tristeza, soliddo, tensdo, estresse ou simples tédio, irem as compras. A
aquisicdo de mercadorias ndo elimina esses problemas, mas apresenta um efeito de alivio,

nem que seja momentaneo.

3.2.1.1 Fatores Culturais

Vaérios dos fatores influenciam a decisdo de compra, muitos agem diretamente no ator
social e algumas vezes agem por intermédio de terceiros ou sdo imperceptiveis ao
consumidor, ou seja, este compra produtos sobre influéncia e ndo percebem que estdo sendo
conduzidos ao consumo, logo, Gade (1998) ressalta que a cultura “é explicita ¢ consistente de
comportamento que ocorrem com regularidade, e implicita, consistindo nas premissas e

ideias”.

Cultura, subcultura e classe social sdo fatores particularmente importantes no
comportamento de compra. A cultura é o principal determinante do
comportamento e dos desejos de uma pessoa. A medida que cresce, a crianca
absorve certos valores, percepcdes, preferéncias e comportamento de sua
familia e de outras institui¢cdes (KOTLER; KELLER, 2006, p. 173).

Assim a cultura se torna um conceito crucial para o entendimento do comportamento
do consumidor, em que pode ser vista como a personalidade de uma sociedade. Incluindo
tanto ideias abstratas, como valores e éticas, quanto a servigos e objetivos materiais, sendo
gue varios produtos passam a compor o cotidiano do ator social e a parte do grupo ou mesmo

da identificacdo de marca existente.

A cultura de um consumidor determina as prioridades globais que ele associa
a diferentes atividades e produtos e ainda comanda o sucesso ou o0 fracasso
de produtos e servigos especificos. Um produto oferece beneficios coerentes
com aqueles que sdo desejados pelos membros de uma cultura, em algum
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ponto no tempo, tem uma chance muito melhor de obter aceitagdo no
mercado (SOLOMON; 2002 p. 371).

Cada cultura é composta de subculturas, Kotler e Keller (2006) exemplificam que as
subculturas fornecem identificacdo e socializacdo mais especificas para seus membros. Sdo
exemplos de algumas subculturas: as nacionalidades, as religides, 0s grupos racionais e as
regides geograficas.

O surgimento dessas subculturas direciona 0 mercado para propor estratégias e indicar
0s produtos para um segmento especifico, sendo que todo consumidor pertence a varias
subculturas e, dessa forma, o profissional de marketing identifica essa expansdo e foca o
trabalho da empresa para o segmento, que faz necessario maior cuidado e atencéo.

Gade (1998, p. 207) evidéncia a existéncia de movimentos sociais que seriam agdes
que visam promover ou impedir as mudancas que ocorrem nas sociedades. O autor as define
como mudancgas socioculturais, ponto que possibilita compreender e adaptar as mudangas

ocorridas na sociedade e que certamente afetam e alteram a cultura.

3.2.1.2 Fatores Sociais

De acordo com Gade (1998, p. 175), dentre os fatores sociais que exerce maior
influéncia sobre os compradores, pode-se destacar 0s grupos sociais, em que este “é definido
como pessoas que mantém uma relagdo de interdependéncia”. Estdo compreendidos na
composicdo desses fatores os grupos de referéncia, familias, papéis sociais e status.

No estudo do comportamento do consumidor, os fatores sociais, representados pelos
grupos de referéncia, familia, papéis sociais e status, influenciam fortemente a decisdo de

compra dos atores sociais, conforme destacado acima. Dessa forma:

[...] os grupos de referéncia de uma pessoa séo aqueles que exercem alguma
influéncia direta (face a face) ou indireta sobre atitudes ou comportamento
dessa pessoa. Os grupos que exercem influéncia direta sobre uma pessoa sdo
chamados grupos de afinidade. Alguns grupos de afinidade sdo primarios,
como familia, amigos, vizinhos e colegas de trabalho, com os quais a pessoa
interage continua e informalmente. As pessoas também pertencem a grupos
secundarios, como grupos religiosos e profissionais e associa¢fes de classe,
que normalmente sdo formais e exigem menor interacdo continua
(KOTLER; KELLER, 2006, p. 185).

Percebe-se que a convivéncia social que acontece nos grupos de referéncia serve de

apoio para o desenvolvimento do comportamento das pessoas, influenciando diretamente suas
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decisbes de compra e preferéncia por produtos e servicos, por causa do contato direto entre 0s
atores sociais.

E possivel inferir, dessa forma, que os atores sociais recebem influéncia direta de
grupos de referéncia de diferentes formas, ou seja, sendo expostos a comportamentos novos e
a diferentes estilos de vida, recebendo influéncias relativas a autoimagem e atitudes e
recebendo pressdes sobre a conformidade em relacéo as regras sociais. Nesse sentido, esses
fatores acabam contribuindo para que haja preferéncia por determinado servico ou produto.

Para Samara e Morsch (2005), a familia seguramente é o grupo de referéncia mais
importante que o consumidor possui. E a organizagio que mais influencia o comportamento e
as decisGes de uma pessoa. Nesse sentido, é possivel considerar que a familia influencia
decisivamente o comportamento das pessoas, tendo em vista que € a instituicdo em que o ator
social se desenvolve, fazendo parte da formacdo de sua personalidade, incluindo valores,

crengas e atitudes.

3.2.1.3 Grupos de Afinidade

Os grupos de afinidade s@o aqueles que exercem alguma influéncia direta ou indireta
sobre as atitudes ou 0 comportamento de outras pessoas. Os grupos que exercem influéncia
direta sdo chamados Grupos de Afinidade que podem ser definidos como grupos primarios
sendo representados pela familia, amigos, vizinhos e colegas de trabalho. Além do grupo
primario, ha também a existéncia dos Grupos Secundarios que sdo retratados por grupo
religiosos e profissionais e associacfes de classe, que normalmente sdo formais e exigem
menor interacdo continua.

Os grupos de influéncia direta em geral sdo constituidos de dois graus, 0s primarios
(familias, amigos, vizinhos e colega de trabalho), em que ocorre um fluxo continuo e
informal. Dentro dos grupos de afinidades, ainda existem o0s grupos em um grau secundario,
de onde é exigida menor interacdo continua, como por exemplo, os grupos religiosos e
profissionais de classe ou associacdes de classe.

Ainda no intuito de compreender os grupos de afinidade, Gade (1998) propGe que é
possivel evidenciar que a familia € o grupo de maior influéncia, além de ser o primeiro agente
de socializacdo. O mesmo autor (2002) atrela outra designacdo para influéncia primaria ou
secundaria. Gade os chama de grupos de interferéncia direta na vida das pessoas (primarios:
pequenos e informais e secundarios — grandes e formais), os grupos de referéncias indiretas,

grupos aos quais os atores sociais ndo pertenca (aspiracionais — 0s quais o ator social deseja
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se associar e ndo aspiracionais: grupos em que o ator social ndo quer se associar e procura
evitar).

Trés tipos de influéncia dos grupos de referéncia primarios devem ser considerados
quanto a pratica do consumo, podendo ser delimitado pela exposi¢cdo de uma pessoa a novos
comportamentos e estilos de vida; pela influéncia de atitudes e a autoimagem; e até mesmo
pela pressdo em relagdo a conformidade que podem afetar as escolhas reais de produto e
marca.

Os grupos de afinidade podem ser representados por atores sociais ou instituicdes,
sejam reais ou imaginarios, que acaba sendo importante na avaliacdo, aspiracGes ou
comportamento de um ator social, sendo que a influéncia é tida como face a face (direta), e as
atitudes sobre o comportamento de uma pessoa é dada como influéncia indireta, de acordo
com Solomon (2002) e Gade (1998).

Sobre os grupos de referéncias, Solomon (2002) identifica trés formas em que as
influéncias ocorreriam, sendo influéncia normativa, influéncia utilitaria e influéncia
expressiva de valor:

¢ Influéncia informativa: o ator social busca informagdes sobre o produto em grupos de
profissionais especialistas ou associacdes que trabalham com o produto como
profisséo;

e Influéncia utilitaria: ocorre quando a decisdo de compra é baseada no desejo de
satisfazer os colegas de trabalho ou pessoas com as quais o ator social tem interacdes;

¢ Influéncia expressiva de valor: ocorre quando o ator social acha que a compra ou 0
uso de determinada marcar promovera a imagem que 0s outros tém dele e lhe agregara

a imagem que ele deseja ter ou aspira ser (senso de identidade e idealizacéo).

Segundo Solomon (2002), h& alguns grupos ou atores sociais que exercem uma
influéncia maior do que outros e afetam uma gama mais ampla de decisdes de compras, como
por exemplo, os pais, por terem um papel central na formacao de nossos valores em relacéo a
muitas questdes importantes, como atitudes sobre o casamento ou qual universidade

frequentar etc.
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Informais Formais
Primarios Familias Escola
Trabalho
Amigos
Secundarios Esportivos Associagles de Trabalho
Organizacg6es Diversas
Lazer

Fonte: Solomon (2002, p. 89).

Ainda, segundo relatos de Solomon (2002), quanto as Influéncia informativas,

influéncias utilitarias, influéncias expressivas de valor, é possivel destacar:

Tabela 5 — Trés Formas de Influéncia de Grupo de Referéncia

Influéncia
Informativa

e O ator social procura informagdo sobre vérias marcas em associag@es de

profissionais ou em grupo independente de especialistas;

e O ator social busca informagdes com aqueles que trabalham com o produto

como profiss&o;

O ator social busca conhecimento e experiéncia relativos a marcas com
amigos, vizinhos, parentes ou colegas de trabalho que tém informacGes
confiaveis sobre as marcas;

e A escolha da marca pelo ator social é influenciada pela observagédo da

aprovagdo de uma agéncia de teste independente;

e A observacdo do ator social do que os especialistas fazem (como observar

o tipo de carro usado pela policia ou a marca de televisdo comprada pelo
técnico eletrdnico) influéncia sua escolha de uma marca.

Influéncia
Utilitaria

De modo a satisfazer as expectativas de colegas de trabalho, as decisfes de
compra de um ator social em relacdo a uma determinada marca séo
influenciadas pelas preferéncias do grupo;

o A decisdo de comprar uma determinada marca é influenciada pelas

preferéncias dos membros da familia;
O desejo de satisfazer expectativas dos outros a seu respeito tem um
impacto sobre a escolha de marca feita pelo ator social.

Influéncia
Expressiva
de Valor

O ator social acha que a compra ou uso de certa marca promovera a
imagem que os outros tém dele;

O ator social acha que aqueles compram ou usam determinada marca
possuem as caracteristicas;

O ator social as vezes pensa que seria bom ser como o tipo de pessoa
mostrada pela publicidade;

O ator social acha que as pessoas que compram certa marca sdo admiradas
ou respeitadas pelos outros;

O ator social acha que a compra de uma marca ajudaria a mostrar aos
outros 0 que ele gostaria de ser (como um atleta, um executivo bem-
sucedido, bom pai, etc.).

Fonte: Solomon (2002, p. 258).
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Cabe entéo ressaltar que 0s grupos expdem novos comportamentos e estilos de vida,
além influenciar atitudes e autoimagem, fazendo pressdes que podem afetar as escolhas de um
produto ou marca por um determinado consumidor.

Existem ainda influencias por parte de grupos da qual ndo pertencemos como 0s
grupos de aspiracdo, de onde se espera fazer parte e grupos de dissociacdo, sendo este 0s
grupos em que seus valores e/ou seus comportamentos sdo rejeitados, por diversas razoes

aparentes.

3.2.1.4 Familias

Grandes partes das tomadas de decisbes de compras estdo voltadas para a satisfacéo
das necessidades das familias. Os atores sociais que compde as familias possuem o poder de
influenciar as tomadas de decis@o intensamente, uma vez que constituem parte do grupo de
referéncia priméria.

Na fragmentacdo sobre conceito de familia, Kotler e Keller (2006) distinguem-no em:
familias de orientacdo (pais e irmdos), em que os pais influem por transmitirem valores
sociais e de socializacdo, religido, politica e economia, e para pais com filhos adultos a
influéncia ainda é mais constatada, e familias de procriacdo (o cdnjuge e os filhos), em que a
influéncia ocorre diariamente e diretamente.

Solomon (2002) evidencia a existéncia das familias nucleares (pais e filhos vivendo
em conjunto) e também as familias extensas (a familias nucleares e os tios, tias, avls e
parentes por afinidade). Para o0 mesmo autor (2002), nas familias tradicionais, as mulheres
eram responsaveis pelo lar e filhos e os homens por prover o sustento, nas familias
contemporaneas, 0S papeis se invertem ou mesmo se equiparam. Varios fatores modificaram
as novas familias, tais como: programas governamentais para controle de natalidade,
programas para maior longevidade, produtos que economizariam no trabalho doméstico,

senso de independéncia, dentre outros.

3.2.1.5 Papéis e Status

Naturalmente fazemos parte de um grupo, sejam nossas familias, clubes e
organizacles, nos estabelecendo em niveis hierdrquicos, que de acordo com as analises de
Karsaklian (2008) sdo compostos por papéis e status, e que também sdo influenciadores nas

compras. Segundo Kotler:
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Um papel consiste nas atividades esperadas que uma pessoa deva
desempenhar. Cada papel carrega um status.[...] as pessoas escolhem
produtos que comunicam seu papel e seu status, real ou desejado, na
sociedade (KOTLER, 2006, p. 179).

Para Gade (1998), sua analise estabelece os papéis sociais como sendo “os padrdes de
comportamento esperados para o individuo que ocupa determinada posi¢do no grupo”. Ja
Solomon (2002) define que esses padrbes sdo modificados conforme crescem e se
desenvolvem e esse processo seria parte do ciclo de vida familiar.

Gade (1998) relata que existe uma conexdo entre status e papel, em que fatores
pessoais como idade e sexo, determinam status e 0s papéis atribuidos as posicdes de cada um
no ciclo de vida das familias, e dessa forma o consumo entdo podera se dar para amenizar o

conflito de papéis ou para alterar o status buscando a posicdo desejada.

3.2.1.6 Fatores pessoais

Outro fator de influéncia nas decisbes do comprador, citado por Karsaklian (2008)
seriam as caracteristicas pessoais, como idade, estadgio no ciclo de vida, ocupacdo, condi¢do
econdmica, personalidade, autoimagem, autoconceitos, autoestima, autoconsciéncia. Solomon
(2002) ressalta que estilo de vida e valores sdo tracos individuais e da composicao do executor

da compra.

Muitas escolhas de produtos sdo ditadas pela semelhanca percebida pelo
consumidor entre sua personalidade e os atributos do produto. A perspectiva
integracionista simbolica sobre o eu implica que cada um de nés, na verdade
tem muitos eus, e um diferente conjunto de produtos é exigido como
acessorio para representacao de cada papel. Objetos valiosos, carros, casa e
até mesmo apego a equipes esportivas ou monumentos nacionais sao usados
para definir o eu e incorporam-se ao eu estendido (SOLOMON, 2002, p.
134).

Embora muitos desses fatores reflitam apenas o consumo praticado pelo puablico
adulto, ainda assim fez-se necessario tais explanacdes, visto que muitas vezes 0 consumo
infantil ocorre em funcdo do consumo praticado por seus pares, sejam eles pais, amigos,

professores, tios, primos, amigos dentre outros.
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3.2.2 Sociedade de Consumo

Abordando o termo sociedade de consumo a partir do ponto de vista da critica social,
faz-se pertinente o debate sobre como o ato de consumir pode limitar a percepcdo da
sociedade por meio de posses de ordem material. Nesse ponto, o “ter” se torna a palavra-
chave, em detrimento do “ser”; o valor do objeto se faz mais importante do que qualidades
pessoais e a busca por ser sempre o melhor, por ter sempre mais, pode estimular a competicéo
e 0 egocentrismo, uma vez que o ator social passa a desejar 0 que é mais proveitoso para si e
n&o para o coletivo.

De fato, é interessante pensar sobre o que pode ser considerado necessidade nos dias
atuais, uma vez que na sociedade de consumo, algumas vezes € possivel notar uma inversdo
desse conceito: os bens levam as necessidades e ndo mais o contrario. Nesse sentido, a partir
da andlise da obra Vida que Consome, de Bauman (2001), h4 uma tendéncia em problematizar
0 conceito de necessidade cedendo espaco ao desejo e ao capricho na sociedade

contemporanea. Barbosa (2004) argumenta que:

O que impele a sociedade de consumo ndo é um conjunto fixo, circunscrito
infinito de necessidades, mas o desejo (desire) e agora na época do
capitalismo tardio o capricho (wish). Ambos sdo fendmenos essencialmente
evasivos e efémeros, que prescindem da justificacdo ou apologia em torno de
um objetivo ou causa (BARBOSA, 2004, p. 46).

E possivel evidenciar que nesse modelo, Barbosa (2004, p. 69) introduz o desejo como
sendo ligado a dimensdes de ‘“autoexpressio, gosto e classificacdo”, enquanto o capricho ¢
classificado pela sua dimensdo casual, espontanea e aleatoria, momento em que o0 desejo e 0
capricho se tornam fontes de prazer, da busca pela sensacdo de completude inerente ao ser
humano e que na sociedade de consumo € estimulada por meio da aquisicdo de posses
materiais. Os meios de producdo cada vez mais massificados e a evolucdo da tecnologia
trazem as incontaveis possibilidades de oferta e, assim, o desejo e o capricho sdo fenbmenos
gue ndo cessam, sempre se reformulando de acordo com a maior quantidade de bens
disponiveis para serem adquiridos, como parte da engrenagem capitalista. Tem-se a impressdo
de que a evolucdo dos modos de producdo e da tecnologia faz-se necessaria cada vez mais
para a sobrevivéncia. Nesse sentido, hd uma contradi¢cdo: quanto mais a sociedade de
consumo evolui, mais ela se mostra dependente de artefatos que garantam seu bem-estar e

maior € a ansia de conseguir esses componentes.
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E possivel chegar a uma conclusdo ou essa contradicio apenas é sugestiva para novos
debates? Cremos que o que realmente se pode é imaginar que as praticas de consumo,
enquanto elementos culturais, sdo transmitidas aos sucessores da sociedade de consumo, ou
seja, passadas de geracdo em geracdo. Partindo desse pressuposto, ha a possibilidade de que
as criangas contemporaneas nasgam em um contexto em que o consumo se faz presente como
elemento central. Ainda que a sociedade de consumo sofra pressdes de ordem social e
econbmica, estimulando renovacdes no modo de se organizar enquanto tal, e que acima de
tudo o ato de consumir se mostre como um processo dinamico, que pode sofrer mudancas ao
longo do tempo, as tradicBes e os habitos passados entre geracdes possivelmente se fazem
presentes de alguma forma.

No contexto de imediatismo desenvolvido na sociedade contemporanea, essas criangas
podem crescer convivendo com a volatilidade na experiéncia do consumo, uma vez que elas
se acostumam com mercadorias — dirigidas ao publico infantil ou ndo, sendo substituidas em
uma escala de tempo muito pequena. Isso pode influenciar sua relagdo com o consumo na
medida em que a liquidez com que esse processo se apresenta pode despertar nelas o0s
fendmenos de desejo e capricho, ou seja, a sensacdo de incompletude e busca pela saciedade
por meio do consumo pode se apresentar cada vez mais cedo como uma possibilidade na vida

dessas criangas.

3.3 O CONSUMO SEGUNDO LIPOVETSKY, BAUMAN, CANCLINI, KELNNER E
BAUDRILLARD

No decorrer das proximas paginas, utilizamos como apoio teérico os estudos de
Lipovetscky (1989), Bauman (2001), Kelnner (2001) e Baudrillard (2000) para compreender
um pouco da trajetéria histérico-conceitual dos termos hiperconsumismo, cultura do
consumo, cultura da midia e sociedade do consumo, em que por meio desses autores e
pesquisadores das tematicas mencionadas, 0 consumo como termo isolado ou inserido aos
significantes do meio, se configurara de maneira mais nitida e evidenciada cumprindo com a
finalidade dessa pesquisa e estudo.

Cabe relatar que o ato de consumir é também um ato de cidadania, pois com ele se
escolhe em que mundo se quer viver, ou seja, € 0 momento em que cada pessoa deve escolher
produtos e servicos que satisfagam suas necessidades sem prejudicar o bem-estar da
coletividade, seja ela atual ou futura. Hoje a propria atividade politica foi submetida as regras

do mercado, o exercicio da cidadania ndo pode ser desvinculado do consumo por ser uma
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prética que nos insere em determinados grupos sociais. Dessa forma o consumo ndo pode ser
tido como uma simples posse individual de objetos isolados, mas a apropriacdo coletiva, por
meio de relacdes de identidade e distingdo com os outros, de bens que proporcionam
satisfacdo bioldgica e simbolica.

Nas ultimas decadas do seculo XX, vimos se fortalecer uma nova dindmica de
consumo, caracterizada pela busca das felicidades privadas, a otimizacdo dos nossos meios
corporais e relacionais, a saude ilimitada, a conquista de espacos-tempos personalizados.

De acordo com Lipovetsky (2007), o apogeu do consumo ja ndo tem a ver com o0 signo
diferencial, mas com o0 valor experimental, o consumo “puro” que funciona ndo como
significante social, mas como pandplia de servicos destinados aos atores sociais. E, nesse
sentido, o consumidor deixa de adquirir apenas produtos, e passa a buscar muito mais que

iSSO:

O hiperconsumidor ja ndo procura tanto a posse das coisas por elas mesmas,
mas, sobretudo, a multiplicacdo das experiéncias, 0 prazer da experiéncia
pela experiéncia, a embriaguez das sensacOes e das emocOes novas
(LIPOVETSKY, 2007, p. 54).

A sociedade de hiperconsumo atual, conforme descreve Lipovetsky (2007),
caracteriza-se pela busca da felicidade, o que, inclusive, justifica 0 consumo de objetos. Para
tanto, os produtos e servigos a venda impregnam-se de sensacGes e mensagens para estimular
sentimentos de felicidade.

Novos tempos, novas expectativas, novos desafios, novos valores? Essas sdo
interrogativas que se utilizadas como afirmacgdes poderiam ser classificadas como senso
comum, visto que transferem a significancia de que o novo sempre é desafiador, gera
inseguranca e provoca medo, e que ao chegar certa idade, torna-se dificil romper com certos
paradigmas que fizeram parte de nossa formacéo epistemoldgica.

Quando nos deparamos com a complexidade dos atores sociais contemporaneos,
temos a sensacdo de estarmos perdidos, sem rumo, momento em que qualquer vento é
favoravel nessas condi¢Ges. Estamos na época do consumo de alma, de equilibrio, de
autoestima, de saude, de felicidade. Os objetos agora sdo impregnados de valores, de
personalidade e de sensacdo, e quem atribui esses adjetivos as ofertas séo as marcas. Vivemos
numa temporalidade sob a categoria do espetaculo que seduz a todos os que desejam ter seus

quinze minutos de fama.
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Lipovetsky (2007) afirma que a analise do social se explicaria melhor pela seducéo do
que por nogdes como a de alienacéo ou de disciplina. A seducdo se tornou um processo geral
com tendéncia a regrar o consumo, nao necessariamente de produtos, mas de habitos, valores
e aparéncias, tais como as organizacgdes, a informacéo, a educacao, 0s costumes.

Criando um ambiente euférico de tentacdo e proximidade, a seducdo, amplamente
revelada numa sociedade de consumo, representa uma intensa e insacidvel viagem que nos
estimula e embriaga, pois insere o ator social hipermoderno numa era de consumismo na qual,
ao mesmo tempo em que se uniformiza os comportamentos e estimula desejos, prazeres e
intimidades, obriga-o permanentemente a escolher, a tomar iniciativas, a se informar, a
criticar a qualidade dos produtos, a se manter jovem, etc.; em suma, essa sociedade de
hiperescolha faz com que o ator social assuma, também, encargos e responsabilidades, se
engaje num caminho de responsabilizacao.

Vérios sinais fazem pensar que entramos na era do hiperconsumismo e
hipernarcisismo, visto que estamos em uma sociedade que massifica, padroniza e, a0 mesmo
tempo, cria seres autbnomos e ambiguos, estimulando os prazeres e produzindo
comportamentos angustiados divididos entre uma cultura do excesso e o elogio da moderacéo.
Em contrapartida, o medo de tornar-se obsoleto faz com que fiquemos obcecados por
informacdo, pelo novo, inédito, e que passemos a consumir nossa propria existéncia
prolongando incessantemente nosso imaginario com pseudos necessidades, sendo estes,
fendmenos que extrapolam as categorias de classes sociais.

A sociedade de consumo produz incessantemente caréncias e desejos (materiais e
simbdlicos) e dessa forma os atores sociais passam a ser reconhecidos, avaliados e julgados
por aquilo que consomem, por aquilo que vestem ou calgam, pelo carro e pelo celular que
exibem em publico, pelos aparelhos de ultima geracéo, etc. O proprio ator social passa a se
autoavaliar pelo que tem e pelo que consome. Mas é muito dificil estabelecer um limite entre
consumo e consumismo, pois a definicdo de necessidades basicas e supérfluas esta
intimamente ligada as caracteristicas culturais da sociedade e do grupo aos quais pertencemos.

O consumo gera a necessidade de mais consumo, estimulado pelos conceitos de
velocidade, transformacdo e obsolescéncia, uma convocacdo permanente a uma vida no
presente, ou até mesmo no futuro, eternamente jovem e permeada por um hedonismo e um
narcisismo tipicamente contemporéneo, em que as armadilhas do desejo estimulam o
consumo, mas que como é sempre insatisfeito torna-se fonte inesgotavel de iluséo, frustracdo

e eterno recomeco.
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As préticas de marketing, que induzem ao consumo exagerado, geram insatisfacao
pessoal, 0 aumento da extracdo de recursos naturais e a geracdo de residuos de todo tipo,
porém existem duas consequéncias negativas imediatas que podemos ressaltar: a ecoldgica,
com a depredacdo da natureza, e a social, com a gestacao de desigualdades e a diminuicao da
qualidade de vida.

No hiperconsumo, muito mais que orientar-se por finalidades distintivas, o consumo
orienta-se por motivacbes privadas, a satisfacdo emocional e o prazer tornam-se mais

importantes numa definicdo de compra que o de uma posicéo social:

Os bens mercantis funcionavam tendencialmente como simbolos de status,
agora eles aparecem cada vez mais como servi¢os a pessoa. Das coisas,
esperamos menos que nos classifiqguem em relagdo aos outros e mais que nos
permitam ser independentes e mais moveis, sentir sensagdes, Viver
experiéncias, melhorar nossa qualidade de vida, conservar juventude e salde
(LIPOVETSKY, 2007, p. 42).

E importante frisar que os consumidores tém buscado cada vez menos o produto e
muito mais os valores, virtudes, sensacdes e experiéncias que ele proporciona. Ha, assim, uma
inversdo na motivacdo principal do consumo, com a corrida por uma posicao social sendo
suplantada pela busca da satisfacdo: ndo é mais o enfrentamento simbélico que funciona como
motor da geracdo de despesas. O que agora serve de base a dinamica consumista € a busca da
felicidade privada e ilimitada, na qual o valor distrativo dos bens supera seu valor capitalista.

Para Solomon (2011, p. 43-44), “muitas vezes, as pessoas compram produtos nao pelo
que eles fazem, mas pelo que eles significam”. Isso nao implica que a fungdo basica de um
produto ndo tenha importancia, mas que o papel que ele exerce em nossas vidas vai além, e é
dessa forma que o objeto perde a finalidade objetiva e a respectiva fun¢do, tornando-se termo
de todas as significacdes, conforme aponta Baudrillard (2008).

Quando os produtos sdo similares, por exemplo, costumamos escolher a marca que
tenha uma imagem, ou até mesmo uma personalidade que combine com a nossa. Segundo
Solomon (2011):

Por um lado, o hiperconsumidor deseja cada vez mais espetaculos
desmesurados, mais artefatos inauditos, mais estimulagdes hiper-reais; por
outro lado, anseia por um mundo intimo ou ‘verdadeiro’ que se identifique
com ele (SOLOMON, 2011, p. 44).

A sociedade, dessa forma, passa a consumir, entdo, objetos feitos a sua imagem,

rompendo, dessa maneira, a relagdo mercantil dominada pelo comerciante, em que o cliente



75

tradicional dara lugar ao consumidor moderno, que adquire os produtos sem a obrigatoria
intervencdo do comerciante e que direciona suas compras principalmente pelas marcas dos
produtos que Ihe sdo oferecidos. Diante o0 exposto, torna-se cada vez mais importante, nesse
contexto, que se produza uma educacao para 0 consumo baseada na seducdo publicitaria, uma
vez que diversas sdo as mudangas nas estratégias de marketing e na publicidade que podem
ser verificadas, ndo se propagando mais, em grande escala, o valor de uso do produto ou o
status por ele simbolizado. O que se procura vender agora &, antes de tudo, o prazer e a
emocdo que ele proporciona, a criatividade que dele exala, a constelacdo de sentidos
identitarios que dele pode advir. Isso ndo quer dizer que o prazer elitista e o desejo de
demonstracdo do status desaparecem, mas sim que eles apresentam-se a partir de uma nova
I6gica em que ndo sdo prevalentes.

A verdade é que cada vez mais o consumo é justificado pela proporcao de felicidade
dos atores sociais, em que este busca experiéncias positivas, motivadoras, relaxantes, afetivas.
“O hiperconsumidor nao se limita a adquirir produtos de alta tecnologia para comunicar em
tempo real, compra também produtos afetivos, fazendo viajar no tempo para as emocdes da
infancia”, como destaca Lipovetsky (2007, p. 105).

Durante o reencantamento do mundo, segundo Maffesoli (2004), os objetos sé&o
imbuidos de signos que ndo sdo eles proprios, mas que remetem-se a outros significados, e,
nessa perspectiva, Baudrillard (2008) relata que os seres humanos vivem ao abrigo dos signos
e na recusa do real.

Para 0 mesmo autor, a imagem, o signo, a mensagem, tudo que ‘“‘consumimos”, é a
prépria tranquilidade selada pela distancia ao mundo, que ilude mais do que compromete a
alusdo violenta ao real e, desta forma, o consumo tende para a felicidade por defeito,
eliminando as tensdes, em gque o comportamento do consumidor perante as mercadorias ja ndo
é mais, de fato, técnico, neutral, objetivo, ndo atende apenas as prestacdes e ao custo das
mercadorias, a relacdo entre preco e qualidade, ficando claro que, atualmente, o nivel afetivo
é central em toda relacdo de consumo.

Em contraponto Lipovetsky (2007) afirma que ja ndo esperamos tanto que as coisas
nos classifiguem face aos outros, mas que nos permitam ter maior independéncia e maior
mobilidade para usufruir das sensacdes, viver experiéncias, melhorar nossa qualidade de vida,
assim como conservar a juventude e a saude, e é dessa forma que se vivifica a veracidade de
gue a era do consumo individualista, em que o consumo dos atores sociais € voltado para si,

suplanta em definitivo o consumo para o outro.
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E possivel verificar que as pessoas tendem em exaltar sua individualidade ao
consumir, e os produtos vém atender as suas expectativas, visto que para Baudrillard (2008),
atualmente, nada se consome de modo puro e simples, isto €, nada se compra, possui e utiliza
para determinado fim, ou seja, 0s objetos deixam de atender apenas as suas funcGes, mas
acima de tudo, se destinam a nos servir sem a ideologia total da prestagcéo pessoal, em que 0
consumo n&o seria 0 que &, ou seja, é a tal cultura materialista e hedonista®, baseada na
exaltacdo do eu, de que trata Lipovetsky (2004).

Segundo Lipovetsky (2007, p. 98), “a fragmentagdo dos sentimentos e das imposi¢oes
de classe criou a possibilidade de escolhas particulares e abriu caminho a livre expressao dos
prazeres e dos gostos pessoais”. De acordo com o autor, na sociedade de hiperconsumo, as
pessoas tendem a situar seus interesses e 0s seus prazeres, em primeiro lugar, na vida familiar
e sentimental, no repouso, nas férias e viagens, atividades de lazer e outras atividades
associativas.

Em principio, pode parecer que esses valores estdo no produto, mas somos nos que 0s
impregnamos de significados, isso porque 0s objetos seduzem-nos uma vez que tém
necessidade de nds para existirem. Sem consumidores “pds-modernos”, isto €, sem pessoas

que assumam uma atitude fetichista no consumo, ndo ha mercadorias sedutoras.

S&o, em primeiro lugar, um complexo de mitos, sonhos, significacdes
imaginarias que, criando objetivos e promovendo a confianca no futuro,
favorecem a reoxigenagdo de um presente muitas vezes desgastado
(LIPOVETSKY, 2007, p. 290).

Isso quer dizer que o0 objeto acaba sendo um “‘sujeito”, passivo, que o ator social
utilizara para sustentar a sua prépria identidade. O homem se reconhece nas mercadorias, € 0
objetivo delas ndo € apenas dirigir mecanica ou psicologicamente um consumidor reduzido ao
papel de objeto, mas estabelecer uma relacdo de conivéncia, brincar com o publico, fazé-lo
partilhar um sistema de valores, criar uma proximidade emocional ou um elo de cumplicidade
(LIPOVETSKY, 2007).

Segundo Lipovetsky (2007), os produtos vieram ndo para seduzir o homem e obriga-lo
a consumir, mas para serem oferecidos para consumo a um homem que quer ser seduzido. O
homem busca a felicidade, e 0s objetos ndo tratam apenas de estimular as necessidades e 0s

reflexos condicionados, mas também de criar ligagdes emocionais com a marca, passando a

® O hedonismo seria a associacéo de consumo e prazer, como tradugdo para a felicidade. E um consumo como
essencial para a realizagdo pessoal. O “sucesso se traduz na posse infinita de bens que, agradavelmente,
conspiram para fazer perene nossa felicidade” (DOUGLAS; ISHERWOOD, 2009, p. 11).
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promocdo da imagem a ser mais importante que a do produto. Ou seja, culturalmente, temos
buscado uma proximidade emocional com 0 mundo que nos permita exercer a nossa propria
individualidade, e as marcas vieram atender a essa demanda.

Assim a marca cria seu valor por meio da espetacularizacdo da midia. Nesse sentido,
Kelnner (2001) ressalta o carater instavel e imprevisivel das politicas do espetaculo, fazendo
com que as produgdes midiaticas quase sempre consigam manipular o publico. Como
consequéncia dessa caracteristica propria a cultura da midia, percebe-se a impossibilidade de
se pensar em seus efeitos de modo deterministico.

Assim vale destacar que a mesma cultura da midia que busca conformar as audiéncias
as ideologias, modelos e comportamentos hegeménicos, que oferece, segundo Kelnner
(2001), meios para que 0s atores sociais se sintam fortalecidos em sua oposicéo a eles, e dessa
forma, uma chave para compreender essa aparente contradicdo, parece ser a propria
pluralidade de padrdes, estilos e ideias vigentes hoje.

Devido a essa multiplicidade caracteristica da p6s-modernidade, ja ndo se trata mais
de conformar os atores sociais domesticados a um padrdo Unico, ou a modelos absolutos,
polarizando diferencas maniqueistas entre rebeldes e integrados, subalternos e dominantes,
trata-se de oferecer uma multiplicidade controlada de modelos e perfis para possivel
identificacéo.

Diante de tal conclusa da especulagdo e manipulacdo midiatica, consumir com
consciéncia passa a significar consumir melhor, com mais qualidade, observando as
implicacdes desse consumo para 0 meio ambiente e para a sociedade em que se vive. Assim,
0 consumidor consciente ndo mais sera passivo, susceptivel as artimanhas do marketing e da
propaganda, mas aquele que exerce seu direito de escolha e assume a responsabilidade pela
mesma. Entretanto, essa liberdade de escolha é ainda limitada pelo sistema de consumo e pela
autoridade que nele apresentam as “marcas” entre as quais se escolhe.

Em complemento ao exposto acima, Bauman (2004) reconhecido como um dos mais
importantes socidlogos da atualidade percorre caminhos que nos possibilita compreender a
cultura do consumo, uma vez que, em geral, seus textos tratam da terminologia descrita por
ele “modernidade liquida”, sendo esse o conceito de infinitude que norteou as a¢cbes humanas
durante muitos séculos, inclusive na passagem da idade média para a era moderna, e que
comeca a desaparecer junto a importancia da religido, da familia, e de outros sistemas de
controle social. A seguranga oferecida pelo eterno comecou a ser degradada pela
modernidade, quando os seres humanos se puseram a dissolver tudo que é sélido e a degradar
tudo que é sagrado (BAUMAN, 2004, p. 119).
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Para Bauman (2004), o consumo é uma atividade humana que existiu desde os tempos
mais remotos:

O consumo é uma condicdo, e um aspecto, permanente e irremovivel, sem
limites temporais ou historicos; um elemento inseparavel da sobrevivéncia
bioldgica que nés humanos compartilhamos com todos 0s outros organismos
vivos. Visto dessa maneira, o fendmeno do consumo tem raizes tdo antigas
quanto os seres vivos — e com toda certeza é parte permanente e integral de
todas as formas de vida conhecidas a partir de narrativas historicas e relatos
etnograficos (BAUMAN, 2004, p. 38).

No entanto, com o advento da modernidade, o consumo adquire centralidade na vida
de grande parte das pessoas, num processo que lhe imputa inimeras alteracfes e determina
algumas de suas caracteristicas que perduram até os dias de hoje, no que chamamos sociedade
de consumo.

A condicdo de vida atual nos impde o convivio em uma sociedade na qual existe um
individualismo, e para Bauman (2007), o surgimento do individualismo moderno se da a
partir de um enfraquecimento da solidariedade humana, ou seja, dos vinculos estabelecidos,
pois as comunidades que antes proporcionavam protecdo ao ator social, ndo a fornece mais,
permitindo com que o individualismo se tornasse a principal caracteristica da sociedade
contemporanea.

Bauman (2004), em seus estudos, relata por diversas vezes que existe uma ameaca
interna na sociedade contemporanea que é o poder de seducdo do mercado. Nesse sentido,
guanto mais elevada a procura do consumidor, isto €, quanto mais eficaz a seducdo do
mercado, mais a sociedade de consumidores tendera a ser segura e prospera.

Vivemos, entdo, numa sociedade em que as pessoas sdo egoistas e individualistas,
importando-se apenas com sua satisfacdo pessoal, em uma sociedade em que o que parece
mover a todos é apenas a busca de prazer, passando-se, muitas vezes, a busca da realizacéo de
qualquer desejo. Assim parece que 0 ator social preocupa-se somente com o engrandecimento
de sua imagem e que 0S outros atores servem apenas como objeto necessario para esse
engrandecimento. Nesse sentido, eles ndo séo atores sociais de desejo, e sim objetos para o
gozo do ator social, sendo que é nessa busca pelo engrandecimento que, na maioria das vezes,
0 consumo se instala, representando entdo a visdo de Bauman (2004), compartilhada também
por Birman (2001).

Para Bauman (2004), dado o surgimento da sociedade de consumidores, a seducédo do

mercado passa a ser direcionada a todos de forma indiscriminada, porém, no entanto, nem
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todos podem ceder a essa seducdo, e aqueles que podem passam a ser vistos pelos demais

como um espetaculo.

Os que ndo podem agir em conformidade com os desejos induzidos dessa
forma sdo diariamente regalados com o deslumbrante espetadculo dos que
podem fazé-lo. O consumo abundante é lhes dito e mostrado, é a marca do
sucesso e a estrada que conduz diretamente ao aplauso publico e a fama
(BAUMAN, 1998, p. 55).

O que ocorre atualmente é que o ator social tornou-se objeto do seu proprio objeto de
desejo, ou seja, 0 consumo excessivo fez com que ele se tornasse dependente do seu objeto.
Por meio da seducdo do mercado, os atores sociais sdo incentivados a consumir, mesmo que o
objeto esteja distante de uma aquisicdo devido a impeditivos de sua classe social, logo, como
nem todos podem consumir, tem-se como consequéncia 0 aumento da criminalidade, Bauman
(1998). Entdo, para que esses atores sociais possam se inserir nessa logica do consumo,
comete crimes da ordem de furtos, roubos ou até mesmo matam. Dessa forma, a violéncia
acaba tornando-se um efeito do consumo desenfreado criado pela sociedade contemporanea.

Bauman (1998) traca, nesse sentido, a seguinte distingdo entre consumo e
consumismo: Mediante o consumismo, o ator social busca sua satisfacdo pessoal. A sociedade
de consumo incentiva esse individualismo, proporcionando a cada ator social a possibilidade
de se tornar unico. Assim, tal sociedade faz com que o ator social sinta-se Unico na posi¢ado
que ocupa socialmente, quando se apropria de determinados bens e objetos. Além disso, 0

desejo de consumir e a satisfacdo ilimitada tém como consequéncia atos violentos.

O “consumismo” chega quando o consumo assume o papel-chave que na
sociedade de produtores era exercido pelo trabalho. De maneira distinta do
consumo, que é basicamente uma caracteristica e uma ocupacao dos seres
humanos como individuos, o consumismo é um atributo da sociedade
(BAUMAN, 2008, p. 41).

Esse desmanche leva a fase liquida da era moderna, em que a vida individual se

carrega de importancia e passamos a viver uma transitoriedade universal.

Nada no mundo se destina a permanecer, muito menos para sempre [...] nada
é necessario de fato, nada ¢ insubstituivel [...] tudo deixa a linha de producéo
com um prazo de validade afixado [...] A modernidade liquida é uma
civilizacdo do excesso, da superfluidade, do refugo e da sua remocéo
(BAUMAN, 2004, p. 120).
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Temos, nesse sentido, um paralelo importante com Baudrillard (2008), quando ele fala
da superfluidade dos objetos. Segundo ele, mesmo que supérfluos ou decorativos, 0s objetos
nunca se esgotam naquilo para que servem, e é nesse excesso de presenca que ganham a sua
significacdo de prestigio, segundo Baudrillard (1996).

Ao analisar a contemporaneidade, Bauman (1998) nota que vivemos um ritmo
vertiginoso de renovacgdo, que envelhece o0s objetos mesmo antes de eles sairem da fabrica:
tudo tem data de validade afixada. E isso vale tanto para 0s objetos como para um movimento
cultural, uma obra de arte, uma relacdo comercial, ou entre paises, e mesmo uma relacao

amorosa.

O ritmo vertiginoso da mudanca desvaloriza tudo o que possa ser desejavel e
desejado hoje, assinalando-o desde o inicio como o lixo de amanhg,
enquanto o medo do proprio desgaste que emerge da experiéncia existencial
do ritmo estonteante da mudanca instiga os desejos a serem mais avidos, € a
mudanga, mais rapidamente desejada (BAUMAN, 1998, p. 135).

Para Bauman (1998), viver na modernidade liquida significa ndo ter habitos, ndo estar
preso a passados e ter ‘identidades mutaveis’, que podem ser ‘trocadas’ quando em desuso ou
fora de moda. A cultura liquido-moderna é uma cultura do desengajamento, da
descontinuidade e do esquecimento, que deixa para trds o saber e a acumulacdo. Ndo ha
espaco para ideais. E, mais intrigante, manter-se atualizado, ndo ser redundante, € o Unico
modo de se manter afastado do caminho ao lixo. Assistir ao que todos assistem, considerar
belo aquilo que a maioria gosta, ter o Gltimo produto e a Gltima roupa da moda sdo atitudes
comuns na era liquido-moderna para combater o medo da rejeicéo.

A cultura do consumo marca-se, assim, pela estimulacdo sensorial, pela seducdo da
publicidade e pela incitacdo de novos desejos e necessidades, num processo em que a duracdo
primordial é praticamente nula, o efémero e o imediato conduzem 0s sonhos e as escolhas

num processo ininterrupto de criagdo e satisfagdo de desejos:

A vida do consumidor, a vida de consumo, nédo se refere a aquisicao e posse.
Refere-se, em vez disso, principalmente acima de tudo, a estar em
movimento. Se Max Weber estava certo e o principio ético da vida produtiva
era (e sempre precisou ser se 0 propo6sito era uma vida produtiva) o atraso da
satisfacdo, entdo a orientacdo ética da vida de consumo (se é que a ética
desse tipo de vida pode ser apresentada na forma de um codigo de
comportamento prescrito) tem de ser evitar estar satisfeito. O que se aplica a
sociedade de consumidores também se aplica a seus membros individuais
(BAUMAN, 2008, p. 125).
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Ainda em busca de maior entendimento sobre o longo caminho do consumo,
buscamos apoio nas obras de Baudrillard (1995), que estabelece importantes conceitos sobre a
sociedade do consumo, uma vez que analisa a disseminacdo dos pressupostos tedricos da
centralidade do consumo na sociedade moderna, caracterizando-a como sociedade de
consumo, onde por meio desta surge uma nova producdo académica, constituida a partir de
outro olhar sobre o fendmeno.

Para Baudrillard (1995) a sociedade de consumo pode ser definida por um tipo
especifico de consumo, ou seja, 0 consumo dos signos. Nessa sociedade, conforme o autor, a
mercadoria descola-se definitivamente de seu valor de uso, agora associado exclusivamente
ao seu aspecto simbdlico: em nenhum momento da historia percebeu-se uma multiplicacdo
tdo veloz dos significados atribuidos aos objetos, de forma que eles passassem a suplantar
suas caracteristicas funcionais.

Conforme Baudrillard (1995):

Chegamos ao ponto em que o “consumo” invade toda a vida, em que todas
as atividades se encadeiam do mesmo modo combinatério, em que o canal
das satisfagbes se encontra previamente tracado, hora a hora, em que o
“envolvimento” ¢ total, inteiramente climatizado, organizado, culturalizado
(BAUDRILLARD, 1995, p. 19).

Baudrillard (1995) ndo quer dizer que a nossa sociedade ndo seja, objetivamente, e de
modo decisivo, uma sociedade de producdo, uma ordem de producdo, por consequéncia, 0
lugar de estratégia econdmica e politica. Refere-se a sociedade como uma significancia que
nela se enreda, ou seja, uma ordem de consumo, que se manifesta como ordem da
manipulacdo dos signos.

Uma das caracteristicas da sociedade de consumo é, nesse sentido, que ela se orienta
pelo supérfluo, uma vez que toda producdo e toda despesa que ultrapassem 0 que é necessario
para a sobrevivéncia podem ser assim qualificadas. Consumo e producdo obedecem, na l6gica
do consumo, aos processos de ostentacdo, constituindo uma sociedade na qual se torna
impossivel isolar 0 que é estritamente Gtil do que € desnecessario: produz-se ndo pelo valor de
uso, mas sim em funcdo da obsolescéncia dos bens produzidos. Nessa espiral consumista, o
que caracteriza fundamentalmente a sociedade de consumo seria a “recusa do real, baseada na
apreensdo avida e multiplicada de seus signos”, conforme Baudrillard, (1995, p. 25), cujo

locus é o cotidiano.
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Para o autor (1995), a légica do consumo que caracterizava a sociedade da época
fundava-se na crenca dos atores sociais sobre a possibilidade de satisfagcdo de todos os seus
desejos por meio do consumo de mercadorias-signo.

A sociedade de consumo para Baudrillard (1995) nos colocaria diante de uma juncao
de objetos organizados que raramente se oferecem isolados, mas sim em conjunto, e onde
quase todos os estabelecimentos de vestuario, de eletrodomeésticos, etc. oferecem uma vasta
variedade de objetos diferenciados, que aludem, respondem e indicam claramente os outros
em movimento reciproco. O consumidor, assim, ndo pensa mais no objeto em sua utilidade
especifica, e sim num conjunto de objetos e em sua significacdo, de forma que o impulso da
compra dirige-se entéo a detalhes e brechas de objetos e ndo mais em sua totalidade vista de
unico angulo.

Tudo se apresenta, assim, reduzido a signos, e é justamente a crenca de que 0s objetos
tém o poder de invocar aquilo que simbolizam que garante o prolongamento temporal da
sociedade de consumo. Um dos principais instrumentos para a disseminacdo dessa crencga
absoluta no valor simbdlico dos bens de consumo seria, para Baudrillard (1995), a
publicidade, que independentemente do produto oferecido ou do foco dado a este, procura

vender uma Unica coisa, 0 consumo:

A montra, o anlncio publicitario, a firma produtora e a marca, que
desempenha aqui papel essencial, impGem a visdo coerente, colectiva, de
uma espécie de totalidade quase indissociavel, de cadeia que deixa aparecer
como série organizada de objectos simples e se manifesta como
encadeamento de significantes, na medida em que se significam um ao outro
como super objecto mais complexo e arrastando o consumidor para uma
série de motivagbes mais complexas (BAUDRILLARD, 1995, p. 17).

Essas mercadorias-signo, apesar de difundidas por toda a sociedade, encontram a
sintese de seu nicho de exposicdo nos novos centros comerciais identificados por Baudrillard
(1995), como drugstores e parlys. Nesses locais ndo ocorre simplesmente uma justaposicao
de categorias distintas de mercadorias, e sim uma amalgama dos signos que a elas se referem.
O consumo invade a vida e todos os produtos e atividades encadeiam-se numa sequéncia
significativamente disponivel a compra, em que o consumidor encontra-se num ambiente
sistematicamente ordenado para o comércio simbdlico das mercadorias.

Nas palavras de Baudrillard (1995), comunicacdo de massa é, assim, 0 meio propicio
no qual essa sociedade se afirma, com sua vertigem da realidade equivalente a uma realidade
sem vertigem, em que o universo da comunicacdo de massa é precisamente o lugar em que

nada acontece em que 0s signos pulam como alegorias dos acontecimentos, das paixdes, do
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desejo e da felicidade. Nesse sentido, felicidade, alids, constitui a referéncia maior da
sociedade de consumo; é ela que se busca com todas as forgas, como Unica salvacéo possivel
para o ser humano.

Conforme Baudrillard (1995), a forca que adquire a busca pela felicidade na sociedade
de consumo ndo advém de uma inclinagdo natural da pessoa, e sim do fato de o mito da
felicidade representar, nas sociedades modernas, o mito da igualdade. Entretanto, para
veicular a igualdade, essa felicidade precisa ser mensuravel. Essa transferéncia de valores de
uma felicidade plena aparece, assim, como a felicidade decorrente do objeto possuido, dos
signos de éxito por ele transportados.

Como enfatiza Baudrillard, “uma analise do sistema dos objetos implica finalmente
em uma analise do discurso sobre 0 objeto da mensagem publicitaria (imagem e discurso)”, de
acordo com Baudrillard (2000, p. 173).

Portanto, € indispensavel compreender as caracteristicas do indicativo e do imperativo
publicitarios, mediante o paradigma de consumo proposto por Baudrillard (2000), para a
compreensdo do discurso, em que o imperativo publicitario se destaca tanto pelos aspectos
racionais do objeto quanto pelo fornecimento ou prova. Cada vez mais, no discurso
publicitario contemporaneo, se vé o uso do imperativo publicitario substituido pelo indicativo
publicitario como estratégia de inserir a mensagem da marca por intermédio da cultura e da
instdncia sociossimbolica, de forma cotidiana na qual o discurso se reveste da ldgica do
sonho, do desejo de poder, para melhor manipular e influenciar os consumidores,
principalmente o infantil.

Os consumidores desejam e querem ser seduzidos, de acordo com Bauman (1999), e a
publicidade os alimenta com a magia e 0 sonho na virtualidade de um mundo e uma vida

melhor, respondendo as angustias e aos anseios.

Em outras palavras: desejamos uma coisa porque a isso fomos persuadidos
comunicacionalmente, ou aceitamos as persuasfes comunicacionais que
concernem as coisas que ja desejavamos? O fato de que sejamos persuadidos
por argumentos ja conhecidos, orienta-nos para a segunda alternativa (ECO,
1971, p. 184).

O objeto-signo € um alibi, uma fuga da realidade, um devaneio; tdo bem transmitidos
nos discursos publicitarios com intuito de sedimentar o consumo no imaginario como uma
senha de inclusdo social. Assim, € possivel pensar que a contemporaneidade estd marcada
pelas relagbes de consumo e de produgdo que permeiam as interages sociais e que, nesse

cenario, a midia surge como dispositivo veloz, que além de informar, apresenta em seus
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intervalos, uma publicidade criativa e colorida capaz de demonstrar uma grande quantidade de
possibilidades de compras, seja de produtos ou de servicos.

E possivel inferir que a tecnologia, o consumo e a influéncia da midia marcam,
modelam e constroem as subjetividades da atualidade, e, com isso, a cultura voltada ao poder
de compra, reformula o campo social, construindo, desde muito cedo, a experiéncia da crianga
e do adolescente que vai se consolidando em atitudes centradas no consumo.

Para Campos e Souza (2003), é possivel perceber fortes alteracdes na relacéo entre 0s
pais e filhos, principalmente quanto ao tempo dedicado as relac6es familiares sendo cada vez
mais reduzido, afinal, trabalha-se cada vez mais para o aumento do poder aquisitivo
(consumo) e a familia se retine cada vez menos para conversar sobre o cotidiano. E, assim, em
virtude das mudancas sociais e do afastamento causado pela falta de tempo, muitas vezes os
pais sentem-se inseguros quanto a forma de agir com os filhos, apresentando dificuldades em
lidar com seus conflitos. Nesse novo contexto familiar, a infancia passa a ocupar outro lugar
social, uma vez que sai do lugar de inapta, para o de consumidora, transformando
sobremaneira sua forma de inserir-se no mundo. N&o obstante, ainda sdo vistas em sua
incompletude, ainda precisando da aprendizagem da escola para sua legitimacao social.

Analisando as alteracOes nas relagGes familiares, buscamos os estudos de Canclini
(1999). O autor destaca que a maneira de consumir acabou por alterar as possibilidades e as
formas de exercer cidadania, uma vez que, na contemporaneidade, as pessoas tém-se
identificado com coisas e objetos, sendo suas identidades configuradas a partir do consumo,
ou seja, dependente daquilo que se tem ou do que se pode vir a consumir, o que justifica as
exposicoes de Campos e Souza (2003), em que a auséncia dos pais para elevar seu poder
aquisitivo se transforma em consumo atenuado em uma tentativa de “compensagao”. Assim, 0
ator social além de ser uma pessoa Unica por suas caracteristicas financeiras e pessoais €
também um ser social que se insere e se manifesta nas esferas da sociedade, o que para
Canclini ocorre também pelo viés do consumo.

Para Canclini (1999), o processo de consumo muda as possibilidades de exercer a
cidadania, fato que pode ser explicado utilizando o exemplo do momento de escolha politica,
em que o cidaddo é convocado tal qual um consumidor para escolher entre um representante
politico, comprovadamente observavel pelas pesquisas de marketing e nas producbes dos
guias eleitorais. No entanto, o autor nos apresenta um novo enfoque de percep¢do do “ser

cidadao”, levando em consideracdo elementos socioculturais, em que:
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[...] ser cidaddo ndo tem a ver apenas com os direitos reconhecidos pelos
aparelhos estatais para 0s que nasceram em um territério, mas também com
as praticas sociais e culturais que dao sentido de pertencimento, e fazem com
que se sintam diferentes os que possuem uma mesma lingua, formas
semelhantes de organizacdo e de satisfacdo das necessidades (CANCLINI,
1999, p. 46).

Esse cenario, apontado por Canclini (1999) numa conjuntura sociocultural, passa por
mudancas e redimensionamentos, entre 0s quais: redimensionamento das instituices de
esfera pablica com o surgimento de conglomerados transnacionais; mudanca nos
assentamentos urbanos, com as atividades basicas, sendo realizadas longe das residéncias,
com isso utilizando-se um tempo de locomocdo que limita a habitacdo do ator social na
prépria cidade; complexidade na reelaboragao do “proprio”, uma vez que os bens ¢ os valores
agregados estdo atrelados a uma economia e cultura globalizadas, em que as nocdes de
localidade e nacionalidade se desvirtuam; constante transformacéo no senso de identidade e
de pertencimento; e, por fim, a noc¢ao de que a cidadania deixa de ser a representacdo de uma
opinido publica para o interesse voltado a qualidade de vida.

Canclini aponta ainda a participacdo dos meios de comunicacdo como potenciais
interventores dentro desse processo de reconfiguragdo das instituicdes e da consciéncia de
cidadania. Para o autor, as mudancas elencadas terminam por diminuir as vozes publicas, pois
0s meios de comunicacdo sdo evidenciados em meio aos agentes publicos, diante de uma
sociedade que busca “‘servicos, justica, reparagdes ou simples atencao” (CANCLINI, 1999, p.
50).

Ha& de se observar, portanto, como esse cendario de consumo, exercicio de cidadania e
estabelecimento de uma identidade vem configurando os espacos e ocupando as esferas
publica e privada diante da vida urbana que € construida e (re)significada pelos atores
politicos e sociais. Assim, Canclini adere a definicdo que postula que o consumo é um ambito
de realizacdo de distribuicdo e apropriacdo de bens que explicita e da continuidade aos
conflitos de classes, originados pela participacdo desigual na estrutura produtiva, e, por esse
motivo, consumir significa participar de um cenario de disputas em torno do que ¢é produzido
pela sociedade e de luta por distingdo simbdlica. Logo, consumo passa a assumir uma
importancia politica, articulando-se com a nogdo de cidadania em um universo em que 0
sentido dos bens é compartilhado, e é, por esse motivo, que no consumo se constroi parte da
racionalidade integrativa e comunicativa de uma sociedade, segundo o0 mesmo autor.

Em linhas gerais, para Canclini (1999, p. 59), as mercadorias servem para pensar

porque o consumo é um meio de reflexdo sobre o corpo, a ordem social, as interacfes
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interpessoais e de organizagdo politica da sociedade. Enfim, “o consumo ¢ um processo em
que os desejos se transformam em demandas e em atos socialmente regulados”.

Canclini (1999) desenvolveu também um estudo sobre “Culturas hibridas” que aponta
para uma cisao entre setores hegemdnicos e populares devido a um acesso diferenciado aos
bens, em que “o conhecimento dos dados e dos instrumentos que habilitam ao trabalho
autdbnomo e criativo se reduz aos que podem assinar servi¢os de informatica e redes
exclusivas de televisao” (p. 64). Aos demais, resta o modelo de comunicagdo de massa.

Com esse diagnostico, Canclini (1999) consegue fazer aquele deslocamento da critica
ao consumo como inutil e futil para uma critica fundada na ideia de concentragdo da cultura
no contexto de reorganizagdo transnacional dos sistemas simbolicos, “feitas sob as regras
neoliberais de maxima rentabilidade dos bens de massa” (p. 65).

Assim, a articulacdo de consumo e cidadania, e a sua transformacdo em um lugar de
pensamento, depende de alguns requisitos:

e Uma oferta vasta e diversificada de bens;

e A “informac¢ao multidirecional e confiavel a respeito da qualidade dos produtos”;

e A participacdo democratica nas decisdes que organizam o consumo. As “biografias
cambiantes das coisas e das mensagens” informam que os objetos podem ser
apropriados e modificados por movimentos politicos dados as suas multiplas
potencialidades.

Apontamos em linhas gerais que o estudo de Canclini possibilita sugerir que ha um
nivel de bifurcacdo e complexidade em que o ator social se insere e exerce a sua cidadania.
Por outro lado, percebemos que tendo o consumo como qualificador da cidadania, fica clara a
existéncia de uma massa de marginalizados de inimeros processos de inclusdo social para as
quais o Estado ndo é capaz de promover em sua plenitude, tampouco o modelo de consumo
ird suprir essa lacuna.

Dessa forma é possivel perceber que uma das premissas fundamentais do moderno
campo do comportamento do consumidor é a de que as pessoas muitas vezes compram
produtos ndo pelo que eles fazem, mas sim pelo que eles significam, e, de acordo com Gade
(1998), o comportamento humano é resultante de varias forgas cujo somatdrio tem sido
chamado de campo psicoldgico, em que o ser humano é motivado por necessidades béasicas e
influenciado pelo seu meio social, 0 que obrigara cada individuo a construir e adaptar seu

campo psicoldgico particular.
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Jé& para Samara e Morsch (2005), o consumidor ndao toma decisdes isoladamente. Pelo
contrério, quando consomem bens e servicos, eles funcionam num contexto social.
Frequentemente os consumidores respondem a um conjunto de influéncias externas e
interpessoais, decidindo suas compras baseados no que eles acreditam que projetardo imagens
favoraveis ao demais e que a atenderdo as expectativas que os outros tém dele.

O consumo ¢ algo banal aparentemente e até mesmo trivial por ser considerado uma
atividade que realizamos cotidianamente para comemorar um evento, organizar um encontro,
OuU para nos recompensar por uma realizacdo particularmente importante, porém, muitas
vezes, é reflexo de um ato sem planejamento, antecipac@es e consideragdes. O consumo é
permanente e irremovivel, sem limites temporais ou historicos, e muitas vezes comparados a
um elemento necessario para a sobrevivéncia biolégica dos seres humanos.

Consumir, portanto, significa investir na afiliacdo social de si proprio, o que, numa
sociedade de consumidores traduz-se em vendabilidade, é obter qualidade para as quais ja
existe uma demanda de mercado, ou reciclar as que ja se possui, transformando-as em
mercadorias para as quais as demanda pode continuar sendo criada. A maioria das
mercadorias oferecidas no mercado de consumo deve sua atracdo e seu poder de recrutar
consumidores avidos ao seu valor de investimento, seja ele genuino ou suposto, anunciando
de forma explicita ou indireta.

O objetivo crucial, talvez decisivo, do consumo na sociedade de consumidores ndo € a
satisfacdo de necessidades, desejos e vontades, mas a condi¢cdo de comodificacdo ou
recomodificacdo do consumidor, ou seja, elevar a condicdo dos consumidores a de
mercadorias vendaveis.

Ser membro da sociedade de consumidores é uma tarefa assustadora, um esforco
interminavel e dificil, pois 0 medo de ndo conseguir conformar-se foi colocado de lado pelo
medo da inadequacdo, mas nem por isso se tornou menos apavorante. Os mercados de
consumo sao vorazes por tirar vantagem desse medo, e as empresas que produzem bens de
consumo competem pelo status de guia e auxiliar mais confiavel no esforco interminavel de
seus clientes para enfrentar esse desafio.

Para entrar na sociedade de consumidores e receber um visto de residéncia
permanente, homens, mulheres e criancas devem atender as condicGes de elegibilidade
definidas pelos padrdes do mercado. Espera-se que se tornem disponiveis no mercado e que

busque em competi¢do com o restante dos membros seu valor de mercado mais favoravel.



88

3.4 O CONSUMIDOR MIRIM

A crianca da sociedade de consumo nasce em um ambiente em que a marca se faz
muito presente. Grande parte dos produtos a sua volta possui uma etiqueta, que se constitui
em uma marca dotada de algum valor simbolico. Quando muito pequenas, elas néo
conseguem entender, mas desde entdo estdo inseridas no contexto do consumo.

Ao anunciarem roupas de cama, mobiles e brinquedos de ber¢o decorados com logos
de marcas ou imagens de personagens licenciados, os profissionais de marketing fazem o que
podem para assegurar que 0s bebés reconhecerdo e pedirdo produtos decorados de maneira
semelhante, que vao desde cereais até bichinhos de pellcia, @ medida que suas habilidades
verbais evoluirem.

E possivel reconhecer em autores como Linn (2006) a defesa de que as marcas desde
cedo expostas as criangas passam a fazer parte do seu cotidiano, participando do seu universo
simbdlico em formacdo. Logo, por mais que a crianga muito pequena nesse momento nao
associe esses objetos licenciados ao consumo, ela aos poucos ja estd se familiarizando com
esses produtos. Mais tarde, no entanto, a tendéncia é que continue a utilizar a marca com que
se sinta mais a vontade e é nessa fidelizacdo que residem os esfor¢os do marketing voltados
para o publico infantil.

Para Steinberg (2004), a construgdo coorporativa da infancia aborda a influéncia que

as corporacdes podem gerar sobre esse publico, conforme descrito:

Usando fantasia e desejo, os funcionarios coorporativos tém criado uma
perspectiva na cultura do fim do século XX que se mescla com ideologias de
negoécio e valores de livre mercado. A visdo de mundo produzida pelo
propagandista corporativo, em qualquer propor¢do, sempre leva as criancas a
pensarem gue as coisas mais excitantes que a vida pode proporcionar sao
produzidas pelos seus amigos da América coorporativa. A ligdo de economia
é poderosa quando repetida centenas de vezes (STEINBERG; KINCHELOE,
2004, p. 15).

E evidente que o discurso publicitario pode se sustentar no carater ludico para
envolver as criancas, que desde cedo sdo incentivadas a experimentarem as sensacOes
propostas na apresentacdo do produto. Quando o mundo simbolico da crianga ainda esta em

99

formagédo, corre-se o risco de o “ter” poder assumir o lugar do “ser”, trazendo como
consequéncia o sentido de pertencimento e afirmacéo social atrelados de alguma forma ao ato

de consumir.
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Ap6s o processo de aprendizagem, a crianga jA consegue distinguir as marcas,
produtos, personagens, onde Rabelo e Cardoso (2007) destacam que a compreensdo de uma
marca tradicional, sem personagem, comeca a partir dos seis ou sete anos. N&o é por acaso
que a crianca € alfabetizada nessa idade. Comeca ai a capacidade de compreender a
linguagem simbdlica e, também, sua preferéncia por determinadas marcas. No entanto, 0s
personagens continuam sendo objeto de grande interesse das criangas até 0s nove ou dez anos,
quando costumam substitui-los por personagens ou idolos, como artista e atletas.

As criancas sdo diferentes entre si, devido a sua forma de interpretagdo das
informacgdes, idade, personalidade, o grau de disposi¢des pré-sociais em relagcdo aos outros,
bem como controla suas emocdes, assim como recebem e interagem com situagdes novas.

Segundo Censo Demografico de 2010, do Instituto de Brasileiro de Pesquisa e
Estatistica — IBGE, as criancas até 14 anos somam aproximadamente 24% da populacédo
brasileira. Desta forma, um mercado potencial de mais de 43 milhdes, de consumidores e
influenciadores.

Conforme relatério sobre o desenvolvimento do setor de brinquedo em 2012,
publicado pela Associacdo Brasileira dos Fabricantes de Brinquedos — ABRINQ, no ano de
2011, o setor faturou cerca de R$ 3.460 milhdes e em 2012 o faturamento foi de R$ 3.806
milhdes, enquanto a nivel mundial esse mercado soma mais de U$$ 75bilhdes de ddlares.

Os indicadores sociais do IBGE estimam que as criancas de 0 a 14 anos de idade em

2020 chegardo a mais de 102 milhGes, conforme tabela a seguir.
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Tabela 6 — Populacdo projetada total e de 0 a 14 anos de idade, por sexo, segundo 0s grupos de idade
no Brasil em 2020

Grupos de idade Homens Mulheres Total

0 a6 anos 12.041.423 11.686.852 23.728.275
Menos de 1 ano 1.736.072 1.681.526 3.417.598
1 a4 anos 6.870.790 6.669.446 13.540.236
5e 6 anos 3.434.561 3.335.880 6.770.441
7 a 14 anos 13.935.478 13.552.221 27.487.699
7 a9 anos 5.191.459 5.044.886 10.236.345
10 e 11 anos 3.489.880 3.393.604 6.883.484
12 anos 1.749.862 1.702.496 3.452.358
13 e 14 anos 3.504.277 3.411.235 6.915.512

Populacéo total 51.953.802 50.478.146 102.431.948

Fonte: Projeto IBGE/Fundo de Populacdo das NacBes Unidas — UNFPA/BRASIL (BRA/98/P08),
Sistema Integrado de ProjecBes e Estimativas Populacionais e Indicadores Sécio demografico.
Adaptado pela autora.

Karsaklian (2000) retoma o entendimento e a importancia social da crianca, entre 0s
séculos XV e XVI, em que ocorria o “infanticidio”, a crianga ndo tinha atengdo, a educagio
era defasada e existia um grande distanciamento entre o papel da crianca, dos pais, aléem da
pouca interacdo entre os integrantes da familia.

Para Gade (1998) o processo de compra € para a crianca parte da sua etapa de
aprendizagem, em pleno século XXI a crianca passa a avancar etapas e alcanca
posicionamentos diferentes do antigo e em que era receptora dos bens e servi¢cos agora passa a
decidir ou influenciar decisdo, sendo que o remédio do século XXI tem sido o consumo, com
0 propésito de satisfazer desejos, suprir caréncias ou de criar coragem para projetar ambicoes.

O consumidor infantil, na faixa dos trés aos dez anos é um grande mercado que ja

decide por si e, muitas vezes, tem até dinheiro para a troca.

A crianca brasileira, que constitui cerca de um terco de populacao,
representa um mercado de consumo respeitavel, sendo as criangas decisoras
para grande parte das compras e influenciadora para outro tanto (GADE,
1998, p. 185).
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O consumo considerado precoce pode ter consequéncias no desenvolvimento da
infancia. O que acontece, na verdade, € que o conceito de infancia na sociedade de consumo
pode estar sendo reformulado, na medida em que habitos de consumo passam a coexistir com
as representacdes ludicas presentes no universo simbdlico desses atores sociais. Em outras
palavras, se as criancas estdo convivendo com o imediatismo presente na sociedade
contemporanea, com a desterritorializacdo do processo de produgdo, com a evolugdo da
tecnologia e com a mudanca nas relacGes sociais que esses processos possibilitam, elas,
enquanto seres atuantes na sociedade, respondem a esses novos paradigmas de maneira
propria.

Os jovens de hoje sdo confrontados com um ambiente de midia bem diferente do que
tinham seus avos ou até mesmo seus pais, ou seja, estdo frequentemente expostos a varios
estimulos. Segundo pesquisa do IBOPE realizada em 2006, as criancas brasileiras de até 7
anos, passavam de 3,5 a 5 horas por dia frente a TV e Gongalves (2009) destaca que sé é
necessario 30 segundos para que as campanhas influenciem as criancas.

O homem contemporaneo estad todo o tempo sujeito aos estimulos publicitarios:
outdoors, busdoors, propagandas televisivas, radiofonicas e com a ascensdo de novas midias,
propagandas na internet e até no celular. Ele precisa criar, entdo, um campo de protecdo aos
estimulos do consumo, escolher o que prende ou ndo sua aten¢do. A crianga, contudo, é mais
facilmente atingida, por ter mais dificuldade em distinguir publicidade de producdes

televisivas. Sobre isso, Linn explica:

Até a idade de cerca de oito anos, as crian¢as ndo conseguem realmente
entender o conceito de intengdo persuasiva - segundo o qual cada detalhe de
uma propaganda foi escolhido para tornar o produto mais atraente e para
convencer as pessoas a compra-lo. Criangas mais velhas e adolescentes
podem ser mais cinicos em relacdo a propaganda, mas seu ceticismo parece
ndo afetar a tendéncia de querer ou comprar 0s produtos que veem retratados
tdo brilhantemente ao seu redor (LINN, 2006, p. 22).

As criangas ficam, entdo, mais vulneraveis as a¢gdes do marketing e mais propensas ao
consumo. Percebendo o potencial mercadologico do publico infantil, a publicidade ndo sé
dirige cada vez mais suas forcas as possibilidades de consumo desse segmento como também
utiliza a imagem da infancia, traduzida pela inocéncia e pela representacao do ludico atrelado
a ela, para vender também produtos de ordem adulta.

A familia é importante para o desenvolvimento da crianga, pois € onde inicia sua
educacdo. Decorrente da modificacdo das familias as criangas sdo expostas por longas horas

aos diversos programas e propagandas da TV ou a outras midias, como: internet, jogos e em
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minoria materiais impressos (jornais e revistas) “essas mudangas tiveram um possivel reflexo

na influéncia de compra da crianga”, segundo Rosa, Mussi, Humbler e Serra (2008, p. 7).

Quadro 1 — Possiveis implicagdes nas influéncias de compras da crianga
FAMILIA

TRADICIONAL

NOVA FAMILIA

POSSIVEIS IMPLICACOES

Familia como | |Familia como| | Criancas tomam decisfes de compras cada vez

produtora,; consumidoras; mais cedo.

Varias tarefas| [Poucas tarefas| |Devido & mudanca da estrutura familiar, as

domésticas; domésticas; tarefas de casa ficaram menores.

Familia como ~ . . As decisbes familiares sdo mais abertas, com
. Relacgbes horizontais; ; - .

produtora,; uma maior abertura da opinido da crianca.

Valores coletivos;

Valores individuais

A crianca forma seus valores com relagGes
fora da familia

Relacdes ~ o ~ I XA ok

fami:;iares Relagbes  familiares| [As relagdes familiares NAO séo somente com
S sociais; a familia bioldgicas

biolégicas;

Cuidados sem
custo;

Cuidado com custo;

Criancas encontram pessoas que ndo sdo da
familia cada vez mais cedo

Relacdes ~ o Os estereotipos das decisdes familiares estdo
- - Relagdes fundidas; :
diferenciais; decaindo
. .. Criancas estdo conseguindo igualdade no
Direitos; Responsabilidades; ¢ I g g
status de decisoes
Pertencer. Isolacdo. Criancas fazem mais decisdes por elas mesmas

Fonte: Labrecque e Ricard (2001), referenciado e adaptado por Rosa, Mussi, Humbler e Serra (2008,
p. 7-8), trabalho original de Clulow (1993).

O mercado infantil ja € um segmento visualizado pelas empresas, pois a crian¢a nao sé
compra, mas influéncia e interage com os diversos fatores envolvidos, considerando o inicio
do processo como um consumidor passivo, chegando ao ponto de agir como consumidor
ativo, manifestando seus desejos, que necessariamente podem ou ndo ser atingidos.

Gade (1998, p. 186) faz uma ponte a essa nova identificacdo do papel da crianca que
abandona a atitude passiva e age como ator social participativo, no sentido de comprar, “uma
enorme quantidade de apelos que sdo dirigidos diretamente as criancas, ndo sé para converté-
las ao consumo como para transforméa-las em promotora deste consumo”.

Karsaklian (2008, p. 219) descreve o processo de Le Bigot (1980) onde os fatores
que interferem no consumo se desenvolvem conforme o amadurecimento da crianga, melhor

explicado na tabela a seguir.
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Tabela 7 — Processo de Le Bigot (1980)

Idade Descricdo
Até 2 anos Mais rejeicdo do que solicitacdo sobre brinquedos e
Produtos comidas
2 a4 anos Individuais Primeiras solicitacbes em relacdo a roupas, livros e
discos.
4 a 6 anos Preferéncias mais acentuadas
7 a 8 anos Pedidos mais precisos e cada vez mais voltados para
Ampliagcdo dos | produtos familiares utilizados
9allanos centros de | Compras familiares, como automdveis, férias ou
Interesses equipamentos, e surgimento de desejos por produtos para
adultos.
12 a 14 anos Focaliza sobre um nOmero reduzido de centros de
Especialistas interesse e torna imbativel sobre certas éreas.

Fonte: Karsaklian (2008, p. 219). Adaptado pela autora.

E sabido que marketing ndo é sindnimo de publicidade, porém o mesmo pode langar
méo dessa ferramenta, entre tantas outras, para atingir seus objetivos, mas ndo pode ser
confundido com elas. H& nas empresas muitos departamentos de marketing que ndo passam
de setores de comunicacgéo e isso mostra a compreensao errada do termo.

Gade (1998, p. 185) analisa a crianca brasileira como “independente, tem ideias
proprias a respeito de consumo e é conhecedora de produtos, marcas, griffes, sabendo
exatamente o que deseja comprar” e neste sentido apropria-se disto de forma a estimular,

seduzir, mexer com as emocades.

Muito se tem falado e escrito atualmente sobre a exagerada permissividade
dos pais que ndo conseguem colocar limites nestas criancas, o que faz com
gue estas queiram e consigam satisfazer todas as suas vontades, inclusive, ou
até principalmente, as de consumo (GADE, 1998, p. 185).

As estratégias fazem com que a crianca se encontre em meio a um emaranhado de
itens, e s@o penalizadas no seu processo de aprendizagem, desenvolvimento e socializacéo,
onde “frequentemente ¢ utilizado argumentos que associam o produto ao convivio € a
interacdo social”, conforme mencionado por Trindade (2002, p. 7).

E conveniente destacar a peculiaridade de se discutir o marketing infantil e a

publicidade para os pequenos consumidores, pois estdo ainda formando a personalidade, o
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corpo, os sentidos e as emocdes, desta forma sdo condicionadas a Vvérias interferéncias
importantes em seu processo de desenvolvimento.

Outro ponto importante é evidenciar 0 momento em que a publicidade reforca os
esteredtipos (homem e mulher), mantendo o entendimento tradicional, decorrente de um
longo processo histérico, visto que neste momento é transmitido a crianga 0 comportamento
que seria esperado para cada género sendo que o mercado mantém e reforca esses conceitos

ofertando diferentemente para 0s meninos e meninas.

Tabela 8 — As pecas publicitérias para cada género
MENINOS MENINAS

Explora a violéncia e a | Apresenta cenarios de princesas, universo da moda ou
agressividade como metafora a uma | ambiente doméstico. Além dos padrdes Unicos de beleza,
identificagdo com padrdes de | onde bonecas e as criangas nos comerciais NAO
masculinidade. representam uma diversidade étnico-racial (brasileira).

Fonte: Gongalves (2009, p. 3). Adaptado pela autora.

Segundo Trindade (2002, p. 3) “o publico infantil atinge cada vez mais rapido a
maturidade (o que inclui a consciéncia do consumo), e ademais, torna-se crescentemente
seletivos em relagdo as marcas que consome”.

Segundo Karsaklian (2008) ndo nascemos consumidores, nos tornamos um, a vontade
de ter um produto ndo é inata, mesmo que a necessidade subjacente exista, mas é absorvida
em um contexto social e cultural. Desta forma pode-se destacar que no momento em que a
crianca compra e consome, ela passa a ser inserida como consumidora, sendo aceita pelos
grupos, e excluidas daqueles que ndo compraram.

Desta forma as criangas vao aos poucos tomar consciéncia de que possuir um produto
pode constituir resposta apropriada ao aparecimento de um desejo, o qual tem a sua base
numa necessidade. Essa consciéncia vira da observacdo do comportamento de seus pais e da

influéncia da propaganda e do marketing.
3.4.1 As motivac0es e influéncias do Consumidor infantil
De geracdo em geracdo, 0s processos de socializagdo acompanham a evolugéo

comercial, as novas reestruturacdes familiares e em vista disto, foi necessaria, a conquista das

mulheres e seu acesso ao mercado de trabalho. As estruturas de mées e pais solteiros, as novas
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constituicdes familiares, tudo isso modificou o consumidor infantil, vistos em um contexto
historico como “adultos em miniaturas”, de acordo com Aries (1981).

Karsaklian (2008) relembra que a nova estrutura de escolarizacdo modificou a viséo
que o adulto tem dos filhos, lembrando que os pais passam a se organizarem em torno dos
filhos. Assim, identificar as motivag@es e as influéncias do consumidor infantil & importante
para o desempenho eficaz da atividade comercial.

Crescer é consumir segundo Karsaklian (2008), em que sintetiza seu pensamento visto
que atualmente falamos em suprir auséncias com produtos, decorrente da nova conjuncéo
familiar e de sua nova estrutura, em que muitos pais ndo ddo a atencdo que é necessaria aos
filhos, e se sentem culpados.

E possivel inferir dessa afirmativa dita por Karsaklian (2008), que os pais querem que
os filhos tenham tudo que as outras criancas possuem de bom, e como consequéncia influi
mais, tem mais dinheiro, mais coisas, menos atencao.

Goncalves (2009), ainda reforca que:

Ainda que muitos produtos sejam tipicamente do universo infantil ou usados
por criancgas, é bastante comum que a publicidade dos produtos e servicos se
utilize de recursos de fantasia, animacdo, personagens licenciados, musicas
infantis, dentre outros recursos atrativos aos pequenos (GONGCALVES,
2009, p. 1).

Linn (2006 apud SANTOS; GROSSI, 2007, p. 450) montou quatro pilares das
estratégias de marketing que cumprem seu objetivo na sociedade ocidental, que seria o
condicionamento (imitacéo e repeticdo), a amolacao (a insisténcia dos pedidos, ocasiona um
estresse familiar), a diversdo (comida torna brincadeira, definido pela autora como
“comertimento” € 0 momento em que se volta para os pais, buscando atender as necessidades
deste).

Essa modificacdo de concep¢do permite visualizar a criangca como mais do que um
fato ou dado consumidor, pois a mesma passa a agir ativamente no posicionamento familiar
quanto as decisbes de compra.

O consumo infantil é delimitado em sua participacdo e sua condigdo de participar,

conforme evidenciado por Karsaklian (2008):

[...] as possibilidades de consumo das criangas séo bastante limitadas, devido
a suas aptiddes cognitivas restritivas, mas também em razao de um universo
no qual os centros de interesses ndo sdo muito variados e nem tampouco seus
recursos financeiros. A medida que elas forem crescendo, esses fatores iréo
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se desenvolvendo, conduzindo a um efeito de sinergia e, logo, a uma
ampliacdo bastante rapida de esfera de consumo (KARSAKLIAN, 2008, p.
218-219).

A relacdo que envolve o ser humano no processo de compra e socializacdo tem
considerado todo o processo por qual todos passam, sua aprendizagem, a percep¢do (do
mundo que o cerca), memorizacdo e das relacbes com os diversos fatores, conforme
evidenciado no trabalho.

Para a crianga 0 consumo é inicialmente restrito, decorrentes de suas aptiddes
cognitivas restritivas, conforme Karsaklian (2008), “o aprendizado ndo é apenas a aquisi¢ao
de fatos novos, mas de novas capacidades e perspectivas de entender o mundo” (SANTOS,
2000, p. 62), assim a crianga gque passa por esse pProcesso, como passiva, quando ativa
manifesta seus desejos de consumo, momento evidenciado por Gade (1998).

Para White (1997 apud CORREA; TOLEDO; 2007, p. 10), a aprendizagem e outros
determinantes iniciam-se no “primeiro més de vida em que acompanharia 0s pais e comegam
a efetuar a compra”.

Strasburger, Wilson e Jordan (2011) desmembram o comportamento das criangas em
quatro fases, que permite uma visualizacao geral da sua interagdo comercial, sendo, a primeira
fase a “necessidades e Preferéncias” (caracteriza os bebés e o0s que estdo comecando a
caminhar, reagem a cheiros, cores, sons e objetos, aqui ja sdo consumidoras); segunda fase
“Insisténcia e Negocia¢ao” (anos pré-escolares, ndo distinguem completamente as
propaganda, ligam-se a itens visuais, querem 0 gque veem para isso recorrem a pedidos); a
terceira fase “A aventura e a Primeira compra” (inicio do ensino fundamental, dos 5 a 8 anos,
ja desenvolveram o censo critico, ndo completamente, assim sdo mais responsivas a
informacdes, apresentando uma ideia verbal) e na quarta fase “Adequacdo e Exigéncias”
(nessa etapa, comparam, criticam e avaliam informagdes, percebem a intengdo da venda,
tornam se colecionadoras).

Segundo um estudo realizado pelo SENAC-RBS, citado por Karsaklian (2000, p. 232)

em seu livro sobre o comportamento do consumidor, a crianga:



Figura 4 — Estudo da SENAC-RBS
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10 a Nanos
(Meninas)

<

10 a Nanos

*busca o prazer imediato, optando pelo descartavel. Prefere cores variadas e )

pecas em movimento. Tem preferéncia por lojas que estimulam a fantasia e o
sonho. A ligacdo com a mae € intensa, refletindo-se na exigéncia de tratamento
atencioso por parte das vendedoras. )

*€ Critica, competitiva € Intolerante. mosira-Se com alta auto-estima € desejo de )
manté-la. Gosta de produtos importados e sente-se atraida por novidade.
Valoriza o dinehiro , pois sabe que ele é o responsavel pela obtencéo de
produtos. A loja ideal é aquela onde ela pode provar, experimentar, pois € muito
curiosa J

- é interessada, tranquila e com opinido prépria. Preocupa-se com a estética e )

tem interesse por produtos que se referem ao corpo, como vestuario, bijuterias,
produtos de beleza. Sente-se incompreendida pela familia, embora ela tenha

importantes representacdo em sua vida. Prefere o atendimetno personalizado. )

(Meninos)

<

«¢ resistente as regras, rebelde e provoca os outros para esperar suas reagoes. )
Resiste a familia e & escola, pois estas Ihe impdem regras e limites. A figura
dos adultos e é percebida como um incémodo. Identifica-se com produtos que
simbolizam a forca, o poder e o dinheiro e da importancia ao que os amigos

pensam, é influenciado pelos meio de comunicacéo, principalmente pela TV.

Fonte: Karsaklian (2008, p. 234). Adaptado pela autora.
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Fatores que influenciam na participacdo da crianga na compra sdo mais fortes no

reconhecimento do problema. E motivador da compra, na busca de informagc&o, e ocorre uma

gueda na escolha do bem; apontado por Karsaklian (2008). Fatores a considerar, segundo

entendimento do autor:

Quanto mais habituada a utilizar o dinheiro, mas espago possui para intervir
no processo de decisdo; quanto mais elevada a classe social a qual ela
pertence, maior é a influéncia quando falamos em reconhecimento do
problema; as meninas tém maior influéncia que os meninos, principalmente

na adolescéncia (KARSAKLIAN, 2008, p. 237).

Aos 10 anos de idade, a crianca ja inicia a fase de amadurecimento e socializacdo, em

que ja conseguiria realizar e perceber as operac6es que lhes forem propostas.

O desenvolvimento de necessidades mais complexas é desenvolvido durante o

crescimento da crianca, para Trindade (2002, p. 6) a escola é um dos grandes determinantes e

o “ter” um produto a insere em um contexto ou a exclui.

Porém, com seis anos a crianca comega a frequentar a escola, um ambiente
em que ela entra em contato com acimulos de experiéncias ricas, as vezes
bastantes diferentes das dela. Passa-se a desenvolver um senso de papéis
sociais, resultado das relagBes entre iguais, e que se revelem convivios,
baseado na submiss&o, na lideranga, na equidade (TRINDADE, 2002, p. 8).
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Segundo Grossi e Santos (2007), a midia vem investindo no puablico infantil como
excelente mercado de consumidores. Frente as novas configuracfes da questdo social, instiga-
se a discussdo sobre o comportamento dos jovens expostos ao estimulo do consumo, como
forma de obter prazer, e as consequéncias desta influéncia nas criancas, cuja estrutura se
encontra em processo de formagao.

A crianca ainda ndo tem a capacidade de descrever e julgar sentengas em certo e
errado, pois ndo conseguem entender a mensagem da midia, decorrente da falta de
experiéncias, como evidenciado por Strasburger, Wilson e Jordan (2011), assim 0s pequenos

passam a ser promotoras de produtos e servicos.

Tabela 9 — Processos e a Crianca
PROCESSOS CRIANCA

A Crianca tornard um consumidor a partir da observacdo, desde quando
acompanham os pais has compras, até o0 momento, pedem e influenciam.
Ampliagdo dos centros de interesses (roupas, cal¢ados, brinquedos) para
lazer e conforto, ndo sdo os Unicos motivadores do consumo infantil, seus
apelos também estdo na busca de status e inclusdo social.

A escola é sem divida um dos pontos que de insercdo social, em que 0s
padrdes aprendidos de um grupo familiar serdo confrontados com outros.
Onde haverd a necessidade adaptacéo, mas ressalta que a crianca ainda ndo
tem condigdes de julgar certo do errado, e ira aceitar as regras deste grupo.
De onde recebem os conceitos e pressuposi¢oes, linguagem, crencas e 0s
padrdes de consumo, ndo precisando ser aceitas por esses grupos, mas

APRENDIZAGEM

MOTIVACAO ou
DRIVES

SOCIALIZACAO

GRUPOS DE

REFERENCIA

adotam 0s comportamentos destes.

Cresce conforme o desenvolvimento da crianca, as ideias de real e
PERCEPCOES imaginario se confundem nos anos iniciais, mas ja ndo e facilmente

enganada (distingue quando algo esta sendo ofertado), ainda sendo
limitado este julgamento.

A crianga tende a memorizar as marcas utilizadas no seu cotidiano, sendo
MEMORIZACAO |a memorizagdo muito mais grafica do que verbal, ai suam simbolos,
personagens, personalidades.

Fonte: Elaborado pela autora.?

Para pedir aos pais, as criancas partem de solicitagdes verbais e gestuais, “elas fazem
de proposito porque sabem que certos tipos de frases ou gestos podem render gratificacGes
instantaneas ou futuras” (ROSA; MUSSI; HUBLER; SERRA, 2008, p. 9).

Uma tipica solicitagdo ¢ direta e geralmente comega com “Me da”, “Eu
quero” ou “Compre”. As vezes, a solicitacdo ¢ mais emocional e contém

9% C¢

palavras como “mas eu preciso ter”, “eu vou morrer se nao tiver” ou “mas

®Tabela 9: Aluséo a estudos de diversos autores, como Karsaklian (2008); Gade (1998); Trindade (2002); Corréa
e Toledo (2007); Rosa, Mussi, Hubler e Serra (2008), Santos (2000) e Santos e Grossi (2007).
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vocé ndo me ama?”. As vezes um simples gesto ja basta como apontar para o
produto ou simplesmente pegar o produto e levar ao caixa (MCNEAL, 1992,

p. 9).

Para McNeal (1999; 2008, p. 9), a influéncia da crianga se justifica primeiro em
familia com menos filhos; segundo em familias com pais solteiros; em terceiro, quando 0s
pais que trabalham fora e, logo, permitem que a crianca participe das decis@es.

A proliferacdo desses aparelhos de méo, que agora permite acesso a internet, significa
que as criangas podem vivenciar a midia 24 horas por dia, 7 dias por semana e desta forma a
solicitacdo quanto a aquisicdo de algum produto pode ocorrer quando estdo expostas a algum
estimulo que as relacionem ao objeto, ou seja, pode-se esperar que a crianca faca sua
solicitagdo durante ou apds assistir, ouvir ou ler comerciais, durante uma visita ao shopping
ou até mesmo quando esté brincando com seus amigos.

Conforme Rosa, Mussi, Hubler e Serra, (2008, p. 10), os pedidos podem ocorrer a
qualquer instante, mas existem dois momentos de maior evidéncia. O primeiro: “quando ira
sair para as compras com seus pais e segundo quando os pais avisam que eles estdo saindo
para fazer as compras”, infere-se que os filhos influem antes (na montagem do que sera
comprado) e durante (na sua participacdo no processo).

Quanto a resposta dos pais aos apelos, existem quatro tipos de respostas, sendo
“invariavelmente igual a quantidade de solicitacdo das criangas”, McNeal (1992 apud Rosa,

2008, p. 10).

Figura 5 — A resposta dos pais a solicitacao de seus filhos

PRIMEIRO:

Os pedidos sdo horados em metade das vezes, sendo negado
pelo valor ou bem estar da crianca.

SEGUNDO: \/

Substituicdo por outro (similar ou ndo). As criangas néo
distinguem, preco, qualidade ou adequacéo a idade

TERCEIRO:

A compra é deixada para outro dia, sendo mais facil de
ocorrer em casa do que na loja.

QUARTO: N

Simplesmente o pedido é ignorado, que resulta em choro,
gritos, batidas, argumentacdo, etc

Fonte: McNeal (1992 apud ROSA; MUSSI; HUMBLER; SERRA, 2008, p. 10). Adaptado pela autora.
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3.4.2 O papel das Midias no Consumo Infantil

O mercado evolui de forma dindmica. A inovacdao e a diversificacdo tém sido
crescentes nas Ultimas décadas, em que todo esse processo evolutivo é consequéncia da rapida
troca de informacBes, do avanco tecnoldgico e das mudancas dos habitos socioculturais.
Assim o consumidor adulto é consequéncia de um processo de evolugdo, em que nascemos
consumindo, aprendemos e somos parte de algo chamado “comércio”.

Ao falar de midia, automaticamente nos restringimos ao campo da TV. Mas midia,
conforme Kotler (2004), em um contexto atual, € a atividade de veicular, o departamento ou
profissional que planeja, negocia, executa e controla, ou ainda os veiculos de comunicagdo. O
Autor lembra que a palavra deriva do latim, que significa meio. Apesar da definicdo, o
presente trabalho focard a midia de maior exposicdo da crianca, a televisdo, considerando as
exposicOes frequentes a que as criangas sao expostas, bem como o0 acesso a todas as camadas
sociais.

Segundo Santos (2000), ap6s a década de 80, a crianca passa a ser de interesse da
publicidade, ganhando espaco nos meios de comunicacdo: revistas, jornais, radio e televiséo.
Nesse sentido, ela processa a informacéo recebida, segundo Toledo (2005), em cinco estagios:
exposicdo (nessa etapa sentidos da pessoa € ativado, a partir de estimulos), atencdo (o
monitoramento das informacGes), compreensdo (interpretacdo dos estimulos), aceitacdo
(impacto persuasivo do estimulo); retencdo (transferéncia e persuasdo do estimulo para a
memoria).

A TV parece possuir vida propria, entendendo a importancia que este aparelho teria
para o0 processo de socializacdo das familias. Segundo Jordan (2011), existe uma
desproporcdo entre os milhGes gastos em campanhas publicitarios nos diversos meios de
comunicacdo e o real poder de compra da maioria das familias. Essas estratégias comerciais
incluem artistas e personalidade na divulgacédo de produtos. Em face desse ocorrido, 0 mesmo
autor (2011) denomina as estratégias como “chamariz”, em que o resultado final ndo ¢ a
verdade do mundo magico do comercial.

Strasburger, Wilson e Jordan (2011) tragam uma pequena linha histérica da TV, em
que se observa o papel muito mais importante, do que a transmisséo de som e imagem, fala de
interacdo, conex&do, acesso a rede mundial de computadores, a internet e assim, unifica

diversas midias em um Unico aparelho.



101

[...] os jovens de hoje se defrontam com um ambiente de midia que muda
rapidamente. As tecnologias estdo se proliferando, se fundindo e tornando-se
mais interativas — e 0 conteido apresentado nessa tecnologia é cada vez mais
vivido, realista e comercial na esséncia (STRASBURGER; WILSON;
JORDAN, 2011, p. 29).

A compreensdo da percepcdo e a reacdo da crianga a comunicacdo se dariam por

meio de trés niveis, segundo Santos (2000).

Figura 6 — Trés niveis de percepcéo e a reacdo da Crianca & Comunicagao

4 ) [ Y 4 N
PRIMEIRO: SEGUNDO: TERCEIRO:

As informages do Ja distinguem fantasia Ja(;[em NoGao dda fur(ljgao
produto sdo passadas e realidade, e, portanto goﬁﬂﬂ?g:”é (;ao?osa
por meio da fantasia e , querem rodutos gom oo
da diversdo, causando demonstrages, acdo e plembrarﬁ-se mais

reacdo imediata aos humor, tendo a facilments das

comerciais € programas personalidades como mensagens
com animacao. centro de identificagéo. (4udiofvideo)
\, S \, S \, J

Fonte: Santos (2000, p. 64). Adaptado pela autora.

Santos e Grossi (2007) listam os seres infantis em duas caracteristicas: 1) os hiper-
realizados, estes seriam as criancas que tém acesso a bens culturais como internet, videogame
e computador, como definido pelo autor uma “realidade virtual”; 2) os desrealizados, criangas
que vivem a parte da normalidade social, trabalhnam desde cedo, sdo independentes,
autébnomas e instruidas pelas ruas.

A midia aproveita-se de alguns critérios para criar valores na crianga, e, na visdo de
para Gade (1998), a publicidade deveria considerar a faixa etaria, a restricdo cognitiva, a
ingenuidade. Essa exposicdo ocasiona ndo somente o consumismo, mas adultizacdo, a
exposicao a violéncia, sexo, drogas, etc.

Santos e Grossi (2007) destacam que o marketing voltado as criancas utiliza a seducéo
como estratégia para 0 consumo, em que o poder de persuasdo da propaganda induz a crianga
a possuir o produto, mesmo estando fora da sua regido, econémica ou social.

Em meios as muitas midias que acabam sendo incorporada, os comerciais televisivos
tendem a oferecer para as criangas sites para em muitos termos “continuar a diversdo”, ou
para continuar a exposicao, induzir a compra, agucar o sentido de ter, desejar, além de
despertar a necessidade de ser inserida em grupos aos quais pertencem, ressaltando a

existéncia de varios mecanismos para divulgar as marcas.
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[...] a tipica hora da televisdo apresenta de 10 a 14 minutos de propaganda
nos canais que 0S jovens mais assistem. A maioria das mensagens
comerciais voltadas para as crian¢as anuncia brinquedos ou produtos
alimenticios que néo séo particularmente saudaveis (JORDAN, 2011, p. 72-
73).

Sobre exposi¢do e acesso da crianga a internet, confundindo-se ao adolescente, Lima
(2009), destaca que:

A internet vem reforcar essa hip6tese, ndo s6 porgque passou a ser utilizada
de forma intensa pelas criancas (0 computador é hoje um objeto de consumo
extremamente valorizado por jovens e criangas), como também porque 0s
espacos virtuais mais utilizados pelos adolescentes o sdo também pelas
criangas. Criangas e jovens se encontram no ciberespago, jogam, pesquisam,
conversam, fazem amigos e escrevem diarios na rede (blogs) (LIMA, 20009,
p. 88-89).

A consequéncia dessa exposicdo € que as criancas fazem em média 15 pedidos em
uma saida com os pais, bem como, na igreja, no carro, durante as férias, no cinema e em casa,
segundo estudo publicado na Child Desenvolpment citado por Rosa, Mussi, Hubler e Serra
(2008), tudo isso é resultado da superexposicao.

O poder de publicidade é voltado também para o campo da lealdade da marca, em que
0s jovens tendem a escolher um produto pela lembranca que este tem de marcar, em 68 % das
compras isso é considerado, Strasburger, Wilson e Jordan (2011).

Para compreender a infancia e sua relacdo com a midia, Strasburger, Wilson e Jordan
(2011) identificam algumas caracteristicas, que se tornam importante na compreensdo logica
dessa relacdo, infancia e vida adulta, sendo elas: primeiramente as criangas tém menos
conhecimento e experiéncias do mundo real para o ambiente de midia; segundo o processo
constante, frequente e intenso em aprender; terceiro, apesar de na nova conjectura sobre as
experiéncias, hoje basicamente tém grande compreensdo do mundo, mas ndo tém condicdes
técnicas para julgar em certo o errado.

Conforme Strausburger, Wilson e Jordan (2011), a generalizacdo da crianca e sua
relacdo com a midia, quando se analisa as estratégias, deve-se considerar a particularidade de
cada um, pois seu desenvolvimento leva em consideragédo condigdes individual.

As culturas da infancia se constituem nas producfes culturais dos adultos para as

criancas, bem como pelas produgdes culturais geradas pelas criangas em suas interagdes. Nao
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sdo, portanto, apenas produtos da industria; sdo produtos de significacdes as acdes produzidas
pelas criangas, que estdo enraizados na sociedade.
Assim, o consumidor é radicalmente modificado em virtude das forcas sociais, das

modificacdes das relacdes, da constante troca de informacao e rapido avancgo tecnologico.

Figura 7 — Atividades Cognitivas relacionadas & exposi¢do a midia

r°A Crianga seleciona ) r°Coloca em sequéncia 0s R r°A crianga precisa fazer
informacdes importantes acontecimentos ou as interferéncia a partir de
para processar; estimulo acOes principais em algum indicacdes implicitas na
auditivos, visuais, sendo tipo de histéria; a narativa mensagem; 0 curto
filtrado as informagdes ou enredo esta presente espaco de tempo entre
importantes. nos jogos, comerciais de uma campanha e outra,

TV's. dificulta o reconehcimento.
Primeiro Segundo Terceiro /;m

(-Para entender as _indica(;()esj (A crianca ira avaliara se deve
explicitas e implicitas de uma estar vinculada ou n3o a
IENSEEISTT, (el 2 mensagem; passam a avaliar
também o conteudo, as
formas, processando
informacdes diferentes ao
longo do desenvolvimento.

informagfes armazenada; as
experiéncias situagoes e
cotidianos seréo importantes
para o julgamento apartir das
percepgoes tidas.

Quarto

Fonte: Strasburger, Wilson e Jordan (2011). Adaptado pela autora.

Para Strausburger, Wilson e Jordan (2011), durante um jogo de videogame, ou ao
assistir a TV, é despertado no jovem uma série de processos cognitivos que resultam da
exposicao, conforme ilustrado pela figura 7.

Karsaklian (2008) estabelece que as etapas cognitivas sejam formadas a partir de
diversos elementos ligados ao desenvolvimento da crianga. Segundo o autor, tais elementos
as segmentam em 7 etapas distintas porém complementares: a) a crianca deseja que o
comercial a divirta; b) a utilizacdo de animacdes e desenhos animados sdo recebidas
positivamente; c) a mdsica ou cancdo atraente desperta o interesse; d) jingles ou frases de
efeito reforcam e instigam a memoria, criando vinculo afetivo com cada idade; e) ha presenca
de animais, principalmente os personificados; f) propagandas ricas em ac¢ao; bem como as que
compdem e evidenciam valores também sdo importantes para a crianga; g) e para 0S mais

novos, personagens mais velhos (vovos e vovos).



104

Para a maioria das criangas, as mensagens publicitarias sdo vistas como
pequenos programas, dai a importancia de falar os beneficios que
diferenciam o produto na linguagem prépria deles e procurar demonstrar
como eles esperam a fantasia e a diversdo; usar a¢do, dar movimentagéo, e
situagBes engracadas para provocar emocgdo e desejo, direcionando, desta
forma, a sua mensagem para o publico-alvo infantil, evitando comunicar os
beneficios dos produtos aos adultos (SANTOS, 2000, p. 65).

Para Santos (2007, p. 49) “midia tem o poder de influenciar, inclusive quanto aos
valores esséncias, como escolhas de vida, definicdo de felicidade e de como medir o seu
proprio valor”.

Outra constatagdo importante acerca da andlise da crianca € a sua relacdo com a midia
e o conteldo da mensagem a ser transmitida, que em muitas situacdes é uma simples ponte
gue liga um produto a um consumidor (pais) direcionando-os ao ato da compra e
demonstrando de que forma isso poderia ocorrer.

Conforme exposto acima, esses aspectos formam linha ténue a se considerar tendo em
vista 0 contexto histdrico, em que se tornam necessarios conhecimentos sobre os instrumentos
de controle e dispositivos normativos que séo criados.

A liberdade de criacdo e expressdo da publicidade esta limitada a ética que da
sustentacdo a lei. Por isso, ndo sO pode oferecer uma opinido, como deve sempre falar e
apresentar a verdade objetiva do produto e do servigo e as maneiras de uso, consumo, suas
limitacGes, 0s riscos para o consumidor.

Segundo estudos de diversos pesquisadores da temaética, ao contrario do que se
defende a publicidade ndo se configura como exercicio da liberdade do consumidor, mas,
essencialmente de liberdade do fornecedor. E por ter o objetivo de persuadir e formar desejos
e vontades dos consumidores a respeito dos produtos e servi¢os anunciados, a publicidade é
capaz de atentar contra autonomia do ator social se ndo for bem identificada como tal.

Existe uma distancia injusta entre o direito ao acesso a informacdo e a realidade
brasileira, considerando que apesar de todos os avangos, as forcas estdo concentradas nas
méos e aos olhos ainda de poucos, apesar de toda a popularizacdo da TV e da internet, uma
vez que ainda existe uma parcela da populacdo a margem de toda essa possibilidade de
comunicagéo.

As inferéncias iniciam-se nas midias e direcionam-se para 0 ato da compra. Os
Shoppings Centers sdo considerados grandes centros comerciais e que possibilitam segurancga

e uma grande quantidade de produtos, além da “magia” e a fantasia infantil, “um prato cheio”
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para os apelos e pedidos, aos supermercados, onde se tém produtos com impressées animadas,
degustagdes e diversos recursos para agucar o desejo de ter que se consumir.

Conforme estudo realizado em 2008 por pesquisadores como Jacks, Menezes e
Piedras, duas abordagens se destacam nesse ambiente de consumo. Sdo elas: recepcédo
sociocultural (fundamentada nos modelos de “piagetianos” além da recepcdo) e a
comportamental (nas compreensdes de dos processos cognitivos de Jean Piaget, estabelecida
em uma compreensao mais aberta, que parte de uma interpretacdo semiotica, em signos).

Na “abordagem Sociocultural”, cita-se:

[...] o receptor é determinado sdcio culturalmente, influenciado por agentes
sociais e instituicbes (especialmente a familia); capaz de negociar 0s
conteldos das mensagens televisivas justamente porque possui cédigo e
repertérios diferentes, ou seja, o receptor é tido como sujeito ativo (JACKS;
MENEZES; PIEDRAS, 2008, p. 158).

E possivel destacar ainda que apesar da exposicdo frequente das criancas e de suas
dispersfes, ndo significaria dizer que a mesma esta agindo passivamente diante de tudo que
estd sendo oferecido, muito pelo contrario, ela estd sendo cada vez mais, convencida e

influenciada.



106

4 O HEROI PERFORMATICO ATRIBUIDO AO UNIVERSO INFANTIL

4.1 A IMAGEM DO HEROI ATRIBUIDA PELA CRIANCA POR MEIO DA MIDIA

A midia atual fugiu do seu papel de divertimento e lazer, tornando-se um instrumento
pelo qual o mundo é apresentado ao ator social. Dentre as midias, ha uma grande
representatividade da televisdo, que tendo fortes efeitos em massa, cria um cenario de
multimidia, apresentado diariamente a criancas, modelando comportamentos e relagdes
interpessoais, segundo o pensamento de Bourdieu (1997).

A midia televisiva é também um grande instrumento de interacdo entre 0os membros da
familia, em que a forte tendéncia no meio familiar por assistir a televisdo impde a crianca a
participar dessa atividade, sendo muitas vezes o Gnico meio encontrado para a interacdo entre
0s membros.

A relacdo entre crianca e televisdo é intensa. Elas colocam o televisor como peca
importante no seu dia a dia, e muitas vezes a TV € até mesmo percebida pelas criangas como
uma série de imagens pelas quais elas entendem a realidade, embora o televisor seja uma
tecnologia que transforma a imaginacdo infantil em um objeto méagico, um deposito de
possibilidades para felicidade, combatendo o mal com o bem por meio do mundo mégico dos
personagens e herais.

E notoria a participacdo da midia na vida de criancas, pois ela tem o poder de formar
opinides, criar paradigmas e influenciar comportamentos. Durante as férias, essa influencia se
eleva, visto ser uma época em que a maior parte das criancas tem acesso a televisdo, a
internet, além de varios outros meios, passando mais tempo dedicado aos programas de
televisdo ou aos jogos eletronicos do que fazendo outras atividades, como pratica de esportes,
brincadeiras ao ar livre e leitura, de acordo com Bordieu (1997).

Para se entender como acontece esse imaginario infantil perpetuado pelos meios de
comunica¢do como a TV, por exemplo, é necessario que se compreenda como acorre a
formacéo do self na criancga, o que serd melhor detalhado no proximo tépico presente neste
capitulo, porém cabe ressaltar que pensar em diferenciacdo de self para Martins (2008) é
pensar em individuacao, em diferenciagdo da familia de origem e conhecimento do mundo ao
redor, sendo que esse conhecimento em grande parte é colocado atualmente primeiro pela

midia televisiva e a posteriori por outras influencias de pares.
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Assim, o processo de diferenciacdo estd amplamente ligado & maneira de atuacdo da
midia, em que o efeito que a televisdo exerce sobre a crianca é extenso, envolvendo fatores
psicossociais e culturais, uma vez que os programas assistidos fornecem ‘“roteiros” de
comportamentos perante situacBes do cotidiano, que criam um processo de imitacdo e
modelagem pelas criangas, sendo algumas vezes até naturalizado pela familia, como algo
comum e normal & idade, sem que haja qualquer tipo de contestag&o.

De acordo com Sodré (2006), por trds do divertimento infantil proporcionado pela
midia, hd uma verdadeira industria construindo a consciéncia de criangas, que estdo sendo
reduzidas a consumidores, transformando as criangas de seres humanos livres e capazes de ter
opinido propria, a criangas que instituem suas visdes passando a ter necessidades criadas pela
midia, tornando-se, assim, uma espécie de fantoches governada pelos meios de comunicacao.
Esses fatos explicam o motivo por gque a publicidade esta se direcionando mais a este pablico,
com o objetivo de promover a necessidade de consumir roupas, brinquedos e acessorios,
dentre outros, e muitas vezes este consumo ndo é tdo brando, € um consumo especifico,
consumo de herdis, consumo de personagens, consumo da forca da midia, e para suportar 0s
escritos acima, é suficiente observar o modo como as criangas dangam, comportam-se e se
vestem para se ter uma nogao do quanto a midia as influencia.

A publicidade usa a criangca como ponto de venda, como um simbolo de uma das fases
do ciclo de vida. A aquisi¢do de uma roupa ou brinquedo do heroi preferido representa muito
mais que uma vontade da crianga, mas sim, um objeto simbdlico pelo qual ela pode alcancar a
“realidade” que se apresenta associada no momento da vinculagao.

Para Munarim (2004), a maneira como a imagem dos herdis é passada as criangas gera
elementos de imitacdo, pois estes propdem um mundo ladico e de magia, com personagens
caracterizados como fortes e guerreiros, tracos e cores peculiares juntamente com o jingle no
momento em que aparecem despertam a atencdo das criangas e a manutencao destas em frente
a tela.

As histdrias infantis, apresentadas pela televisdo, muitas vezes se espelham em contos
bem antigos e ainda hoje podem ser consideradas verdadeiras obras de arte, lembrando
sempre que seus enredos falam de sentimentos comuns a todos nés, como: édio, inveja,
ciime, ambicdo, rejeicdo e frustracdo, que sé podem ser compreendidos e vivenciados pela
crianga por meio das emogdes e da fantasia. Os programas infantis e a publicidade destinada a
crianga funcionam como instrumentos para a descoberta desses sentimentos dentro do
universo infantil (ou até mesmo de adultos), pois estes sdo capazes de nos envolver em seu

enredo, de nos instigar a mente e comover-nos com a sorte de Sseus personagens e causam
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Impactos em nosso psiquismo, porque tratam das experiéncias cotidianas, permitindo que nos
identifiguemos com as dificuldades ou alegrias de seus heréis, cujos feitos narrados
expressam, em suma, a condicdo humana frente as provagoes da vida.

Os comportamentos apresentados pelos herdis sdo muitas vezes copiados pelas
criangas e posteriormente aplicados em situaces do cotidiano. Comportamentos agressivos
que sdo apresentados nos momentos de luta do idolo contra o vildo, podem se instaurar e se
repetir nas relagdes do dia a dia, potencializando a agressividade da crianca, assim como 0s
valores éticos e morais sdo externalizados pela maneira como esses idolos se portam,
influenciando também nesse sentido.

Visto dessa forma, a violéncia praticada pelos herois atualmente influencia o
comportamento violento das criancas, em que a banalizacdo da agressividade, apresentada e
justificada na preponderancia do bem sobre o mal, impacta o publico infantil, e este deixa de
considerar tais comportamentos como desviantes, aceitando-os como maneira de resolucéo de
conflitos.

Histérias como Chapeuzinho Vermelho, Rapunzel, Cinderela, o Lobo Mau e até
mesmo em programas infantis como o Sitio do Pica-Pau Amarelo, Ben10, Bob Esponja,
Monsters High, Dra. Brinquedos e todos os seus companheiros continuam sendo os antidotos
mais eficientes contra as angustias e temores infantis. Quando essas histdrias sdo apresentadas
as criangas, os personagens podem ajuda-las a se tornar mais sensiveis, esperancosas,
otimistas e confiantes na vida real. E evidente que a fantasia é fundamental para o
desenvolvimento emocional da crianga e por meio destas historias, a crianca se identifica mais
facilmente com os problemas dos personagens ao mergulhar com prazer no faz-de-conta, o

que permite que as mesmas deem vazdo as proprias emocoes.

S6 partindo para o mundo é que o herdi dos contos de fada (a crianga) pode
se encontrar; e fazendo-o, encontrard também o outro com quem sera capaz
de viver feliz para sempre; isto é, sem nunca mais ter de experimentar a
ansiedade de separagdo. O conto de fadas é orientado para o futuro e guia a
crianga — em termos que ela pode entender tanto na sua mente inconsciente
guanto consciente — ao abandonar seus desejos de dependéncia infantil e
conseguir uma existéncia mais  satisfatoriamente  independente
(BETTELHEIM, 1980, p. 19).

E possivel que os herdis da atualidade sejam personagens altamente agressivos, com o
estereotipo masculino negativo, demonstrando sua virilidade e fazendo uso demasiado de
armas e violéncia. Essa versdo de masculinidade apresentada a garotos em idade de

construcdo e empossamento de si, pode promover comportamento violento nos mesmos, visto
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que ha uma banalizacdo da violéncia, sendo usada inclusive como meio de se obter algo
desejado.

O que salva o heroi é seu grau de amadurecimento, e este é alcancado sempre fora da
casa paterna. A mensagem oculta é a de que precisamos de Nnossos pais, mas para crescer,
temos de nos libertar desta dependéncia.

Bettelheim (1980) ressalta que para dominar os problemas psicoldgicos do
crescimento, ou seja, superar rivalidades fraternas, ser capaz de abandonar dependéncias
infantis; obter um sentimento de individualidade e de autovalorizacdo, e um sentido de
obrigagdo moral, a crianca necessita entender o que esta se passando dentro de seu
inconsciente. Somente dessa forma ela pode atingir essa compreensdo, e, com isso, a
habilidade de lidar com as coisas, ndo por meio da compreensdo racional da natureza e
contetdo de seu inconsciente, mas familiarizando-se com ele. Nesse momento os contos de
fadas passam a ter um valor inigualavel, conquanto oferecam novas dimensdes a imaginacdo
da crianca que ela ndo poderia descobrir verdadeiramente por si so.

A identificacdo na infancia com um herdi ndo apresenta apenas reflexos negativos, a
de se considerar também os beneficios que estdo presentes nesta forma de identificacdo, pois
existe uma proporcdo educativa na imagem dos super-herdis, principalmente no aspecto de
valores morais.

A psicandlise afirma que os significados simbolicos dos contos maravilhosos estéo
ligados aos eternos dilemas que o homem enfrenta ao longo de seu amadurecimento
emocional, e em face deste dilema a crianca inicia uma fase de extrema necessidade em
defender sua vontade e independéncia em relacdo ao poder dos pais ou a rivalidade com os
iIrmaos ou amigos.

Ainda recorrendo aos estudos da psicanalise, € possivel apontar que a crianca é levada
a se identificar com o her6i bom e belo, ndo devido a sua bondade ou beleza, mas por sentir
nele a propria personificagdo de seus problemas infantis representado por seu inconsciente
desejo de bondade e beleza e, principalmente, sua necessidade de seguranca e protecéo,
podendo assim superar o medo que a inibe e enfrentar os perigos e ameacas que sente a sua
volta, além de alcancar gradativamente o equilibrio adulto.

Na relacdo com o super-herdi a crianca aprende valores como ética, coragem, forca,
generosidade e humildade, além de promover a interacéo entre estas e dessa maneira o idolo
também tem o potencial de estimular a crianga na defesa de ideais e a proteger os mais fracos.

E possivel perceber que desde nossa infancia até a idade adulta, os super-herdis podem

nos lembrar da importancia da autodisciplina, do autosacrificio e de nos devotarmos a algo
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bom, nobre e importante. N&o precisamos dizer que os quadrinhos de super-herois tém a
intencdo de ser instrutivos ou de natureza moralista. Os super-her6is mostram-nos que 0s
perigos podem ser enfrentados e vencidos, pois eles exibem o poder do carater e da coragem
acima da adversidade. E, assim, até quando lidam com nossos medos, 0s super-herdis podem

ser inspiradores.

4.2 ACRIANCA E O SELF

Conforme mencionado no topico anterior, o estudo do Self é de extrema relevancia
para compreensdo da presenca e influéncia dos herois para a crianga. Assim, a diferenciagéo
de Self consiste na capacidade do ator social em separar seu funcionamento intelectual e
emocional do de sua familia de origem, permitindo que este se autorreferéncie, distinguindo-
se como ator social. Esse processo tem inicio na infancia e perdura durante a vida, pois se
trata de uma gradativa separacdo da originalidade, ndo existindo alguém completamente
individuado, mas sim em constante processo (BOWEN, 1988).

O processo de diferenciacdo de self ocorrido na infancia e a ligacdo das criancas aos
idolos revelam a importancia dos mesmos nessa fase do desenvolvimento e também a
influéncia que se pode exercer no imaginario infantil, nos comportamentos e condutas da
crianga perante a sociedade, isso porque € comum na infancia, imitar o que se percebe e a
realidade que a cerca. Desse modo, os valores trazidos e externalizados pelo her6i por meio de
programas infantis ou andncios publicitarios sdo copiados pela crianca, modelando sua

conduta, e, assim, Damasio (2010) explica a imagem do her6i da seguinte forma:

Estd embutida de esteredtipos de géneros que influenciam na formagdo dos
valores da crianca. Para os meninos [...] um padrdo de masculinidade
machista, como a violéncia e a agressividade. Ja com as meninas é explorada
a feminilidade baseada na delicadeza e no padrdo fisico europeu ocidental
(DAMASIO, 2010, p. 6).

O self pode ser considerado como a capacidade de uma pessoa em se autorreferenciar
em torno de si mesma e de se distinguir do objeto. Logo ao nascer, a crianga vive um intenso
estado de fusdo com a mée, estando uma ligada a outra emocionalmente, e no decorrer dos
anos a crianga tem como funcdo se tornar autbnoma, se tornar uma pessoa emocionalmente

independente, ou seja, estabelecer seu proprio self (BOWEN, 1988).
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O ator social que vai de encontro ao seu Self é tangido por uma energia desprendida,
que o leva a individuacao, desde a dissolugdo da maneira como se apresenta a sociedade, até a
resolucéo de conflitos familiares.

Ao nascer 0 bebé desenvolve um self que é bioldgico e ndo psicoldgico, a formacao
deste self psicolégico vem da percepcdo de um self corporal. Conforme Solomon (2006), o
senso de self infantil inicia-se pelos autoconceitos concretos que a crianga tem de si, em que
esta tende a focalizar em suas caracteristicas visiveis e suas competéncias em atividades
fisicas, desenvolvendo também o conceito de género, tanto em si como no outro.

Por volta dos dois anos de idade, a criangca comeca a desenvolver esse senso de Self, e
logo no inicio deste processo, apresenta nocdes de Self bastante concretas, como
caracteristicas fisicas e de género. Contudo, no decorrer de seu desenvolvimento, a crianga
comeca a integrar os tracos internos, tais como as qualidades, e apresentar uma ideia geral de
autoavaliacdo.

Mas qual a relacdo do Self com o universo dos personagens infantis e com a prépria
crianca? Parece evidente que nos cabe aqui analisar como a identificacdo com os super-herdis
influencia as criancas no processo de diferenciacdo de Self e para isso foi analisada também a
vinculacdo das criangas aos super-herdis, entendendo que a midia tem papel importante nesse
processo. Posto desta forma, os super-heréis influenciam as criangcas no seu processo de
diferenciacdo do Self, uma vez que os comportamentos advindos dos super-herdis, por meio
de imitacdo, funcionam para a crian¢ca como um modo de se diferenciar da familia de origem,
e ir ao encontro de seu self pessoal, tendo em vista também o papel da midia na formacéo do
apego infantil a esses herdis, segundo Bowen (1998).

No momento em que a crianca se diferencia de sua familia ela é estimulada e regida
por uma energia de individuacdo, ou seja, uma energia de diferenciacdo de sua familia de
origem, sendo que nessa fase 0 mundo € sentido pela crianca como uma gama de percepcdes,
em que a partir de estimulos diversos, ela comeca a apresentar suas proprias vontades, a

elaborar-se como ator social perante 0 mundo e a diferenciar-se. Para Bowen (1988) a crianga:

[...] comeca a vida num estado de completa fusdo emocional de simbiose
com a mée. Tanto a mde como a crianca respondem, automaticamente, uma
a outra, sendo a simbiose um processo que ocorre naturalmente [...] No
decorrer dos anos, o desenvolvimento da crianga tem o objetivo de torna-la
um individuo independente, e os pais tém a tarefa de se comportarem de
forma a permitir que a individualidade surja (BOWEN, 1988, p. 89).

Pelo vinculo formado com o super-heroi, a crianga absorve 0s aspectos do mesmo

nesse processo de diferenciagdo de sua familia de origem. O papel da midia no apego infantil
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a esses herdis é ativo, pois a maneira como a mesma veicula a imagem desses idolos infantis,
0s associando aos efeitos especiais, jingles, cores fortes e explosdes, cria na crianga um apelo
a imitacdo de comportamento, que pode ser internalizado e integrado como um traco da

identidade na infancia.

4.3 O SURGIMENTO DE UM HEROI

Ha& muito tempo, na historia da humanidade, tem-se revelado muitos heréis. Podemos
dizer que o herdi sempre teve seu espago garantido desde as lendas transmitidas oralmente de
geragdo para geracdo, que influenciavam varias obras literarias, seja na ficcdo do cinema
inspirada na maioria das vezes na propria literatura e também na vida real. O fato é que os
herdis nascem a partir de uma necessidade espiritual, uma forma de protecdo contra 0 medo
do desconhecido, e isso também se aplica ao herdi construido pelo publico infantil.

Considerando esses aspectos a literatura € um amplo espaco que suporta muitos herois,
pois em suas obras se reproduzem o sistema social e o heréi é a dominante que ilumina
estrategicamente a identidade de tal sistema. O herdi na histdria politica e socioeconémica e
também na literatura sdo personagens que podem vir da burguesia, da elite, do poder, como
também das classes sociais mais baixas, insurgindo contra um governo autoritario, contra as
injusticas sociais de um sistema econémico. Em outras palavras, ele pode surgir como
resultado da imaginacdo de muitas geracGes e que posteriormente sdo contemplados na
literatura ou como também podem ser pessoas reais que desempenham acbes de grande
generosidade que adquirem visibilidade por representar coragem, astucia, sabedoria, ousadia,
porém em ambos 0s casos estes herdis ndo sdo reconhecidos pela crianga, visto a falta de
conhecimento associativo que a permita compreender a razdo de ser destes herdis, pois neste
caso, o her6i defende uma causa que beneficia sua comunidade ou uma nacédo, lutando assim
por igualdade e justica social que sdo conceitos ainda ndo compreendidos na infancia.

Os primeiros tipos de her6is foram os classicos. Estes ndo sdo caracterizados como
intelectuais, mas homens de bravura e coragem com muitas estratégias que sdo bem
sucedidas. Alem disso, demonstram disposi¢do para adquirir sabedoria e por isso estdo num
nivel mais elevado do que outras pessoas que possuem um estilo de vida que ndo representa
destague com caracteristicas bem simples de sobrevivéncia e submissdo social. Eles
representavam o poder e a burguesia.

Como se definir entdo resumidamente um her6i? Por meio das leituras alcangadas é

possivel relatar que o her6i € quem leva a coragem ao maximo a ponto de sacrificar a propria
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vida por uma causa maior. As obras cléssicas sdo construidas por determinadas classes sociais
e permite nos compreender o passado, repensando-o, criando novas sensibilidades e novas
luzes para que se possa progredir no presente.

Sabemos que o mito do her6i surgiu desde os povos primitivos que realizavam seus
ritos e cultos a presenca de Vvarios atores sociais que se destacavam dentre os demais por sua
valentia e coragem, e que 0s gregos 0 nomearam de herdis. Os mitos gregos nao
desapareceram da memoria historica, portanto, o nascimento do her6i se deu com o mito.

Segundo Feijo:

A mitologia grega pode ser resumida na vida dos deuses e herdis, sendo que
os deuses tinham caracteristicas humanas, como vicios e virtudes, e os heréis
tendo paracteristicas divinas, com poderes especiais, embora fossem mortais
(FENO, 1995, p. 14).

Outra caracterizacdo possivel para a terminologia do herdi pode ser apresentada pela
possibilidade que este incita quanto a conquista da admiracdo por meio de seus feitos e sua
coragem, e, além disso, ganha o afeto do seu povo pelo seu carater. O verdadeiro her6i deve
sempre lutar para estabelecer e garantir a ordem para proteger a sua nacdo. No, entanto, é
interessante mencionarmos também que a historia consagrou os seus herois na perspectiva de
como ela é e por quem é escrita. De fato quem dita normas e determina aquilo que é
verdadeiro é quem detém o poder, isto €, segundo os registros histéricos, a criacdo do herdi se
d& por meio do discurso e nesse sentido Kothe (1987) afirma que:

O her6i épico é o sonho do homem fazer a sua propria historia; o herdi
tragico é a verdade do destino humano; o heroi trivial é a legitimagcdo do
poder vigente; o picaro é a filosofia da sobrevivéncia feita gente (KOTHE,
1987, p. 15).

E verdade que o herdi tem um amplo espaco na literatura, assim como também é
veridico que o poeta da forma artistica as crengas, aos mitos, aos anseios e desejos coletivos.
Assim, a primeira forma que o herdi atingiu na literatura foi a épica e seu maior poeta foi 0
grego Homero. Homero era cego, morava na regido da Jonia, no século VIII a. C., e transmitia
oralmente as sagas heroicas do povo grego que reuniam em duas obras-primas a lliada e a
Odisseia. Na lliada estdo narrados acontecimentos que envolvem o Gltimo ano da guerra de
Troia, cujo heroi principal € Aquiles. A Odisseia narra o retorno do herdi Ulisses para o lar,
apos a Guerra de Troia. Os dois herdis sdo mitologicos e fazem parte da crenga popular que
consequentemente os tornou herois épicos pela criacdo que o poeta Homero lhes deu. Vale

ressaltar que as respectivas obras sdo datadas do século VIII — VIl a. C., e, portanto, as mais
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antigas referéncias ordenadas sobre mitos que certamente ja eram parte da sociedade grega ha
mais de quatro séculos antes de serem registradas por escrito.

Com o tempo, o herdi se torna menos mitolégico e mais humano. Kothe (1987, p. 14)
afirma que “a medida que o heroi épico decai em sua “epicidade”, ele tende a crescer em sua
“humanidade” e nas simpatias do leitor/expectador”. Assim, o leitor sente-Se mais emotivo
por ver no herdi caracteristicas e semelhancas que estdo relacionadas com maior proximidade
da realidade da vida desse apreciador da literatura.

E, por esse fato, a historia da literatura justifica sua marca e a passagem do herdi
divino para o herdéi humano, surgindo entdo o personagem.

De acordo com Feijo (1995),

Na mitologia, o her6i é divino. Na poesia épica ele é unidade de sentimento
e acdo. Na historia é separado da realidade. Na literatura, o destino do heroi
é a sua iniciagdo: a descoberta de si mesmo (FEIJO, 1995, p. 63).

Desse modo, o herdi tragico surge da classe social alta, e esta situado no topo do
poder. No entanto, ao longo do tempo ele descobre que seu agir foi errado e que, embora
aparente ser o mais forte, na verdade na correlacdo de diversas forgas apresenta-se muito
fragil. Assim, somente depois que perde o poder é que busca a sua grandeza para recupera-lo.

O que se destaca no heroi tragico € a sua intensa luta contra o seu destino, que ao final
é superado por sua grande forca, mas que nesse percurso ele se torna mais humanizado e,
nesse sentido, o herdi tragico € visto como o personagem principal de uma tragédia, pois o
uso moderno do termo geralmente envolve a nogdo de que o herdi cometeu um erro em suas
acles, 0 que leva a sua queda. Geralmente a sua falha mais frequente especialmente nos
dramas gregos é o orgulho. Esse heréi é a verdade do destino humano, sendo o produto do
acasalamento entre um ser humano e uma divindade. Portanto, ele representa os seres
superiores e, a0 mesmo tempo, a fraqueza, o vicio do homem, e consequentemente a desgraca
do heroi.

Em seguida, podemos apontar o heréi trivial, aquele que € bastante comum e que
significa a legitimac&o do poder vigente, e dessa forma, procura elevar sempre a classe social
a qual pertence. Vale ressaltar que também se destaca na literatura o picaro, que é o her6i que
representa uma espécie de malandro com muita esperteza perante o capitalismo. Picaro
procura sempre levar vantagem realizando trapacas com a finalidade de lucrar mais com
menos trabalho.

Entdo, podemos dizer que a criacdo de um heroi ocorre a partir de um apelo popular

incontestavel. O fator oculto sobre alguns mistérios histéricos acerca de mitos proporciona



115

muita curiosidade e aumenta o interesse das pessoas. Ao herdi sdo atribuidos grandes feitos e,
por vezes ele aparece como o fundador de uma cultura. Dessa maneira, ha na literatura ou na
histéria da humanidade muitas personalidades que transitam entre o real e 0 imaginario, mas
que acabam se solidificando na cultura de um povo como um mito.

A mitologia é o poder que a linguagem exerce sobre o pensamento humano. Cassirer
(2009) afirma que:

Assim, tanto o saber, como o mito, a linguagem e a arte, foram reduzidos a
uma espécie de ficcdo, que se recomenda por sua utilidade pratica, mas a
gual ndo podemos aplicar a rigorosa medida da verdade se quisermos evitar
gue se dilua no nada (CASSIRER, 2009, p. 21).

Nessa perspectiva, a realidade é algo criado de acordo com a vivéncia em uma
determinada sociedade de um povo que com base na formacgéo de seu pensamento creem em
algo que para eles tém utilidade e direciona o seu viver, constituindo assim de sua cultura.

Segundo 0 mesmo autor acima mencionado (2009):

O que chamamos comumente de mitologia nada mais é que um residuo de
uma fase muito mais geral do desenvolvimento de nosso pensar, é apenas um
débil remanescente daquilo que antes constituia todo um reino do
pensamento e da linguagem (CASSIRER, 2009, p. 104).

Nessa perspectiva, toda a producdo do imaginario se torna possivel por meio da
linguagem, pois sdo as palavras que ddo forma ao nosso pensamento. Logo, o mito esta
associado com a linguagem e ambos sdo resultados de um mesmo ato fundamental da
elaboracdo espiritual da concentracdo e elevacdo da simples percepcdo sensorial e, dessa
forma, cabe ao imaginario a evocacao a ilusdo do real no simbdlico.

Vale ressaltar que todos os mitos da antiguidade eram alegoéricos e simbdlicos,
contendo sempre alguma verdade moral, religiosa, filosofica ou ainda um fato histérico por
tras, porém, com o tempo passam a ser compreendidos literalmente. Podemos dizer que 0s
mitos sdo fruto do desejo da humanidade de explicar os fendmenos naturais que ela ndo €
capaz de compreender. Portanto, muitos deles surgem da necessidade de dar sentido aos
nomes de lugares e pessoas. E verdade que ao longo dos séculos homens ou instituicdes
poderosas distorceram ou inventaram fatos a seu favor para colocar o passado e o presente a
servigo de ideologias ou de seus interesses proprios. Diante disso, alguns personagens reais
foram transformados em lendas, seres sobrenaturais com evidéncias tdo bem inventadas que

parecem ter existido. De fato, se inclui aqui a categoria dos herais.
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O que denomina um heroi desde a antiguidade classica a era da modernidade € que ele
assume a fungdo de um protetor e salvador da humanidade. O conceito grego de herdi inclui
uma série de aspectos como o nascimento dificil, profecias envolvendo o futuro, exposi¢ao ao
perigo, descoberta da origem nobre, facanhas memoraveis, vinganca de humilhacdes sofridas,
casamento com princesa ou heroina, reconhecimento dos méritos e morte tragica.

Diversas situagdes historicas foram capazes de inspirar heroismos, e muitos
personagens das artes e do imaginario popular sdo baseados nestes herdis. Muitas vezes
constituem personagens cuja vida é baseada em uma pessoa que realmente existiu. Os
diferentes movimentos culturais literarios e artisticos inspiraram diversas atitudes heroicas ou
serviram de pano de fundo para manifestos populares cujos lideres foram considerados herois
pelo povo, embora tenham sido duramente represados pelas minorias representantes do poder.

Kothe (1987) afirma que:

Segundo Baudelaire, o poeta é o grande her6i da modernidade, pois vive
numa espécie de realidade em que ndo ha propriamente lugar para o poeta: o
gue ele faz ndo vale nada para a sociedade (KOTHE, 1987, 53).

A afirmacdo vem do fato de que atualmente vivemos em uma sociedade capitalista, e
em meio a essa sociedade o homem parece ter medo de si préprio, da sua forca, das suas
qualidades, frente a supremacia da nova era tecnoldgica, por isso ele acaba criando um mundo
no seu interior que ele pode expressar por meio da arte o seu espirito revolucionério.

Desde a antiguidade até a modernidade, um dos aspectos mais representativos é o
carater moral do herdi. No entanto, diversidade de opinido e contradi¢bes caracterizam quase
todas as tentativas de delinear a natureza moral do herdi. Brombert (2001, p. 18-19) mostra
em resumo algumas diversificadas concepgfes de alguns importantes autores a cerca do

aspecto moral do herdi conforme transcrito no texto abaixo:

Friedrich Schiller acreditava que o herdi encarna um ideal de perfeicdo
moral e enobrecimento. (“Veredlung”). Thomas Carlyle via os herdis como
modelos espirituais guiando a humanidade, e, portanto merecedores do
“culto do her6i”. Joseph Campbell, em nossos dias, descreveu o heroi de mil
faces como capaz de “autoconquista da submiss@o” e pronto a dar a vida por
alguma coisa maior do que ele mesmo. Para Johan Huizinga, o her6i era
apenas um exemplo superior de homo ludens®. Freud, de maneira menos
ludica, embora também destacando a competicéo, ofereceu uma visdo mais
sombria. Em Moisés e o Monoteismo definiu o her6i como alguém que
enfrenta o pai e “no fim suplanta-o vitorioso”, e ainda menos
tranquilizadoramente, onde a nocdo de parricidio ndo é nada edificante,

9 HUIZINGA, Johann. Homo Ludens. Perspectiva: Sdo Paulo, 1999.
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como um homem que se rebela contra o pai e “mata-0 de um modo ou de
outro”. Joseph Conrad sugere que a “treva” € o dominio privilegiado da alma
heroica. Paul Valéry afirmou que tudo que ¢ “nobre” ou “heroico” estd
forgosamente vinculado & obscuridade e ao mistério do incomensuravel,
ecoando a observacdo de Victor Hugo a respeito do obscurecimento
legendario (“obscurcissement légendaire” ') cerca a figura do her6i
(BROMBERT, 2001, p. 18-19).

Como podemos ver, hd uma enorme diversidade nos conceitos de herdi, uma vez que,
ha autores que definem como algo extraordinario, que deve ser realmente enaltecido devido a
sua perfeicdo moral, por ser capaz de iluminar o caminho da humanidade. No entanto, outros
estudiosos sdo mais cautelosos e apontam opinides menos exaltadas e reconhecem no heroi o
desejo do imaginario das pessoas que buscam no fantasioso um refligio para superar seus
obstaculos do mundo real. Além disso, é enfatizada neste estudo uma visdo sombria do heroi
que esta vinculada a obscuridade.

Na verdade, o termo her6i designa originalmente o protagonista de uma obra narrativa
ou dramaética. Para os gregos, o herdi situa-se na posicao intermediaria entre os deuses e 0s
homens, e, portanto, tem dimensdo semidivina. Assim, o herdi é marcado por uma projecdo
ambigua em que, por um lado, representa a condicdo humana na sua complexidade
psicoldgica, social e ética, e, por outro lado, transcende a mesma condicéo, na medida em que
representam facetas e virtudes que o homem comum ndo consegue, mas gostaria de atingir
tais como bravura, coragem, superacdo, nobreza e forca de vontade. Desse modo, suas
motivacdes serdo sempre moralmente justas ou eticamente aprovaveis, mesmo que as vezes

ilicitas e violentas.

4.4 O HEROI SEGUNDO CAMPBELL, BAKHTIN, BREE E BARTHES

Tendo em vista que a presente pesquisa pretende focalizar o mito do heroi presente em
brinquedos e pecas de vestuario do publico infantil, por meio do uso de personagens infantis
atrelados a persuasdo televisiva, passamos na sec¢ao seguinte a discorrer sobre os aspectos do
mito, desenvolvido por Roland Barthes (2003), e sobre o mito do her6i, desenvolvido por
Campbel e as contribuicBes extremamente significativas de Bakhtin, Bree e outros autores nao
menos importantes.

O her6i € um componente presente, na mais branda das hipdteses, em praticamente

todas as mitologias. A mitologia ndo é algo que ficou adormecido ou morto num passado

19 «“Opscurecimento Legendario”, tradugio de José Laurenio de Melo.
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remoto, esse mito continua presente na literatura, no cinema, no teatro e em outras produgoes
culturais antigas e contemporaneas, assim como a televisdo, o cinema, a internet e as proprias
redes sociais tao presentes na atualidade.

Como algo sempre igual nos seus elementos basicos pode gerar processos diferentes?
Segundo Bakhtin (2010b, p. 301), o ator social alvo de um enunciado ndo € passivo em sua
compreensdo, mas ativo e responsivo, pois o locutor que produz o enunciado espera do
interlocutor uma determinada resposta. Essa espera da resposta do outro levara o locutor a
balizar a construcdo de seu discurso, dependendo do contexto social que engendra essa
interacdo. Desse modo, enuncia¢Ges similares podem ter atitudes responsivas distintas
dependendo de quem € o destinatario.

O signo ideolodgico, para Bakhtin, segundo Di Fanti, (2009, p. 213), “ndo s6 existe
como uma parte da realidade, mas também reflete e refrata uma realidade que Ihe é exterior,
apreendendo-a de um ponto de vista especifico”. Assim, o signo ideologico representa
aspectos de uma dada ideologia veiculada na sociedade por meio da interacdo comunicativa
de seus membros, inexistindo desse modo, 0 signo neutro, sem valoracdes e julgamentos
sociais.

De acordo com Bakhtin (2010, p. 31), “tudo que ¢ ideoldgico possui um significado e
remete a algo situado fora de si mesmo. Em outros termos, tudo que € ideoldgico € um signo.
Sem signos nao existe ideologia”. O significado de um signo nao se encontra nele. Conforme
Di Fanti (2009, p. 213), referindo-se aos estudos bakhtinianos, “os campos do ideologico ¢ do
semidtico (signos) sao mutuamente correspondentes: o ideoldgico possui valor semiotico e o
semiotico possui valor ideoldgico”. Bakhtin (2010) destaca ser a palavra um fendmeno
ideoldgico por exceléncia.

Partindo do que ¢ essencial ao discurso, Bakhtin (2010, p. 261) afirma que “todos os
campos da atividade humana estdo ligados ao uso da linguagem”. Esse ¢ um pressuposto
postulado por Bakhtin, que nos explica como funcionam 0s mecanismos que envolvem a

linguagem. Segundo o pensador russo:

Compreende-se perfeitamente que o carater e as formas desse uso sejam tdo
multiformes quanto os campos da atividade humana. [...] O emprego da
lingua efetua-se em forma de enunciados”, os chamados géneros do
discurso, os “tipos relativamente estaveis de enunciados (BAKHTIN, 2010b,
p. 261).

Sendo a linguagem de natureza dialdgica, isto €, perpassada pela constitutiva relacéo

com o outro (discurso e ator social), a formalizacdo dos enunciados, unidades minimas de
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comunicacgéo, reverbera outros discursos, outras vozes (posi¢Oes sociais, pontos de vista),
outros géneros. H& géneros mais ou menos plasticos, mais ou menos dinamicos, 0 que nao
significa que uma simples palavra ou um tom valorativo ndo possa ser considerado como um
“elo” com outro género.

Dentro do regime socioecondmico em que vivemos o capitalismo, uma das
necessidades comunicacionais com que convivemos diariamente € a de compra e venda de
produtos ou servicos. E proprio desse sistema socioecondmico a necessidade de circulacio de
dinheiro e geracdo de lucro para manter-se. Nesse cenario, um dos géneros do discurso que
mais circula no nosso cotidiano é o anincio publicitario. A necessidade de compra e venda de
bens e servicos estdo ligados a producdo, circulacdo e recepcdo do género anuncio
publicitarios.

Como ha competicdo comercial entre empresas que oferecem produtos e servigos
similares numa mesma regido pela lideranga de mercado, naturalmente ha uma concorréncia
entre 0s anuncios dentro da esfera midiatica, cada qual mostrando a exceléncia de sua oferta.
Embora cada anlncio possua elementos relativamente estaveis, que permitem reconhecé-lo
como anuncio publicitario, assim como cada anuncio criado possui também caracteristicas
proprias em sua constituicdo, que o difere dos seus concorrentes. A singularidade de cada
anancio corresponde, em termos tedricos, as caracteristicas do enunciado, Unico e irrepetivel,
e, em termos comerciais, a necessidade de ser criativo, diferente, para captar a atencdo do
provavel cliente. O género andncio publicitario deve trazer a comodidade de ter uma oferta
facilmente reconhecivel e, ao mesmo tempo, atingir, pela sua singularidade, o possivel
consumidor.

O enunciado ndo tem como referéncia para sua composi¢cao apenas 0s enunciados
anteriores que ressoam em sua criacdo, mas leva em consideracdo também, no ato de criagédo
do enunciado, a atitude responsiva do interlocutor. O outro é de importancia capital na
enunciacao, pois quando um ator social enuncia, ele faz projecdo ao outro que quer atingir;
esse outro constitui o dizer, j& que o locutor espera uma compreensdo responsiva ativa.

Ao construirmos um enunciado, procuramos antecipar a compreensdo responsiva do
interlocutor e formar o enunciado do modo mais adequado a alcangar um resultado positivo
quanto a essa enunciacao. Esse aspecto da comunicacdo Bakhtin chamou de endere¢amento.

Para Bakhtin (2010), todo o discurso tem, assim, um projeto enunciativo, dirigido a
um destinatario e visa agir sobre esse outro. No caso do andncio publicitéario, destaca-se como
principal projeto enunciativo o oferecimento e a venda de um produto a determinado publico-

alvo. Para tanto, cria-se na cena publicitaria um jogo complexo de ideias e valores
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socioculturais que, de certa forma, dialoguem e atinjam o interlocutor, para que se concretize
a venda.

Os anlncios contam com personagens que fazem parte de animacfes que passam na
televisdo. Essas animacOes sdo a primeira enuncia¢do para chamar a crianca ao seu mundo
ficcional. Apos isso, desenvolve-se uma industria de produtos relacionados aos personagens e
oferece-se esses produtos a crian¢a. Em casos como B10, ao reconhecer o Herdi no anuncio, 0
Mito é lembrado pela criancga, pois a animacdo também conta com a jornada heroica.

As palavras estdo amparadas por outro componente do anuncio, que € a voz do
narrador. Segundo Bakhtin (2010, p. 290) “a entonagdo expressiva ¢ um trago constituinte do
enunciado”. As palavras em si, em interagdo com outras, criam efeitos de sentidos variados,
podendo sua valoragdo ser maximizada pelo modo como sdo ditas. Bakhtin, ao falar do
enderecamento, observa que o0 enunciado € pensado levando-se em consideracdo 0
interlocutor. Para se alcangar a crianca e torna-la um cliente, 0 modo como os enunciados s&o

proferidos pelo narrador também deve ser levado em conta. Como nos fala Bakhtin:

Quando escolhemos um determinado tipo de oragdo, ndo o escolhemos
apenas para uma oracao, ndo o fazemos por considerarmos 0 que queremos
exprimir com determinada oracdo; escolhemos um tipo de oracdo do ponto
de vista do enunciado inteiro que se apresenta a nossa imaginacao discursiva
e determina a nossa escolha (BAKHTIN, 2010b, p. 286).

Esse enunciado inteiro compreende o projeto enunciativo do dizer, as palavras, para
quem falamos e como falamos. O narrador dos andncios apresenta uma entonacao
entusiasmada, cheia de energia, acompanhando o proprio vocabulario que utiliza e o
desenvolvimento da acdo, que é repleto de movimento e aventura. A valoracdo social que
esses signos trazem ao mito s6 pode ser uma: o Herdi deve ser alguém poderoso, altivo, ativo
e corajoso. Ao ser significado e significar por meio dos recursos narrativos e linguisticos
analisados, o Mito passa a comunicar valores de quem os fala. Desse modo, 0 mito passa a ter
um estatuto semioldgico e ndo apenas seus componentes tornam-se um signo como todo ele
passa a ser um signo ideolégico.

Partindo para os estudos e contribui¢cbes de Campbell, 0 mito do her6i € o que o autor
chama de Monomito (CAMPBELL, 2007, p. 15). Esse mito conta com um leque de elementos
comuns que aparecem, pelo menos em parte, em todas as materializagdes, gerando um fio
condutor narrativo entre as diversas histérias, independentemente se a historia for narrada por
um antigo sabio chinés, um sacerdote dancarino africano, um indio americano ou qualquer

outro povo em qualquer outro tempo. Como exemplos, podemos pensar na presenga de um
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protagonista e de um antagonista, de um aparato magico, de um mentor, da volta ao local de

origem do herdi antes de ele entrar na aventura, e outros. O que poderia parecer contraditério

é o fato de, mesmo com padrfes em sua narrativa, 0 mito do herdi consegue comunicar coisas

distintas, gerar efeitos de sentidos diferentes.

Campbell (2007) afirma que o que gera um her6i ndo é exatamente as acOes que ele

toma durante a vida, como alcangar o Nirvana, ser crucificado, matar o Minotauro ou beijar o

sapo. O que cria um herdi € uma sequéncia tipica de atividades comumente coincidentes.

Naturalmente nem todas as etapas aparecem em todos os contos, ou seguem exatamente a

mesma ordem, mas a0 mesmo tempo elas pouco variam em um quadro geral. Basicamente:

A aventura do herdi costuma seguir o padrdo da unidade nuclear acima
descrita: um afastamento do mundo, uma penetracdo em alguma fonte de
poder e um retorno que enriquece a vida (CAMPBELL, 2007, p. 40).

O descritivo acima também era compreendido por meio da seguinte estruturacéo,

conforme relatado por Campbell (2007):

Mundo Normal — A identificagdo do her6i com o seu mundo normal, a sua rotina, o
seu ambiente, as suas relagdes;

Chamamento para a Aventura — O her0i recebe um chamado a aventura, seja por
meio de alguém, de algum fato incomum que lhe ocorre, de uma ideia, uma crise
existencial, ndo importa;

Recusa do Chamamento — Ele recusa num primeiro momento o chamado, reage as
mudancas que poderiam ocorrer em sua vida com a aceitagdo, o novo lhe assusta, a
rotina Ihe é conveniente;

Encontro com o Mentor — O mentor pode ser uma situacdo metaforica, ou alguém
que Ihe dé o impulso que precisa para tomar a deciséo de partir;

Travessia do Limiar — E o momento em que o her6i forgado pelas circunstancias ou
por vontade propria, sai da rotina e inicia a jornada;

Testes, aliados e inimigos — A maior parte da histdria se concentra nessa etapa. No
mundo especial o herdi passa por varios testes durante os quais forma aliangas e
inimizades;

Aproximagcado do objetivo — E aqui que o her6i mais se aproxima do seu desejo, da
concretizacdo do seu plano, mas é também um momento tenso pela possibilidade de

sua nao realizacao;
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e Provacdo Suprema — Nessa etapa 0 herdi mergulha no ponto maximo da crise, em
que o desafio diante dele é supremo. Muitos riscos, muita emog¢do, momento de muito
suspenso;

e Conquista da Recompensa — Vencida a prova, o herdi sai vitorioso e obtém a
recompensa que € o objeto do seu desejo, da sua luta, da sua jornada;

e Caminho de Volta - O herdi inicia o caminho de volta a0 mundo que abandonara
para viver a aventura. Esse retorno pode ser metaférico ou ndo. Normalmente é a parte
mais curta da historia;

e Depuracio — Alguma situagdo pendente podera ter o her6i que resolver. As vezes é
aquele bandido que todos pensavam que estava morto e de repente surge com um
punhal na mao;

e Regresso Transformado — E o The End da histdria, o her6i esta de volta, mas ja ndo é

mais 0 mesmo, ele retorna amadurecido, transformado.

Em Estética da criagdo verbal (1992), um dos seus primeiros textos, Bakhtin analisa
0s pontos fundamentais no processo de criagdo do her6i e da relagdo deste com o autor. O
teorico considera o ser ficcional como uma criacdo estética do proprio homem, embora alerte
que, a diferenca do que acontece na vida real, em que se tem uma ideia fragmentada do outro,
ofereca apenas uma parte de sua personalidade, na ficcdo as reacdes do autor frente as acoes
do herdi referem-se ao todo do homem e ndo a manifestagdes isoladas.

O ser ficcional depende das reagdes interiores do proprio autor, dos valores e da
experiéncia que ele quer passar, pois s6 0 autor conhece o todo finito do herdi; este ndo tem a
visdo completa dos eventos, nem de si mesmo. O herdi vive somente o0 seu interior e sempre
no aspecto inacabado de sua existéncia. O autor, porém, tem o dominio daquilo que falta a
consciéncia do heroi, isto €, conhece o seu destino e, principalmente, sua imagem externa,
algo que é inacessivel ao herdi.

Ao tratar da construcdo do her6i, Bakhtin aborda a questdo da exterioridade (do
aspecto fisico), da vida interior, do ritmo e da alma. A visao exterior, “plastico-pictural, das
‘fronteiras exteriores que configuram’ o homem” (BAKHTIN, 1992, p. 55). Afirma o critico
para quem sé se pode viver o “finito humano, sua materialidade empirica delimitada”, no

plano estético e ético, por meio do outro. O outro, no mundo exterior:

Se mostra por inteiro @ minha frente e minha visdo pode esgota-lo enquanto
objeto entre outros objetos, sem que nada venha ultrapassar o limite de sua
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configuracédo, venha romper sua unidade plastico-pictural, visivel e tangivel
(BAKHTIN, 1992, p. 55-56).

E por meio dessa configuracio exterior que vivencia a totalidade do eu do outro, ou
seja, a integridade do ser é passada por meio de sua configuracdo exterior e, desse modo,
vivencia o outro de maneira oposta aquela em que vivencia o préprio eu. O outro se
caracteriza pela sua exterioridade fisica, pela configuracdo espacial de seu corpo e pela
exterioridade do ato fisico. A exterioridade do ato expressa uma vivéncia exterior do outro e
de mim mesmo, uma vez que s6 posso identificar essa exterioridade no outro e ndo em mim
mesmo.

Bakhtin (1992) acredita que quanto mais identificavel for a distancia entre a
consciéncia do autor e a de seu herdi, maior seré o resultado estético da obra. Por outro lado,
uma identificacdo excessiva dessas consciéncias da lugar ao panfleto, ao manifesto, a
confissdo e assim por diante. Surge, entdo, a obra em seu valor ético, incapaz de realizar-se
enguanto acontecimento estético. O personagem, na concepc¢do de Bakhtin, necessita de sua
propria autoconsciéncia, sua voz ndo deve coincidir com a do autor, para que a narrativa ndo
se torne monoldgica.

O herdi vive em uma determinada sociedade e sempre ultrapassara a esfera do que é
comum no ambiente em que vive. Esse herdi pode ser um herdi comunitario, que apds sua
longa viagem de desafios e aprendizados retorna para o seu povo, ou um heroi solitario que
emerge da solid&o para 0 meio da civilizagdo, mas, depois de cumprida sua aventura, retorna
para o nada.

No entanto, o herdi pode ndo apenas realizar proezas fisicas, como todas as citadas
acima. O que faz um her6i poder ser considerado enquanto tal, ndo sdo suas atitudes em si
dentro da realidade de cada histdria, mas sim, conforme a abordagem tedrica eleita, baseada
em Campbell (1988; 2007), elementos narrativos mais ou menos fixos que surgem em todas
as narrativas. Por conta disso, podemos pensar também que ha herdis espirituais, que nao

matam monstros ou vencem o mal com uma espada na méo.

Seja o hero6i ridiculo ou sublime, grego ou bérbaro, gentio ou judeu, sua
jornada sofre poucas variacbes no plano essencial. Os contos populares
representam a agdo heroica do ponto de vista fisico; as religibes mais
elevadas a apresentam do ponto de vista moral (CAMPBELL, 2007, p. 42).

A crianca, ao assistir a animacdo, deseja ser ela também o Herdi, viver sua propria

aventura. A funcdo primordial da animacgdo é essa: conquistar a crianca e chamar a sua
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atencdo ao universo do Herdi. E o anuncio, ao oferecer o produto, cumpre a fungdo de Mentor
e traz a crianca a possibilidade de viver ela também uma Jornada Heroica. Para isso, basta ela
ter acesso ao aparato magico, que € o produto. O Heroi ndo teve duvidas ou receio, ele apenas
encarou o vildo e venceu no final. A crianca deve fazer o mesmo.

Desse modo, 0 género anuncio publicitario cumpre sua fungdo social, que é a de
manter a geracdo de lucro das empresas de brinquedos e produtos em geral voltados ao
publico infantil. Como entende Barthes (2003), a fala é definida pela sua intencdo, e por ser
uma fala historicamente determinada dentro da contemporaneidade, o andncio visa a um fim,
que é dialogar com a criancga, influenciando no poder de compra da familia ao adquirir o
produto do desejo infantil.

Na perspectiva da crianca, 0 personagem promove a ativacdo de emocles que
despertam sentimentos de atracdo, simpatia e proximidade, condicionando diretamente a
capacidade da crianca em receber permutas cognitivas da marca. A dimenséo efetiva é um dos
elementos-chave para o entendimento do desempenho das personagens e sua ligacdo com o
publico (BREE, 1995). Por sua vez, a memorizacao, reconhecimento da marca e atribuicéo a
personagem a um produto, dependem de aspectos qualitativos, tais como: criatividade,
encenacdo, histéria contada no andncio e caracteristicas da personagem (personalidade,
expresséo, anatomia e morfologia).

Uma personagem de desenho animado torna a marca mais visivel e pode ser
materializada como animais, pessoas, seres imaginarios, produtos ou outros objetos. Uma
grande vantagem de personagens animados € o controle total da imagem e isso elimina muito
dos problemas associados a celebridade de verdade. Tais personagens tornam-se simbolos da
marca e déo a ela uma identidade que os concorrentes dificilmente conseguem reproduzir.

Algumas empresas privilegiam o nome da personagem idéntico, ou préximo, ao nome
da marca. Nesse quesito Brée e Cegarra (1994) apontam que no caso da memorizacdo é o
nome da personagem que é estendido & marca e ndo o inverso. Isso demonstra que a chave de
entrada da marca € muito mais a personagem do que o produto em si. Para as criancas
pequenas, a capacidade restrita de compreensdo dos elementos semanticos, como o texto,
demonstra uma maior adesdo aos elementos fisicos, como as imagens. Assim, a memoria
verbal, representada a partir da forma de palavras, € menos aproveitada devido ao pouco
conhecimento da crianca. J& a memoria visual, representacdo sob a forma de icones, produz
melhor armazenamento e recordagdo. Por meio da memoria é possivel que a crianga, por
exemplo, reconheca seus personagens preferidos e suas caracteristicas, sejam nas animacdes

ou em historias em quadrinhos, aplicadas tanto nas embalagens, quantos nas propagandas de
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produtos. Esses produtos ficam entdo caracterizados como de preferéncia pela presenca de
personagens que pertencem ao seu “mundo imaginario”.

Por meio de diversas vertentes que constituem o imaginario, a crianca se apropria,
manipula o real dando sua visdo e fazem complementares dois universos: realidade e
imaginacdo. Ela se integra a realidade criando sua prépria visdo de mundo por meio de
situacOes imaginarias.

Fazendo um paralelo entre a publicidade e os contos, Kapferer (1985) teoriza que toda
fabula passa pela colocacdo em cena de algumas personagens em ndmero reduzido, seguida
por uma fase de tensdo, de suspense, que se resolve felizmente no final, gragas eventualmente
a um artificio magico, e comparativamente ressalta que acontece o0 mesmo nas publicidades
televisionadas. Esse artificio € confirmado por Bree (1995) ao defender que a eficacia da
comunicacdo publicitaria destinada as criancas € medida em funcéo da capacidade de limitar
ao maximo o esfor¢o cognitivo e de jogar mais com a dimenséo afetiva.

Numa reflexd@o sobre a narrativa ltdica com a dimensdo afetiva, Montigneaux (2003)
expde a maneira como as personagens secundarias valorizam a personagem principal e

constituem suportes de projecdo para o espectador do filme ou video publicitario:

Em certos filmes publicitarios, o roteiro pode contar com a presenca de
personagens ruins. Esses devem ser facilmente decodificados pelas criangas
gracas a seus atributos fisicos chocantes: barbas de alguns dias, roupas de
penitenciario (0s que transgredem as convencdes sociais), uma mascara
(aqueles que usam disfarces). Os maus, por sua oposi¢cdo ao estilo do
personagem central, fazem sobressair todos os valores positivos deste
ultimo. E desejavel que os maus se limitem ao papel de valorizar o
personagem central, sem criar relagbes diretas com a crianca
(MONTIGNEAUX, 2003, p. 30).

O publico-alvo deve ser capaz de reconhecer todas as personagens. Nao importa se o
publico € constituido por criangas assistindo aos desenhos de manha ou a tarde, ou adultos
assistindo ao horario nobre ou programas noturnos, ou ainda expectadores casuais, a
personagem deve fazer sentido para a audiéncia.

Para Susan Linn (2006), a industria do marketing, com auxilio de psicélogos,
direciona suas campanhas para fisgar as criancas ao explorar sua vulnerabilidade de
desenvolvimento, assim como as maneiras como Seu desenvolvimento cognitivo, social,
emocional e fisico influenciam a tomada de decisbes, gostos, desgostos, interesses e

atividades.
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Percebe-se que os fatores de influéncia a crianca aplicam-se também aos produtos e as
propagandas destinados aos adultos, j& que estes apreciam esses formatos como forma de
entretenimento. Do mesmo modo que existem historias em quadrinhos, desenhos animados e
filmes em animacdo direcionados para adultos e outros direcionados para criangas, 0 uso de
personagens tanto figuram em propagandas para criangas quanto em propagandas para
adultos. A diferenca pode estar no contetido disponibilizado e o discernimento de quem

acessa a informagcao visual™'.

4.5 MEIOS DE COMUNICACAO, LINGUAGEM E VIOLENCIA

Com o advento de meios de comunicacdo, como a televisdo e a sua alta abrangéncia
sobre o territério mundial, tudo passou a ser mais visivel e mais comentado. Todo e qualquer
fendmeno ou problema social é tomado pela midia com a necessidade de ser apresentado. Nos
dias de hoje, a midia € um dos mais importantes instrumentos sociais no sentido de produzir
esquemas de interpretacdo do mundo, pois é por intermédio desta que surgem as indicacdes de
como devemos pensar, 0 que sentir e como agir.

Muitas pessoas suspeitam que haja uma correlacdo entre o aumento do nivel de
violéncia na vida cotidiana, particularmente aquela cometida por criangas e jovens, e a cultura
de violéncia que nossas criangas encontram na televisdo, filmes de video, jogos de
computador e via Internet.

S&o raras as vezes que as criangas vivenciam em seu ambiente de formacdo inicial
uma educacdo ao universo da midia dentro da qual nasceram e foram criadas. Sozinhas, elas
precisam, na maioria dos casos, procurar entre varios jornais e revistas aquele ou aquela que é
mais apropriado as suas necessidades e educacédo. Elas passam de faixa em faixa no radio para
identificar quais estacbes refletem seu tipo de musica e de bate-papo. E, se dispem de
televisdo por satélite ou a cabo, podem ter que zapear por Varias emissoras que vorazes 0S
aguardam com suas propostas de seducdo midiatica. Essa disposicdo reflete a quantidade de
escolhas e oportunidades que as criancas possuem quanto a possibilidade de encontrar seu
programa favorito. Contudo, mais escolhas ndo significam necessariamente mais qualidade ou
mais verdade, e nesse momento as criancgas irdo necessitar da experiéncia e discernimento da

geracao mais velha.

1 Discussées como essa fomentaram a criacdo da classificacdo Indicativa na televisio brasileira.
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E comum que pesquisas nessa area conduzam para resultados que os meios de
comunica¢do de massa, submetidos as exigéncias impostas por um mercado competitivo,
continuam a basear sua producdo em programas que exploram a violéncia, e ao conferir essa
analise, alguns autores se justificam dizendo que “¢é assim que a sociedade funciona”, ou que ¢
assim que se garante audiéncia, um fator decisivo para o sistema funcionar, além de muitas
vezes relatar em seus experimentos que o publico infantil sabe exatamente distinguir ficcdo de
realidade, permanecendo imune a possiveis influéncias negativas da programacao de massa.

De principio, deve-se considerar basicamente que a comunicagdo humana é
essencialmente uma relagdo, a qual busca o outro para encontrar respostas a necessidades e
desejos, em que o0 desejo e a necessidade do outro sdo fundamentais.

Para Peruzzolo (2006), é por meio da representacdo que a relacdo de comunicacao é
possivel, ela define a qualidade da relacdo de comunicacdo e é por meio dela que ocorre a

diferenciacédo entre o ser humano e o ser animal.

No nivel da representagdo, eu me relaciono com linguagem que € o0 meio de
comunicar; linguagem essa que organiza e representa aquilo que quero
mostrar para chegar ao outro, mas que também constrdi o outro como termo
da relacdo de comunicagdo (PERUZZOLO, 2006, p. 45).

Tem-se, pois, que a representacdo € articulada pela linguagem, é por meio dela que se
representa “todo um investimento afetivo, emocional, social ou intelectual” (PERUZZOLO,
2006, p. 65). Isso é decorréncia da capacidade simbolica da qual a relagdo da comunicacédo
humana é dotada. Nesse ponto, cabe mencionar Ernest Cassirer, para o qual, o homem “ja ndo
vive num universo puramente fisico, mas num universo simboélico” (apud PERUZZOLO,
2006, p. 66). Segundo Cassirer, Peruzzolo (2006, p. 66) o simbolo “abre o universo dos
sentidos e significados a desordem, a instabilidade, ao descomedimento ¢ a incerteza”. Assim,
como na relagdo simbdlica, ocorre um afastamento amplo entre os comunicantes, ao simbolo
¢ conferido “o carater de arbitrariedade e o de mediacao”.

E na linguagem, segundo Peruzzolo (1990), que a violéncia adquire o seu sentido.

E reciprocamente. A palavra, a discusséo, a racionalidade adquirem, também
elas, sua unidade de sentido, do fato de serem uma empresa de reducdo da
violéncia. A violéncia que fala j& é uma violéncia que procura ter razdo; é
uma violéncia que se coloca na 6rbita da razdo e que ja comeca a se negar
como violéncia (apud PERUZZOLO, 1990, p. 97).



128

Peruzzolo constata que a violéncia constitui-se e ocorre como um problema cultural.
Ja na década de 1990, o autor atentava para a visibilidade demasiada recebida pela violéncia,
ou seja, a violéncia que somos, com seus extensos e intensos meios tecnoldgicos de comunicacéo,

ampliando o alcance e a agdo da linguagem, afirma um novo estado de consciéncia da violéncia.

Mas um estado que é muito singularmente os modos de viver, que sdo 0s
nossos que lemos, pensamos, discutimos, mas ndo sdo os daqueles dos quais
falamos quando nomeamos e indicamos a violéncia. [...] nunca antes ela foi
tdo denominada, pensada e exibida a nu. Sempre teceu o pano de fundo
universal das relacGes humanas, mas, visivel, ndo tinha sido vista
(PERUZZOLO, 1990, p. 97).

Rocha (2002), por sua vez, preocupa-se com a constituicdo da linguagem da violéncia

no que tange a sua relacdo com a simbiose media/sociedade ao afirmar que:

A violéncia se constitui em linguagem e que é necessario compreendé-la
como forma de ser, de se comunicar, de vivenciar, de aprender e interpretar
0 mundo, pois s6 assim a linguagem da violéncia, ira sugerir uma ruptura de
‘lagos’, como se eles pudessem perder seu valor simbolico, sua funcdo de
integracdo e identidade reconhecida e partilhada (ROCHA, 2002, p. 8).

Assim, podem-se distinguir duas formas de relacionar entre violéncia e linguagem. A
primeira € a violéncia entendida como linguagem, a maneira como ela manifesta-se e deve ser
interpretada, bem como o que ela quer comunicar. A segunda forma € a linguagem utilizada
pelas pessoas, pelos meios de comunicacdo quando tratam da violéncia. De acordo com o
pensamento de Bourdieu (1997), no campo da linguagem, a violéncia simbolica também €
percebida, principalmente por meio da censura.

E preciso ter em mente que utilizar a violéncia para atingir determinado fim, para
comunicar algo, para manifestar-se contrariamente a alguma situacdo enquadra-se na primeira
forma de constituicdo da linguagem da violéncia. Nela, também, pode ocorrer a constituicdo
de lagcos comunitarios e integrados em busca de um mundo mais responsavel e solidario, o
que possibilitaria, de alguma forma, o controle ou a amenizacdo da violéncia. O esporte, em
diversas comunidades do Brasil, € um grande edificador desses lagos.

No entanto, quando a televisdo, os jornais, os filmes representam a violéncia ou
abordam-na, tem-se a linguagem que € constituida pelos meios de comunicagéo para tratar do
assunto. Os meios de comunicacdo sdo os grandes responsaveis pela disseminacdo de
informagbes e contelidos dos mais variados temas. E inegavel que temas, fendmenos,

problemas que estdo em evidéncia na sociedade chamem atencdo da midia, principalmente
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por ela ser considerada a grande responsavel pela formacéo de opinido do publico. Dessa
forma, Sodré (2002) considera que:

O aumento exponencial da violéncia, em todas as suas formas, [...] assim
como o primado avassalador dos meios de comunicacgéo sobre as formas de
acesso de jovens e adultos as regras de relacionamento intersubjetivo no
espaco social, coloca continuamente a midia — sendo, o tipo de organizacdo
social afim & midia — no centro das interrogacGes sobre o fendmeno da
violéncia (SODRE, 2002, p. 9).

A violéncia possui uma importancia muito grande para 0s meios de comunicagéo.
Basta ler os jornais ou prestar atencdo a programacdo televisiva, que se vera como a
problematica esta presente. Conforme Contrera (1999), o grande problema existente na
relacdo entre midia e violéncia estd na linguagem utilizada pela primeira quando se refere a
segunda, uma vez que a maneira como sdo representadas as situacdes de violéncia pela midia
é considerada violenta para a autora. Assim, a capacidade de percepcao, sele¢cdo e memoria
por parte dos atores sociais do fato noticiado pode ser afetada e, as acdes da midia podem
prejudicar a competéncia simbdlica e comunicativa do ser humano.

Contrera (1999, p. 17) preocupa-se ainda com a espetacularizacdo, a dramatizagao
desmedida da violéncia, a qual teria uma consequéncia totalmente negativa: “enquanto as
midias se ocupam em espetacularizar a violéncia, explicitando-a sob forma cada vez mais
grotesca, calam sistematicamente sobre outras formas de violéncia, em realidade promovendo
sua amplificacdo, formas mais sutis que engendram as primeiras”.

De acordo com Sodré (2002),

A linguagem ndo é apenas designativa, mas principalmente produtora de
realidade. A midia é, como a velha retérica, uma técnica politica de
linguagem, apenas potencializadora ao modo de uma antropotécnica politica
— quer dizer, de uma técnica formadora ou interventora na consciéncia
humana — para requalificar a vida social, desde costumes e atitudes até
crengas religiosas, em funcio da tecnologia e do mercado (SODRE, 2002, p.
26).

Portanto, a linguagem — no caso a da midia — é capaz de interferir na construcéo de
realidades sociais e na estruturacdo e reestruturacdo de percepcdes e cognicdes. A mesma
linguagem que, por vezes, apenas serve para intensificar o medo da populagdo, presta-se
também para mascarar as verdadeiras causas da violéncia.

A midia produz desejos, especialmente de consumo, na populacdo que ndo possuia

perspectiva de serem satisfeitos, isto “¢ gerador de frustragdes reais, e, potencialmente de
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violéncia” (SODRE, 2002, p. 37). Segundo Almendra e Bairel (2007), o desejo de consumir e
atingir um determinado status social, onde poucos enriquecem e muitos rumam a
pauperizacao, é a grande responsavel pela deflagracdo de atos violentos, pois o sentimento de
injustica e de ndo ter seus direitos protegidos fundamenta a base desses atos violentos.

De acordo com Sodré (2002, p. 55), o discurso da midia esté afinado com o do Estado,
pois surgiu e cresceu com o seu aval. No entanto, é o Estado responsavel pela modernizacdo
desigual, pela pobreza e pela exclusdo. A retorica da midia, que influencia a populacéo, pode
ser superada, pois a sociedade possui uma dindmica heterogénea e dela extraem-se
“estratégias de defesa cultural”.

Percebe-se, assim, que a coexisténcia, e no caso a sobreposi¢cdo do modelo midiatizado
sobre 0 modelo de encadeamento, ndo é dotada de relacGes totalmente harménicas, mas ao
contrario, provoca desigualdades e constroi-se de maneira violenta.

O fendémeno da violéncia é um componente da estrutura mercadoldgica da midia.
Sodré (2002, p. 98) considera-a “um excelente operador semiodtico para hibridizagdes
ficcionais entre a realidade e o imaginario”. Trata-se “de um espelhamento total, com vistas a
conservagao imaginaria de si mesmo”.

H& também uma funcdo econdmica que a violéncia recebe nos meios de comunicacao,
em que o espaco da violéncia, por exemplo, preenche o vazio preconizado pela falta de
alternativas para se vencer a barreira da dificuldade socioeconémica, ou seja, é possivel
brincar de ser violento para atrair a atencdo dos outros encenando a violéncia com grau de
sublimacéo e éxtase.

Dessa forma, duas das principais funcdes atribuidas a midia, educacdo e informacao,
perdem importancia e relevancia para uma terceira funcéo, o entretenimento, o qual melhor
encaixa-se nas necessidades econémicas dos conglomerados midiaticos. O mesmo
pensamento é adotado por Freire e Carvalho (2008), para quem a violéncia é um produto
lucrativo e a midia estimula o seu consumo através do contetdo representado.

A exibicdo da violéncia e da agressividade pela midia assume por vezes um tom
catastrofico, gerador de medo e de panico, conforme aborda Sodré (2002, p. 97): “Sabemos
que do ponto de vista dramatico, a violéncia € um recurso de economia discursiva: 0 SOCO ou
0 tiro do heroi no vildo poupa o espectador de longas pregagdes morais contra o mal”.
Contemplar a violéncia nas telas, nas paginas, serviria também para aliviar o sentimento de

medo vivido pela comunidade.
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A exibicdo do fato violento, de modo dramatico ou ndo, é uma tentativa, as
vezes infantilizada, de se lidar com a banalizacdo do tragico no cotidiano de
hoje. O desastre, a agressao, a monstruosidade teatralizados, discursivamente
encenados funcionam como objeto fébico capaz de circunscrever aquela
representacdo especifica a angustia generalizada em face da destrudo social
(SODRE, 2002, p. 98).

O aumento da visibilidade da violéncia, de atos agressivos, de acdes destrutivas
contribui para o que Sodré (1990) chama estetizacdo midiatica da vida cotidiana que, aliada a
hibridizacdo entre realidade e imaginario presente da ficcionalidade, serve apenas para pregar
um sentimento de inferioridade e impoténcia na sociedade. Sodré (2002, p. 92) constata que a
ordem tecnoburocratica presente na Modernidade cria funcfes que sao responsaveis pela crise
que se vive em relacdo aos processos de interacdo com 0s outros atores sociais. “A
publicidade e os meios de comunicacdo tém desempenhado um papel importante no quadro
dessas fungdes estetizantes”. Existe uma violéncia implicita em todo esse processo, uma
violéncia de “natureza tecnoburocratica”.

Partindo dos ensinamentos de Yves Michaud, é possivel visualizar que existem muitas
opiniBes a respeito do tema violéncia na midia, por exemplo: a violéncia na televisdo é
frequentemente glamurizada, embora ainda hoje menos da metade dos incidentes violentos
tenham sido reflexos de personagens “bons”. Grande parte dos incidentes violentos que
aparecem na televisdo ndo demonstra dano fisico ou dor na vitima, o que faz com esta
violéncia quando dirigida para o publico infantil, seja descrita como frequentemente
higienizada.

Mais da metade dos incidentes violentos presentes nos programas infantis retratam
formas intensas de agressdo que seriam mortais se acontecessem na vida real. Contudo os
criadores desses programas incluem algum tipo de humor para banalizar a violéncia na
televis&o.

Quando se aborda a violéncia glamurizada, higienizada e banalizada é claro que nédo
nos referimos apenas a uma programacdo isolada, e sim em uma grade de programacao
tomada em conjunto. O fato é que o atrativo da violéncia ndo depende somente de sua forma,
mas também do tipo de espectador envolvido, havendo dicotomias principalmente entre os
sexos na atracdo para a violéncia.

Comparado com as meninas, 0s meninos tém maior probabilidade de gostar de
desenhos violentos, sendo que esta atragdo ndo se caracteriza apenas como um fendmeno da

infancia, podendo também se refletir na fase da adolescéncia e na idade adulta. Existe uma
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grande similaridade entre os cientistas sociais de que a longa exposicao de violéncia na midia
pode contribuir para a agressividade nos atores sociais.

Para Sodré (2002), o modelo midiatizado causa ainda uma diminuicdo ou até
ocultacdo pelo interesse e pela manutencdo de lacos comunitarios, politicos, sociais, bem
como de valores que séo fundamentais para a constituicdo de uma sociedade mais justa e mais
segura. O mesmo autor salienta que o modo dramatico presente na exibicdo da violéncia pelos
meios de comunicacdo, ocorre uma exacerbacdo dos fatos o que gera, de certa maneira, uma

sensacdo de panico na sociedade.

Afim a estrutura mercadolégica da midia, a violéncia revela-se, desta
maneira, um excelente operador semi6tico para hibridizacdes ficcionais entre
realidade e imaginario. [...] E desse modo que o aumento da visibilidade da
destrudo e a crescente serializacdo dos eventos catastréficos (cataclismas,
desastres, assaltos, homicidios, guerras) alimentam a estetizacdo midiatica da
vida cotidiana, transformando o mundo num vasto teleteatro de
acontecimentos sinistros (SODRE, 2002, p. 98).

Os meios de comunicagéo, seguidamente, apresentam os atos violentos e condenam-
nos, pela sua brutalidade, agressividade e efeito maléfico na sociedade. Porém, esquecem que,
ao apresenta-los deforma demasiada, geralmente por meio de formatos sensacionalistas,
mostram como ocorre a pratica do ato, como tal ato € realizado. Com o intuito claro de cativar
a audiéncia, praticamente ensinam o publico como agir de modo violento.

Faz-se necessario realizar a ressalva de que a violéncia, em especial a violéncia a
sensibilidade dos atores sociais humanos, ndo é problematica exclusiva dos meios de
comunicacdo, ela estd na base das sociedades modernas e 0 mundo contemporaneo procura
cada vez mais revé-la, como afirma Contrera (1999, p. 11). Deve-se ter em mente que a midia
constrdi o seu proprio discurso acerca dos mais variados fendmenos sociais, assim sendo, ela
é incapaz de oferecer o entendimento pleno da situacdo ou fato ocorrido. No entanto, a
linguagem utilizada pela midia, de acordo com a autora, implantou na sociedade uma “estética
da violéncia muito mais cruel e sub-repticia”. Quanto mais informacdes se recebem, mais
incomunicaveis tende-se a ficar.

A violéncia € aproximada do ator social através do olhar midiatico, pois ela parece
ratificar a impoténcia do ser humano perante os fatos e seu respectivo sentimento de
inferioridade, ao invés de promover o cultivo de bons valores e buscar a construcdo de

sentidos positivos para a existéncia humana.
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A teoria da aprendizagem social, desenvolvida por Bandura (1965; 1977), afirma que
as criancas podem aprender comportamentos novos de duas formas: pela experiéncia direta e
pela imitacdo dos outros no seu ambiente social. A aprendizagem pela observacéo, segundo a
mesma autora (1994) assinala que a € mais eficiente do que descobrir por conta prépria, uma
vez que podem aprender com outras pessoas do seu convivio, incluindo pais, irméos, amigos,
professores e também com personagens e pessoas apresentadas na midia de massa.

De acordo com essa teoria, uma crianca observa um modelo executar um
comportamento e também testemunha os esforcos que aquele modelo recebe,
experimentando-os de forma indireta. Se 0 modelo é recompensado a crianga se sente
motivada e ir& repetir ou ter o mesmo comportamento. Se o modelo for punido, a crianca
provavelmente ndo repetira 0 mesmo comportamento, embora as a¢des vistas ainda possam
ficar guardadas na memdria e ser executada em um momento posterior (BANDURA, 1965).

Na década de 1980, Bandura reformulou sua teoria, pois havia sido criticado como
muito behaviorista, enfatizando principalmente os esfor¢os e como as pessoas agem. Agora
conhecida por teoria social cognitiva a perspectiva mais recente aponta que 0S processos
cognitivos como a atencdo e retencdo estdo atrelados na aprendizagem observacional,
colocando mais énfase em como as criangas criam simbolicamente ou compreendem o
comportamento do modelo.

As criancas prestam atencdo de forma seletiva a diferentes caracteristicas do
comportamento de um modelo, produzindo diferentes entendimentos as possibilitam
interpretar e avaliar as acdes dos modelos e armazenar diferentes informagfes na memoria.
Estes tipos de processamentos cognitivos servem para explicar porque algumas criangas
imitam um modelo e outras n&o.

A teoria da aprendizagem social e a teoria social cognitiva sdo estruturas Uteis para
entender de como as crian¢as podem aprender novos comportamentos a partir da violéncia na
midia, afinal elas tendem a colocar seu foco em uma aprendizagem de curta duracao.

Huesmann (1998) desenvolveu um modelo de processamento de informacgdes que
contempla como 0s comportamentos agressivos sdo desenvolvidos e mantidos ao longo do
tempo. Este modelo enfoca os scripts que sdo rotinas mentais para eventos familiares
armazenados na memoria, abordando tipicamente informacfes sobre quais eventos
provavelmente irdo acontecer e qual sera a consequéncia de tais comportamentos. Esses
scripts sdo usados para direcionar 0o comportamento e a solucdo de problemas sociais,
podendo ser adquiridos por meio da experiéncia pessoal bem como da exposi¢do as midias de

massa.
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Ainda, de acordo com 0 mesmo autor, uma crianca que é exposta a muita violéncia,
seja na vida real ou na através da midia, provavelmente ird desenvolver scripts que encorajam
a agressdo como forma de lidar com os problemas. Depois que o0s scripts sdo aprendidos, eles
podem ser recuperados na memoria e experimentados em diversas situacdes sociais. Aqueles
que sdo ensaiados pelas criangas, sejam por meio de uma simples lembranca, da fantasia ou
até mesmo de uma encenacgdo estardo mais acessiveis na memoria, assim sendo um estimulo
situacional pode provocar uma lembranca agressiva baseada em um programa de televisdo ou
filme violento assistido anteriormente.

Considerada agressiva a crianca que desenvolveu desde sua idade inicial uma rede de
scripts cognitivos estaveis e duradouros que enfatizam a agressdo como resposta a situacoes
sociais, sendo que a repeticdo das mensagens violentas na midia pode contribuir para a
criacdo desses scripts e para a recuperacao dos que ja foram aprendidos.

Em resumo, essa perspectiva serve apenas para relembrar que a violéncia na midia é
apenas uma das muitas influéncias ambientais que podem estimular a agressdo em algumas
criancas.

Alguns autores relatam que existem 6 tipos basicos de representacdes que incentivam
a aprendizagem da agressdo, em que, segundo Bandura (1994), em primeiro lugar um
perpetrador atraente aumenta o risco desta aprendizagem, visto que as criangas tendem a se
identificar e aprender mais com os modelos atraentes do que com os modelos ndo atraentes, e
para que este perpetrador se torne mais atraente a forma mais eficiente é fazer dele um heroi.

O segundo tipo de representacdo refere-se ao motivo ou razao para que a violéncia seja
considerada importante, onde de acordo com a estimulacdo cognitiva as agdes violentas que
parecem justificadas ou moralmente defensaveis podem facilitar a agressdo do espectador,
enquanto a violéncia injustificada pode na verdade diminuir o risco de aprendizagem da
agressao.

Terceiro, a presenga de armas em uma representagdo em particular as convencionais,
como revolveres e facas, pode aumenta a resposta agressiva entre os espectadores.

Quarto, a violéncia que parece realista pode promover aprendizagem de atitudes e
comportamentos agressivos entre 0s espectadores.

Em quinto lugar sabe-se pela teoria da aprendizagem social que a violéncia
recompensada explicitamente, ou que simplesmente fica sem puni¢cdo aumenta o risco de

agressdo imitativa, enquanto a violéncia que é condenada diminui este risco.
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Em sexto, as consequéncias da violéncia para a vitima sdo um estimulo importante,
representacdes explicitas de um dano fisico e dor para a vitima podem realmente diminuir ou
inibir a aprendizagem da agressdo entre os espectadores.

Visto de um modo geral, essas pesquisas sugerem que existem formas arriscadas e

outras nem tanto de retratar a violéncia.

Na maioria das criangas a agressividade parece ser determinada
principalmente por até que ponto o ambiente reforca a agressao, oferecendo
modelos agressivos, frustra e vitimiza a crianga e instiga a agressao
(HUESMANN; ERON, 1986b, p. 4).

Um dos grandes problemas relacionados a violéncia na midia é que esta €
relativamente facil e barata de ser produzida. Poderiamos defender que a violéncia deve ser
eliminada da midia, considerando todos esses riscos potenciais. Entretanto, aparentemente, a
violéncia se transformou em lucro, cabendo como desafio para a indUstria da midia a criagcdo
de mais mensagens alternativas, garantindo assim a atracdo da atencdo do publico infantil
tanto quanto dos programas que glorificam a violéncia.

E possivel perceber, com a breve discussdo realizada, que a violéncia é um fenémeno
que merece grande atencdo, é dotado de pluralidades e tem enorme relevancia na
modernidade. Desse modo, as analises sobre os aspectos da violéncia exigem cuidados
redobrados.

Partiu-se do principio béasico de que comunicacdo entre 0s atores sociais €
essencialmente uma relacdo. O ser humano, ao ultrapassar, ao avanc¢ar sobre o codigo
genético da espécie, desenvolveu uma capacidade simbdlica capaz de criar linguagens, de
produzir efeitos, de dar sentidos diferentes as coisas. E por meio dessa capacidade simbolica
que ocorre o rompimento de sua igualdade com os animais e € nela que a violéncia e a
agressividade sdo expandidas para o campo cultural e perdem o seu sentido basico. Elas
perdem a utilidade basica de serem responsaveis pela sobrevivéncia da espécie humana, ou
seja, a sua condicdo de animalidade e passam, assim, a servir a desvalorizacdo do outro, a
desconsideragéo do lugar do outro na relacdo de comunicacao.

A violéncia acompanha o homem em sua existéncia, faz-se necessario, pois, saber
conviver com ela e entender que ela precisa de controle, o qual pode ser alcangado por meio
da forca comunitaria e solidaria dos atores sociais.

Pelo fato de constituir uma temaética de grande importancia, a violéncia recebe uma

atencdo especial dos meios de comunicacdo, e por esse panorama foi possivel observar
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diversos pontos semelhantes nas conclusdes a que chegam os pesquisadores quando o assunto
com que se preocupam € o relacionamento entre violéncia e meios de comunicacao. Primeiro:
existe uma relacdo muito forte entre midia e violéncia, tal fenbmeno € uma importante fonte
de noticiario e faz parte da l6gica midiatica; segundo: a midia influencia a interpretacdo
individual acerca da violéncia por meio do modo como a representa; terceiro: ocorre uma
espetacularizacdo da violéncia; e por fim parece 6bvio que o interesse dos meios € que o ser

humano consuma violéncia.
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50 METODO: O CONSUMO DOS PERSONAGENS INFANTIS MIDIATIZADOS

Para o desenvolvimento deste trabalho adotou-se a pesquisa qualitativa, de cunho
exploratério, visando proporcionar maior familiaridade com o problema, a fim de torna-lo
explicito e permitir a construgdo de hipdteses sobre este.

A pesquisa qualitativa exploratoria é utilizada para definir o problema ou elaborar uma
abordagem, gerar hipoteses e identificar variaveis que devem ser incluidas na investigacao
cientifica, tendo por principal objetivo prover a compreensdo do problema enfrentado pelo
pesquisador. Além disso, a versao qualitativa gera riqueza de dados e possibilita enxergar um
fendmeno em sua totalidade, facilitando a exploracdo de contradi¢cdes e paradoxos. Morgan
(1997) menciona outras importantes caracteristicas da pesquisa qualitativa, quais seja a
capacidade de oferecer descricdes ricas e bem fundamentadas, além de explicacbes sobre

processos em contextos locais identificaveis.

A pesquisa qualitativa é focada em multimétodos, envolvendo uma
perspectiva interpretativa e naturalista de seus problemas. Isso significa que
0s pesquisadores qualitativos estudam os problemas em seus espacos,
tentando fazer sentido ou interpretar os fendmenos em termos de
significados que as pessoas lhes trazem. A pesquisa qualitativa envolve a
coleta de uma variedade de materiais empiricos — estudos de caso,
experiéncias pessoais, introspeccdo, histéria de vida, textos visuais,
interativos, historicos e observacionais — que descrevem a rotina, 0s
momentos e o0s significados problematicos da vida dos individuos (DENZIN;
LINCOLN, 1998, p. 3).

Por tratarmos o consumo, a violéncia e o publico infantil como fenbmenos complexos
e considerando o referencial tedrico cotejado, que abrange teorizacGes de diversos matizes,
conclui-se que este tipo de pesquisa € a mais adequada ao objetivo deste trabalho, sendo de
extrema importancia para a busca de evidéncias empiricas de teorias sobre o consumo.

Para o desenvolvimento da investigacdo levada a cabo por essa dissertacdo escolheu-
se, como técnica de coleta da pesquisa qualitativa, a de grupo focal (Focus Group), em que 0
método de coleta de dados consiste na realizacdo de entrevistas em grupo, conduzidas por um
moderador.

Os Grupos Focais sdo grupos de discussdo que dialogam sobre um tema a ser
estudado, a partir da recepgdo de estimulos adequados para o debate. Busca-se, por meio
dessa técnica, obter a compreensdo dos participantes em relacdo ao tema abordado, por meio
de suas proprias palavras e comportamentos: o0s participantes do grupo relatam suas

experiéncias e o que pensam em relagdo a determinadas crencas, percepcles e atitudes
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(MORGAN, 1997). Nesse sentido, os Grupos Focais séo utilizados como instrumento de
analise qualitativa de alto poder analitico.

Morgan (1997) define os grupos focais como uma técnica de pesquisa que coletam
dados por meio das interacbes grupais e que ocupa uma posicdo intermediaria entre a
observacdo participante e as entrevistas em profundidade. Para o autor, o0 Grupo Focal € um
método de pesquisa, com origem na técnica de entrevista em grupo, no qual o termo “grupo”
refere-se as questdes relacionadas ao numero de participantes, as sessfes semiestruturadas, a
existéncia de um setting informal e a presenca de um moderador que coordena e lidera as
atividades e os participantes, e o termo “focal” a proposta de coletar informac¢des sobre um
topico especifico.

Segundo Rodrigues (1988) Grupo Focal (GF) é:

Uma forma réapida, facil e pratica de por-se em contato com a populacéo que
se deseja investigar; Gomes ¢ Barbosa (1999) acrescentam que “o grupo
focal ¢ um grupo de discussdo informal e de tamanho reduzido, com o
proposito de obter informagdes de carater qualitativo em profundidade”; por
sua vez, Krueger (1996) descreve-o como pessoas reunidas em uma série de
grupos que possuem determinadas caracteristicas e que produzem dados
gualitativos sobre uma discussao focalizada (RODRIGUES, 1988, p. 142).

O objetivo principal de um grupo focal é revelar as percepc¢des dos participantes sobre
0s tdpicos em discussdo, em que as pessoas sao convidadas para participar da discussdo sobre
determinado assunto. Normalmente, os participantes possuem alguma caracteristica em
comum. Por exemplo: compartilham das mesmas caracteristicas demogréaficas tais como nivel
de escolaridade, condigdo social, idade, ou sdo todos funcionarios do mesmo setor do servico
publico. or intermédio dos estudos de varios autores como 0s apontados neste tépico, é
possivel interpretar que o Grupo Focal caracteriza-se pela possibilidade de intervencdo em
tempo real no curso da analise e de confrontacdo das percep¢des dos participantes, em suas
similitudes e contradi¢des, sobre um ou mais temas relacionados ao objeto de pesquisa. A
énfase dessa técnica ndo esta, pois, assentada apenas nas percepcdes individuais, mas também
naquelas originadas das interacdes do coletivo, originadas a partir de tépicos especificos
trazidos pelo pesquisador e expressas nas estruturas discursivas e na defesa ou critica de
temas e aspectos relevantes da pesquisa. A interacdo gerada no encontro de experiéncias e,
assim, uma das fontes de dados do pesquisador.

A técnica pode ser caracterizada, ainda, como um recurso para compreender o

processo de construcao das percepcdes, atitudes e representacdes sociais de grupos humanos:



139

Os grupos focais proveem a oportunidade de observar os participantes
conduzindo seus proprios testes discursivos, negociando sentidos,
confirmando ou desafiando modos apropriados de percepcdo. [...] Eles
podem revelar premissas cognitivas ou ideoldgicas que estruturam
argumentos, 0s modos como Varios discursos estdo enraizados em contextos
particulares e experiéncias especificas sdo trazidas a tona nas interpretacées
gue marcam a construcdo discursiva das identidades sociais (LUNT;
LIVINGSTONE, 1996, p. 88-96).

Segundo De Antoniet et al. (2001), o Grupo Focal promove insight, ou seja, 0s
participantes se dao conta das crencas e atitudes que estdo presentes em seus comportamentos
e nos dos outros, do que pensam e aprenderam com as situagdes da vida, por meio da troca de
experiéncias e opinides.

Morgan, por seu turno, também evidencia o efeito de grupo, ou seja, o fato de que “os
participantes fazem perguntas uns aos outros e explicam suas posi¢Oes de forma reciproca”
(MORGAN, 1997, p. 139), sendo essa habilidade de observar a extenséo e natureza do acordo
ou nao entre os participantes algo unico do grupo focal. O autor é muito claro quando
assegura que os grupos focais trazem a tona aspectos que ndo seriam acessiveis sem a
interacdo do grupo e que o processo de compartilhar e comparar oferece rara oportunidade de
compreensdo, por parte do pesquisador, de como os participantes entendem as suas
similaridades e diferencas.

O tamanho do grupo é outro aspecto de destaque. Existe uma varia¢do na literatura,
mas a média de participantes esta em torno de cinco a doze pessoas, dependendo do nivel de
envolvimento com o assunto de cada participante. O nimero total de grupos também deve ser
pensado a luz dos objetivos da investigacdo, mas em se tratando de abordagem qualitativa,
ainda que se faca uma previsao inicial, o indicador deve ser a saturacdo das alternativas de
resposta, ou seja, quando 0s grupos ndo sdo capazes de produzir novidades nas suas
discussdes é sinal de que se conseguiu mapear o tema para 0s quais a pesquisa foi dirigida.

Segundo Morgan (1997), a realizacdo de trés a cinco grupos é suficiente para atingir
tal ponto de saturacdo, mas o autor destaca ainda que a realizacdo de apenas um Grupo Focal
poderd ser suficiente para uma analise qualitativa, ja& que a sinergia do grupo forma um
processo dindmico e unico que permite que cada grupo seja compreendido como um contexto
diferenciado.

Outra metodologia utilizada no intento de agregar dados que permitam compreender a
tematica proposta foi realizada por meio de aplicacdo de questionario impresso entregue aos

“pais” das criangas, ou seja, Seus responsaveis.
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O questionario foi estruturado com foco em pesquisa quantitativa — ja descrita
anteriormente — de dados demograficos onde questdes como: estado civil, escolaridade,
renda familiar, idade e quantidade de integrantes por residéncia foram abordados no intuito de
atrelar tais dados as praticas de consumo apresentadas pelo publico infantil.

Também foi utilizado como procedimento metodoldgico a Andlise de Contetdo (AC)
para compreender a questdo do consumo e da violéncia associada a imagem de personagens
presentes nos brinquedos e pertences apresentados pelas criangas.

A analise de conteddo tem sido muito utilizada na analise de comunicagdes nas
ciéncias humanas e sociais. Minayo (2000) afirma ser um método mais comumente adotado
no tratamento de dados de pesquisas qualitativas.

Para Bardin (1979), a analise de contedo abrange as iniciativas de explicitacao,
sistematizacdo e expressdao do conteudo de mensagens, com a finalidade de se efetuarem
deducdes ldgicas e justificadas a respeito da origem dessas mensagens (quem as emitiu, em
que contexto e/ou quais efeitos se pretende causar por meio delas). Mais especificamente, a

analise de contelido constitui:

Um conjunto de técnicas de analise de comunicagdo visando a obter, por
procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo do conteido das
mensagens, indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de
conhecimentos relativos as condigdes de producdo/recepcdo destas
mensagens. (BARDIN, 1979, p. 42)

Como se pode perceber pela definicdo apresentada, a autora defende que a analise de
contetdo oscila entre os dois polos que envolvem a investigacdo cientifica: o rigor da
objetividade e a fecundidade da subjetividade, resultando na elaboracdo de indicadores
guantitativos e/ou qualitativos que devem levar o pesquisador a uma segunda leitura da
comunicacéo, baseado na deducdo, na inferéncia.

Assim como toda técnica de investigagdo, a AC procura proporcionar aos
investigadores um meio de apreender as relagfes sociais em determinados espacos, de uma
forma apropriada ao tipo de problema de pesquisa proposto. A analise de conteddo visa,
portanto, “a ultrapassar o nivel do senso comum e do subjetivismo na interpretacao e alcangar
uma vigilancia critica em relacdo a comunicacdo de documentos, textos literarios, biografias,
entrevistas ou observacao” (Minayo, 2000, p. 53).

Bardin (1979) caracteriza a analise de conteddo como sendo empirica e, por esse
motivo, ndo pode ser desenvolvida com base em um modelo exato. Contudo, para sua

operacionalizacdo, devem ser seguidas algumas regras de base, por meio das quais se parte de
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uma literatura de primeiro plano para atingir um nivel mais aprofundado. Nesse sentido, a
andlise de contetdo relaciona as estruturas semanticas (significantes) com estruturas
sociologicas (significados) dos enunciados e articula a superficie dos textos com os fatores
que determinam suas caracteristicas (varidveis psicossociais, contexto cultural, contexto e
processo de producdo da mensagem) (Minayo, 2000). Para Bardin (1979), ndo se trata de
atravessar os significantes para atingir significados, como se faz na leitura normal, mas de,
por meio dos significantes e dos significados (manipulados), buscar-se diferentes significados
de natureza psicoldgica, socioldgica, politica, historica, dentre outros.

O processo de explicitagdo, sistematizacdo e expressdo do conteudo de mensagens,
promovido pela analise de conteudo, é organizado em trés etapas realizadas em conformidade
com trés polos cronolodgicos diferentes. De acordo com Bardin (1979) e Minayo (2000), essas
etapas compreendem: pré-analise, exploracdo do material e tratamento dos resultados obtidos
e interpretagéo.

Existem varias técnicas desenvolvidas na analise de conteddo que atuam no sentido de
promover o alcance e a compreensdo dos significados manifestos e latentes no material de
comunicacdo (Minayo, 2000), as quais sdo: Andlise tematica ou categorial, Andlise de
avaliacdo ou representacional, Analise da expressdo, Analise das relacBes e Analise da
enunciacao, dentre as quais para apropriacao dessa pesquisa foram selecionadas as seguintes
técnicas:

e Anadlise tematica ou categorial: compreende o tipo de técnica mais utilizado
pela analise de conteudo, a analise tematica ou categorial, que consiste em
operacdes de desmembramento do texto em unidades (categorias), segundo
reagrupamentos analdgicos Minayo (2000). Essas operacfes visam a descobrir
0s nucleos de sentido que compfem uma comunicag¢do preocupando-se com a
frequéncia desses nucleos, sob a forma de dados segmentaveis e comparaveis,
e ndo com sua dindmica e organizacdo (Bardin, 1979). Por esse motivo,
(Minayo, 2000) acredita ser uma técnica com raizes positivistas com crenga
baseada na significacdo da regularidade. Contudo, a autora defende que ja ha
algumas variantes que trabalham com significados em lugar de inferéncias
estatisticas.

e Analise da expressdo: € um conjunto de técnicas que trabalham indicadores
(estrutura da narrativa) para atingir a inferéncia formal. A anélise da expresséo
parte do principio de que ha uma correspondéncia entre o tipo de discurso e as

caracteristicas do locutor e de seu meio. Logo, existe a necessidade de se
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conhecer o autor da fala, sua situacdo social e dados culturais que o moldam
para se partir para a analise (Minayo, 2000). Essas técnicas sdo mais propicias
de aplicacdo na investigacdo da autenticidade de documentos (literatura,
histdria), na psicologia clinica (psicoterapia, psiquiatria), em discursos
politicos ou outros susceptiveis de veicularem ideologias (retorica) (Bardin,
1979).

5.1 COMPOSICAO DO GRUPO FOCAL

O grupo focal da presente pesquisa foi composto por 8 meninas e 8 meninos, 0s quais
ndo terdo seus nomes verdadeiros retratados para manutencdo da integridade fisica e
quaisquer outras formas de segurancas adicionais resguardadas as mesmas.

A ndo revelacdo dos nomes verdadeiros dos atores sociais da pesquisa visa, sobretudo,
resguardar a imagem individual e a privacidade de cada uma das criancas, conforme
determina a legislacdo brasileira, notadamente no Estatuto da Crianga e do Adolescente
(ECA), conforme determinado pela Lei 8.069, de 13 de Julho de 1990.

Do total de meninas, duas tinham a idade de 4 anos, duas estavam com idade
estabelecida em 5 anos, duas possuiam a idade de 6 anos e outras duas tinham 7 anos. Em
igual proporcéo foi estabelecido a divisdo etaria para 0s meninos.

Os encontros ocorreram em um condominio horizontal localizado na cidade de
Brasilia, Distrito Federal, em um bairro denominado de Jardim Botanico, por se tratar de um
local de facil acesso para a pesquisadora. As reunides ocorrem durante quatro finais de
semana, com duragdo aproximada de duas horas, sendo conduzida pela pesquisadora deste
projeto que atuou como moderadora utilizando dindmicas de grupo a fim de compreender os
sentimentos expressos pelos participantes relativos a violéncia e ao consumo.

Sob o ponto de vista dos participantes, a reunido pareceu completamente flexivel e ndo
estruturada, dando margem a discussdo sobre qualquer assunto. Entretanto, foi trabalhado pela
pesquisadora o0 padrdo de questionario semiestruturado, conduzindo a entrevista para uma
técnica que ndo é tdo flexivel assim, visto que a dispersdo quando o publico em anélise é
composto por criangas, faz-se necessario para que se possa obter dados e informacdes que

gerem resultados para a pesquisa.



143

Coube & moderadora atuar no grupo de maneira a redirecionar a discussdo, caso
houvesse dispersdo ou desvio do tema pesquisado, sem, no entanto, interromper bruscamente
a interacdo entre os participantes.

As criancas que participaram desta pesquisa foram escolhidas de forma aleatoria e
voluntaria. Foram enviadas para todos os moradores do condominio que residiam com
criancas de 4 a 7 anos uma carta convite que informava o motivo e procedimentos da
pesquisa. As informacdes sobre os moradores foram obtidas por intermédio da administracao
do residencial. Do total de 35 familias que possuiam o perfil necessario para a amostra, o total
de 16 responsaveis incentivaram seus filhos a participarem do projeto.

O grupo foi dividido em 2 etapas onde na parte da manha estavam presentes as
criancas do segundo estagio segundo Piaget, ou seja, o periodo intuitivo que se designa nas
idades de 4 a 7 anos. Cada criancga participou de 3 encontros. Em cada encontro, as criancas
foram instruidas a levarem de casa para a area social do condominio (local das reunides),
cinco brinquedos de sua preferéncia. Totalizando um numero de 16 criancas e de ambos 0s
Sexos.

Foram realizadas trés reunides com cada crianca, sendo que a cada reunido o
entrevistado levou um total de 5 brinquedos diferentes. Ao término da pesquisa, foram
analisados dentre os 240 brinquedos se havia ou ndo a presenga de personagens infantis.

Também foram analisados itens como: calgas, sapatos, blusas, acessérios em geral etc.
de cada crianca, visto que a imagem também poderia estar configurada nestas formas de
pertences.

Todas as reunides foram fotografadas, tiveram os audios gravados e registradas
também por meio de filmagens com a devida permissao dos responsaveis, para que melhores
analises pudessem ser realizadas posteriormente.

Em cada reunido foram observados dados como: 1) pertences levados pelas criancas;
2) se havia ou ndo a presenca de personagens; 3) onde esses personagens estdo inseridos na
midia; 4) se praticam algum tipo de violéncia; 5) onde a criangca conheceu ou viu o
personagem; 6) quem deu o brinquedo a ela; 7) por que a crian¢a quis aquele brinquedo; 8) se
foi ela quem pediu o brinquedo em questdo; 9) se o personagem do brinquedo tem algum
inimigo; 10) se o personagem é bom ou mau.

Ao término das analises, foi produzido material qualitativo e quantitativo contendo
informagdes e analises da amostra e resultados obtidos, conforme apresentado abaixo, levando

assim as consideracdes finais do referido projeto de dissertacao.
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5.2 AS CRIANCAS EM NUMEROS — ANALISES QUANTITATIVAS

5.2.1 Total de Participantes

Gréfico 1 — Total de Participantes

B MENINOS m MENINAS

Fonte: Elaborado pela autora.

Do total de entrevistados, para que ndo houvesse distor¢do nos resultados, optou-se
por uma amostra idéntica dos sexos, em que 50% (cinquenta por cento) continha a presenca
de meninas e em igual percentual contamos com a participacdo do sexo masculino, onde o
percentual representa a numeérica de oito representantes de cada sexo, sendo que destes oito
participantes, dois tinham idade de 4 anos, dois pertenciam a etéaria de 5 anos, dois tinham 6
anos e outros dois tinham idade de 7 anos. A mesma divisdo foi aplicada tanto para o0 sexo
masculino quanto para o sexo feminino.

O ndmero de participantes de um grupo focal deve ser condicionado por dois fatores
segundo Krueger: devia ser pequeno o suficiente para que todos tivessem a oportunidade de
expor suas ideias e grande o bastante para que as criancas pudessem fornecer consistente
diversidade de opinifes. Quantificando esse raciocinio, optamos por sessbes de grupo focal
composta por quatro participantes e com idades similares, seguindo as orientaces do autor

referenciado acima, (1996).
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5.2.2 Acessorios utilizados pelos Participantes

Gréfico 2 — Acessarios utilizados pelos participantes

B MENINAS ® MENINOS

Fonte: Elaborado pela autora.

Analisando questBes como vestimenta, foram inventariadas as pecas de roupas e
acessorios utilizadas por cada participante e em cada encontro, sendo que para o publico
masculino, notamos a presenca de um ndmero reduzido de itens em comparacao ao feminino,
uma vez que as meninas utilizaram acessérios como prendedores de cabelo, pulseiras, 6culos
de sol, bolsas, brincos e 0 mesmo ndo se aplicam aos meninos. Dessa forma as meninas
somaram um total de 90 pecas de vestuario/acessorios, obtidos no total dos 3 encontros,
gerando em média um total de 4 pecas utilizadas por cada menina. J& para o sexo masculino,
foram somados 72 itens, também obtidos no total de 3 reunides, onde da mesma forma gerou
um resultado de 3 pecas em média para cada participante a cada encontro.

As meninas de 4 e 7 anos apresentaram maior numero de acessorios em comparado as
meninas de 5 e 6 anos, sendo representados respectivamente pelos seguintes percentuais:
23%, 39% 18% e 20%. Para os meninos a média foi igualitaria entre as idades.Desse total de
vestimenta, o grafico abaixo aponta a presenca ou ndo de personagens em cada um destes

acessorios utilizados pelos participantes da pesquisa.



146

5.2.3 Roupas e acessorios com a presenca de personagens

Gréfico 3 — Roupas e acessorios com a presenca de personagens

H MENINAS = MENINOS

Fonte: Elaborado pela autora.

Da totalidade de 90 itens presentes no vestuario infantil feminino, 95,5% (noventa e
cinco virgula cinco por cento), ou seja, oitenta e seis pecas e acessorios utilizados pelas
meninas continham a imagem de algum personagem infantil, enquanto para o sexo masculino,
68,02% (sessenta e oito virgula zero dois por cento) apresentaram roupas com a imagem de
personagens, ou seja, o total de 49 (quarenta e nove) pecas, num total de 72 (setenta e duas)
pecas analisadas, o que possibilita verificar que o publico feminino é mais propenso ao ato de
consumo influenciado por variaveis midiaticas como, por exemplo, personagens infantis.

Houve uma maior predominancia da presenca de personagens em criancas de 4 a 5
anos. Para as criangas de 5 e 6 anos 0 imagem dos personagens estampados em roupas ou
acessorios apresentaram reducdao. Em termos percentuais as criancas de 4 anos apresentaram
um total de 38%, as criancas de 5 anos apresentaram um percentual de 35%, enquanto que as
meninas de 6 e 7 anos apresentaram respectivamente 18% e 9%.A crianca da sociedade de
consumo nasce em um ambiente em que a marca se faz muito presente. Grande parte dos
produtos a sua volta possui uma etiqueta, que se constitui em uma marca dotada de algum
valor simbdlico. Quando muito pequenas, elas ndo conseguem entender, mas desde entdo
estdo inseridas no contexto do consumo. Ao anunciarem roupas, comidas, brinquedos e itens
de forma geral destinados a esse publico, os mesmos tendem a aparecerem com logos de
marcas ou imagens de personagens licenciados. Os profissionais de marketing fazem o que
podem para assegurar que as criancas reconhecerdo e pedirdo produtos decorados de maneira
semelhante, que vao desde cereais até eletronicos, a medida que suas habilidades verbais

evoluem.
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As marcas desde cedo expostas as criangas passam a fazer parte do seu cotidiano,
participando do seu universo simbolico em formagdo. Logo, por mais que a crianca muito
pequena nesse momento ndo associe esses objetos licenciados ao consumo, ela aos poucos ja
estd se familiarizando com esses produtos. Mais tarde, no entanto, a tendéncia é que continue
a utilizar a marca com que se sinta mais & vontade e é nessa fidelizacdo que residem os
esforcos do marketing voltados para o publico infantil.

Em entrevista publicada em 2009, no Jornal A Gazeta, o assunto abordado pela
entrevistada Angelita Correa®? quanto & diferenca de custos entre meninas e meninos ressalta
que tudo comega com um vestidinho cor-de-rosa. Depois vem o sapatinho, pulseirinha,
brinquinho, um lacinho na cabega para combinar. No caso dos meninos, na maioria das vezes,
0 gasto é com uma camisa, uma bermuda e pronto, acabou. Na adolescéncia, 0s agravantes:
maquiagem, depilacdo, saldo de beleza, roupas da moda para elas. Eles na maior parte dos
casos se contentam com o famoso trio camisa, ténis e jeans.

Ainda analisando o item vestuario, foi possivel identificar a vasta presenca de
personagens infantis presentes em tais itens conforme demonstrado por meio do gréafico de

ndmero 4.

5.2.4 Personagens presentes em Roupas e Acessorios Femininos

Grafico 4 — Personagens presentes em Roupas e Acessorios Femininos

B HELLOKITTY B MONSTER HIGH = MORANGUINHO
B ARIEL (PRINCESAS) H BARBIE mJULLY
GALINHA PINTADINHA B PATATI PATATA = MONICA
MENINAS SUPER PODEROSAS PEPPA = DRA BRINQUEDOS
= MINNIE GATINHA MARIE RAPUNZEL (PRINCESAS)

Fonte: Elaborado pela autora.

12 Angelita Viana Correa é Mestre em psicologia social pela USP-SP, Especialista em Psicologia Junguiana
(PUC), Pds-graduada em Neurociéncias e Comportamento (USP). Atua como psicéloga clinica e como
professora de pds-graduagdo ha dez anos.
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E possivel notar que o publico feminino apresenta um gosto diversificado, porém com alguns
pontos de semelhanca que pode ser caracterizado pela pouca diferenca de faixa etaria.

A personagem Barbie teve sua representacdo estampada em 11 pecas/acessorios,
enquanto a Gata Marie obteve 9 apari¢es dentre o total de itens analisados, o que expde 0s
dados a uma possivel interferéncia da midia, uma vez que ambas sdo personagens de filmes
ou desenhos infantis e que marcaram ou marcam geracdes devido a sua forte presenca em
comerciais e estamparias diversas. Vale ressaltar que a Barbie também apresenta um puablico
diversificado quanto a faixa etaria analisada visto que sua presenca se estabeleceu
efetivamente em todas elas, ou seja, obtivemos a presenca de 3 pecas de criangas com idade
de 4 anos, 3 presencas em vestuario de 5 anos, 3 pecas em crian¢as com 6 anos e 2 pe¢as em
criangas com 7 anos.

Para a Gata Marie, as pecas foram representadas da seguinte forma: 3 pecas em
criancas de 4 anos, 2 pecas em criangas de 5, 2 pegas em criangas de 6 anos e 2 pecas em
criancas de 7 anos.

A personagem Hello Kitty apareceu em 8 (oito) pecas de vestuario, sendo que sua
presenca se limitou as criangas com idade entre 4 e 5 anos. Nao exercendo presenca nas
demais idades analisadas. Ja as Monster High, que sdo bonecas com trajes e aparéncia de
monstros, foram evidenciadas em 6 (seis) pecas de vestuarios/acessorios de meninas com
idade entre 6 e 7 anos. Moranguinho, Jully, Galinha Pintadinha, Moénica, Peppa, Dra.
Brinquedos, estiveram presentes em trajes de meninas com idade inferior a 5 anos. Outras
personagens como Ariel, Barbie, Meninas Super Poderosas, Minnie, Gatinha Marie,
Rapunzel, Branca de Neve, Frozen e Cinderela estiveram de forma mais marcante presente
em trajes de meninas com idade superior a 6 anos, embora em alguns casos sua presenca
também tenha sido evidenciada em meninas de 4 e 5 anos por se tratar de personagens em
extrema elevacdo de visibilidade mididtica televisiva, além de pertencer ao universo
encantador de uma das maiores licenciadores de marcas, patentes e personagens infantis —
Disney.

H& um grande nimero de personagens, principalmente em se tratando de uma faixa
etaria tdo limitada (4 a 7 anos), poréem essa infinidade de personagens se justifica pela
presenca do discurso publicitario que se sustenta no carater ludico para envolver as criancas,
que desde cedo séo incentivadas a experimentarem as sensagoes propostas na apresentacéo do
produto. Quando o mundo simbolico da crianca ainda estd em formacéo, corre-se o risco de o

“ter” poder assumir o lugar do “ser”, trazendo como consequéncia o sentido de pertencimento
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e afirmagdo social atrelados de alguma forma ao ato de consumir e que puderam ser

observados quando analisadas as variedades de personagens presentes no quesito vestuario.

5.2.5 Personagens presentes em Roupas e Acessorios Masculinos

Gréfico 5 — Personagens presentes em Roupas e Acessorios Masculinos

= HOMEM ARANHA B HULK H BATMAN HOMEM DE FERRO  m PATATI PATATA
= TRASH PACK = WOODY m BUZZ = CARROS H BEN 10

W BACKYARDIGANS PICA PAU DRAGON BALL Z B SUPER HOMEM MIKEY

B HOTWHELLS H BOB ESPONJA ANGRY BIRDS

Fonte: Elaborado pela autora.

Dentre os personagens mais utilizados nas pecas masculinas, podemos destacar o
Mikey, um dos personagens mais famosos da Disney, presente em 7 pecas do vestuario
masculino, sendo que deste total de pecas, 3 foram utilizadas por meninos com idade de 4
anos, 2 por criangas de 5 anos, 3 por meninos com idade de seis anos e para a faixa etéria de 7
anos a imagem do Mikey néo foi presenciada.

O segundo colocado na lista de personagens presentes no vestuario infantil foi o
Homem Aranha, totalizando o numero de 6 pecas de vestuario, onde 1 pecas pertencia a uma
crianca de 4 anos, 1 peca foi utilizada por um menino de 5 anos 2 pecas utilizadas por
criancas de 6 anos e 2 pecas pertenciam a um menino de 7 anos.

Hotwells e o Incrivel Hulk somaram juntos um total de 8 pecas, em que para cada
personagem houve a contagem de 4 pecas de vestuario. Para o Hotwhells foi verificada um
total de 3 pecas para a idade de 6 anos e 1 peca para a idade de 7 anos. Quanto ao incrivel
Hulk as 4 pecas foram utilizadas por meninos de 7 anos. A presenca desses personagens em
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idades mais elevadas dentro do segundo nivel de desenvolvimento desenvolvido por Piaget
pode ser associada ao publico para o qual os mesmos se dirigem, uma vez que suas falas,
vestimentas, pistas, sugestdo de diversdo é tipicamente observada em niveis mais elevados de
idade.

Outros personagens também estiveram presentes nesta analise, dentre eles pode-se
citar os personagens: Patati Patatd, Benl0, Pica-Pau e Super-homem que apareceram em 3
pecas de vestuario assim distribuidos: Patati Patata — 2 pecas pertencentes a criancas de 4
anos e 1 peca pertencente a uma crianca de 5 anos. Benl0 — 3 pecas pertencentes a criangas
de 6 anos. Pica-Pau — 2 pecas pertencentes a crianga de 5 anos e 1 peca pertencente a crianca
de 7 anos. Super-homem — 1 peca pertencente a crianga de 5 anos e 2 pegas pertencentes a
crianca de 7 anos.

Carros, Batman, Homem de Ferro, Woody, Bob Esponja e Angry Birds também
tiveram presenca garantida em 2 pecas de vestuario, ou seja, cada um dos personagens citados
aparecem figurados em 2 pecas de vestuario do publico analisado distribuidos da seguinte
forma: Carros — 1 peca pertencente a menino de 4 anos e 1 peca pertencente a entrevistado
de 5 anos. Homem de Ferro — 2 pecas pertencentes a meninos de 6 anos. Woody — 1 peca
pertencente a menino de 5 anos e 1 peca pertencente a crianga de 7 anos. Bob Esponja teve
sua presenca marcada em vestuario de dois meninos com idade estabelecida em 5 anos,
enquanto Angry Bird marcou presenga em 2 pegas de meninos com idade de 7 anos.

Os personagens Trash Pack, Buzz, Backyardigans e Dragon Ball Z apareceram cada
gual em uma Unica pec¢a do vestuario analisado, também estabelecidas em idades distintas,
conforme se segue: Trash Pack — 1 peca utilizada por menino de 4 anos; Buzz 1 peca
presente em vestuario de garoto de 6 anos; Backyardigans 1 peca analisada em crianca de 4
anos e Dragon Ball Z com 1 peca de vestuario pertencente a menino de 7 anos.

Para compreender essa gama e diversificada presenca de personagens figurados nas
roupas infantis, faz-se oportuno compreender as mesmas analiticas apontadas para o vestuario
feminino, uma vez que embora aqui a quantidade de itens seja reduzida, ainda assim as
formas de acesso e convencimento de tais publicos sdo semelhantes.

E importante ressaltar que as informacdes sobre os produtos destinados ao publico
infantil estdo ao alcance das criancas por meio de propaganda boca a boca (amigos e colegas
de escola) websites, tablets, propagandas e programas da televisdo aberta e TVs a cabo, e nos
préprios canais de televisdo direcionados ao publico infantil. Assim a maioria das marcas de
produtos infantis faz uso de icones do seu interesse para agregar valor a roupas, calgados,

acessorios, brinquedos, material escolar, dentre outros.
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Essa grande quantidade de personagem presente neste grafico em questdo, talvez se
justifique pelo fato de muitas vezes a inspiracdo das criangas para 0 consumo virem da
admiracdo que as mesmas tém por seus idolos, que costumam ser personagem de desenhos
animados normalmente expostos na midia. Da mesma forma, esse consumo pode estar
atrelado a simples inspiracdo da crianca pelo comportamento dos adultos ou colegas de
mesma idade a sua volta que elevam o desejo de pertencimento da crianga a este grupo. E
dessa forma por ndo possuirem discernimento maduro para julgar o que é ofertado, acabam

sendo influenciadas por produtos com apelos heroicos e imaginativos.

5.2.6 Brinquedos com Personagens — Meninas

Grafico 6 — Pertences levados pelas Criangcas com a presenca de Personagens — Meninas

B COM PERSONAGENS = SEM PERSONAGENS

Fonte: Elaborado pela autora.

As criancas do sexo feminino levaram o total de 120 brinquedos, no somatorio de 3
encontros, sendo que 24 desses brinquedos ndo apresentaram a imagem de personagens
infantis enquanto 96 dos brinquedos levados pelas meninas fizeram mengédo a imagem de
algum tipo de personagens.

Desde pequenas, as mais diferentes bonecas (Barbie Monster High, Polly etc.)
ensinam a elas "como é divertido fazer compras"! Ja 0s meninos, sdo agressivos, desde
pequenos seus brinquedos (Hulk, Ben 10, Wolverine, Homem Aranha etc.) Ihes mostram que
"os conflitos devem ser resolvidos com violéncia".

Dessa forma constréi-se a afirmativa apontada pelo grafico acima, em que do total de
120 brinquedos 96 possuiam a imagem de personagens que incitaram o consumo, enquanto 24
foram adquiridos sem que houvesse a interacdo midiatica ou se houve pode ter ocorrido em
menor escala, assim sendo é possivel inferir que efetivamente os super-herdis agugcam o

consumo, e em especial do publico feminino.
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5.2.7 Brinquedos com Personagens - Meninos

Grafico 7 — Brinquedos com Personagens — Meninos

B COM PERSONAGENS  m SEM PERSONAGENS

Fonte: Elaborado pela autora.

Do total de 120 brinquedos levados pelos meninos, 78 possuiam algum personagem de
desenho animado ou filme, j& os outros 42 brinquedos nao faziam mencéo a personagens. Em
comparado ao grafico anterior, € possivel perceber que a presenca de personagens infantis é
maior nas criangas do sexo feminino, sendo representada por um percentual de 80% (oitenta
por cento), enquanto no publico masculino sua representacéo foi de 65% (sessenta e cinco por
cento).

Segundo Karsaklian (2008) as meninas tém maior influéncia para o consumo que 0s
meninos, visto que o marketing reproduz o mundo real (meninas) aproximando-as do

cotidiano.
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5.2.8 Brinquedos com Personagens — Meninas

Grafico 8 — Brinquedos com Personagens — Meninas

18

W HELLO KITTY M MONSTER HIGH B ARIEL (PRINCESAS)

H BARBIE mJULLY B GALINHA PINTADINHA
B PATATI PATATA = MINNIE GATINHA MARIE

M RAPUNZEL (PRINCESAS)  BRANCA DE NEVE (PRINCESAS) FROZEN

CINDERELA (PRINCESAS)

Fonte: Elaborado pela autora.

Dentre os personagens que estiveram presentes nos brinquedos das meninas, a Barbie
foi a que obteve a maior representacéo, alcancando 32 do total de 96 brinquedos, ou seja, uma
margem percentual representativa de 34%. As princesas da Disney também tiveram grande
aparicao, como a princesa Cinderela, representada em 18 brinquedos e um percentual de 19%.
A princesa Ariel foi representada em 14 brinquedos (15%) e aprincesa Rapunzel presente em
3 brinquedos (3%). Os demais personagens tiveram sua representacdo estabelecida da
sequinte forma: Hello Kitty com participagdo de imagem em 8 brinquedos (8%), Gatinha
Marie em 6 brinquedos (6%), Moster High em 4 brinquedos (4%), Jully em 5 brinquedos
(5%), Galinha pintadinha, Patati Patata, Branca de Neve e Frozen em 1 brinquedo cada, sendo
representados isoladamente com o percentual de 1% cada.

O mercado brasileiro de brinquedos cresceu em 2012 no Brasil 15,6%, em relagdo ao
ano de 2011", onde segundo especialistas, tal resultado foi impulsionado por maior
participacdo de brinquedos licenciados (super-herois, personagens de filmes, desenhos ou
jogos) que cada vez mais apresentam artigos diferenciados e licenciados de personagens
famosos no universo infantil que ganham espaco e aquecem a economia das industrias de

brinquedos infantis.

3 Dados extraidos de pesquisa realizada em 07 de marco de 2013, por Vinicius Oliveira, Jornalista IG — S&o
Paulo.
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Dessa forma, é possivel enfatizar que as diversidades e diferencas de personagens que
aparecem estampados em brinquedos pertencentes ao publico infantil feminino em
comparacdo ao masculino, devem-se ao fato de possuirem idades distintas, além de géneros
distintos, ou seja, a idade normalmente é usada como um marcador de diferencas nas
habilidades cognitivas, embora exista uma enorme variacdo em quando e como as criangas se
desenvolvem. O fator cognitivo ressaltado por Piaget ndo é o Unico fator que diferenciam as
criancas entre si, podendo as diferencas de personalidade como inibicdo, emocao, estimulo,
socializacdo entre outros, ser capaz de diferencia-las.

Nesse sentido, aparentemente as diferencas entre sexo também diferenciam criancas
de mesma idade, uma vez que segundo Eaton e Enns (1986) as meninas tendem a preferir
brincadeira que sejam menos ativas € 0S meninos sdo tipicamente mais agressivos
fisicamente. Em termos de habilidades cognitivas, as meninas, em geral, obtém notas maiores
na escola e se saem melhor nos testes que envolvem a escrita, enquanto 0s meninos se saem
melhor nas tarefas visu espaciais (HALPERN, 2004).

O fato € que as criancas, mesmo aquelas que compartilham os mesmos pais bioldgicos
e sdo criadas no mesmo ambiente, sdo diferentes em muitas dimensdes (SCARR, 1992).
Logo, as criangcas possuem caracteristicas Unicas que sdo diferenciadas e reforcadas na
cultura, sendo que essas caracteristicas Unicas podem ser alteradas pelo convivio com o meio,
bem como pelas influéncias midiaticas durante as fases iniciais de formacdo do publico
infantil.

Para Vygotsky (1998), o brinquedo tem intrinseca relacdo com o desenvolvimento
infantil, especialmente na idade pré-escolar, a qual nos propomos a analisar. Embora o0s
autores ndo o considerem como o Unico aspecto predominante na infancia, € o brinquedo que
proporciona o0 maior avanco na capacidade cognitiva da crianca. E por meio do brinquedo que
a crianca se apropria do mundo real, domina conhecimentos, se relaciona e se integra
culturalmente. Ao brincar e criar uma situa¢do imaginaria, a crianca pode assumir diferentes
papéis: ela pode se tornar um adulto, outra crianga, um animal, ou um heroi televisivo; ela
pode mudar o seu comportamento e agir e se comportar como se ela fosse mais velho do que
realmente é. E no brinquedo que a crianga consegue ir além do seu comportamento habitual,
atuando num nivel superior ao que ela realmente se encontra. Por serem 0s brinquedos, de
tamanha relevancia para o universo infantil, as industrias e os diferentes tipos de meios de

comunicagdo tém se esforcado cada vez mais para persuadi-los.
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5.2.9 Brinquedos com Personagens — Meninos

Gréfico 9 — Brinquedos com Personagens — Meninos
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Fonte: Elaborado pela autora.

A variedade de personagens presentes nos brinquedos dos meninos foi em maior
proporcdo que os brinquedos das meninas. Os personagens do desenho animado Hotwells
representaram 27% do total de brinquedos, ou seja, estiveram presentes em 21 itens. Homem
Aranha estampou 11 dos brinquedos selecionados pelas criangas, representando um
percentual de 14%. Angry Birds também marcou presenca em 8 itens, mais precisamente em
8 equipamentos de jogos eletrdnicos, registrando um percentual de 10%. Homem Aranha teve
sua presenca em 7 brinquedos, o que equivale a um percentual de 9%. Ben10 foi apontado em
6 brinquedos figurando um total de 8%. O Homem de Ferro teve sua aparigdo em 5
brinquedos, o que equivale a um percentual de 6%. A Liga da Justica, assim como o
personagem Wolverine estamparam com suas imagens um total de 3 brinquedos cada,
equivalendo a um percentual de 4%. Os demais personagens foram representados em 1 ou 2
brinquedos, distribuidos conforme representacdo a seguir: Batman, Sherek e Hulk
estamparam o total de 2 brinquedos para cada personagem, o que equivale dizer um
percentual de 3% de participacdo para cada personagem. Ja o Bob Esponja, Patati Patata,

Capitdo América, Backardigans, Dragon Ball Z, Mikey e Scoby Doo Estiveram presentes em
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apenas um brinquedo, o que equivale dizer o total de 1% para cada personagem dentre o
montante verificado.

Talvez a Unica explicacdo para tamanha variedade de herois, deve-se ao fato de que
quando as criancas veem seus personagens ou herois preferidos, conseguem ver aquilo que
querem por meio do consumo, ficando mais propensas a aquisicdo de um produto e até
mesmo a imitar 0os mesmo comportamentos dos herdis, em um processo denominado
imitacdo, sendo este processo bastante percebido no publico infantil masculino durante os
encontros.

O heroi é uma figura predominantemente masculina, de preferéncia de aspecto fisico
vigoroso, atraente e bem-humorado, dotado de poderes extraordindrios, que protagoniza
aventuras empolgantes, rompendo barreiras do espaco e do tempo, e revelando espirito
inventivo e coragem. Logo, é possivel esperar que ao se interessar por tais personagens, 0S
meninos com idades inferiores a 7 anos passem a ser influenciados pela l6gica do
consumismo, atrelado ao forte poder de convencimentos dos meios de comunicagao

midiaticos.

5.2.10 Reconhecimento do Personagem — Meninas

Grafico 10 — Reconhecimento do Personagem — Meninas
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Fonte: Elaborado pela autora.

Foi identificado nos pertences levados pelas meninas, um total de 96 brinquedos com

imagem de personagens, sendo que desse total de brinquedos apenas a imagem de 13
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personagens foram identificados, ou seja, dentre os 96 brinquedos analisados, apenas a figura
de 13 personagens foram evidenciados.

Quando indagadas sobre como conheceram 0S personagens presentes em seus
brinquedos, a televisdo aparece como 0 maior meio de reconhecimento de personagens, ou
seja, dos 96 brinquedos com a presenca de personagens, 53 deles foi percebido pelas meninas
através da televisdo. Outros 15 brinquedos com a imagem de personagens foram reconhecidos
apresentado as criancas por intermédio de lojas. O total de nove brinquedos com
representacdo de personagens foi apresentado a crianca por meio de jogos eletronicos. A
escola foi responsavel pela apresentacdo de 6 destes brinquedos, uma vez que 0 acesso a tais
itens pode ter despertado o desejo em consumi-los. A internet se fez responsavel pela
introducdo de 5 destes brinquedos com a presenca de personagens, servido como canal de
informacdo e convite ao consumo. O cinema, a rua e as revistas também apareceram como
fonte de referéncia quanto ao reconhecimento do personagem.

A maioria das criangas recebe diversas informacdes referentes aos padrdes culturais
sobre a sociedade, tendo sua formacdo de valores de certa forma influenciada. Deve-se
reconhecer que no mundo capitalista a crianga é vista como um ator social que consome e que
atrai lucro. Nesse sentido, percebe-se que essa relacdo entre a crianga e as midias se torna
conturbada, devido ao fato de atualmente o formato da sociedade estar pautado no consumo.
Este, por sua vez, influencia o ator social a ser consumista por meio dos veiculos midiaticos

mais utilizados, assim como os retratados no grafico em analise.

5.2.11 Reconhecimento do Personagem — Meninos

Gréfico 11 — Reconhecimento do Personagem — Meninos
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Fonte: Elaborado pela autora.
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J& para 0s meninos os personagens identificados em brinquedos e vestuarios somaram
78, sendo a televisdo, novamente, 0 meio principal pelo qual o maior nimero de personagens
(39) se tornou conhecido. Os jogos eletronicos ocuparam o segundo lugar com o
reconhecimento de 17 personagens e a internet apresentou as criangas outros 9 personagens.
A escola por intermédio de amigos trouxe a apresentacdo de 7 personagens também presentes
na pesquisa, enquanto as lojas de departamento ou magazines apresentaram para as criangas
um total de 3 personagens. O cinema e as revistas trouxeram apresentacdes em menor
proporcédo, sendo o primeiro meio responsavel pela apresentacdo de 2 personagens e o ultimo
meio apresentou apenas 1 personagem.

Verifica-se nos dias atuais que o problema do consumo em demasia esta atrelado na
liberdade de se expor a crianca a ser livre para ouvir e ver tudo sem determinada proibicéo;
hoje as propagandas estdo destinadas a tudo e a todos para que ocorra a pratica do consumo,
transformando a crianga passou de coadjuvante a protagonista.

Assim como 0s meios de comunicacdo, 0 meio de convivio da crianca também a
desperta a pratica do consumo, uma vez que atualmente a regra para se conviver em um grupo
social é de que, para pertencer a este grupo, o ator social precisa usar determinado produto.

Tanto 0s meninos quanto as meninas tiveram maior acesso a certos
personagens/brinquedos por meio da televisdo. A questdo é: como a criangca conhece
determinados produtos? Diante de varios meios midiaticos, nos dois ultimos gréficos em
questdo, podemos destacar a televisdo, a qual tem sido um poderoso instrumento de
comunicacdo, pois a mesma traz, ao telespectador, as informacBes prontas com imagens
finalizadas e superproduzidas, indo além da imaginacdo de alguns e influenciando
indiretamente seus comportamentos.

A influéncia causada pela midia acaba por interferir nos atos, atitudes e na construcao
da visdo de mundo, principalmente das criancas, as quais tém grande ingenuidade, nao
percebendo a maldade e a promiscuidade que aparecem nas propagandas televisivas, sendo
induzidas por algo ou para algo. O fato de a crianca se encontrar em processo de
desenvolvimento biopsicologico faz com que a mesma ndo tenha o discernimento necessario

para compreender o carater da publicidade.
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5.2.12 De quem ganhou o Brinquedo — Meninas

Gréfico 12 — De quem ganhou o brinquedo — Meninas
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Fonte: Elaborado pela autora.

Outro dado relevante nesta pesquisa € a identificacdo de quem presenteou as criancas
com 0s brinquedos. Vinte e cinco por cento das meninas ganharam os brinquedos da mée ou
ndo se recordam quem os presenteou, perfazendo um total de 48 brinquedos. 15% dos
brinquedos foram adquiridos por suas avos, o que configura um nimero exato de 14 itens. A
parte paterna foi responsavel pela aquisicéo de 11 brinquedos apresentados, equivalendo a um
percentual de 12%. O avd também teve uma expressiva participacdo, adquirindo um total de 8
brinquedos que equivale dizer o percentual de 8%. Os Tios (as) sdo responsaveis pela
aparigdo de 7 brinquedos, ou seja, 7%, enquanto Amigos, Madrinhas e Padrinhos obtiveram

menor participagdo com um total sequente de 5, 2 e um brinquedo, ou seja 5%, 2% e 1% de

participacdo quanto a aquisicdo do bem.
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5.2.13 De quem ganhou o Brinquedo — Meninos

Gréfico 13 — De quem ganhou o brinquedo — Meninos

1;2% 1; 2%

6; 14%

9; 22%

2; 5% 1; 2%

EMAE mPAI TIA(O) ®EAMIGO (A) mAVO AVO PRIMO(A) = NAMORADA DA ESCOLA NAO SABE

Fonte: Elaborado pela autora.

Ja os brinquedos dos meninos foram dados, em sua maioria, pelos pais (paterno) que
representou 29% do total, ou seja, 12 brinquedos. As avés ficaram em segundo lugar
presenteando as criangas com 9 brinquedos e perfazendo um percentual de 22% do montante.
As Maes e primos (as) ficaram em terceiro lugar com 6 brinquedos, ou seja, 14% de
participacdo na aquisicdo de brinquedos com estampas de personagens. Os amigos (as)
obtiveram a participacdo em 4 brinquedos o que equivale dizer a um percentual de 10%. O
Av0 participou com presenca em 2 brinquedos (5%), enquanto a namorada da escola, e aquele
gue ndo soube dizer corresponderam a 1 Unico brinquedo, ou seja 2% cada.

Nota-se nos dois ultimos graficos analisados que a cultura social na qual a crianga esta
inserida, também exerce grande influéncia nos habitos de consumo do publico infantil, uma
vez que espelhados em pais e grupos de relacionamento pessoal, a crianga tende a atitudes de
reproducdo das ac¢des praticadas pelos adultos.

5.2.14 Pediu o Brinquedo — Meninas
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Gréfico 14 — Pediu o brinquedo — Meninas

ESIM mNAO

Fonte: Elaborado pela autora.

Do total de brinquedos das meninas, 94% foram solicitados em alguma ocasido pelas
proprias criangas, que tiveram seus desejos alcancados pela figura de pais, tios, avos,
padrinhos, dentre outros. Somente 6% dos brinquedos foram ganhos pelas meninas por livre e

espontanea vontade do comprador.

5.2.15 Pediu o Brinquedo — Meninos

Gréfico 15 — Pediu o brinquedo — Meninos
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Fonte: Elaborado pela autora.

Do total de brinquedos das criancas do género masculino, 43% foram solicitados em
alguma ocasido pelas proprias criancas e 57% dos pertences ndao foram solicitados, mas
tiveram acesso aos brinquedos por intermédio de tios, avds, padrinhos, amigos, dentre outros.

Essa caracteristica quanto & solicitacdo de brinquedos, trouxe dados muito curiosos,

uma vez que as meninas quase que em totalidade solicitaram o brinquedo a alguém e tiveram
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acesso ao brinquedo por meio do consumo de outras pessoas, enquanto para 0S meninos,
mesmo ndo sendo grandes solicitadores, tiveram tanto quanto as meninas acessos a itens de

consumo mesmo quando nao solicitados.
5.3 GRAFICOS COMPLEMENTARES

Os gréficos abaixo servem de auxilio para melhor compreensdo deste universo do
consumo infantil, uma vez que cabe aos mantenedores das criangas a responsabilidade
monetaria, social, educacional, dentre outras.

5.3.1 Situacéo Civil dos Pais

Gréfico 16 — Situacdo Civil dos Pais
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Fonte: Elaborado pela autora.

Foi entrevistado um total de 32 responsaveis pelas criangas participantes do grupo
focal. Desse total 16 respondentes correspondiam as maes e em igual proporcdo (16)
pesquisados foram compostos pela participacédo de pais.

Nenhuma das criancas participantes da pesquisa era ausente de pai ou mée, embora
alguma delas ndo apresentasse convivéncia efetiva com ambos, uma vez que seus
progenitores ndo mantinham relacionamento conjugal.

A maioria das criancas vivia em lares compostos pela presenca efetiva de pai e mée,
sendo representado pelo percentual de 57%.
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24% dos representantes legais eram solteiros, tendo tido relacionamentos
relativamente estaveis com o pai da crianca.

Alguns dos pais entrevistados, embora ndo tivessem estabelecido um relacionamento
de unido civil estavel, ainda mantinham um relacionamento amoroso (namoro) com 0s
progenitores™, representados pelo percentual de 13%.

Do total pais entrevistados, apenas 6% eram divorciados.

5.3.2 Renda Familiar

Gréfico 17 — Renda Familiar
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Fonte: Elaborado pela autora.

Quando mencionado no questionario o fator financeiro, houve um empate percentual
guanto a renda total familiar, em que 25% dos pais disseram possuir movimentacdo mensal
financeira de R$ 15.000,00 a R$ 20.000,00 e outros 25% responderam que sua composi¢do
financeira familiar mensal equivale ao montante varidvel de R$ 5.000,00 a R$ 7.000,00.

Apesar de Brasilia ser considerada uma cidade de custo de vida elevado, evidencia-se
que as rendas relatadas equivalem a uma quantia consideravel, frente a realidade financeira

observada em vérias cidades e Estados do pais.

% Nenhuma das criangas entrevistadas, as quais ndo tinham os pais atuantes em uma relacéo civil de unido
estavel, residiam com o progenitor, ou seja, todas as criangas, filhos de pais solteiros tiveram suas guardas
resguardadas a maternidade.
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Em segundo lugar, foi registrada a renda mensal variavel entre R$ 10.000,00 a R$
15.000,00, também sendo considerada alta para os padrdes atuais brasileiros.

Na sequéncia foi marcado o percentual de 13% para o0s pais com renda familiar entre
R$ 3.000,00 a R$ 5.000,00. E finalizando a pesquisa quanto ao quesito remuneracdo mensal,
houve novamente um empate de percentual para pais com renda mensal superior a R$
20.000,00, renda mensal de R$ 7.000,00 a 10.000, e renda inferior a R$ 3.000,00, sendo estas

trés ultimas alternativas representadas pelo percentual de 6%.

5.3.3 Escolaridade dos Pais

Gréfico 18 — Escolaridade dos Pais
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Fonte: Elaborado pela autora.

Do total de entrevistados, 50% possuiam ensino superior completo. 19% possui
escolaridade em nivel de especializacdo completa. 13% estavam em fase de conclusdo do
ensino superior, enquanto as alternativas especializagdo incompleta, ensino médio completo e

ensino médio incompleto foram representados pelo percentual de 6%.
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5.3.4 Integrantes por Residéncia

Grafico 19 — Integrantes por Lar
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Fonte: Elaborado pela autora.

A maioria dos lares onde residiam as criancas pesquisadas é composta por 3 pessoas.
19% dos lares eram compostos por 4 integrantes, e 12% dos lares tinham como residentes o
numero de 5 pessoas e em igual percentual, ou seja, 12% era composto por apenas 2
integrantes.

5.3.5 Faixa Etéaria dos Pais

Grafico 20 — Idade dos Pais
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Fonte: Elaborado pela autora.
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E possivel verificar que os pais (representacdo masculina) apresentaram um quadro
figurado por idades mais elevadas que as mées. Quanto as idades, apenas um homem tinha
idade entre 25 a 30 anos, enquanto 4 mulheres relataram estar dentro do mesmo intervalo
etario. Com idade entre 31 a 35 anos, 0s pais tiveram 2 representantes, enquanto as mulheres
efetivaram seu mais alto patamar etério, tendo como representantes um total de 6 maes. Ja o
maior pico de representantes quanto a idade dos pais, ficou entre 36 a 40 anos, tendo neste
intervalo apenas 3 mulheres representantes.

De 41 a 45 anos, 0s homens marcaram 2 presencas sendo este o0 nimero idéntico de
representacfes femininas para a mesma faixa etaria. Houve 2 pais com idade entre 46 a 50
anos, e apenas 1 mulher. Ja os declarados possuir idade acima de 50 anos teve apenas 0 Sexo

masculino representado por apenas 1 pai.

5.4 AS FALAS MIRINS — ANALISE DO CONTEUDO

Os discursos analisados foram selecionados de forma aleatoria ndo sendo escolhidos
com base em preferéncias, mas com o Unico objetivo de confirmar ou refutar as hipoteses
levantadas na introducdo deste projeto. Cabe ressaltar que, embora aleatérias o didlogo foi
conduzido segundo um formulario com questfes semiestruturadas, cabendo a pesquisadora
realizé-lo de forma descontraida para que a crianga ndo percebesse que fazia parte de uma
entrevista.

Tal pesquisa foi realizada em momento especifico durante as reunides, desde que fosse
possivel a pesquisadora o estabelecimento de um didlogo isolado com cada participante, o que
ndo reduziu a AC apenas a uma analise de transcri¢do textual uma vez que as acdes, gestos e
comportamentos também foram analisados.

No método de pesquisa apontado no paragrafo anterior cabia a entrevistadora abordar
questdes pertinentes ao campo da violéncia e do consumo que foram posteriormente
verificados na AC, contudo as questBes pertinentes a violéncia podem parecer desconectas
dessa pesquisa uma vez que ndo houve um capitulo isolado para exposicao do assunto, sendo
sua justificativa voltada para interesses de pesquisa posteriores a execucgdo desse projeto.
Dessa maneira para que o consumo pudesse ser verificado foram realizadas as seguintes
interrogativas: 1) Como a crianga conseguiu o brinquedo; 2) Se o brinquedo foi dado a ela por
escolha prépria ou por escolha de outras pessoas de seu circulo de convivéncia; 3) Se a
criangca tem nogéo do custo do brinquedo; 4) Se a crianga afere ao item um alto ou baixo

custo.
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Da mesma forma, algumas questdes foram estabelecidas para delinear os didlogos da
temética violéncia: 1) Este personagem é do bem ou do mal; 2) Vocé gostaria de ser este
personagem; 3) Ele tem inimigos.

A questdo de numero 1 relativa a violéncia pode parecer indutiva devido aos
apontamentos de “bem” e “mal”, porém dado a idade das criangas analisadas se fez necessario
um apontamento intermediado por alternativas.

O numero de questBes aqui apresentadas foram propositalmente minimizadas visto que
a atencdo das criancas com faixa etaria entre quatro a sete anos é facilmente desviada, e
estabelecer um didlogo com um elevado numero de questdes em meio a uma reunido cercada
de brincadeiras com outras criangas, poderia tornar o dialogo cansativo e desestimulante.

Logo, acreditamos, para efeito dessa reflexdo, que a organizagdo e a estruturacdo das
palavras definem os discursos e possibilitam a compreensdo dos fenémenos e dos conceitos.
A palavra expde as contradicbes e os conflitos existentes em uma dada realidade, pois é
construida a partir do emaranhado de fios ideoldgicos que expressa o repertorio de uma época
e de um grupo social; portanto a compreensdo do discurso exige a compreensdo das relacdes
sociais que ele expressa (Minayo, 2004).

As perguntas pré-definidas para essa metodologia, ndo engessaram o dialogo e neste
sentido, visando dar um ar de naturalidade a técnica outras questdes também puderam ser
realizadas e algumas das questdes pré-definidas puderam em momentos especificos serem
suprimidas.

Sabendo que os dados obtidos em um grupo focal geram resultados riquissimos e
volumosos, optamos quanto a reproducdo das falas pela seguinte estrutura:

e Crianca de 4 anos representante do sexo feminino — AC relativa ao consumo e a
violéncia;

e Crianca de 5 anos representante do sexo masculino — AC relativa ao consumo e a
violéncia;

e Crianca de 6 anos representante do sexo feminino — AC relativa ao consumo e a
violéncia;

e Crianca de 7 anos representante do sexo masculino — AC relativa ao consumo e a

violéncia.

Com base nessa delimitacdo, analisamos um total de 8 discursos do total de 16 obtidos

por intermédio do questionario semiestruturado o que representa 50% da amostra e possuem
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como unico intuito a compreensdo de forma mais evidente das tematicas do consumo e da
violéncia.

O teor das respostas obtidas pelas criancas que ndo possuem suas falas transcritas
neste projeto ndo enfraquece esta analise uma vez que sdo similares aos discursos abaixo

reproduzidos.

5.4.1 Primeira Anélise do Contetudo — SS

Os dois primeiros dialogos transcritos e analisados possuem como representante uma
crianca do sexo feminino que serd identificada nesta anlise pelas iniciais do nome veridico
da mesma. Da mesma forma sera feito para os demais participantes no intuito de preservar a
identidade da crianca conforme explicado durante o projeto.

SS é uma menina de quatro anos muito sorridente e comunicativa. Filha Unica de pais
separados, atualmente reside com a mée de trinta e cinco anos. Devido a profissdo de sua mae,
SS passa a semana toda na casa da avé de cinguenta e nove anos e do av6 de cinquenta e nove
anos. Seu pai € natural da Alemanha, mas mora no Brasil ha oito anos e realiza visitas diarias
aSsS.

Na ocasido das brincadeiras, SS interagia com as demais criancgas, independente de
sexo ou faixa etaria. Sempre muito disposta SS convidava a todos para brincar e ndo se
importava em dividir seus pertences. Buscou por varias vezes uma maior aproximacdo com a
pesquisadora no intuito de delegar suas vontades e fazé-las valer sob a das demais criancas.

Quanto ao consumo SS dialoga com a pesquisadora a seguinte sequéncia:

Crianca: Tia, vamos brincar de mundo Barbie? Olha s6 quantas bonecas eu
tenho. Vocé pode escolher qualquer uma pra ser voce.

Pesquisadora: Que legal. Quantas bonecas vocé tem?

Crianca: Eu tenho muitas, mas s6 trouxe 5 porque minha mae disse que nao
podia levar mais de cinco brinquedos.

Pesquisadora: Mas vocé acha que tem quantas bonecas em casa?

Crianca: Acho que tenho mais de cem.

Pesquisadora: Nossaaaa, vocé gosta tanto assim da Barbie?

Crianca: Eu amo a Barbie porque ela € muito linda

Pesquisadora: Como vocé conseguiu tantas bonecas da Barbie?
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Crianca: Minha m&e, minha avd, meu pai, minha dindinha, todo mundo compra
pra mim. No meu aniversario, todo mundo me deu boneca da Barbie. Minha
dindinha me deu. Minha avé também! A Luiza minha amiga da escola e mais um
monte de gente. Todo mundo s6 me deu Barbie

Pesquisadora: E vocé prefere ganhar s6 Barbie ou outros presentes diferentes?
Crianca: Eu amo a Barbie, mas também ganhei outros presentes. Ganhei:
roupas, Marrie, jogos, magquiagem, mas 0s que eu mais amo sdo as bonecas da
Barbie mesmo.

Pesquisadora: E quanto custa uma boneca da Barbie vocé sabe?

Crianca: Nao.

Em sua primeira fala SS diz: Crianca: “Tia, vamos brincar de mundo Barbie? Olha
s6 quantas bonecas eu tenho”. E evidente neste discurso que SS provavelmente possui muitas
bonecas da personagem Barbie e que a0 manusea-las SS se insere no mundo ludico da
personagem, ou seja, ha de se considerar que tal crianca se desloca mentalmente deste mundo
real e passa a viver no mundo ladico da Barbie. “Vocé pode escolher qualquer uma pra ser
vocé”

Nesse didlogo o consumo é evidenciado pela aquisicdo de bonecas e brinquedos da
personagem Barbie. SS com apenas quatro anos é bombardeada por intermédio de seu grupo
de convivéncia a pratica do consumo que pode estar sendo influenciada ou ndo pela crianca
em questdo, fato que pode ser observado com base na seguinte afirmativa: “Minha mae,
minha avd, meu pai, minha dindinha, todo mundo compra pra mim. No meu aniversario, todo
mundo me deu boneca da Barbie. Minha dindinha me deu. Minha avé também! A Luiza
minha amiga da escola e mais um monte de gente. Todo mundo so6 me deu Barbie” .

Conforme descrito no referencial teérico os grupos de referéncia sdo caracterizados
pessoas que exercem alguma influéncia direta ou indireta sobre as atitudes ou
comportamentos dessa pessoa. Podem ser classificados em diretos ou indiretos, e no caso de
SS por estar associada a sua cadeia de consumo a figura de sua mae, avo, pai e madrinha tal
associacao se estreita as influéncias diretas, também conhecidas como grupos de afinidade ou
primarios.

Em seus relatos SS remete ao fato de que brincar com uma determinada boneca nos
transforma na personagem — “Vocé pode escolher qualquer uma pra vocé ser”. Nesse caso €

possivel perceber o lado ludico de SS sendo influenciado pelas praticas de consumo.
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Por possuir apenas quatro anos, SS pode ndo conhecer com efetividade a
representatividade dos nimeros e neste sentido, quando responde a pesquisadora que possuli
mais de cem bonecas, SS pode apenas estar se referindo a uma quantidade elevada que a
mesma possui de bonecas da Barbie, ndo devendo esta métrica ser considerada exata.

Mesmo sem a certeza do quantitativo de bonecas da Barbie que SS possui é possivel
considerar que os pertences que estampam a figura dessa personagem estdo efetivamente
presentes no dia a dia de SS.

Quando SS ¢é indagada pela pesquisadora sobre a quantidade de bonecas da Barbie que
a mesma possui, SS busca a seguinte frase como justificativa para sua elevada quantidade de
Barbies: “Eu amo a Barbie porque ela ¢ muito linda”.

Essa expressdo de amor revelada pela crianca pode ser um indicio de consumo
extremo e no intuito de evidenciar ou ndo esta hipétese foi indagado a SS se a mesma sé
gostava de Barbie ou se também tinha preferencia por outros brinquedos. Para confirmacdo da
hipGtese levantada, SS responde: “Eu amo a Barbie, mas também ganhei outros presentes.
Ganhei: roupas, Marrie, jogos, maquiagem, mas 0 que eu mais amo sdo as bonecas da
Barbie mesmo”, demonstrando cultivo e admiracao elevados pela referida personagem.

Apesar de tamanha adoracdo SS desconhece o valor monetério de seus pertences,
porém devido ao grande nimero de Barbies que possui, pode estar associando tal consumo a
uma pratica simples, barata e prazerosa.

Dando sequéncia aos dialogos reproduzidos de SS, tentamos visualizar sua percep¢ao

com relacdo a violéncia e para este processo foi analisado as seguintes falas:

Pesquisadora: Vocé gosta da Barbie?

Crianca: Gosto muito, ela é linda!

Pesquisadora: Ela ¢ muito bonita mesmo, e as roupas dela também séo. Vocé
ndo acha?

Crianca: Sim, sdo muito lindas! Tem até uma boneca que fica tentando imitar as
roupas dela para ficar igual a Barbie, mas ela nunca consegue. Sempre se da mal
no final dos desenhos.

Pesquisadora: E mesmo? E o que a Barbie faz?

Crianca: Ah, ela sempre é boazinha, e nunca briga com as outras bonecas. Mas
as vezes ela fica furiosa.

Pesquisadora: E quando ela esta furiosa, o que ela faz?

Crianca: Chorane...
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Pesquisadora: Mas sera que ela chora por qué?
Crianca: Deve ser porque ela fica triste né tia?!

A personagem relatada por SS é uma boneca icone da moda. Corpo lindo e escultural a
Barbie se veste muito bem, possui looks divertidos e encanta meninas de diferentes faixas
etarias. As informagdes aqui expostas condizem com a opinido de SS “Gosto muito, ela é
linda!”. “Sim, sdo muito lindas! Tem até uma boneca que fica tentando imitar as roupas dela
para ficar igual a Barbie, mas ela nunca consegue. Sempre se da mal no final dos desenhos”.

SS apresenta um Unico elemento associado a violéncia simbolica, em que afirma que
outras bonecas sentem “inveja” da Barbie ¢ por este motivo ficam tentando copiar suas
roupas, porém para SS o unico sentimento despertado na personagem da Barbie se evidencia
pela emocdo desencadeada de choro, sendo este o0 representativo da tristeza.

Cabe ressaltar que a violéncia simbdlica se funda na fabricacao continua de crencgas no
processo de socializagdo que induzem o ator social a se posicionar no espago social seguindo
critérios e padrdes do discurso dominante.

A crianca em questdo ndo visualiza na personagem qualquer pratica de violéncia o que
pode ser uma caracteristica comum tanto de criancas desta idade, quanto de criancas do
género feminino e até mesmo dos proprios personagens a elas destinados. Tal fato pode ser
justificado pelos ensinamentos de Piaget, em que para 0 autor as meninas tendem a preferir
brincadeira e personagens que sejam menos ativas € 0s meninos sao tipicamente alvos de

elementos e brincadeiras com teor mais elevado de agressdes fisicas.

5.4.2 Segunda Andlise do Conteudo — JG

JG é um menino de cinco anos extremamente esperto e falante, € filho Unico e mora
com seus pais — made de vinte e nove anos e pai de trinta e cinco anos —. Sua mae é
empregada publica do Banco do Brasil e seu pai é oficial da Policia Civil do Distrito Federal.
A renda familiar € superior a dezoito mil reais.

Na ocasido das brincadeiras JG se interagia constantemente com todos do grupo e
muitas vezes chamavam o0s demais participantes de primo, embora ndo fossem. Seus
brinquedos eram sempre divididos com os demais do grupo sem qualquer tipo de restricao.
Suas falas eram prolongadas e detalhadas, como se JG quisesse nos convencer de suas
opinides.

Quanto ao consumo JG dialoga com a pesquisadora a seguinte sequéncia:
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Pesquisadora: JG que brinquedo vocé trouxe?

Crianga: Eu trouxe uma bola e uma caixa cheia de carrinhos da Hotwells.
Pesquisadora: Puxa que bacana. E com qual deles vocé mais gosta de brincar?
Crianca: Destes daqui eu prefiro os carrinhos porque tenho as pistas de corrida
pra brincar com eles.

Pesquisadora: Quem te deu tantos carrinhos assim?

Crianca: Foi meu pai. Ele ama carros, mas s6 tem um carro de verdade la em
casa. Mas ele também tem uma moto bem grande. A moto dele € da Harley
Davidson.

Pesquisadora: E vocé sabe onde vende estes carrinhos?

Crianca: Na loja ué. Tem nas lojas americanas também. Mas o carro do meu pai
s6 compra na FIAT.

Pesquisadora: Entendi! Os seus carrinhos sdo caros?

Crianca: Nao. S8o baratinhos, custam sé cinco reais. E a moto do meu pai custa
quarenta mil.

Pesquisadora: Puxa, € bem cara esta moto!

Crianca: E mesmo. D& pra comprar um milhdo de carrinhos com o dinheiro

dela.

Os brinquedos de JG pareciam significar muito pra ele. Para cada brinquedo JG trazia
algum tipo de conexdo com sua familia e com sua vida real. Quando menciona ter levado para
0 encontro uma caixa cheia de carrinhos, ele efetivamente expressava 0s aspectos
guantitativos desta embalagem, embora ndo soubesse contar tamanha quantidade. Na caixa de
JG havia 158 carrinhos da Hotwells, alguns repetidos embora a maioria ndo fosse. Além dos
carrinhos, JG também sinalizou possuir as pistas em que esses brinquedos completam sua
diverséo.

No caso de JG, a figura paterna esta associada ao consumo da crianga e aparentemente
0 consumo esta muito mais presente do gosto do pai do que da propria crianca que na verdade
esta sendo seduzida pela figura paterna, conforme aponta o didlogo de JG: “Foi meu pai. Ele
ama carros, mas so tem um carro de verdade 14 em casa. Mas ele tambem tem uma moto bem
grande. A moto dele é da Harley Davidson ”.

Para compreender qudo forte pode se tornar a influéncia de um membro familiar nos

habitos de consumo de uma crianga como JG, Gade (1998) propbe que dentre os fatores
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sociais que exerce maior influéncia sobre os compradores, pode-se destacar a familia como
sendo o grupo de maior influéncia de uma crianca, além de ser seu primeiro agente de
socializacéo.

Aparentemente JG consegue distinguir o consumo de brinquedos ao consumo de itens
reais, visto que por algumas vezes a propria crianca tece relatos que nos permite chegar a tal
conclusdo: “Ele ama carros, mas so tem um carro de verdade la em casa”, “Da pra comprar
um milhdo de carrinhos com o dinheiro dela”, “Tem nas lojas americanas também. Mas o
carro do meu pai s6 compra na FIAT”, “Sdo baratinhos, custam SO cinco reais. E a moto do
meu pai custa quarenta mil”.

Essas frases possibilitam analisar que JG é conhecedor de marcas — FIAT, Harley
Davidson —, precos — cinco reais, quarenta mil — e locais de consumo — Lojas
americanas, FIAT — o que condiciona de certa forma, o comprometimento de seu
desenvolvimento em relagdo ao consumo infantil visto que JG possui incentivo para tal
prética intermediado pela da figura do pai.

Dando sequéncia aos dialogos de JG, buscamos compreender como se constréi a
tematica da violéncia aplicada em seu cotidiano. Para tal analise, delimitamos o seguinte

discurso:

Pesquisadora: Vamos brincar?

Crianca: De qué?

Pesquisadora: Do que vocé quiser.

Crianca: Ah tia, ndo quero brincar, porque eu estou cansado.

Pesquisadora: Vocé brincou muito?

Crianca: Brinquei. Estava brincando ali de guerra com meus primos.
Pesquisadora: Guerra? Como assim?

Crianca: E assim. Cada um era um super-herdi. Eu era o Wolverine, 0 MC era o
Hulk, o PE era 0 Homem de Ferro e o FE era o Thor.

Pesquisadora: Puxa que legal! E porque vocé escolheu ser o Wolverine?
Crianca: Porque ele € o mais forte. Ele consegue derrotar o Hulk, o Homem de
Ferro e até o Thor. O Thor é fraquinho.

Pesquisadora: O Hulk, o Thor e 0o Homem de Ferro séo inimigos do Wolverine?
Crianca: Nao, eles sdo amigos, mas cada um tem um poder diferente e por isso
um € mais forte e o outro mais fraco.

Pesquisadora: Ah, entendi! E quando eles estdo juntos o que eles fazem?
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Crianca: Defende o planeta do mal.

Pesquisadora: E como eles fazem isso?

Crianca: Cada um usa seu poder e eles lutam contra o0s inimigos.

Pesquisadora: E eles se machucam?

Crianca: As vezes. O homem de ferro é o mais estabanado, ele vive levando uns
tombos, mas ele usa uma armadura e por isso ndo quebra nem a perna, nem 0
braco. O Hulk se machuca, mas nunca aparece na televiséo os machucados dele.
Tia posso voltar 1a pra brincar?

Pesquisadora: (Risos) Claro, eu vou com vocé.

No dialogo tecido com JG algumas palavras estdo diretamente associadas a violéncia
fisica tais como: guerra, derrotar, inimigos, luta, tombos, quebra, machuca. Todas estas
expressdes foram tecidas por JG com bastante naturalidade, fazendo parecer que tais
expressdes faziam parte de seu vocabulario cotidiano.

Assim como o aspecto vil da violéncia, também observamos na mesma fala de JG que
havia a presenca da violéncia simbdlica devido ao uso das seguintes expressdes: forte,
fraquinho poder, fraco, mal.

Seu grau de envolvimento com as demais criangas era sempre muito forte e muitas
vezes JG deixava de chama-los por amigos designando as outras criangas a titulacdo familiar
de primos.

Na escolha por um personagem, JG logo justifica que seu personagem é melhor que o
personagem de seus colegas: “Eu era o Wolverine. Porque ele € o mais forte. Ele consegue
derrotar o Hulk, o Homem de Ferro e até o Thor. O Thor é fraquinho”. Nessa expressao JG
se enaltece e enfraquece a potencialidade de seus colegas categorizando ai uma espécie de
violéncia simbolica. Ainda nesse contexto JG reafirma sua superioridade afirmando que
embora todos 0s personagens sejam amigos, uns sdo mais forte que os outros.

Uma questdo da violéncia que nos preocupa esta relacionada a possibilidade de uma
crianca relacionar os poderes dos personagens a sua realidade, o que poderia gerar prejuizos
fisicos e até mesmo fatais caso uma crianca resolvesse repeti-los como pode ser subentendido
na frase de JG: “O homem de ferro é o mais estabanado, ele vive levando uns tombos, mas ele
usa uma armadura e por isso nao quebra nem a perna, nem o braco. O Hulk se machuca,

mas nunca aparece na televisdo os machucados dele”.
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Finalizando a AC de JG é possivel que para o garoto exista a possibilidade de se
realizar a violéncia sem que ela tenha efeitos negativos e que a luta contra o mal seria uma

dessas possibilidades.

5.4.3 Terceira Analise do Contetdo — MC

MC ¢é uma menina de seis anos muito timida, carinhosa e se expressa com bastante
objetividade. Mora com seus pais — mée trinta e nove anos e pai quarenta e trés anos — e
mais dois irmdos, um com trés anos e outro com nove anos. Sua mde € dentista e seu pai
advogado, o0 que possibilita as criangas um maior convivio com seus responsaveis, visto que
ambos sdo profissionais autbnomos.

Na ocasido das brincadeiras MC ficava mais afastada do grupo. Seus brinquedos quase
sempre permitiam uma brincadeira isolada, ou seja, sem a participacdo de outros colegas, e
era exatamente isso que MC fazia. Gostava de ficar sentada ao lado da pesquisadora e em
alguns momentos levantava algumas indagacdes, mas sem grandes extensdes em suas falas.

Quanto ao consumo MC dialoga com a pesquisadora a seguinte sequéncia:

Pesquisadora: Puxa, que brinquedo legal!

Crianca: E.

Pesquisadora: De quem vocé ganhou este brinquedo?
Crianca: Da minha mae.

Pesquisadora: Vocé gosta dele?

Crianca: Sim. Mas tem outro mais legal que é a Barbie no parque.
Pesquisadora: Vocé tem a Barbie no parque?
Crianca: Nao, minha mae ainda vai comprar pra mim.
Pesquisadora: Onde compra?

Crianca: Na Hi Happy 14 no shopping.

Pesquisadora: Custa caro?

Crianca: Nao sei, mas minha mae disse que vai me dar.

Em analise ao texto, é possivel verificar que as expressdes verbais de MC eram
sempre curtas e diretivas. Embora dialogue com clareza era possivel verificar que enquanto se
comunicava seu olhar ficava voltado para as demais criangas e em seus brinquedos.

MC menciona duas vezes a figura materna como fonte de aquisicdo de seus

brinquedos, o que pode sinalizar um consumo mais tendencioso entre mée e filha por serem
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do mesmo sexo, e assim como na AC de SS, o grupo de afinidade também se torna fator de
referéncia e responsavel pelas futuras praticas de consumo de MC.

Apesar de MC ter levado uma linda boneca da Barbie para um de nossos encontros a
mesma ressaltou que ainda deseja consumir outra boneca da mesma personagem, “Mas tem
outro mais legal que é a Barbie no parque”.

E bastante comum as criangas possuirem mais de um brinquedo do mesmo
personagem. Muitas vezes esse fato se concretiza devido a exposi¢do do personagem a midia
ou até mesmo pelo fator modismo.

Apesar das falas objetivas de MC, foi possivel verificar que as compras da mae para a
crianga ndo ocorre de maneira isolada, ou seja, é bem provavel que MC participe deste
processo de compra em conjunto com a mae, Visto que a crianga menciona que a aquisicdo de
um determinado brinquedo pode ser realizada em uma loja especifica e em um local
especifico — Na Hi Happy 14 no shopping —, porém MC nédo apresenta conhecimentos
relacionados a custos, 0 que poderd incita-la a uma préatica consumista desmedida, cabendo a

mée a responsabilidade devida em transmitir tal informacéo.

Dando sequéncia aos dialogos reproduzidos de MC, buscamos compreender como se
constroi a tematica da violéncia aplicada em seu cotidiano. Para tal analise, delimitamos o

seguinte discurso:

Pesquisadora: Vamos brincar?

Crianca: De que?

Pesquisadora: Do que vocé quiser

Crianca: Ah tia, ndo quero brincar.

Pesquisadora: Por qué?

Crianca: Por que s6 tem meninos aqui.

Pesquisadora: E vocé ndo pode brincar com meninos?

Crianca: S6 com 0s meus irmaos.

Pesquisadora: Por qué?

Criancga: Minha m&e ndo gosta.

Pesquisadora: Mas vocé ndo pode brincar nem com 0s seus irmaos?
Crianca: SO0 as vezes. Minha mae diz que as brincadeiras de meninos sao
violentas.

Pesquisadora: E como sdo as brincadeiras deles?
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Crianga: Ah, eles brincam de chutes, socos, guerrinhas.
Pesquisadora: E vocé nédo gosta?
Crianca: Nao, prefiro brincar de outras coisas. Prefiro as brincadeiras de

meninas.

MC em seu dialogo enfatiza a diferenga entre os sexos. Para ela, as brincadeiras de
meninos sdo rodeadas por socos, chutes e guerrinhas sendo efetivamente mais violentas sob
seu ponto de vista e 0 de sua mde. Embora tenha dois irmédos do sexo masculino MC relata
que sé as vezes brinca com eles.

E possivel que o conceito apontado por MC quanto a violéncia pode estar sendo
desenvolvido por sua mae, pois ela aponta que: “Minha mée diz que as brincadeiras de

’

meninos sdo violentas”, sendo esse conceito associado a violéncia fisica em seu sentido
literal. Outra possibilidade de associacdo da violéncia percebida por MC pode estar
relacionada na relagdo entre meninos e meninas que é refletida nos préprios brinquedos
destinados a eles, pois enquanto 0s meninos sao encantados por brinquedos de acéo, de maior
movimentacdo, as meninas sdo seduzidas pelo aspecto méagico, charmoso e encantador dos
personagens a elas destinados, como por exemplo, 0 mundo da Barbie, que apresenta sem
seus desenhos pouco ou nenhum contexto de violéncia fisica.

Nesse sentido, o exposto acima vem de encontro a teoria piagetiana que relata que
aparentemente as diferencas entre sexo também diferenciam criancas de mesma idade, uma
vez que as meninas tendem a preferir brincadeira que sejam menos ativas e 0S meninos sdo

tipicamente mais agressivos fisicamente.

5.4.4 Quarta Analise do Contetido — LG

LG é uma crianga de sete anos um tanto introvertida. Filho Unico de pais separados,
atualmente reside com a mée de trinta e nove anos, o avd de setenta anos e a avd de setenta e
cinco anos que moram em Belo Horizonte — MG. Sua mée é gerente de recursos humanos da
montadora FIAT localizada em Betim — MG e namora ha dois anos. Sua vinda a Brasilia foi
para visita ao pai, 40 anos, que é Assessor parlamentar em uma Federacdo e esta casado ha
quatro anos.

Na ocasido das brincadeiras, LG se interagia com as demais criangas, porém sempre
apontando defeitos nos brinquedos das mesmas. Apresentou grande conhecimento de marcas,

personagens, desenhos e até mesmo relatou por diversas vezes um vasto grau de
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conhecimento das programacdes televisivas de canais fechados, como Cartoon e Discovery
Kids.

Quanto ao consumo LG dialoga com a pesquisadora a seguinte sequéncia:

Pesquisadora: Como conseguiu este brinquedo?

Crianca: Foi a esposa do meu pai quem me deu.

Pesquisadora: Vocé que escolheu este brinquedo?

Crianca: Nao! Eu ganhei este carrinho de aniversario. Mas ela (se referindo a
esposa do pai) jA sabia que eu gostava do Homem-Aranha porque no meu
aniversario do ano passado o tema foi 0 Homem-Aranha.

Pesquisadora: Vocé sabe quanto custa este brinquedo?

Crianca: Nao. Mas o jogo de x-box do Homem-Aranha custa R$ 199,00 reais.
Pesquisadora: Vocé acha que o jogo é caro ou barato?

Crianca: Acho que deve ser caro, porque até agora nem meu pai, nem minha mée
compraram para mim.

Pesquisadora: Vocé ndo gosta mais deste carrinho? Porque esta falando deste
jogo?

Crianca: Ahhh o carrinho j& estd sem graca. Eu ja tenho sete anos e este
carrinho é coisa de bebezinho, mas era o Unico que estava aqui na casa do meu

pai. Agora eu gosto mais de jogar x-box e play station.

O brinquedo em analise se tratava de um carrinho de friccdo com aproximadamente 30
cm de comprimento e uma enorme estampa das teias do personagem Homem-Aranha.

Por ser filho de pais divorciados, LG relata que o brinquedo foi fruto de um presente
dado pela madrasta em seu aniversario de seis anos. Na ocasido o personagem foi tema de sua
festa, em que bolos, convites e outros acessorios levaram a imagem ou simbolos
representativos do mesmo.

Quando questionado sobre a possibilidade de LG saber qual o valor do brinquedo, o
mesmo responde de forma objetiva — “Nao” —, mas ja aponta para o primeiro ato associado
do consumo, insinuando que o brinquedo ndo importa mais e que agora 0s jogos de x-box €
que interessam e que por este motivo ele sabia até o preco — R$ 199,00 reais.

Dessa forma, o didlogo continua dentro da perspectiva do jogo eletrnico para
incentivar LG a externar suas condutas de consumo ¢ a pesquisadora indaga: “Vocé acha que

0 jogo é caro ou barato?”. Embora com pouca nocdo de valor devido ao fator idade, LG
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responde que “Acho que deve ser caro, porque até agora nem meu pai, nem minha mae
compraram para mim”.

Assim torna-se evidente que para LG seus brinquedos possuem custos baixos e que
cabe a seus pais a aquisicdo de tais itens, ndo tendo em outras pessoas de seu convivio a
expectativa de ganho.

No intuito de compreender a fuga da pergunta anterior, a pesquisadora questiona: Vocé
ndo gosta mais deste carrinho? Por que esta falando deste jogo? Nesse momento LG
reafirma a presenca do consumo em seus habitos e na conduta de seus responsaveis dizendo
que: Ahhh o carrinho j& esta sem graca. Eu ja tenho sete anos e este carrinho é coisa de
bebezinho, mas era o Unico que estava aqui na casa do meu pai. Agora eu gosto mais de
jogar x-box e play station.

Ainda analisando as falas de LG, buscamos agora compreender qual a concepcao

dessa crianga com relacdo a violéncia e para este processo foi selecionado o dialogo abaixo:

Crianca: O Homem aranha é do bem, ele salva as cidades dos crimes.
Pesquisadora: E o que ele faz para salvar as cidades?

Crianca: Ele bate e as vezes mata os homens maus.

Pesquisadora: Mas ele bate e mata as pessoas?

Crianca: Sim, as vezes ele bate e as vezes ele apanha, mas ele nunca morre s6
mata 0s inimigos.

Crianca: Mas existe dois tipos de Homem-Aranha, um do bem que se veste de
vermelho e outro do mal que usa uma roupa preta. Eu prefiro o do bem.
Pesquisadora: Vocé gostaria de ser o homem-Aranha?

Crianca: Eu ndo, ta doida? SO queria ter os poderes dele.

Pesquisadora: Vocé nao gostaria de ser o homem-Aranha?

Crianca: Ah, eu até gostaria, mas sei que € tudo mentira mesmo. Mas se eu fosse

0 homem aranha queria ser o de vermelho.

Em suas falas é possivel evidenciar que o personagem do Homem-Aranha dialoga com
LG por meio do contraditério “bem” e “mau” que pode ser encontrado nos estudos do
marxismo. Para LG a convicgdo estabelecida pela representacdo do personagem esta

estabelecida na préatica do bem, ndo sendo o Homem-Aranha considerado como um infrator
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ou deslocador da ordem social. Na primeira frase dita por LG “O Homem aranha é do bem,
ele salva as cidades dos crimes” hé a confirmacdo desta visdo.

Em seguida quando indagado pela pesquisadora sobre como o personagem age — (E o
que ele faz para salvar as cidades?) — LG responde que 0 Homem-Aranha “As vezes bate e
as vezes mata os homens maus”, apresentando mais uma vez segundo seu proprio
entendimento que o ato de bater ou matar é sinénimo de uma boa agdo, de uma atitude
positiva, ou seja, um ato de protecdo a outras pessoas e ndo de praticas de violéncia ou
agressdo. A essa forma de violéncia, podemos mencionar os ensinamentos de Michaud em
que o autor aponta que a violéncia na televiséo é frequentemente glamourizada e que grande
parte dos incidentes violentos que aparecem na televisdo ndo demonstram dano fisico ou dor
na vitima, o que faz com esta violéncia quando dirigida ao pablico infantil, seja descrita como
frequentemente higienizada, conforme evidenciado na fala de LG.

Ainda objetivando compreender como uma crianca de sete anos e do sexo masculino
visualiza a violéncia, foi indagado no sentido de inconformidade por parte da pesquisadora:
“Mas ele bate e mata as pessoas?” — € mais uma vez LG reafirma as préaticas de violéncia
utilizadas pelo Homem-Aranha quando responde que “Sim, as vezes ele bate e as vezes ele
apanha, mas ele nunca morre s6 mata os inimigos”.

Nesse aspecto LG embora de forma inconsciente faz da violéncia do personagem uma
prética heroica, sem consequéncias ou danos para 0 Homem-Aranha ou para suas vitimas o
que pode incitar qualquer crianca a reproducéo destes atos.

Buscando analisar o aspecto ludico que o personagem desperta na crianca, foi
questionado a LG se o ele gostaria de ser o Homem-Aranha, e com uma aspecto de timidez
em sua entonagdo, LG acaba negando — “Fu ndo, ta doida?” — e a0 mesmo tempo
revelando sua admiracgdo pelo personagem — S6 queria ter os poderes dele”.

Reforcando o questionamento e a resposta dada no didlogo anterior, a pesquisadora
indaga mais uma vez no intuito de confirmar a resposta da crianga: “Vocé ndo gostaria de ser
o homem aranha?”. Nesse momento LG revela mais uma vez sua admiragdo pelo
personagem independente de suas agdes violentas relatando que: “Ah, eu até gostaria, mas sei
que é tudo mentira mesmo. Mas se eu fosse o homem aranha queria ser o de vermelho”,
sinalizando que embora o heroi bata ou mate as pessoas, ha de se considerar que sua forma de
violéncia ndo esta associada a algo ruim ou negativo.

Dessa forma embora a violéncia tenha sido descrita pela prépria crianga por meio da

utilizacdo de conceitos de “bem” e “mau”, as a¢des do personagem ndo estdo associadas a
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uma prética negativa e atreladas a agressdo, mas sim a uma atitude benéfica e positiva no qual
0 personagem se arrisca em prol de outras pessoas.

Saindo de uma analise especifica de dialogos verbais, analisamos as expressoes de LG
durante os encontros e desta analise foi possivel descrever que ele sempre se manteve atento e
buscava fazer com que seu personagem tivesse mais poder que os personagens de outras
criangas, e quando isso ndo ocorria LG logo mudava de brincadeira. Por vérias vezes, ele
imitou os gestos do Homem-Aranha, soltando teias e imitando saltos em prédios.

Assim, com base na observacdo de suas brincadeiras e gravacdes de seus dialogos, foi
possivel evidenciar que ha a presenca da violéncia em suas consideracdes e que ela é refletida
por meio de suas encenacOes draméaticas em atos destrutivo como chutes, gritos, saltos e até
mesmo com o encerramento de brincadeiras que enfraqueciam seu “poder”.

Dessa forma a violéncia se caracterizou segundo os ensinamentos de Michaud pelo
contraditorio, ou seja, a violéncia de LG se valia no fazer agir contrario a vontade, desejo ou
atitude das demais criangas e até mesmo por meio de uma supressdao dos sentimentos dos
outros meninos que participaram de seu grupo de analise, uma vez que LG fazia valer
exclusivamente a sua vontade por meio de um gesto negativo ou expressdes de “caras e

bocas”.



182

6 CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho surgiu de observacGes pessoais realizadas no ambito familiar,
onde uma crianca de apenas trés anos conseguia exercer forte influéncia em seus familiares
quanto aos habitos de compra de suas roupas e brinquedos, além das mudancas percebidas em
seu comportamento no ato de suas brincadeiras que continham a presenca de personagens
infantis. Diante da indagacdo de como isso ocorria, surgiu entdo as ddvidas e indagagdes que
culminaram nesta pesquisa.

Assim, no intuito de investigar a variavel infancia inserida no contexto midiatico
influenciado pelo universo dos personagens infantis, percorremos uma gama de caminhos que
nos possibilitaram compreender um pouco mais sobre a infancia, porém ainda distantes de
chegarmos a uma concluséo unica e indubitavel.

O primeiro processo para construcao desta pesquisa se estabeleceu em aportes tedricos
que sustentaram nossas concepcdes sobre o universo infantil, a midia, o consumo, o herdi e a
violéncia. ApOs construirmos nossas bases, partirmos para 0 campo empirico no intuito de
investigar como a teoria se aplica na pratica, e dessa forma, por meio das reuniées com 0s
grupos focais, alcancamos dados qualitativos e quantitativos que nos permitiram avancar e ao
mesmo tempo elevar nossas duvidas.

A oportunidade de poder falar de um tema tdo delicado me é muito cara. A questdo do
consumo voltado ao publico infantil, dos personagens midiaticos e do consumo da faixa etaria
em analise é uma preocupacdo pessoal de longa data. Bastante reforcada, reconheco, pela
existéncia que tanto me orgulha de minha afilhada, hoje com cinco anos. O que nos preocupa,
e acreditamos ser 0 mesmo motivo que preocupa 0s outros pesquisadores da tematica, é ver as
criancas cada vez mais completamente imersas em um mundo fantastico de possibilidades de
consumo que lhe é apresentado como maravilhoso e que acabam incidindo sob seus atos e
acoes. Desde sempre, encontramos no discurso do marketing a grande missdao de encontrar e
satisfazer as necessidades das pessoas. O que seria de n6s sem essas sedutoras solucdes?
Entdo, cabe a pergunta: quais as necessidades das criangas? Diversdo? Fantasia? Certamente.
Educagdo? Amor? Saude? Sem davida. E mais tantas outras que ndo poderiamos citar sem
deixar estas consideracdes finais longas demais. Mas, serd mesmo que S0 essas as
necessidades que impulsionam a gigantesca e bilionaria inddstria que tanto preza nossas
criangas? Temos, nesse sentido, um forte indicio de que ndo sdo estes, acima, 0s principais

fatores motivadores da atuagdo da industria no mundo infantil.
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A necessidade de acumulacdo de capital constante fez com que as empresas
subitamente tivessem que diversificar seus clientes. As empresas, em sua faria pelo lucro cada
vez mais ampliado, viram nesse publico uma grande oportunidade. O Unico fator capaz de
movimenta-las em um sentido, e de parar qualquer atividade, se ndo acontecer. Mas a
pergunta que fica no ar é: como ela faz isso? Pela publicidade, que deixou a muito tempo de
ter um discurso objetivo. Deixou de tentar convencer. Ndo estimula mais o logos, a razéo.
Passou a seduzir. Mexer com as emog¢des mais primarias. Quanto menos palavras, melhor.

Mas, a publicidade seduz para qué? Por que invocar e estimular as mais primitivas
estruturas do inconsciente? Por um simples motivo: € ali que se encontra a maior fragilidade
da nossa psique. E por esse caminho que se consegue uma compra por impulso, sem passar
pelo crivo da razdo, que certamente imporia barreiras l6gicas dificeis de serem transpostas por
um discurso que pretende criar uma realidade alternativa, melhor forma de vender um
produto.

No contexto encontramos dados importantes que validam nossas hipoteses
apresentadas na introducéo deste projeto. Dentre as informacg6es obtidas, podemos destacar as
criancas do sexo feminino sdo mais influencidveis as praticas de consumo que 0S meninos.
Desde muito pequenas suas roupas ja delimitam um consumo superior, pois enquanto 0s
meninos utilizam em média trés itens para compor sua vestimenta, as meninas utilizam cinco
itens em média, conforme apontado pelo Gréfico 3.

Outro item que merece destaque quanto a vestimenta das meninas é a estreita relacéo
das pecas atreladas a figura de algum personagem infantil midiatico. Embora isso também
ocorra no vestuario masculino, sua presenca é mais evidenciada nas roupas do sexo oposto.

Dentre os dezoito personagens que compuseram as estampas das roupas do grupo
focal feminino, apenas dois deles ndo estdo presentes na midia televisiva. Para os meninos a
mesma numérica se repete o que nos leva a concluir que o aspecto midiatico exerce igual
influéncia dentro desta faixa etaria, independente do género.

Ja em relacdo aos brinquedos as meninas apresentaram maior nimero de itens com
estampas de personagens e dentre os itens das meninas ndo havia nenhum com a estampa de
personagens sem associacdo atual televisiva, ou seja, todos os brinquedos estampavam a
figura de algum personagem que possuia desenhos sendo televisionado, 0 que ndo ocorreu
para 0S meninos. A isso podemos associar que o consumo feminino poder ser mais
influencidvel pelos compostos de marketing adotados pelas industrias de brinquedos e pelas

estratégias das agéncias de publicidade, e para que se possa atingir aos meninos, a TV nao se
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torna unico meio de alcance, sendo necessario apelar para os jogos eletrdnicos, cinema,
internet etc.

As afirmacdes acima expostas, podemos comprovar com o grafico de ndmero 5.2.10
que a televisdo e as proprias lojas fisicas sdo a fonte de maior reconhecimento de personagens
pelas criancas do sexo feminino. J& para 0s meninos o reconhecimento de personagens ocorre
de forma bem dividida, ou seja, por intermédio da televisao, dos jogos eletrénicos, da internet
e da escola.

E importante elencar que a criacdo de brinquedos oriundos de programas infantis
populares é uma pratica que data os primeiros anos do radio. Contudo, os programas baseados
em brinquedos s&o um pouco diferente porque eles sdo originariamente concebidos com o
propdsito Gnico de promover novos brinquedos, logo, podem ser considerados, na verdade, ao
invés de programas, como comerciais de meia hora.

Ambos 0s sexos costumam ganhar presentes de fontes bem diversificadas, porém
todas as opgOes apontam para grupos de referéncia ligados a fontes primarias como pai, mae,
tios, avds, avos etc. Apenas uma pequena parcela esta refletida na figura de amigos e
namoradas da escola, 0 que eleva a responsabilidade dos grupos de afinidade quanto a
formag&o consumista de suas criangas.

Cabe ressaltar também que grande parte dos brinquedos com estampas de
personagens foram solicitados pela crianga, ou seja, o publico infantil exerce efetivamente
grande influencia na hora da compra, conforme aponta Nestor Canclini. Solomon ressalta que
a natureza dos relacionamentos, produto e consumidor podem ter um valor, além do
comercial, sendo esta uma conotacdo, mas proxima e direta do cliente, e no objeto de analise
em questdo identificamos quase que em totalidade a presenca da Ligacdo de autoconceito
onde o produto ajuda a estabelecer a identidade do usuario.

Quanto a atividade do consumo, foi possivel visualizar conforme estudo proposto por
Solom que as criangas efetivaram o Consumo de integragéo, classificacdo e jogo, conforme
apontado no 3.2.

Ainda quanto ao consumo Vvisualizamos que a segmentacdo da crianga enguanto
consumidora estruturou-se nos mesmos aportes tedricos de Solomon, ou seja, se estabeleceu
com vinculagdes relacionadas a pessoas da mesma idade, associacdo ao género e estrutura
familiar, bem como a fatores como renda e classes sociais.

Relacionado ao consumo e até mesmo a violéncia, o estado civil dos pais podem
influenciar diretamente a aquisicdo elevada ou reduzida de um produto, assim como a

agressividade despertada na crianca, uma vez que quando fruto de relacionamentos néo
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duradouros tendem a apelar para aspectos emocionais de seus familiares e acabam
conseguindo com maior facilidade um determinado brinquedo ou sendo punidos de forma
mais amena em suas condutas improprias.

Outro fator que influencia o aumento do consumo esta efetivamente associado a renda
familiar que favorece a aquisicdo de varios produtos sem que 0 mesmo possa afetar as
economias domesticas, e em cidades cuja renda per capita é elevada, assim como em Brasilia,
0 consumo torna-se ainda mais recorrente. Podemos evidenciar pelas praticas mercadoldgicas
que produtos com a imagem de personagens tende a possuir um custo mais elevado, e que
produtos com a presenca de personagens em destaque pela midia séo ainda mais caros e que
provavelmente seu consumo se efetiva em maior percentual em locais que possuam economia
favoravel.

Por intermédio das andlises quantitativas, o consumo, associado a presenca de
personagens se confirmou, e por meio das anélises do conteldo a temética da violéncia,
estabeleceu sua conexéo direta com os personagens infantis. Cabe ressaltar ainda que para os
meninos 0 consumo é menor que 0 consumo do sexo oposto, porém os aspectos da violéncia
se confirmaram na agressividade e nos aspectos fisicos, enquanto nas criancas do Sexo
feminino a violéncia se estabelece mais na forma simbodlica.

Assim vimos que a midiatizacdo dos personagens infantis seduz, explora os mais
primarios desejos de nosso inconsciente. Mas, se for assim, por que nas criancas haveria
maior vulnerabilidade? As criancas ndo dispdem do leque de possibilidades existenciais que
os adultos dispGem. Para elas, € muito mais dificil visualizar o rol de possibilidades que estédo
a sua escolha, e acaba refém daquela que se apresenta no seu dia a dia e no cotidiano de seus
colegas, justamente por meio do discurso publicitario. As necessidades grandemente
exploradas no mundo infantil sdo a do pertencimento e da identidade. Ambas fundantes da
vida em sociedade. Pois ndo ha sociedade sem unido de pessoas em grupos e ndo ha sociedade
em que ndo seja possivel reconhecer-se como ator social perante o outro.

A midiatizacdo de personagens infantis busca, a todo 0 momento, estimular essas duas
necessidades. Consumindo, a crianga sera aceita como consumidora, consumindo, sera aceita
no grupo de consumidores daquele produto, sera afastada dos ndo consumidores daquele
mesmo produto, e, portanto, terd uma existéncia social alegradora.

O personagem estimula as criancas a estabelecerem critérios de selecdo dos membros
de seus grupos por meio do consumo, assim como estimula as proprias criangas a projetarem

nos produtos aquelas caracteristicas que desejariam para si mesmas, a insercdo em um grupo
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social, a diferenciacdo social dentro desse grupo e entre outros grupos, o glamour, e por ai
vai.

Os comportamentos apresentados pelos herois refletidos nos didlogos das criancas
analisadas sdo muitas vezes copias que podem aplicadas em situagbes do cotidiano.
Comportamentos agressivos que sdo apresentados nos momentos de luta do idolo contra o
vildo, podem se instaurar e se repetir nas relagdes do dia a dia, potencializando a
agressividade da crianca, assim como os valores éeticos e morais sdo externalizados pela
maneira como esses idolos se portam, influenciando também nesse sentido.

Visto dessa forma, a violéncia praticada pelos herodis atualmente influencia o
comportamento violento das criangas, em que a banalizacdo da agressividade, apresentada e
justificada na preponderancia do bem sobre o mal, impacta o publico infantil, e este deixa de
considerar tais comportamentos como desviantes, aceitando-os como maneira de resolucao de
conflitos.

Assim, 0 consumo e a violéncia estimulados pelos personagens infantis estdo no cerne
do comportamento infantil, conduzindo as criancas a partir de suas necessidades de
pertencimento e identidade, explorando sua fragilidade psiquica e os fracos lagos que as ligam
aos pais, e grupos de convivéncia. Essa é uma questdo que, certamente, merece muita atencao

e discussdo por todos que prezem minimamente pela vida das proximas geragoes.
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