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RESUMO

RODRIGUES, Edilene Cristina, M.S. Universidade Federal de Vigosa, agosto de
2005. Influéncia da propaganda de produtos e servicos para adultos
sobre o telespectador infantil. Orientadoras Neuza Maria da Silva
Conselheiros: Maria de Lourdes Mattos Barreto e Jose Benedito Pinho.

A propaganda € um dos instrumentos de comunicagdo que exercem forte
influéncia nas criancas, ja gue muitas vezes explora os desgjos infantis, fixando
valores materialistas e estimulando a idéia de que a posse de bens traz felicidade
e realizagdes. Exerce ainda grande influéncia sobre as atitudes, divulga
determinados padrbes de comportamento e estilos de vida além, é claro, dos
apelos de consumo, muitas vezes abusivos, que ndo consideram sua falta de
experiéncia e se aproveitam de sua credulidade. As criancas ndo assistem
somente a programas destinados a elas, mas principamente a programas
destinados aos adultos, indicando, com isso, gostar mais da publicidade destinada
aos adultos do que daquelas que Ihe sdo destinadas, o que tem conduzido a
publicidade a utilizar personagens infantis. Sendo assim, buscou-se com o
presente trabalho investigar as respostas em nivel de conhecimento, atitudinais e
comportamentais de criancas de 9 a 10 anos de idade aos comerciais de produtos
e servicos para adultos, veiculados pela televisdo. O trabalho baseou-se no

modelo de socializagdo do consumidor, sendo este um processo de aprendizagem
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de competéncias, conhecimentos e atitudes relacionadas com o consumo. A
pesquisa foi estruturada em duas fases. a primeira fase foi composta de
entrevistas semi-estruturadas realizadas com 66 criangcas da quarta série do
ensino fundamental, oriundas das 4 escolas que participaram do estudo (2
publicas e 2 privadas); a segunda constou de uma observacdo participativa
durante a exibicdo de um video gravado com 11 propagandas previamente
escolhidas e mostradas a 8 criancas. Dentre as principais conclusdes, constatou-
se que as criangas, aém de irem a escola regularmente, possuem outras
atividades regulares e de lazer, entre elas assistir a televisdo. Quanto ao
conhecimento, as criangas conhecem 0s produtos/marcas e servicos anunciados
para adultos, principamente agueles em que aparece uma crianga ou artista
participando, bem como agueles andincios humoristicos, com slogans e jingles de
facil memorizacdo. Em relacdo as atitudes, as criangas mostraram ter
predisposicdes favoraveis em relacdo as propagandas de produtos e servigos para
adultos. Em se tratando da intengdo comportamental de consumo, notou-se que
esta intencéo esta muito ligada ao poder aguisitivo das familias, sendo as criangas
das escolas publicas as que fazem mais pedidos. Observou-se que 0s produtos
pedidos também variam de modo significativo entre as criancas de escolas
publicas e criancas de escolas privadas. E fundamental ressaltar aimportanciae a
necessidade de educadores e pais orientarem as criangas sobre as intencdes e 0s
objetivos das propagandas de produtos e servicos para adultos veiculados pela
televisdo, ja que possuem aspectos positivos e negativos, dependendo de como

essas propagandas sdo utilizadas e compreendidas pelas criangas.



ABSTRACT

RODRIGUES, Edilene Cristina, M.S. Universidade Federal de Vicosa, August
2005. Influence of advertising of products and services for adultson child
TV viewer. Adviser: Neuza Maria da Silva. Committee Members. Maria de
L ourdes Barreto and José Benedito Pinho.

Advertising is one of the most influential instruments of communication
on children. It frequently exploits their desires, fostering materialistic values, and
stimulating the idea that material possessions can bring happiness and
fulfillment. It has a strong influence over attitudes, disseminates certain behavior
patterns and lifestyles, besides propagating consumption appeals which can be
often abusive, not considering young children’s credulity and lack of experience.
Children do not watch solely television programs aimed at them. They are mainly
exposed to programs directed to adults, what makes them enjoy more those adds
amed at the adult audience than those destined to children. Therefore, the
purpose of the present study was to investigate the responses of 9 to 10 year old
children, in terms of knowledge, attitudes an behavior, to television commercials
of products and services for adults. The study was based on a consumer
socialization model, according to which socialization is a process of learning
competencies, knowledge and attitudes related to consumption. The research was
atructured in two phases. The first was composed by semi-structured interviews

with 66 children, at the fourth grade of elementary school, from 4 schools which



participated in the study (2 public and 2 private). The second phase consisted of
observations during the exhibition of a video where 11 adds had been previously
recorded. The video was shown to a group of 8 children. Among the main
conclusions, it was found that the children, besides going to school, have other
regular activities and leisure pursuit, where television viewing is included. As far
as knowledge is concerned, children know products / brand and services
adevertised to the adult audience, especially when the add contains a child or an
artist, as well as when there is humor, slogans and jingles easy to memorize.
With respect to attitudes, the children presented favorable predisposition to the
adds of products and services for adults. As far as consumption intentions, it was
observed that this intentions are connected to the buying power of the family.
The children from public schools made more request to their parents them their
counterparts from private schools. It was aso observed that the requested
products vary considerably among the children from the two types of school. It is
important to emphasize the need for educators and parents to guide children,
showing them the intentions of advertising, as well as discussing with them its

positive and negative sides.
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1. INTRODUCAO

Atualmente, vive-se em uma sociedade de consumo que estd em
constante movimento, em que pessoas e produtos se atropelam num entrelagado
consumista que ndo resguarda nem as criangas, tratando-as desde cedo como
consumidoras em potencial.

Segundo Macnea (1992), o aspecto consumidor de uma crianga tem
inicio a partir do momento em que ela comega a conseguir manter-se sentada em
seu carrinho de bebé e, assim, acompanhar seus pais em suas compras.

Na sociedade de consumo, a crianca ndo € mais colocada como
dependente do adulto, sgja no ambito mais amplo da esfera econdmico-politica,
seja no plano mais restrito da vida familiar e escolar, mesmo porque o lugar que
o0 mercado lhe concedeu tem sua histéria intimamente ligada as transformacoes
das relacdes entre ela e os adultos (BAUDRILLARD, 1995). Olhada inicia mente
como filha de cliente que se relacionava com o mercado a partir do uso de bens
materiais e culturais que se ofereciam a ela a margem da sua opinido, a crianca €
elevada a0 status de cliente: uma pessoa que compra, gasta, consome e,
sobretudo, € muito exigente. T&o exigente que o mercado se moldou a ela, para
torna-la, desde cedo, uma cliente fiel: carrinhos de supermercado em tamanho
pegueno, shoppings e anuncios publicitérios dedicados somente a criancas, entre
outras providéncias (CAPPARELLI 1997 apud GARCIA et a., 1996).

Portanto, ndo é novidade tratar as criancas como consumidoras, mas uma
tendéncia dos anuncios publicitarios. Elas ndo exercem somente o papel de

influenciadoras na compra de produtos e servicos para a familia, mas também



para 0 consumo proprio, gastando o seu dinheiro, fruto de sua mesada, na compra
de produtos e servicos, ou solicitando a compra aos pais sem a preocupacéo de
adequar os produtos a suaidade.

Atualmente, é cada vez mais dificil fazer a diferenciacéo de produtos e
servicos, ja que a demanda e a oferta sGo grandes e as marcas, muito
diversificadas. Cabe aos meios de comunicagdo, dentro de suas fungdes, manter
0s consumidores informados da diversidade que o mercado oferece, sendo a
televisdo um dos meios mais eficazes para divulgar uma mensagem a um grande
nimero de pessoas - adultas, criangas ou idosas - desde que estejam em frente ao
aparel ho.

De acordo com Santos (2000), as criangas tém desgjos proprios e sempre
encontram formas e maneiras de reaizé-los, transformando-se, desse modo, num
publico alvo bem definido de consumo, pois, como consumidoras habituais de
televisdo, assistem a tudo o que é exibido, inclusive os comerciais. Os meios de
comunicagdo, principalmente a televisdo e, consegientemente, a publicidade
transmitida, possuem uma funcdo de socializacdo das criancas, assim como a
familia, a escola e a religido, transmitindo os cédigos de funcionamento do
mundo.

Os efeitos da publicidade televisiva ndo sdo uniformes, ja que ela pode
influenciar os conhecimentos, as atitudes e o comportamento relacionados com o
consumo das criancas. Assim, 0 estudo desenvolvido nesta dissertacdo procurou
examinar as respostas das criancas em relagdo as propagandas de produtos
direcionados aos adultos no que se refere ap conhecimento, as atitudes e ao
comportamento.

A presente dissertagdo esta estruturada da seguinte maneira: o Capitulo 1
introduz o trabalho, situando o problema e a importancia da pesquisa e a
exposicdo dos objetivos geral e especificos; o Capitulo 2 traz uma revisao
bibliogréfica abordando os principais temas relacionados com 0s objetivos da
pesquisa, Como 0s conceitos, os estudos ja realizados neste campo, os efeitos e as
caracteristicas das propagandas sobre o0 conhecimento, as atitudes, o

comportamento das criangas e a relacdo existente entre a televisdo a crianga e



Seus pais, retratando, assim, a ligacéo existente entre eles. No Capitulo 3, sdo
apresentados 0 modelo conceitua no qual o trabalho se baseia, 0 método de
pesquisa que, por sua natureza exploratOria , procurou associar a observagéo
direta e a discussdo com a entrevista semi-estruturada, assim como as estratégias
de amostragem e as variaveis em estudo. Finalmente, no Capitulo 4, sdo
apresentados os resultados e suas discussdes. Por ultimo, sdo enunciadas as
consideracdes finais relacionadas ao estudo proposto, bem como as limitacdes e

sugestOes para estudos futuros sobre o tema.

1.1. O problema e suajustificativa

A crescente proliferacdo de novos produtos, marcas e servigos € uma das
caracteristicas do mercado. Neste ambiente de extrema competicdo, 0s
anunciantes procuram atingir seu publico alvo usando as mais diversas
estratégias de comunicacdo. Fato incontestavel, a propaganda € uma dessas
estratégias visando convencer, induzir, criar necessidades e modificar
comportamentos e culturas.

Entre os meios de comunicagdo de massa que veiculam propagandas, a
televisdo ocupa lugar de destague, sendo considerada o0 meio mais eficaz de
divulgar uma mensagem a um maior nimero de pessoas, sem distingdo de classe,
género, idade, raca, religido, dentre outros. Este fato € evidenciado na pesguisa
realizada pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) que
comparou dados de 1998 e 2000. Em 1998, o nimero dos domicilios particulares
com aparelhos de televiséo al cancava cerca de 37 milhdes; em 2000, esse nUmero
jaalcancava quase 39 milhdes.

Todas as faixas etarias assistemn a programacao televisiva, influenciando
na construcdo da subjetividade infantil e enfatizando o papel de criangas e
adolescentes como consumidoras em uma sociedade que parece caracterizar-se
pelas relagdes de producdo e de consumo, permeando todas as relagdes sociais.
Um dos problemas € que as criancas ndo se satisfazem apenas com a

programacao dirigida especificamente para elas, ja que possuem uma diversidade



de interesses, acompanhada de uma voracidade de conhecer tudo sobre 0 mundo
adulto mostrado natelevisdo (SANTQOS, 2000).

Diariamente, sd0 apresentadas inovagOes em termos de mudangas nas
embal agens e promogdes de vendas para conquistar um publico de 0 a 14 anos de
idade, estimado pelo IBGE em mais de 38,9 milhdes (GONCALVES, 2002).
Atualmente, 85% dos lares brasileiros tém pelo menos um aparelho de televisdo.
Pode-se calcular que existam, no minimo, duas criancas em cada um destes lares,
as quais ficam diante datelevisdo (MIDIATIVA, 2004).

Gade (1998) acredita que a televisdo sga 0 meio que mais atinge as
criancas, pelo seu mundo de cores, pelas musicas ou pela fantasia. As criangas
passam cerca de 4 horas por dia assistindo a televisdo e lembrando-se de 20 a 50
anuncios veiculados, ficando expostas a uma avalanche de mensagens diretas €,
acima de tudo, subliminares, interagindo muitas vezes com esse objeto como se
fosse um semelhante seu (PIOLA, 2002).

Embora a média sgja variavel nos diferentes paises, conforme aponta
recente pesquisa organizada pela Unesco, o tempo dedicado a televisdo chega
muitas vezes a ser superior em até 50% ao dedicado a outras atividades da
crianca (CARLSSON, VON FEILITZEN, 1999). Benevenuto (2001) reforca essa
afirmacdo dizendo que, cada vez mais, as criangas ocupam grande parte de seu
tempo diante do aparelho televisor, o que ndo so redefiniu as relagbes no interior
da familia como, muitas vezes, se pds entre a autoridade e a experiéncia dos pais.

E importante acentuar que ocorreram vérias transformagBes e
modificacbes na televisdo, na sociedade e na forma como a criancga reconhece e
se relaciona com o mundo, particularmente a familia e a escola. A populagdo
rural virou urbana, a mulher ingressou no mercado de trabalho, novas tecnologias
trouxeram atelevisdo, o cd, a Internet, o celular, enfim, o mundo mudou e muito,
apresentando novos valores e uma nova forma de organizagdo social. Nessa
evolucgdo, surgiu o mercado infantil, como é conhecido hoje e que nédo péra de
crescer e se sofisticar.

O fendmeno da urbanizacéo e o0 acesso ilimitado a informacdo agilizaram

0 consumismo precoce. Influenciadas pela midia, pela enxurrada de comerciais a



que assistem na televisdo, as criangas estéo ficando cada vez mais exigentes
(PIOLA, 2002). Assim, a publicidade faz uso da imagem da infancia, tanto
oferecendo produtos destinados a ela (brinquedos, roupas, doces, parques de
diversdo etc.), como também bens tipicos do mundo adulto (locagéo de veiculos,
venda de automoveis, amaciante de roupas, cadernetas de poupanca, seguros de
vida etc.), em um discurso dirigido ao adulto, porém, mediado pelos discursos
gue o mundo adulto construiu sobre a infancia. Nessa perspectiva, encontram-se
tanto os anuncios que utilizam a crianga como protagonista quanto os gque elegem
a crianca como interlocutora ou mediadora para o “convencimento” de seus pais
(PEREIRA, 2002). Portanto, torna-se indispensavel conceituar o que é criancga, ja
que esta € uma das pecas chaves dentro deste contexto. De acordo com Pillar
(2001),

O ser crianca esta profundamente enraizado em um tempo e um espaco,
influenciando e sendo influenciado pelo seu meio sociocultural. A crianca,
como sujeito, vai se constituir na interagdo com 0 meio; a0 Mesmo tempo em
que se constrdi, reconstréi 0 mundo para se apropriar dele. E um sujeito
marcado pelos atravessamentos culturais, politicos e ideoldgicos de uma
determinada classe social, numa determinada sociedade, numa certa época.
Ser crianga entre os indios, ser crianca no Oriente, ser crianga na Africa é
muito diferente de ser crianga no Brasil. E mesmo no Brasil, ser crianca de
classe alta € diferente de ser crianca de classe popular. (Pillar, 2001, p.23)

A propaganda € um dos meios que exploram os desgjos infantis, inculca
nas criangas valores materialistas, estimulando a idéa de que a posse de bens traz
felicidade e realizacdo. Na realidade, exerce grande influéncia sobre as atitudes,
divulga determinados padrdes de comportamento e estilos de vida, além, é claro,
dos apelos de consumo, muitas vezes abusivos, que ndo consideram sua falta de
experiéncia e se aproveitam de sua credulidade (KARSAKLIAN, 2000).

O cardter persuasivo da propaganda influencia na formacéo cultural da
propria sociedade e, principalmente, na formagdo da crianga, uma vez que esta,
por estar em desenvolvimento, n&0 possui senso critico como os adultos para
analisar tudo o que Ihe é apresentado (CUNHA, 1997).

De acordo com Baltazar (1991), enquanto os adultos utilizam toda a
percepcao (emociona e racional) para analisar fatos e pessoas, as criancas néo

utilizam, pois dependem muito ainda de sinais concretos. A preocupagdo maior €



saber como e quando a crianga consegue distinguir o que é real e 0 que é
pretendido como real natelevisao.

Porto (1995) acredita que as criangas ndo se apresentam passivas, ou
seja, operadoras das mensagens, mas apreendem as mensagens gque se adaptam
ao seu modo de ser e de pensar. Dentro desse contexto, Ferres (1996) ressalta que
a percepcdo é seletiva, podendo o telespectador interferir de acordo com a sua
selecdo, feita de acordo com aquilo que é significativo para ele e com a
interpretacdo do contelido. Observa-se que a percepcdo e a reagdo da crianca a
comunicacdo se ddo em trés niveis. No primeiro nivel, ja que a existéncia do
racional € quase imperceptivel, asinformagdes do produto sdo passadas por meio
da fantasia e da diverséo, proporcionando uma reacdo imediata aos comerciais e
programas com animacao, musica, humor e agdo. No segundo, as criangas ja
fazem distingdo entre a fantasia e a realidade, querendo, portanto, conhecer
melhor o produto, gostando muito de comercias e programas com
demonstragOes, acdo e humor. No terceiro, as criancas ja tém uma nogéo da
funcdo da propaganda e da comunicagdo dos produtos, principalmente os seus
favoritos, e, com isso, passam a lembrar-se com mais frequiéncia das mensagens
(audio/video) que lhes atraem a atencdo (SANTOS, 2000).

As criangas parecem especialmente atraidas por imagens figurativas,
animais, pessoas caracterizadas e desenhos coloridos. Em 1987, uma propaganda
norte-americana causou polémica, ja que o fabricante de cigarros R. J. Reynolds
langou 0 seu garoto-propaganda que ficou conhecido como “Smoke Joe'.
Durante uma década, afigurafoi o centro da controvérsia sobre antincios adultos
que possuiam apelo visual tipicamente infantil. Diversos setores da sociedade
acusaram a empresa de estimular, de forma n&o textual, o consumo de cigarros
em individuos de idade inferior a 18 anos. Somente em 1998, o garoto-
propaganda deixou de ser utilizado nos Estados Unidos, mas foi mantido em
diversos paises, como o Brasil (SHIMP, 2002).

Além disso, o publico infantil tem certas peculiaridades em relacéo a sua
vulnerabilidade frente aos comerciais de TV. Sabe-se, por exemplo, que as

criancas muito peguenas ndo conseguem separar mensagem publicitaria de



programa. Preocupando-se com essa vulnerabilidade, estabeleceu-se no Codigo
de Defesa do Consumidor (2000), um parégrafo que visa proteger especialmente
a crianca contra a publicidade abusiva: E proibida toda a publicidade enganosa
ou abusiva (Artigo 37, paragrafo 2°). S&o abusivos, dentre outros, 0os anlncios
discriminatérios de qualgquer natureza, aqueles que incitam a violéncia, explorem
0 medo ou a supersticdo e que se aproveitem da deficiéncia de julgamento e
experiénciada crianca (IDEC, 1997).

Em 2003, foi aprovada no Brasil umalei que proibe o uso daimagem de
criancas em propagandas de bebidas alcodlicas, conforme substitutivo do senador
Antero Paes de Barros (PSDB-MT) ao projeto de lel da Camara n. © 35/2000: O
substitutivo n&o apenas proibe a imagem de criancas e adol escentes em pecas de
propaganda, como também veda que a propaganda seja dirigida aos menores.

De acordo com Santos (2000), o publico infantil € voraz em conhecer tudo
sobre 0 mundo adulto mostrado na televisdo. Assm, tanto propagandas quanto
programas adultos influenciam aformag&o das criangas (TRINDADE, 2002).

Segundo um estudo feito por Ferrari (2000 apud SANTOS, 2000),
diretor-executivo do Instituto Brasileiro de Opini&o Publica (IBOPE), as criancas
prestam atencdo no gue estéo vendo e assimilam a informag&o. Quando assistem
a propagandas e programas inadequados a sua faixa etéria, elas assimilam e
processam a informagdo, mas ndo necessariamente da forma mais correta ou
adequada. Outra pesquisa do IBOPE constatou que, no Brasil, dos 10 programas
televisivos de maior audiéncia entre as criangas de 2 a 14 anos, nenhum se

enquadrava na categoriainfantil.

Assim, Bucci afirma que:

A televisdo se infantilizou ao extremo, no pior sentido. Os publicitarios
acreditam que as criancas influenciam as compras dos pais (até as compras
de automdveis) e, portanto, é preciso fazer com que as criancas gostem do
modelo que os adultos comprardo... as criangas contemporaneas gostam de
programas adultos porque os programas adultos sdo todos infantilizados.
Mas néo estamos falando de uma infantilizagcdo idealizada, com estilingues
bucdlicos e suspensorios tracados a lapis de cor. Falamos de uma
infantilizacdo tardia, caduca, que pde os vicios da fase adulta na auséncia de
limites tipica do mundo infantil. (BUCCI, 2001, p.2)



Kapeferer (1985) confirma que as criangas gostam mais da publicidade
destinada aos adultos do que daquelas destinadas a elas, 0 que tem conduzido a
uma utilizagdo de personagens com idade superior a do seu publico-alvo infantil.
Evidentemente, ha um grande nimero de pesquisas sobre as criancas e sua
relacdo com a propaganda e a televisdo. Entretanto, poucos séo os trabalhos que
enfocam 0 espago definido como intervalo comercial, principalmente em se
tratando de propagandas dirigidas aos adultos e sua influéncia sobre as criancas.

Esse contexto suscitou a seguinte questdo: Que impacto tem a
propaganda de produtos dirigidos para os adultos sobre o consumidor infantil?
Vale ressaltar que as respostas a esta indagacéo sdo importantes ndo sO para 0s
pais, mas também para os educadores e profissionais que trabalham com a

educacao de criancas, bem como para os legisladores interessados na questéo.

1.2. Objetivos

1.2.1. Objetivo geral

Investigar as respostas em termos de conhecimentos, atitudinais e
comportamentais de criangcas de 9 a 10 anos aos comerciais de produtos e
servigos para adultos, veiculados pela televisdo, no sentido de identificar e

analisar possiveis impactos destes sobre as mesmeas.

1.2.2. Objetivos especificos

» Verificar se as criangcas conhecem 0S produtos e servicos e suas
respectivas marcas veiculados pelas propagandas direcionadas aos
adultos,

» Analisar as atitudes das criancas em relacdo aos referidos produtos
€ Servicos;

= Anaisar o0 comportamento das criangas em relacdo aos produtos e

Servigos anunciados;



Verificar se existe diferenca de atitudes e comportamento entre

meninos e meninas de escolas publicas e privadas; e

Investigar as atividades que os pais fazem enquanto seus filhos
assistem a televisdo, verificando, particularmente, se ha ou néo
supervisao ou orientacao deles em relagcdo aos programas aos quais

os filhos assistem.



2. REVISAO DE LITERATURA

Para oferecer um referencia tedrico para o presente estudo, a reviséo de
literatura foi feita considerando-se 0s seguintes topicos. diferenca entre
publicidade e propaganda, influéncia da publicidade sobre as criangas,
conhecimento da crianca e a propaganda, influéncia das propagandas sobre as

atitudes e comportamento das criancas e relagdo entre afamilia e atelevisdo.

2.1. Publicidade Comercial

Ha muitos anos o mercado de produtos e servigos tem a sua disposi¢ao
ferramentas de marketing que, associadas ao discurso publicitério e aos estudos
sobre 0 comportamento do consumidor, tentam conquistar um nimero maior de
consumidores num mercado em que a concorréncia se torna a cada dia mais
acirrada.

Sendo assim, no mundo comercial, o discurso publicitario € uma forma
de categorizar, classificar, hierarquizar e ordenar tanto o mundo material quanto
as relagdes entre pessoas através do consumo. Sabe-se que o0 papel do andncio é
vender produtos e servigos, abrir mercados, aumentar o consumo. Para atingir tal
objetivo, algumas estratégias sdo utilizadas, como a persuasao, o envolvimento e
até a manipulacdo de desgjos, realcando gue o produto anunciado € essencia para

a vida do consumidor. No entanto, 0 convencimento através da propaganda
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realiza-se de maneira sutil, e o0 consumidor deve sentir que precisa do produto e
gue este se adapta total mente as suas necessidades.

A propaganda é a arte de conquistar com palavras, logo o anincio deve
ser bem descrito ou falado. S&o as palavras que conduzem as informagdes até os
receptores; estes tém o papel de decodificilas, conforme suas experiéncias. A
reacdo € a mudanca de comportamento ou a resposta por meio do consumo ou da
rgeicdo (CENEDA, 2002). O gue se objetiva, ao veicular uma propaganda em
alguma midia, € reter a atencéo do publico e estabelecer uma comunicagdo, ou
Sgla, enviar uma mensagem que segja bem aceita pelos seus receptores e que
consiga persuadi-los (KOTLER; ARMSTRONG, 1993).

Um aspecto importante quanto a propaganda € que esta age sobre os
centros sensoriais, emocionais e |6gicos do consumidor, sendo que, no primeiro
momento, a propaganda é uma sensacao que se aceita ou se rejeita. No segundo
momento, € uma mensagem que emociona ou ndo e, finamente, no terceiro
momento, a propaganda persuade, convence pela logica (objetiva ou mesmo
subjetiva), ou ndo atinge o efeito desgjado (SAMPAIO, 1999).

De acordo Boone e Kurtz (1998), a propaganda deve atrair a atencéo ao
incutir na mente dos potenciais consumidores alguma lembranca do produto
anunciado, caso contrario ndo levara a uma acdo de compra. Nestes casos, muitas
vezes ao tentar informar ou persuadir, € muito comum o uso de personalidades
famosas como testemunhas da qualidade do produto ou do servico gue esta sendo
anunciado, afim de usar sua posi¢céo de formadoras de opinido.

A propaganda € uma das grandes formadoras do ambiente cultura e
social da época atual, como também dela se nutre, ja que trabalha com dados
existentes e com alguns instintos dos seres humanos, como 0 medo, a aceitacdo
social, a necessidades de auto-realizagdo entre outros. E claro gue, dessa forma,
ela age sobre a sociedade como um todo, em um processo de sinergia, no qual
cada anuncio interfere em muitos outros, através dos meios de comunicagao.
Sendo assim, ela pode ser considerada um instrumento eficaz no meio em que se
vive, revelando uma influéncia crescente na vida das pessoas, dos grupos, das

comunidades e da sociedade.
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Vale ressaltar que, quando se fala em propaganda, ndo se consegue
dissocié-la da publicidade. Em vérias situagdes, estes dois termos chegam a ser
usados como sindnimos, podendo ser definidos como uma “divulgacdo de
informacgdes, idéias, servicos, produtos, instituicbes utilizando os veiculos de
comunicacéo” (MICHAELIS, 2000).

Por sua vez, a publicidade tem por funcdo divulgar um determinado
produto ou servico para que o publico possatomar conhecimento (SILVA, 2005).
Para ser tecnicamente eficaz, a publicidade deve chamar a atencéo do leitor ou
ouvinte, provocar o interesse para 0 consumo, estimular o desgjo de compra,
imprimir 0 nome do produto criando a convicgdo e, finalmente, transformar o
desgjo em agéo (IDEC, 1997).

A publicidade € um meio eficiente para tornar o produto conhecido e
prestar informagdes que objetivam gjudar o consumidor a fazer uma escolha e até
a aprender a consumir melhor. O problema é que nem sempre a publicidade
oferece informag0es visando a um consumo racional e consciente, e sim, explora
pontos vulnerdveis do publico para convencé-lo de que o produto é realmente
necessario, apelando desta forma para os desgjos, gostos, idéias, necessidades,
vaidades, entre outros aspectos da personalidade dos individuos (IDEC, 2002).
Deste modo, podem ocorrer casos em que a publicidade passa informagtes
erradas, falsas, que induzem o consumidor a erros em sua decisdo de compra,
sendo chamada de “publicidade enganosa’ proibida pelo codigo de defesa do
consumidor. Enfim, ao veicular as mensagens de consumo, a linguagem da
publicidade € &gil, sintética, conectada com a imagem e persuasiva, pois a
finalidade € vender imagens, servicos, idéias entre outros (NAGAMINI, 2000).

Em suma, a palavra “publicidade” significa divulgar, tornar publico, e
“propaganda’ supde o ato de implantar, de incutir uma idéia ou uma crenca na
mente das pessoas. Entretanto, no presente trabalho, seréo usados os dois termos
— publicidade e propaganda - com as mesmas acepcoes, isto €, ambos se referiréo
as formas de transmitir mensagens para influenciar o consumo de bens e

Servicos.
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2.2. A Influéncia da Publicidade sobr e as Criancas

As criangas brasileiras estdo vendo mais televisdo do que as de outros
paises e isto tem repercutido no padréo de consumo da nagdo (MESQUITA,
2000). Uma lel federal determinou que a televisdo poderia dedicar apenas 25%
de seu tempo a exibicdo de propaganda, e o0s intervalos passaram,
automaticamente, a 15 minutos por hora. Como consequiéncia, o telespectador é
envolvido, involuntariamente, no mundo do consumo e dos comerciais, podendo
este mundo gerar ou ndo problemas diversos (GIACOMINI FILHO, 1991).

A propaganda na televisdo esta entre os meios que mais influenciam as
criancas (73%), indistintamente, seguida do personagem famoso (50%), da
embalagem (48%), da marca conhecida (44%), do produto usado ou indicado
pelo amigo (38%), dos brindes, joguinhos e figurinhas (33%) e das
demonstracGes no ponto de venda facil (PDV) (14%).As criangas que mais se
deixam influenciar pela televisdo tém entre 7 e 13 anos (GONCALVES, 2002).
Em geral, a crianca assiste a mais de quatrocentos comerciais por semana, mais
de vinte mil por ano, sendo que 82% deles tratam de alimentacdo (bolos, lanches,
doces etc.) e 12% referem-se a brinquedos. Todavia, Neto (2004) n&o indicou se
0s anuincios se referiam a “andncios para as criancas’ ou a “anuncios para todos’.
Essa pressdo constante sobre as criangas para que desgem algo que estgam
vendo pode distorcer sua capacidade de ver e avaliar com equilibrio o que lhes
vem pelafrente.

Dois tipos de efeitos dos anuncios sobre as criangas devem ser
considerados. Primeiramente, ha efeitos diretos, ou sgja, 0 que a crianca aprende
quando assiste a0 anuncio. Em segundo lugar, ha os efeitos colaterais ou os
efeitos indiretos que se referem a percepcao da realidade social que a crianca
aprende ater através do anuncio aque elaassiste (ATKINS, 1977).

De acordo com 0 mesmo autor, as criangas preferem os comerciais com
humor, as vezes irreverentes ou inusitados, ndo se importando se o produto €
infantil ou para adulto. O que importa € a mensagem, a idéia passada e como &

desenvolvida.
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Goldstein (1992) argumenta que 0s anuncios televisivos sdo capazes de
criar desgjos porque 0s jovens espectadores (menores de 8 anos) ndo
compreendem a publicidade e, conseqlentemente, sd0 vulneravelis aos Sseus
apelos. Mais especificamente, 0 argumento € de que:

1. As criancas ndo sabem a diferenca entre um programa de televisdo e um
anuncio;

2. Ascriancas ndo compreendem as intencdes persuasivas da publicidade; e

3. Ascriangas que ndo compreendem as intencdes persuasivas sao altamente
vulneraveis aos anlincios.

A influéncia da publicidade nas criangas pode ser analisada sob duas
perspectivas. Uma é a perspectiva que considera que a criancga sgja manipulada
pela publicidade, sendo vista como uma receptora passiva a ser condicionada
pelas imagens que esta recebendo, criando reflexos condicionados. As criangas
possuem reacdes primérias, com um patriménio conceitua muito reduzido,
tornando-as incapazes de analisar 0 que recebem. Sendo permeaveis as
mensagens subliminares, desenvolvem ligagOes inconscientes que as tornam
permissivas as mensagens que estdo recebendo. Por outro lado, ha uma
perspectiva que considera que a crianca tenha capacidade para criticar a
publicidade, sendo consideradas como adultos, com capacidade critica relativa a
publicidade que recebem. Elas sdo capazes de identificar o discurso publicitario
com precisao, desenvolvendo reacdes as mensagens, quer nas dimensdes afetivas,
quer nas cognitivas, racionalizando a informagdo que recebem. Esta perspectiva
decorre da interacdo que desenvolvem com a sua familia sobre a publicidade e o
consumo (KAPEFERER, 1985).

Um modelo desenvolvido por Gunter e Furnham (1998) de publicidade
para as criancgas foi dividido em trés fases:

1. A publicidade influencia as criangas a comprar produtos ou a conseguir
gue os pais realizem essas compras,

2. Os pais consideram o produto mediante a recomendacéo da crianca; e

3. A publicidade influencia as atitudes da crianca e dos pais, determinando o

seu futuro comportamento em relagdo aos produtos publicitados.
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McNeal (1992) indica que existem limitagbes no modelo, pois este trata
dos efeitos da publicidade isoladamente, sem considerar outros efeitos de
comunicagdo e sem levar em conta a influéncia de outros produtos e
comerciantes. Existem tantos comerciantes que fazem publicidade para as
criangas, para conseguir que elas comprem, influenciem os pais e formem
atitudes favoraveis em relacdo ao produto anunciado, que as criangcas nao
conseguem e ndo querem processar todas as mensagens. Outras ferramentas de
comunicagdo sdo obviamente necessarias. Os esforcos de promocédo de vendas,
tals como 0s cupons, 0S concursos e os prémios podem, freglentemente,
estimular a agdo de um modo mais rapido e eficaz do que a publicidade. Além
disso, os programas de relagdes publicas podem funcionar melhor com as
criangas. Embalagens desenhadas de forma adequada podem ter um impacto
enorme sobre as criangas e os pais, |0go que entram no ambiente de aquisi ¢do.

Entretanto,

a publicidade torna-se maléfica sempre que aconselha produtos indteis
ou nocivos, faz promessas falsas ou explora tendéncias menos nobres do
homem. Estimular necessidades falsas, afirma, prejudica individuos e
familias, os quais instados pela oferta de artigos de luxo podem ficar
desprevenidos para as necessidades fundamentais (PAULO VI, 1971, p.23).

Também importantes sdo as diferencas de género na atencéo das criangas
apublicidade. Greer et al. (1982), em um estudo sobre a atencéo das criangas aos
anuncios, evidenciaram que meninos eram mais atentos do que meninas a
publicidade televisiva, sendo que a atencdo dos meninos permanecia mais estavel
entre 0s segmentos dos anuncios, enquanto a atencdo das meninas diminuia
muito rapidamente. Outros estudos redlizados dentro da mesma temética
indicaram que as meninas possuiam uma maior atencdo do que 0S meninos
(GREENBERG et al. 1986). Portanto, entende-se que o género desempenha um
importante papel nos niveis de atengdo aos andncios, dependendo, todavia, da
natureza do produto que esta sendo promovido que, no caso do presente trabal ho,
S80 as propagandas de produtos e servicos voltados para os adultos.

Os estudos de género revelam quanto a sociedade modela o ser

menino e o ser menina dentro de padrdes culturais bem estabel ecidos, apontando
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diferencas marcantes na educacdo de meninos e meninas na constituicdo desses
géneros (PILLAR, 2001). Assim, torna-se fécil ressaltar que a passividade
feminina, a amabilidade, o0 jeito com que meninas e meninos realizam
determinadas tarefas ndo é algo herdado geneticamente, mas aprendido socia e

culturalmente.

2.3. O conhecimento da crianca e a propaganda

De acordo com Piaget, a construcdo do conhecimento é um processo
espontaneo, ligado ao processo da embriogénese e ao desenvolvimento do corpo,
do sistema nervoso, das fungbes mentais, da totalidade das estruturas do
conhecimento e da interacdo dos fatores cognitivos e afetivos (PIAGET, 1976;
PIAGET; INHELDER, 1993).

De acordo com 0s mesmos autores, sdo quatro os fatores do
desenvolvimento. O primeiro € maturagdo e hereditariedade sendo que a
maturacdo fornece as estruturas necessarias e as condicdes suficientes para que o
organismo responda ao meio. O segundo fator € o exercicio e a experiéncia, ou
Seja, a experiéncia € necessaria para que 0 sujeito construa o conhecimento e 0
exercicio consolida experiéncia . Ha dois tipos de experiéncias. afisica, da
qual resulta o conhecimento fisico em que o sujeito abstrai 0o conhecimento
diretamente dos objetos, e o l6gico-matematico que € abstraido das acdes do
proprio sujeito, construindo relagdes |0gicas entre e dentre eles.

O terceiro fator € a interagdo e a transmisséo social, que ocorre entre as
pessoas e por ultimo, a equilibracdo, que regula e equilibra os outros trés fatores.
A equilibragéo ocorre porque, para conhecer, 0 sujeito tem de agir, e quando ele
se depara com um obstaculo, reage através de compensacoes ativas de regulagem
retroativa ou pro-ativa para compensar o disturbio e retornar ao equilibrio.

De acordo com Sisto (1997), as invariantes funcionais sdo as
propriedades fundamentais do desenvolvimento cognitivo; acompanhando a
todos do nascimento até a morte e seu modo de agir € sempre o mesmo. Elas sdo

a organizagdo e adaptacdo que englobam a assimilagdo e a acomodagéo,
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independente de contelido, ja que podem ser aplicadas a quaisquer situagdes: por
1SS0 sdo funcgoes.

Conforme Falvell (1999), o conhecimento construido pelas pessoas
influencia fortemente 0 que elas armazenam e 0 que recuperam. Quanto ao
conhecimento das criangas a respeito das propagandas de televisdo, Gunter e
McAleer (1990) registraram que a primeira preocupagao a se considerar consiste
no entendimento da prépria crianca sobre 0 assunto e a proposta da propaganda.
A segunda, por sua vez, refere-se as importantes caracteristicas do nivel de
compreensao dessas criangas acerca das apari¢coes apresentadas nas propagandas.

A estrutura de conhecimento das criangas torna-se mais sofisticada e
global a medida que crescem. Assim, as criangas entre 4 e 6 anos descrevem as
compras de mercadorias com as maes em termos altamente especificos. As
criancas de 7 a 10 anos, por outro lado, tendem a dar descrigdes muito gerais
(JOHN, 1984).

Young (1990) diz que, para que as criangas entendam as propostas das
propagandas, é necessario que passem por Processos cognitivos importantes que
compreendem:

A atencdo aos anuincios;
A capacidade para distinguir entre anlncios e programas;

O entendimento da intencdo do anuncio;

A 0D P

A interpretacdo do contelido do anuncio (incluindo os simbolismos do
CONSUMO e esteredtipos sexuais); e
5. A memo&ria para o andncio.

Gunter e McAleer (1997) afirmam gue as criangas acima de 0ito anos séo
capazes de distinguir entre programas e comerciais com base no entendimento de
cada uma das mensagens.

Baptistella (2001) considera como um aspecto importante do
entendimento das criancas quanto as propagandas da televisdo a habilidade em
reconhecer os motivos de venda das propagandas, sendo a persuasdo uma
componente chave desses motivos, visto que, se as criancas ndo tém consciéncia

da proposta de persuasdo, podem ser facilmente influenciadas. Compreender a
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funcéo de persuasdo concebida pelas propagandas surge um pouco mais tarde do
gue a capacidade para reconhecé-las. Tal como outras capacidades cognitivas, a
consciéncia da intencdo persuasiva aumenta gradualmente com aidade.

Gunter e McAller (1997) observaram que a maioria dos pesqguisadores
gue buscam estudar o conhecimento das criancas a respeito das propagandas de
TV aponta a conscientizacdo da proposta da propaganda como sendo um passo
muito importante na aquisicdo das habilidades necessarias para que as criancas se
tornem “comercialmente” afabetizadas, ou sgja, capazes de explicar as propostas
de venda dos comerciais de televisdo. Esses mesmos autores ressaltam que ha
uma evidéncia consistente revelada nas criangas menores que anda néo
entendem a intencdo persuasiva dos comerciais e, por isso, tendem a percebé-los
como mensagem verdadeira, a0 passo que as mais velhas podem discernir
tendéncias persuasivas e expressar atitudes céticas em relagcdo aos comerciais.

No que diz respeito a televisdo, ela favorece um tipo de conhecimento
dispersivo, incoerente, sem contexto, pois se caracteriza pela desordem e
dispersdo. Por exemplo, um noticidrio destaca a crise econdémica e € interrompido
para apresentar propagandas que incentivam o consumo. Além disso,
proporciona uma visao fragmentada da realidade, pois faz montagens e ndo tem
uma continuidade narrativa (FERRES, 1996).

Assim, a capacidade da crianca de compreender a intencdo da
publicidade serda um requisito muito importante para obter defesas cognitivas
contra 0s anuncios. Todavia, deve-se também reconhecer que as defesas
cognitivas da crianca contra 0s anuncios ndo implicam, necessariamente, que a
crianca seja menos influenciada pela publicidade, dado que o entendimento
cognitivo ndo possui uma relagdo necessaria com atitudes ou comportamentos
(ROSS et d., 1984).
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2.4. Influéncia das Propagandas sobr e as Atitudes das Criancas

Segundo Gordon Allport (1973 apud SHETH, MITTAL e NEWMAN
2001), atitudes sdo predisposi¢oes aprendidas ao responder a um objeto ou a uma
classe de objetos de forma consistentemente favoravel ou desfavoravel. Gade
(1998, p.125) conceitua atitude como a predisposicdo interna de um individuo
para avaliar determinado objeto, ou aspecto, de forma favoravel ou
desfavoravel, o que podera ser uma das variaveis para decidir o consumo. O
objeto em questdo pode referir-se a um produto, categoria de produto, marca,
Servico, posse, uso de um produto, pessoas, assuntos, propagandas, preco, midia
ou vargjista. O fato de a atitude ser uma predisposi¢éo aprendida significa que ela
é formada como resultado de uma experiéncia direta com o produto, de
informacdes adquiridas de outras pessoas ou da exposicéo a propagandas. Além
disso, as atitudes possuem uma qualidade motivacional, ou sgja, elas impelem o
consumidor para um determinado comportamento ou o afastam de outro.

Muitas definicdes de atitudes poderiam ser citadas, porém todas elas
apresentam trés pontos em comum. Primeiramente, as atitudes referem-se a
experiéncias subjetivas, ou sgja, ao significado de aprendizagem da historia do
individuo ou de um grupo. Segundo, €elas se referem a um objeto, a uma pessoa
ou a uma sSituacdo e, por ultimo, incluem uma dimensdo avaliativa (LIMA,
1996).

Freguentemente, as atitudes sGo denominadas como “respostas afetivas’,
“afeto positivo” ou simplesmente como “avaliagées’ ou “julgamentos’. Pham
(1998), por exemplo, menciona “julgamento de avaiacdo”, e Janniszewki e
Meyvis (2001), freglentemente, utilizam o termo “resposta afetiva’ ou, até
mesmo, “afeto positivo’. Todavia, a atitude ndo € uma emogdo, mas sSim um
julgamento do quanto um consumidor gosta de determinado objeto, que pode ser
um produto ou uma marca, entre outros. As atitudes referem-se a um julgamento
de avaliac&o que é o posicionamento de determinado objeto em um continuum de
avaliacdo e de afeto. Mesmo que a atitude sgja essencia mente afetiva, elando € o

sentimento em si, mas sim uma avaliacéo deste sentimento.
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A importancia de se medir e estudar atitudes € predizer comportamentos
futuros, o que pode trazer diversos beneficios para a publicidade no que diz
respeito a0 comportamento acerca de um produto anunciado. Por outro lado, as
atitudes estéo ligadas ao julgamento, devido a sua relagdo forte com as crengas e
com 0 comportamento.

Cabe mencionar que a atitude, teoricamente, pode ser desdobrada em trés
componentes. O componente cognitivo remete as criangas as informacdes, a
experiéncia passada, formando o corpo de crengas do individuo. Estas crencas
sd0 avaliadoras de tragos percebidos como bons ou maus, em fun¢éo dos quais o
individuo podera agir. O componente afetivo ou de sentimento se relaciona com
as emocoes ligadas ao objeto, o qual € sentido como amado ou odiado, querido
ou detestado. O componente comportamental ou de tendéncia a acdo tem sido
encarado como provavel predisposicdo a agdo. Se o individuo tem uma atitude
favorével em relacdo a um determinado objeto, terd uma predisposicéo para agir
favoravelmente e, se tem uma atitude negativa, devera agir desfavoravelmente
(GADE, 1998).

Quanto as fungbes da atitude, Katz (1960) assim as classifica: fungéo
utilitéria, funcdo expressiva de valor, funcdo defensiva do ego e funcéo de
conhecimento das atitudes. Na funcdo utilitaria, na qual ocorrem os principios de
recompensa e punicdo, a pessoa que gosta do sabor de uma comida ou detesta
este sabor, pode ter uma atitude positiva (ou negativa) em relacdo aele. A funcéo
expressiva de valor diz respeito a expressdo de valores centrais para o individuo e
gue esta relacionada ao seu autoconceito no meio social. A funcéo defensiva do
ego tem a finalidade de proteger as pessoas de ameagas externas ou de afetos
internos.  Por ultimo, a funcdo de conhecimento das atitudes serve para dar
ordem, estrutura e significado ao que se vivencia. Essas fungdes podem ter, cada
uma, mais de um papel a0 mesmo tempo, mas um vai ser mais importante do que
0 outro em determinadas situacoes.

Como as atitudes sdo aprendidas, as criangas encontram-se sujeitas a
formacdo e mudanca de atitudes muito mais rapidamente e intensamente do que

os adultos. As atitudes, por serem voléteis, tornam-se vulneraveis a influéncias,
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dificultando, por outro lado, o trabalho da publicidade que quer promover
relactes de fidelidade com a crianca (TRINDADE, 2002).

Os efeitos da publicidade televisiva sobre as criangas podem ocorrer em
funcdo dos produtos e do consumismo, das suas atitudes em relacdo aos
produtos, as marcas e aos seus valores de consumo. Ha uma convicgdo de que a
publicidade afeta, num sentido direto, as atitudes das criangas em relagéo aos
produtos. gquanto mais as criangas virem as propagandas, mais probabilidade ha
de que suas atitudes se tornem positivas (GUNTER; FURNHAM, 1998).

Saber quais séo os elementos que contribuem para o desenvolvimento de
atitudes positivas e negativas nas criangas em relacéo aos anuncios de televisio e
fundamental, mas torna-se importante também saber em que direcdo sera
conduzida a atitude da crianca apds seu primeiro contato com a propaganda. Isto
ira depender do nimero de repeticbes da propaganda, j& que quanto maior a
exposi¢cdo, maiores sao as chances de memorizacdo da marca. Por outro lado,
pode ocorrer a saturacdo da crianga com relagdo a uma mesma propaganda, por
mais que elasgadivertida e apreciada (KARSAKLIAN, 2000).

Sera que as atitudes em relagdo aos anuncios em geral podem descrever
as atitudes relacionadas a anuncios ou a produtos especificos? Riecken e Yavas
(1990) argumentam gue as atitudes das criangas no que se refere a anuncios
diversos variam, o que contraria a nogéo de que elas ndo sejam discriminatorias
na aceitacdo e na reacdo aos anuncios. As reagdes das criangas a anuncios de
produtos especificos ndo sdo moldadas pelas suas atitudes pré-existentes
relativamente aos anincios em geral e ndo se baseiam em atitudes em relacdo a
marcas.

Os temas de publicidade que mais “tocam o coracdo das criangas’, de
acordo com Cardia (1999), séo divididos em cinco. O primeiro diz respeito a Ter
o controle da situacéo, ja que, no mundo adulto, as criangas estdo normamente
em desvantagem. Quando um andncio coloca uma crianga no comando das
operacOes, ela respondera a uma das suas motivagOes basicas. Em seguida, o
Querer ser mais velho, um tema cléssico da sociedade ocidental moderna, em

gue as criangas querem 0 que mais se aproxima do mundo dos adultos, mesmo
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optando por produtos com design e versdes mais simples do que aqueles usados
pelos adultos. A Aceitacdo social diz respeito a seguranca que as criangas gostam
de sentir quando fazem parte de um grupo, ocasionando a necessidade de
impressionar 0s amigos. Em se tratando dos Objetos pessoais preciosos, eles séo
importantes, ja que o mundo é dividido entre a casa e a escola. Por isso, 0s
objetos sdo importantes. Adoram possuir, colecionar, guardar e esconder,
contando o fator “é meu”. Por Ultimo, o Bem versus Mal que trata da mesma
|6gica dos bons contra os maus.

Estudo realizado por Collins (1990) indicou que 65 % das criangas entre
9 e 10 anos, em Belfast, Irlanda do Norte, acreditavam que os anuncios diziam a
verdade apenas em algumas ocasides ou nunca. N&o obstante, nas suas avaliagoes
globais negativas dos anuncios, as criangas que participaram do estudo
afirmaram que os apreciavam, especialmente os anincios humoristicos.

Condry (1989) sugere que os espectadores podem ter atitudes negativas
em relacdo aos anlncios, se interromperem o programa em progressao. Muitos
espectadores véem anuncios como aborrecidos e incomodativos, embora nao
citem qualquer prova que confirme esta afirmagdo. A implicacéo de ta
especulagdo é que, se um anuncio em particular perturbar insistentemente o
prazer de um programa, pode provocar desagrado pela marca que esta sendo
anunciada no momento.

As atitudes sdo desenvolvidas com o tempo, por meio de um processo de
aprendizagem influenciado pela familia e pelos grupos de referéncias, pelas

informagdes recebidas acerca do produto, inclusive por meio das propagandas.

2.5. Influéncia das Propagandas sobre o Comportamento das Criancas

Os comportamentos, maneiras de se conduzir em relagdo a um produto
constituem o Ultimo elo da corrente psicolégica “motivacdo — atitude —
comportamento” (LEDUC, 1972).

Falar sobre os fatores que interferem no comportamento de compra e que

afetam a escolha do consumidor por determinado produto ou marca é premissa
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basica para conquistar estes consumidores. Fatores culturais, sociais, familiares,
econdmicos e psicoldgicos, em conjunto, contribuem para tornar mais complexa
aidentificagdo do fator mais importante em uma deciséo de compra.

Conforme Churchill & Peter (2000), o processo de compra de produtos e
servicos pode ser descrito em cinco etapas. A primeira etapa refere-se ao
reconhecimento da necessidade que, de acordo com Kotler (1994), coincide com
0 inicio do processo de compra, em gue o consumidor percebe a diferenca entre
seu estado atual e um estado desgjado. O consumidor sabe que ha um problema a
ser resolvido, que pode ser pequeno ou grande, simples ou complexo. Assim,
guanto mais intensa for a necessidade e quanto mais pendurar, tanto mais forte
serd 0 impulso do individuo para reduzi-la por meio da manifestacdo do
comportamento de procura e, finalmente, da aquisi¢céo de um objeto que venha a
satisfazer sua necessidade. A segunda etapa € a busca de informagdes que pode
se dar de duas formas. interna, quando o consumidor tenta recuperar de sua
propria memoria informagdes sobre diferentes alternativas de um produto ou
servico; externa, quando o consumidor rastreia informagdes no ambiente através,
por exemplo, da propaganda, da observacdo, de amigos ou vendedores
(MOWEN, 1995).

Em seguida, ocorre a avaliagdo das alternativas quando, ao avaiar as
diversas alternativas de marcas disponivels, os consumidores avaliam certos
beneficios prioritérios que podem incluir a economia, o desempenho, o conforto,
a seguranga, o status, a confiabilidade e a qualidade, proporcionados pela marca,
dentre outros (ASSEL, 1992). A quarta etapa refere-se a decisdo de compra em
gue o consumidor tem cada vez mais o poder de decisdo na hora da compra em
suas maos, consequientemente, fazendo crescer a busca por métodos e formas de
melhorar o atendimento, satisfazer as necessidades e desgos dos clientes e
procurar sempre encanta-los. O consumidor faz sua escolha de acordo com as
marcas que considera aceitavels para a sua proxima compra, constituindo o seu
rol de marcas arquivadas (WEIBACHER, 1994).

Por ultimo, a avaliacdo pos-compra determina se a marca € provavel de

ser comprada outra vez. A insatisfacdo levara o consumidor a ndo efetuar a
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mesma compra uma segunda vez. Por outro lado, a satisfagdo com a compra
ocorrerd se as expectativas com relacdo ao produto forem atendidas e o
desempenho deste mesmo produto for favoravel (ASSEL 1992).

Neste contexto, é de extrema importancia falar de “intencbes’
relacionadas ao comportamento de consumo, ja que as criangas ainda dependem
dos pais, na maioria das vezes, para concretizar suas compras. Portanto,
intencdes sdo julgamentos subjetivos sobre como devera ser o comportamento no
futuro em relacdo a aguisicéo, disposi¢éo e uso de produtos e servigcos (MOWEN
& MINOR, 1998). Sheeran (2002) conceitua a intencdo comportamental como
sendo “instrugcbes que pessoas ddo a S mesmas para se comportarem de
determinada maneira’. Podem ser inferidas através de respostas de sujeitos na
seguinte forma: “Eu tenho inteng&o de comprar X”, “Eu plangjo ter o produto X”
ou “Eu irel suprir o servigo X”. Essarelacdo esta intimamente ligada ao processo
de consisténcia da idealizacdo de uma acdo com a realizacdo propriamente dita
da mesma. Ou sgja, se um pesquisador pretende saber quais sdo as intencdes de
compra de um individuo, precisa saber quais sdo 0s comportamentos tipicos que
ocorrem quando a pessoa estd comprando, para chama-la de “compra’, e medir
comportamentos que indicam a intencdo futura do individuo, para chamé-la de
“intenc@o”. Muitos foram os trabalhos realizados que analisaram a relagéo entre
intencéo e comportamento propriamente ditos (ALLEN, et al. 1992). Ja Fishbein
e Ajzen (1975) desenvolveram uma teoria “reasoned action” que relaciona
atitude e comportamento através da mediacdo da intencdo de comportamento,
considerando também a crenca do individuo (normas sociais).

Os consumidores apresentam varios tipos de intencdes frente a situagdes
de compra e consumo. A primeira representa o que 0s consumidores pretendem
comprar e compreende a intencdo de recompra, as intencbes de gasto e as
intencbes de procura. A segunda representa a intencdo de enggar—se em
determinada atividade relacionada ao consumo (BLACWELL, et al. 2001).

A teoria da acédo proposta por Bagozzi (2000) consiste em explicar um
modelo de “desgio de consumo”. Neste modelo, a agdo do consumo inicia com

processos racionais sujeitos a vieses ndo conscientes, passam por avaliagOes
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cognitivas relacionadas aos objetivos pessoais que sd0 experimentados como
emogOes positivas e negativas, para terminar em um estado de “desgo de
producdo”, quando razdo, emogdo e aspectos sociais sdo transformados na
decisdo de agir ou néo.

Portanto, falar de comportamento de compra, decisdo e intengéo de
comportamento relacionados com as criangas € complexo, pois, na verdade,
poucas sd0 as vezes em que efetuam uma compra em comparagdo com as
diversas vezes em que demonstram a intengdo de comportamento de compra, ja
gue, normalmente, possuem uma quantia limitada de dinheiro para realizar suas
compras, cabendo aos pais esta decisdo.

De acordo com Lukianocenko (2003), a criangca sempre teve as mesmas
caracteristicas desde o inicio dos tempos, independentemente de raca, crenca ou
classe social. O imaginario, o ludico, os sonhos fazem parte do seu dia-a-dia e
continuardo a fazé-lo. Mas o comportamento, principal mente no que diz respeito
a0 consumo, cada vez mais surpreende os pais e, consequientemente, aindustria e
0 COmércio.

Ainda de acordo com 0 mesmo autor, 0S comportamentos estéo
diretamente ligados a vida moderna das criangas, ressaltando a tendéncia de
opinarem cada vez mais sobre 0 que querem. Isto quer dizer que o poder de
decisdo de compra das criangas dentro do seio familiar vem crescendo a cada
ano, ja que elas ndo escolhem somente o0 que querem para uso préprio, mas o que
val ser de uso coletivo dafamilia

McNeal (1990) considera trés tipos de comportamento de consumo
causados pela publicidade: comportamentos aquisitivos em S mesmos,
comportamento de pedido de compras e comportamentos anti-sociais, tais como
os conflitos entre pais e filhos por causa das compras. O impacto comportamental
dos anuncios televisivos sobre as criangas € medido por uma serie de processos
cognitivos importantes que sdo ativados pela exposicdo aos anuncios. Ha que se
considerar, no entanto, que esse impacto pode ser aterado mediante a

interferéncia da familia nas atividades de seus membros.
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2.6. A Familiaeatelevisao

A televisdo ocupa cada vez mais espago nos lares e na sociedade
brasileira devido a grande importancia que adquiriu no dia a dia de cada familiae
de cada brasileiro, sendo considerada 0 maior veiculo de comunicacdo de massa
no pais. Seu poder sobre o publico é tamanho que, em muitos lares, é a televisao
gue determina a organizacéo do tempo e do espaco, estabelecendo toda a rotina
da casa (SANTOS, 2000).

Diante das inUmeras mudancas que tém ocorrido na estrutura familiar, os
filhos, quando n&o estdo na escola, ficam em casa sob os cuidados de uma
terceira pessoa ou, até mesmo, sozinhos, a mercé da influéncia de outras fontes
de modelo e de informacdo, entre elas, as diversas midias, principamente a
televisdo (SANTOS, 2000). Pelatela da televisdo chegam continuas informagdes
gue exigem um olhar cada vez mais desprendido do telespectador: informagdes
sobre 0 mundo, model os de comportamento - um guia pratico cultural.

Fato a se considerar € que nem sempre as imagens a que as criancas
assistem na televisdo, sdo dirigidas a elas, mas, sim a adultos, oferecendo-lhes
experiéncias prematuras. Essas experiéncias pertencem ao mundo dos adultos, a
medida que a televisio inibe o didlogo quando a familia se reline ao final de uma
jornada de trabalho, no “horério da novela’. Na verdade, a crianca pode muitas
vezes ndo entender a mensagem gue a propaganda quer passar, precisando de
orientacdo dos pais, que ao chegarem cansados, querem apenas assistir a um
pouco de televisdo para descansar. Isto ocorre em algumas familias, mas néo
sendo uma verdade absoluta, j& que muitas familias também se preocupam em
orientar seus filhos quanto ao gque esta sendo transmitido pela televisao.

De acordo com Schiavo (2004), alguns pais, nas poucas horas que
passam com os seus filhos, ndo priorizam a discussdo com eles sobre o0 que € ou
nao apropriado para assistir na televisdo. Pode-se dizer que pal e mée néo
garantem a escolha de uma programacdo adequada, 0 que pode ser evidenciado

na predominancia da escolha do adulto nos horarios noturnos, levando a crianca a
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assistir aquilo que ndo Ihe convém. Embora a televisdo ndo seja inocente, séo 0s
pais os responsavei s diretos pela mé escol ha.

Para Santos (2000), o maior dilema dos pais é tentar controlar o que as
criancas devem ou ndo assistir, sendo esta uma tarefa das mais dificeis de
exercer, constituindo algum tipo de “censura’ sobre os filhos. Ao mesmo tempo
em que os pais gostariam que seus filhos ndo assistissem a tantos programas e
propagandas recheadas de sexo e violéncia, por outro lado aprovam, ja que
muitas vezes ndo conseguem ou ndo tém coragem de discutir os mesmos
assuntos com os filhos.

Dessa forma, como afirma Santos (2003), a televisdo, como um simples
meio ou instrumento técnico, Nn&o € neutra, mas, basicamente, reflete os valores
da sociedade que a utiliza. Em relacdo a sexualidade, esses valores apresentam-se
bastante vinculados a esteredtipos’ e preconceitos que, por sua vez, S30
largamente divulgados e reforcados pela midia em geral.

As criangas, assim como 0s adultos, a sua maneira, estdo igualmente
preocupadas com 0s mistérios do sexo. A televisdo descortina as criancas areas
de informagdo que antes estavam reservadas aos adultos, como as cenas de
intimidade sexual que uma crianca ndo poderia captar de uma descricéo verbal e
gue sdo apresentadas direta e abertamente na tela da televisdo (CASTRO NETO,
2000).

Os apelos sexuais aparecem geramente na publicidade para chamar a
atencdo sobre a marca anunciada e sdo apresentados por imagens, e ementos
verbais ou ambos, integrados a mensagem. Varios tipos de informacéo sexual
podem estar presentes, como nudez, comportamentos, roupas e poses sedutoras,
atratividade fisica, duplo sentido do texto etc. Mas 0 que esses elementos tém em
comum € que a informacdo como um todo evoca pensamentos ou sensacoes
relacionadas a sexuaidade (SANTOS, 2003).

! Esteredtipos referem-se a crengas, social e culturalmente compartilhadas, acerca de atributos ou
comportamentos habituais de uma pessoa, um grupo de pessoas ou situacfes. O esteredtipo implica uma
tendéncia de enfatizar o que ha de similar entre pessoas, objetos ou situagles, ndo necessariamente

similares e, a partir deste constructo perceptivo, nortear atitudes e comportamentos.
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Importante também é a preocupacéo de pais, educadores e pesquisadores,
em expor a crianca a violéncia, como ocorre nos desenhos animados, em filmes e
na publicidade, ja que esta pode influenciar no comportamento da crianca,
fazendo com que sgja mais agressiva ou passe a encarar a violéncia como algo
banal. A violéncia na televisdo ndo exerce 0 mesmo fascinio nos meninos e nas
meninas. Isto pode ser notado por volta dos 8 anos de idade, quando as meninas
aprendem outros comportamentos, desenvolvendo outros interesses e parecem
ser menos afetadas pela violéncia (Eron, 1980 apud Evra, 1990). Os
comportamentos agressivos das criangas também dependem do meio em que
vivem e da cultura.

Ha também uma violéncia que pode ser considerada sutil, aplicada em
doses homeopaticas ao longo dos anos, em que supostamente se enquadra a
propaganda, instalando habitos e inculcando valores desde cedo. Muitas vezes,
aprende-se com 0s anuincios que s através do consumo se chega a felicidade e
que a posse de determinados objetos torna algumas pessoas diferentes e
superiores a outras. Molda-se, dessa forma, toda uma vida.

Assim, de acordo com Fanny Abramovich (1983), o verdadeiro reduto da
crianca na televisdo € na propaganda, onde ela € posta no papel de grande
consumidora destes tempos ou induzindo os adultos a comprar toda sorte de
coisas, facam ou ndo parte do mundo e das necessidades infantis. O que se
conclui, portanto, ao consultar a literatura € que as propagandas influenciam
significativamente as atitudes e o comportamento infantil. Entretanto, é
interessante investigar como se da essa influéncia em casos particulares, como €

0 caso das propagandas de produtos para adultos - alvo do presente estudo.
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3. PROCEDIMENTOS METODOL OGICOS

Neste capitulo, serd apresentado o modelo conceitual no qual a pesquisa
se baseou e os procedimentos metodologicos utilizados para compreender o
método, o dimensionamento da area de estudo, a caracterizacdo dos sujeitos e do
ambiente escolar, o procedimento de coleta de dados e os instrumentos, a

descricdo e operacionalizacdo das variaves e, finalmente, a andlise dos dados.

3.1. Modelo conceitual

Este trabalho se baseia no modelo de socializagdo do consumidor, que,
de acordo com Ward (1974), refere-se especificamente ao processo de
aprendizagem de competéncias, conhecimentos e atitudes relacionadas com o
consumo. E por meio da socializagdo que os individuos se apropriam de
conhecimentos, hébitos, habilidades e vaores que |hes permitem uma
participacao nos grupos da sociedade.

Os agentes socializadores dividem-se em agentes primarios e
secundarios. Os agentes primarios fornecem informagfes sociais como os fatos,
os valores e as idéias. S80 agentes primarios os pais, a familia, a escola e as
instituicbes religiosas. Os agentes secundarios sd0 todos 0s meios de
comunicacéo (ALLODI, 1998).
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A socializagdo do consumidor, segundo Gunter e Furnham (1998), se
divide em socializacdo direta, que se refere a aguisicdo de competéncias,
conhecimentos e atitudes ligadas aos precos e as marcas e a socializag&o indireta,
relacionada ao consumo, como as motivagcOes subjacentes que sdo as que
interessam aos comerciantes, pelo fato de quererem compreender por que as
pessoas compram determinados produtos.

Segundo Mochis e Churchill (1978), na socializagdo do consumidor
estdo envolvidos cinco tipos de variaveis derivadas de teorias gerais de
socializac8o. Os agentes de socializacdo referem-se as pessoas e instituicoes que
estdo diretamente envolvidas nesta, devido ao contato e a influéncia que possuem
os membros da familia, escolas, clubes, amigos, vizinhos, meios de
comunicagdo. Os processos de aprendizagem s&0 0S mecanismos por meio dos
quais o agente influencia o principiante. Sdo eles a aprendizagem observacional,
gue seria a imitagdo do comportamento do agente (fazer aguilo que os pais
fazem), e a aplicacdo, que envolve a compensacdo ou o castigo (conformar-se
com as normas de aquisicdo e de consumo do grupo de colegas). As variaveis
socioestruturais correspondem as variaveis demogréficas, como 0 estrato
socioecondmico, 0 sexo e a ordem de nascimento. A posicdo etéria ou o ciclo de
vida refere-se a0 periodo de vida de uma pessoa, servindo para indicar o
desenvolvimento cognitivo ou a(s) fase(s) do ciclo de vida de um individuo. E,
finalmente, as propriedades de aprendizagem que se referem aos conhecimentos
e aos comportamentos relacionados com o consumidor, tais como as atitudes
relacionadas com a aquisicao dos produtos, poupar ou gastar e as preferéncias de
marcas.

Quanto ao estrato socioecondmico, a classe social é fator importante no
que diz respeito a socializacdo do consumidor, ja que essa socializacdo ocorre de
formas diferentes dependendo do nivel socioecondmico do individuo
(CHURCHILL e MOCHIS, 1993). Exemplo disto € que as criancas de classe
social ata podem ter familiaridade com agentes socializadores tais como a
internet, cursos particulares, canais por assinatura, entre outros, gue as criancas

de classes menos favorecidas ndo possuem.
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Outro fator importante seria a influéncia da midia, primordiamente da
televisdo, por esta exercer um papel relevante na familia, ndo s6 em relagdo ao
lazer, mas ao transmitir noticias, documentarios, filmes, telenovelas, publicidade,
val moldando os valores dos telespectadores, uma vez que as criangas tendem a
imitar e a reproduzir aquilo a que assistem. Isto faz aumentar a responsabilidade
destes agentes socializadores, ainda mais quando a televisdo substitui um
representante adulto, na ocasido em as criangas ficam sozinhas em casa.

Baltazar (1991) acredita que a televisdo, como um agente secundario,
sga um meio que pode fornecer informagfes causando impacto direto sobre as
atitudes, comportamentos e crengas de uma pessoa, sO tendo influéncia concreta
sobre a crianga caso n&o haja umaintervencdo direta de um agente primario.

A propaganda natelevisdo ajuda também no processo de socializacdo da
crianga, informando-a sobre a existéncia de produtos, sobre seus atributos, sua
utilizagdo, contribuindo para seu meio ambiente (KARSAKLIAN, 2000). E
através da propaganda televisiva que muitas vezes se toma conhecimento dos
produtos, das marcas, dos lancamentos que estdo no mercado. As propagandas
sdo informativas, contribuem para a construgdo do conhecimento, trazendo
beneficios aos telespectadores. Assim, a propaganda pode ser vistas pelos dois
aspectos: positivo, quando as informagdes passadas sd0 Ssérias e responsaveis ou
negativo, quando as informagdes sd0 inconsequentes e irresponsavels, sendo
assim nocivas a crianca.

Moschis e Churchill (1978) destaca, ainda, a influéncia do grupo de
amigos pois € neles que se desenvolvem relagbes de solidariedade e cooperacdo e
se adquirem sentimentos de reciprocidade e de autonomia. E principalmente, a
influéncia da familia, por esta ser considerada o agente primério de socializagéo
do consumidor, ja que sd0 0s pais que transmitem os conhecimentos bésicos,
habitos e valores que irdo influenciar nas atitudes e na compreensédo de mundo

das criangas.
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3.2. Método

Esta pesquisa caracteriza um estudo exploratério, tendo como objetivo
proporcionar maior familiaridade com o problema, a fim de desenvolver,
esclarecer e modificar conceitos e idéias, visando a formulacdo de problemas
mais precisos ou hipoteses pesquisaveis para estudos posteriores (GIL, 1995).
Além disso, a pesquisa exploratéria proporciona uma flexibilidade maior na
coleta de informagdes, sendo importante para as situagdes em que o pesquisador
nao dispde de informagdes suficientes para executar o projeto de pesquisa, tendo
também uma flexibilidade e versatilidade com respeito aos métodos utilizados
(MALHOTRA, 2001). Neste estudo exploratorio foram utilizados os seguintes

instrumentos: entrevista semi-estruturadaindividual e observagdo participativa.

3.3. Local de estudo

Esse estudo foi realizado na cidade de VicosaMG, Zona da Mata,
localizada a uma distancia aproximada de 225 km da capital, Belo Horizonte,
possuindo uma populagdo de 65.854 habitantes (IBGE, 2000). Além de possuir
estrutura basica de atendimento a populacdo, a cidade de Vigosa conta com uma
agéncia da Promotoria do Consumidor (Procon), entre outros Servicos
importantes que buscam garantir, além da qualidade de vida de seus habitantes, a
qualidade dos bens e servigos oferecidos a popul agéo.

Sua caracteristica de “cidade universitaria’ tem proporcionado o
surgimento de escolas particulares nas redes de ensino fundamental, médio e
superior, transformando o municipio em polo educacional de expressdo. O
municipio de Vicosa conta com 12 Escolas Municipais Urbanas, sendo que
algumas ndo oferecem todas as séries da educacdo basica. Conta ainda com 12
escolas estaduais, algumas atuando também na educacdo bésica, e uma federa
gue oferece 0 ensino meédio da educagéo basica. As escolas particulares sGo em
nimero de seis, agumas oferecendo cursos da educacdo basica (CENSUS,
2004).
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Os canais de televisdo veiculados em Vigosa pela frequiéncia VHF/UHF,
regularmente, sdo o0 Sistema Brasileiro de Telecomunicagbes (SBT), a Rede
Globo ea TV Cultura (Rede Minas e TV Vigosa). Ja os domicilios que possuem
antena parabolica, além destes canais, recebem a Rede TV, a Record, a
Bandeirantes, aRede Vida, aTV Escola, aTV Gazetae o Canal do Boi. Existem
ainda os domicilios que possuem TV por assinatura com uma grande variedade
de canais a escolha de seus assinantes. Neste estudo, foram considerados os

canais abertos, veiculados pelafreqiéncia VHF/UHF.

3.4. Caracterizacao dos sujeitos e do ambiente escolar

A populacdo alvo deste trabalho foram criancas entre 9 e 10 anos de
idade de diferentes niveis socioecondmicos: 48 provenientes de escolas publicas
e 18 oriundas de escolas privadas. A selecéo foi realizada considerando muitas
particularidades da populacdo alvo escolhida cujos critérios foram: estar
cursando a 42 série do ensino fundamental, ndo ser repetente e ter entre 9 e 10
anos”. Essa faixa etéria foi escolhida porque, de acordo com Gunter e Furnham
(1998), nessa faixa etaria as criangas possuem um entendimento simples dos
processos de mercado, discutindo as marcas e origens dos produtos apresentados
pelos comerciais. Além disso, sd0 mais seletivas e discriminatorias nas suas
visitas as lojas e supermercados, possuindo um sentimento de confianca e
competéncia nas compras.

Trabalhou-se com uma amostra estratificada’, cujo numero de
entrevistados por escola e serie pode ser verificado na Tabela 1.

Conforme observado na Tabela 1, quatro escolas (duas publicas e

duas privadas) foram selecionadas por aceitarem colaborar com a pesquisa,

2 O més de novembro de 2004 foi usado como referéncia para o calculo da idade das criancas.
Na selecdo da amostra utilizou-se a proximidade de idade como um dos determinantes da selegéo.
3 A amostra é composta por 25% do total de alunos das quatro escolas participantes. Os nimeros

foram arredondados sempre para mais.
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representando 15% das 28 escolas urbanas que atendem ao ensino fundamental

existentes em Vigosa— MG.

Tabela 1 - Composicdo daamostra. Vicosa— MG, 2004.

E. I\gl\(/:a da E. E. Madre Colégio N. Colégio Anglo
Escolas Bernardes Santa Face Nossa Sr2 do de Vicosa Total
. / Plblica Carmo /Privada /Privada
/Pdblica
N°de42série 2 4 1 1 8
(o]
N°de alunos 64 126 32 25 247
da4?série
(o]
N®dealunos 16 32 10 08 66
da amostra
Fonte: Dados fornecidos pelas escolas publicas e privadas que fazem parte da pesquisa, Vigosa — MG,
2004.

* Os numeros em vermelho correspondem ao ndmero de alunos de cada 4%série que fizeram parte da

pesquisa.
** Os nUmeros em preto correspondem ao nimero total de alunos por turma de 42 série por escola.

A Escola Municipal Coronel Antdnio da Silva Bernardes foi criada em
1916, e esta situada no centro da cidade. Mantém o ensino fundamental regular
de 12 a 82 série e 0 ensino fundamental com aceleracéo de estudo da 12 a 82 série,
possuindo duas turmas de 42 série com 38 alunos cada. A Escola Estadual Madre
Santa Face foi fundada em 1963, e esta situada a rua Dona Gertrudes n°75 —
centro. Oferece a populacdo da cidade o ensino de 12 a 42 série, possuindo quatro
turmas de 42 série, duas com 32 alunos cada e duas com 31 alunos cada. Essas
escolas atendem a toda a populacdo vicosense, principamente a populacdo da
periferia da cidade. A Escola Normal Nossa Senhora do Carmo, foi fundada em
1914 sob a direcdo das irmas Carmelitas da Divina Providéncia, sendo uma
escola privada que possui uma turma de 42 série com 30 alunos. O Colégio Anglo
de Vigosa, foi fundado em dezembro de 1993, tendo tido aprovacdo da portaria
em 1994 guando comecou a funcionar e oferece a comunidade a educacdo
infantil, o ensino fundamental (12 a 82 série, 0 ensino médio, a educacdo especial
e 0 inicio da educacdo inclusiva e o cursinho pré-vestibular). Essas escolas,
atendem a populacdo urbana da cidade e as familias que moram em condominios
fechados.
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3.5. Procedimentos par a coleta de dados e instrumentos utilizados

Considerando o objetivo geral da pesquisa que € investigar as respostas
guanto ao conhecimento, as atitudes e 0 comportamento de criancas de 09 a 10
anos aos comerciais de produtos e servigcos para adultos veiculados pela
televisdo, definiram-se os instrumentos de coleta de dados que possibilitam, por
sua natureza, uma andlise criteriosa acerca da construcdo de teorias, possibilidade
de verificacéo e possivel geracdo de suposicbes. Assim, a coleta de dados foi

dividida em duas fases:

3.5.1. 12Fase

Nessa primeira fase, foi elaborado um roteiro semi-estruturado de
entrevista individual com perguntas abertas e fechadas redizado pela
pesquisadora e pela estagiaria treinada para esse fim. As questbes fechadas
apresentaram a possibilidade de o entrevistado assinalar até mais de uma
aternativa. Ao todo, o instrumento de coleta foi composto por um bloco com
questdes referentes ao perfil socioecondmico do entrevistado, 4 itens sobre o
conhecimento dos produtos e suas respectivas marcas, 6 itens sobre o
comportamento da crianca em relagdo aos produtos e servicos anunciados, 3 itens
sobre arelacéo entre pais, filhos e as propagandas de televisio e 7 itens medindo
as atitudes das criangas (ANEXO A).

Em relagdo as atitudes, foi solicitada a crianca assinalar sua concordancia
ou discordancia em relagdo a sete itens que compunham a escala de Likert sobre
as propagandas de produtos para adultos veiculadas pela televisdo. As categorias
de resposta receberam pesos numéricos que variaram de 1 a 4, sendo que nos
itens 4 e 5, 1 = concordo totalmente, 2 = concordo, 3= discordo, 4= discordo
totalmente e nos demais itens, os valores, respectivamente, eram 1 = discordo
totalmente, 2= discordo, 3= concordo e 0 4= concordo totalmente. Uma vez

concluida a versdo preliminar, o roteiro foi previamente testado em 18 criangas

35



selecionadas aleatoriamente, mas que obedeciam as mesmas caracteristicas da
amostra, embora nao fizessem parte dela.

Feitas as correcOes necessarias, foram selecionadas para entrevista 66
criancas que compuseram a amostra. Essas atividades foram realizadas no
periodo de outubro a dezembro de 2004 por ser o periodo em que as criancas que
fizeram parte do estudo freqlientavam a escola e por ser o periodo acordado com
as escolas para arealizacdo da entrevista. A frequéncia dos dias variou em funcédo
da rotina e da disponibilidade das escolas, asssm como os horéarios estabel ecidos

parafazer as entrevistas que dependiam do acordo com os professores.

3.5.2. 22Fase

O primeiro procedimento desta fase foi a realizacdo de um pré-teste que
constou de uma entrevista individua com utilizagdo de um questionario
(ANEXO A) referente aos habitos de ver televisdo. Este questionario, composto
por perguntas abertas e fechadas, permitiu as criangas entrevistadas expressar
suas opinides sobre 0s canais e 0s programas de sua preferéncia e de sua familia,
assim como os horarios que dispensavam a este tipo de lazer. Ao final dessa
primeira etapa que se deu no periodo de outubro a dezembro de 2004, foram
obtidos dados utilizados na construcéo do roteiro de observagéo (ANEXO B).

Gravacao: De posse dos dados obtidos no pré-teste, durante uma semana
(de segunda-feira a domingo) foram gravadas as propagandas dirigidas aos
adultos veiculadas pelas emissoras de TV, conforme os canais e os horarios a que
as criangas assistiam.

Em marco de 2005, foi observado o comportamento das criangas ao
serem expostas as propagandas de produtos para adultos, previamente escolhidas
e gravadas. Foi construido um roteiro com questfes referentes as propagandas a
serem observadas durante as discussdes organizadas com as criangas. As 11
propagandas gravadas foram selecionadas e mostradas a 8 criangas da amostra (4
meninos e 4 meninas) escolhidas aleatoriamente, sendo uma menina e um

menino de cada escola
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A fim de atender os objetivos propostos e estabel ecer uma sistematizagdo
das informacdes, as 11 propagandas selecionadas compuseram um video que foi
exibido para as criangas. Assistindo a este video, as criangas citaram os produtos
mostrados pelas propagandas assim como as marcas. Fez-se necessario construir
um roteiro para ser seguido durante a observacéo e discussdo com as criancas
sobre o video. Depois de cada categoria de produtos / servicos mostrada as
criancas, parava-se 0 video e faziam-se discussdes acerca do que elas tinham
assistido. As propagandas selecionadas para fazer parte do video encontram-se
no Quadro 1.

Quadro 1 - Propagandas que fizeram parte da observagédo participativa, 2004.

Categorias Produtos Propagandas/ mar cas
Produtos de limpeza - Esponja de aco - Assolam
- Detergente - |pé
Produtos de Higiene pessoal | - sabonete - Albany
- Lux
Produtos de Beleza - Creme para 0 corpo - Creme Monange
- Desodorante - Dove
- Shampoo - Fruitcs (Garnier)
Bem Durével - Carro - Fiat
Prestacéo de servicos - Bancos - Itall
- HSBC
- Operadora de celular - Vivo

Fonte: Dados da pesquisa

3.6. Descricao e oper acionalizacdo das variaveis do roteir o de entrevistas

De acordo com os objetivos propostos, as variaveis foram
operacionalizadas da seguinte forma:

3.6.1 - Perfil Socioecondmico dos Entrevistados

Os indicadores socioecondmicos escalados foram avaliados com o

emprego de perguntas fechadas e abertas.
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-  Loca de residéncia — De posse do endereco das criangas, estas
foram classificadas conforme a divisdo territorial (setor censitério) feita pelo
IBGE, para o censo 2000. Os setores censitérios definidos pelo IBGE foram

agregados a fim de obter, na medida do possivel, regibes com caracteristicas

homogéneas, resultando na seguinte divisdo:

Quadro 2 - Setores Censitarios da cidade de Vigosa— MG, 2004.

Regido 1 —Centro

Regido 2 — Bom Jesus

Regido 3—Nova Vicosa

Regido 4 — Fétima/ Santa Clara
Regido 5 — Betania

Regido 6 — Passos

Regido 7 —Nova Era

Regido 8 — Santo Anténio
Regido 9 — Amoras

Regido 10 - Silvestre
Fonte: Censo 2000.

- Profissdo dos pais (ocupacao) — Foi classificada conforme o grau de

Agrega 14 setores censitérios, totalizando 9.520 habitantes.
Agrega 12 setores censitérios, totalizando 10.646 habitantes.
Agrega 4 setores censitéarios, totalizando 4.171 habitantes.
Agrega 4 setores censitéarios, totalizando 3.754 habitantes.
Agrega 6 setores censitérios, totalizando 2.036 habitantes.
Agrega 3 setores censitarios, totalizando 2.036 habitantes.
Agrega 4 setores censitérios, totalizando 4.405 habitantes.
Agrega 8 setores censitarios, totalizando 6.979 habitantes.
Agrega 3 setores censitérios, totalizando 4.206 habitantes.

Agrega 6 setores censitérios, totalizando 5.449 habitantes.

complexidade exigido na execucéo das tarefas, em trés categorias:

a) Nivel baixo de complexidade — ocupacdes que exigem baixo

nivel de complexidade, como servente, carregador, costureira,

empregada domestica, pedreiro, marceneiro, lavrador etc, ;

b) Nivel médio de complexidade — aquelas que exigem médio
nivel de complexidade, como auxiliar gréfico, agente

administrativo, €letricista, mecanico, mestre de obras,

porteiro, motorista, soldado, etc.; e
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¢) Nive ato de complexidade — aquelas que exigem alto nivel
de complexidade, como professor, contador, analista de

sistema, etc.

-  Composicéo familiar — Foi medida através das seguintes variaveis:
a) Tamanho da familia — nimero de pessoas que residem no
domicilio.
b) Tipos de familia — Foram consideradas como nuclear (pai, méae
e filhos), extensa (nuclear e agregados), quebrada (mée e filhos
ou pa efilhos).
c) Numero de filhos — nimero de filhos residentes com as

familias.

-  Tipos de escola frequentada pela crianca - Foram considerados os

tipos privada e publica

- Atividades extras ap0s o horario da escola — Perguntou-se a crianca
se elafazia alguma atividade apos o horério escolar e qual (is) atividade(s).

-  Atividades dos pais enquanto os filhos assistem a televisdo —
Perguntou-se aos pais se eles assistiam a televisdo com os filhos e se davam

orientagbes quanto ao contetido exibido.

3.6.2. Nivel de conhecimento dos consumidores infanto-juvenis sobre os

produtos e suas r espectivas mar cas

Medido por meio de um teste elaborado especificamente para essa
finalidade. Neste teste foram feitas perguntas abertas, em que o0 entrevistado
deveria responder as perguntas de forma que mais se gustasse aos Seus

conhecimentos quanto as propagandas.
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3.6.3. Atitudes das criancas em relacao aos produtos

Foram medidas por meio de uma escala de Likert, um tipo de escala
aditiva que corresponde a um nivel de medicéo ordinal. Consiste em uma série de
itens ou julgamentos diante dos quais se solicita a reacéo do entrevistado. O item
gue se apresenta ao entrevistado representa a propriedade que o investigador esta
interessado em medir e as respostas sdo solicitadas em termos do grau de
concordancia ou discordancia que o entrevistado tenha diante de uma sentenca.
Foi elaborada previamente em relacdo aos itens que iriam medir as atitudes das
criangas frente aos produtos anunciados na televisdo, com base na escala usada
por Rossiter (1977).

3.6.4. Comportamento das criancas em relagdo aos produtos e aos servicos

anunciados

Foram feitas perguntas que indicassem a intengéo das criancas de se

tornarem compradoras ou usuarias dos produtos anunciados.

3.7. Procedimentos de andalise dos dados

Efetuada a coleta junto a amostra, os dados foram tabulados e analisados,

usando estatistica descritiva conforme apresentado no Capitulo 4.
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4. RESULTADOSE DISCUSSOES

Este capitulo apresenta a discussao dos resultados baseada nos objetivos
formulados para este estudo. Primeiramente, seréo apresentados 0s aspectos
socioecondmicos dos entrevistados. A seguir, sera analisado o conhecimento das
criancas em relacdo aos produtos e servigos anunciados pela televisdo, levando
em consideracdo os aspectos cognitivos, passando—se para a analise das atitudes
das criangas. Em terceiro lugar, serdo apresentados a andlise do comportamento
das criancas em relagdo a sua exposicdo as propagandas televisivas, 0 impacto
gue estas propagandas tém sobre meninos e meninas de diferentes estratos
econdmicos e as atividades regulares e de lazer das criangas. Por fim, serd
analisada a supervisdo dos pais em relacdo aos programas a que os filhos

assistem.
4.1. Perfil Socioeconémico dos entrevistados

Esta secdo descreve o perfil socioecondmico da amostra (Tabela 2).
Participaram do estudo 66 criancas, 33 meninas (50%) e 33 meninos (50%),

cujas idades variavam de 9 anos e 2 meses a 10 anos e 10 meses. A média de

idade do grupo foi de 10 anos e 2 meses.
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Tabela 02 - Caracteristicas socioecondmicas das criangas entrevistadas. Vigosa-
MG, 2004

Caracteristicas N° de Criangas %

L ocal de Residéncia*

Regido 1 — Centro 12 18,19
Regido 2 — Bom Jesus 5 7,58
Regido 3 - Nova Vigosa 3 4,54
Regido 4 — Fatima/ Santa Clara 3 4,54
Regido 5 — Betania 8 12,12
Regiao 6 — Passos 3 4,54
Regido 7 —NovaEra 8 12,12
Regido 8 — Santo Antdnio 11 16,67
Regido 9 — Amoras 8 12,12
Regido 10 — Silvestre 5 7,58
Pr ofissdo dos Pais

Nivel baixo de complexidade 30 45,45
Nivel médio de complexidade 19 28,79
Nivel alto de complexidade 11 16.67
N&o citou 6 9,09
Profisséo das M &es

Nivel baixo de complexidade 41 62,12
Nivel médio de complexidade 10 15,15
Nivel alto de complexidade 14 21,21
Nao citou 1 1,52
Composicao Familiar

0 Tamanho da Familia**

Média- 4,39

O Numero de Filhos

Média—2,27

O Tipo de Escola freqientada pela crianca

Publica 33 50%
Privada 33 50%

Fonte: Dados da pesguisa

* CENSUS, 2004. Regides Censitarias correspondem aos agregamentos dos setores
censitérios, a fim de obter, na medida do possivel, regides com caracteristicas homogéneas.

** NUmero de pessoas que moram na mesma casa.

Conforme pode ser observado na Tabela 2, as criangas residiam com suas
familias nas vérias regifes censitarias havendo dispersdo entre as diferentes regides.
Quanto a profissdo dos pais, esta foi dividida em categorias de acordo com a
complexidade que cada profissdo requer, sendo que 45,45% pertenciam ao nivel baixo
de complexidade, 28,79% ao nivel médio de complexidade e 16,67% ao nivel ato de
complexidade. Somente 9,09% dos entrevistados ndo souberam responder qual era a

profissdo de seu pai. Quanto a profissdo das méaes, mais da metade da amostra, (62,12%)
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€ do nivel baixo de complexidade, seguida por 21,21% do nivel alto de complexidade e
15,15% do médio nivel de complexidade. De acordo com estes dados, a amostra é
composta por criangas oriundas de familias tipicas trabalhadoras. Sdo familias que
possuem um grupo de referéncia a seguir e que consideram os filhos como o maior bem,
procurando assim dar-lhes o0 melhor, de acordo com os critérios definidos por eles, seus
pais. Em média, as familias eram compostas por 4,39 membros, sendo 2,27 a média de
filhos por familia. Atualmente, o nimero de filhos por familia vem decrescendo, muitas
vezes explicado pela situacdo econdmica do pais ou pela propria decisdo dos pais. Em
consequéncia, as criancas s80 mais “paparicadas’, os pais tentam atender todos 0s seus
pedidos, tentando dar-lhes o de melhor, sgja na educac&o ou no lazer. Mais de dois
tercos das familias (75,76%) eram do tipo nuclear, mostrando que em um mundo
globalizado, onde a tendéncia é de familias menores e modificadas, muitas vezes pela
auséncia do pai ou da mée, adotando asssm uma nova conformacdo familiar, a familia

nuclear ainda é predominante.

4.2. Conhecimento dos produtos e suas respectivas mar cas

No que se refere ao nivel de conhecimento das criancas sobre o0s produtos, suas
respectivas marcas e sobre 0s servicos que sdo anunciados na televisdo para 0s
telespectadores adultos, 71,21% das criancas entrevistadas diziam lembrar-se de algum
tipo de produto e conhecé-1o, e 28,79% responderam que nédo se lembravam de nenhum
produto. Neste caso, pode-se dizer que as propagandas veiculadas pela televisdo estdo
operando de forma a aumentar o conhecimento das criancas em relacéo as variedades de
produtos existentes no mercado para adultos. Estes dados indicam que as criangas
mostram-se atentas ndo sO as propagandas direcionadas a elas, mas também as dirigidas
ao publico adulto. Magjoritariamente, as criangas citaram o produto e as marcas, sendo
gue poucas citaram somente um destes. Em relacdo as criancas de escolas particulares e
criancas de escolas publicas, 77,78% das primeiras lembram-se mais de algum produto
direcionado para o adulto do que as outras com 68,75 das respostas afirmativas. Pode-se
notar que a diferenca existe, mas ndo é discrepante, e um dos motivos desta diferenca
pode decorrer do fato de, na maioria das vezes, as criangas das escolas particulares
terem um maior acesso a televisdo, podendo até mesmo possuir um aparelho em seu

quarto.
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Percebe-se, observando a Figura 1, que 78,79% das meninas e 63,63% dos
meninos lembram-se do produto ou da marca do produto anunciado. Portanto, as
meninas possuem um olhar mais atento as propagandas, sejam €las infantis ou ndo. Os
meninos, ao responderem a questdo, mostraram-se mais dispersos e vacilavam ao
responder, ja as meninas respondiam diretamente, acusando conhecer e lembrar-se das
marcas transmitidas. Mesmo assim, nota-se nesse critério que a diferenca entre meninos
e meninas ndo foi discrepante.

Quanto as propagandas que vendem os servicos que sao oferecidos a familia,
somente 36,37% das criancas conhecem algum tipo de servico oferecido e 63,63% néo
conhecem, ou melhor, ndo se lembraram de nenhum tipo de servico. Estes dados
indicam que as criangas se lembram mais das propagandas de produtos do daquelas que
oferecem uma prestacéo de servico.

Conforme a Figura 01, tanto 0s meninos quanto as meninas obtiveram a mesma
percentagem de 36,36%, referente ao conhecimento de algum tipo de servico oferecido
a familia. Portanto, em relacdo as propagandas que anunciam alguma prestacéo de
servigo, pode-se dizer que o nivel de conhecimento de meninas e meninos é idéntico.

O - Nao Conhece

l 63,64%

36,36%

Meninas 21.21%

O - Conhece algum(ns)
78.79% senigo(s) oferecido(s) para
’ a familia anunciado pela

Televisao.
B - Nao lembra

l 63,64%

36,36%

Meninos 36.36%

63,64% O - Lembra o nome/marca
de produtos para adultos
anunciados pela Televisdo.

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%

Figural - Nivel de conhecimento das criancas sobre os produtos / marcas e 0s servigos
oferecidos para afamilia. Vicosa— MG, 2004.



Os resultados apresentados na Tabela 03 indicam o nivel de

conhecimento das criangas quanto as propagandas de produtos/marcas veiculadas

para adultos pela televisdo.

Tabela 3 - Produtos para adultos lembrados pelas criancas Vigosa— MG, 2004.

Categoria do Produto Marca Me:llonos % Mel(lllonas %
Abdominal Desing Fresh 1 151 -----
Anti — Tabaco 1 151 -----
Botickio - 2 3,03
Dove 3 454  ------
Vodol 1 151 1 1,51
Camera Digital 1 151 --—----
Celular Vivo 2 303 ---—---
Cervga Nova Skin, Skol, Brahma 4 6,04 ------
Cigarro 1 151 --—----
Condicionador Seda @200 - 1 1,51
Creme para o corpo Monange, Vasenol 1 151 2 3,03
Pasta de dente Colgate,
Cuidado Pessoal Clareador de dente, 2 303 3 454
Prestobarba, Modess
Desodorante Avon, Dove, Rexona ~  ------ 3 454
Oleo para o corpo Johnsons, Paixao ~  ------ 3 4,54
Perfume 1 151 --—----
Pilha Duracell 1 151 -----
Produtos de limpeza BOIT~1bl‘I|, De}ergente Ipe, 2 303 4 6,04
Sab&o em pd
Remédios Estomasil, Atroveram, 151 2 3,03
Neosaldina
Sabonete Albany, Dove 3 454 3 454
Shampoo Ervas, Dove, Seda 2 303 7 10,6
Suco Fruit  —e- 1 1,51
I;B?ogara pintar os Coloragdo Paris 4 6,04 ------
Vinho 1 151 --—----

Fonte: Dados da Pesquisa.

Os dados ndo somaram 100% porque so foram levados em consideracdo os produtos / marcas
das criancas gque responderam conhecer algum produto oferecido aos adultos, podendo citar

mais de um.
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Perguntou-se as criangas entrevistadas quais eram 0s produtos vistos e
lembrados por elas nos intervalos dos programas transmitidos pelos canais de
televisdo. Dentre os produtos citados, 0 que atingiu um percentual maior entre os
meninos foi um produto cuja categoria ndo especificada apenas a marca Dove
(4,54%) e entre as meninas o percentua que se mostrou mais elevado em relacéo
aos demais foi 0 produto shampoo das marcas Dove, Seda e de Ervas (10,60%).
Dentre os dois produtos citados, nota-se que a marca se faz presente como um
ponto forte de referéncia para a crianga. Isto ainda ganha um respaldo maior se
for levado em consideragdo que 0s meninos, quando citaram a marca Dove né&o
se referiram a um produto especifico, somente a marca.

De acordo com Karsaklian (2000), as criangas conhecem as marcas e
podem citar, espontaneamente, um ndmero enorme delas, mesmo quando ndo se
trata de produtos que |hes séo diretamente destinados.

Os produtos Ilembrados pelos meninos foram, em sua maioria, do grupo
de higiene (sabonete, shampoo...), seguido pelo grupo das bebidas alcodlicas
(cervgja e vinho) e de produtos eletronicos (camera e celular). Torna-se clara a
atencdo das criangas as propagandas de bebidas, por mais que as percentagens
ndo tenham sido elevadas. Atkins (1977) chama atencdo ndo sO para a questéo
relacionada a bebidas alcodlicas, mas, também, para antincios de remeédios, doces
e fumo, visto gque estes sdo prejudiciais na medida em que criam na crianga o
desgio de consumir, além de criarem expectativas de consumo fora da idade
permitida para 0 mesmo.

As meninas, em grande parte, citaram produtos de higiene e cosméticos,
um indicio da precoce preocupacdo com a beleza. Dentre todos os produtos /
marca citados pelas criangas entrevistadas, somente trés foram comuns entre eles:
sabonete Albany, detergente Ipé e o creme Monange. Tanto as meninas quanto 0s
meninos citaram produtos de higiene como sendo os mais lembrados, mas deve-
se atentar que varias sd0 as propagandas destes produtos transmitidas pela
televisdo, além, e claro, de sempre terem uma mensagem que chama a atencéo da
crianca, muitas vezes mexendo com o imaginario infantil, ou colocando a crianca

no papel de adulto.
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E importante ressaltar que meninos e meninas citaram produtos da
categoria de higiene, sendo que isto pode ocorrer pelo fato de as propagandas
destes produtos serem transmitidas com maior freqliéncia que as outras, ou por
estas serem mais atrativas com 0s enredos que envolvem seducdo, aventura,
humor contando ainda com presenca de artistas em seu contexto. Ainda sobre
estes produtos, conforme as discussdes e observacdes realizadas, as criangas
disseram que:

Criancan°® 2 (10a e 3m — menina/ Escola Publica)

Minha mée confia e usa Ipé! Eu também confio!

Criangan® 4 (9ae 6m — menina/ Escola Publica)
Acredito que se vocé usar o creme Monange, tomar um banho de creme,

vocé ficara mais bonita. Para ficar bonita tem que usar o creme Monange!

Por meio das frases ditas pelas duas criangas, nota-se que a ligagcdo da
crianca com a familia neste primeiro caso (a méae), o uso do produto por elae a
argumentacdo transmitindo confiabilidade ficam inculcados no conhecimento da
crianca em relagdo ao produto. O segundo caso mostra a preocupagao com a
aparéncia fisica e a afirmacéo de que s6 com o uso do produto a pessoa se torna
bonita, sendo uma forma de persuaséo que age sobre as criangas.

Deve-se considerar que a maioria das criancas ap0s assistir as
propagandas durante a observacdo participativa diz que o interesse por estas
aumenta, sgja pela lembranca da mée falando sobre o produto, seja pelo fato de
seus amigos fazerem uso dele.

Os Quadros 2 e 3 apresentam a descricdo dos comerciais feita pelos

meninos e pelas meninas, respectivamente.
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Quadro 2 - Descricdo dos comerciais apresentada pelos meninos. Vigcosa— MG,

2004
PRODUTOS MENINOS
1. Anti-tabaco “Déduas borrifadas na boca para parar de fumar”.
2. Bombril “Associa arroz com feijdo e Bombril”.
3. Celular “Passa falando na Magnata o preco e os modelos’.
4. Celular Vivo “Com a Deborah Seco (Darlene) e o outro autor. Vocé

5. Cervegja Brahma

6. CervgaNova Schin

7. Coloracéo Paris

8. Creme Monange

9. Desodorante Dove

10. Dove
11. Neosaldina

12. Prestobarba

13. Sabonete Albany
14. Shampoo Seda

15. Tinta para Cabelo

16. N&o selembrada
propaganda

compra e falacom o seu namorado 0 ano inteiro”.
“N&, nd, ng, na..”.

“Um homem que tava querendo tomar e no bar dele néo
tinha’.

“A mulher ficafalando em francés sobre o produto de
cabelo”.

“A Xuxa que passa o produto falando que é muito bom”.

“Depilaas axilas e passa Dove e a pele fica bonita”.
“Passa rasgando o pano o prestobarba e o Dove resolve
tudo”.

“O Dove é suave e protege apele’.
“O remédio parece umabaa’.

“ Aparece 0 Prestobarba, 0 homem usa e tem um monte de
mulher correndo atrés dele”.

“O sabonete fica mexendo, ai ele tiraa capa e mergulha
na banheira’.

“O homem fala as coisas; - Seda verdo intenso”.

“O carava acasadanamorada. A namoradafechaa
porta na cara dele porgue ele tem fios brancos. Ela passa
0 produto e pinta o cabelo”.

Fonte: Dados da Pesquisa.
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Quadro 3 - Descricdo dos comerciais apresentada pelas meninas. Vigosa— MG, 2004

PRODUTOS MENINAS

1. Atroveram “Tem umamusiquinha, tem os atores... Atroveram tomou
passoul...”

2. Boticario “Carro na Garagem”.

3. Clareador de dente
4, Creme Monange

5. Creme Vasenol

6. Desodorante Rexona

7. Detergente Ipé

8. Dove
9. Oleo Johnsons

10. Oleo de Améndoas
Paixdo

11. Pasta de dente Colgate
12. Sabdo em p6 OMO

13. Sabonete Albany

14. Shampoo Ervas
15. Shampoo Seda

16. Suco Fruit
17. Tinta para Cabelo

18. Vodol

“Ele compra o perfume de Natal e d& paraanamorada’.

“Um negécio gue eles colocam no dente e comega a clarear”.
“A Xuxafalaque ele é bom para passar no corpo”.

“S6 me lembro da marca, ndo me lembro da propaganda’.

“Préprio parao homem e um paraamulher”.

An

“E lp&.
“Tinhamusica na propaganda’.
“Duvida porque, detergente é Ipé!”.

“A mulher falaque vai ganhar um ano de produtos Dove’.

“O menino falacom améae: - N&o acredito, minha mée
usando Johnsons! Agora chegou Johnsons tanto para crianca
guanto para adulto”.

“ Aparece uma mulher passando creme no corpo todo”.
“Elatinha que passar o creme quando descobriu que estava
gravida’.

“Pai e filho usam Colgate e cantam amusica’.

“Passa um monte de meninos brincando, ai eles sujam a
roupaque é lavadacom OMQO”.

“Amarelo, bom paraapele negra’.
“Tem sabonete feminino e masculino”.

“Fala sobre 0 shampoo e com quais ervas é feito”.

“Seda Guarand’.

“Cinco vezes mais liso o0 seu cabelo”.

“A mulher usa 0 shampoo da Seda, quando ela passa as
pessoas olham”.

“A mulher aparece tomando banho e passando o shampoo”.
“A mulher andando com o cabelo, tem um homem que fica
olhando paraela e para o cabelo”.

“Passa uma mulher, os homens olham pra ela. Dez vezes
mais demolic¢des 0 homem cai”.

“Tem de todos os sabores e tem dois cantores’.

“ Aparecem duas mulheres com o cabelo pintado”.
“ Aparece um monte de cabelo de mulher”.

“ Acaba com as micoses”.

Fonte: Dados da pesquisa.

49



Analisando ainda o nivel de conhecimento das criangas, pediu-se a elas
gue fizessem uma descricdo, em poucas palavras, do comercial por elas citado.
De acordo com as descricOes feitas pelas criangas, verificou-se que elas prestam
muita atencdo a historia que envolve o0 produto e ndo necessariamente ao
produto. Recordam os jingles que sdo cantados, o0s artistas que apresentam o
produto e até a presenca de outras criancas. Elas ndo se prendem a contar a
histéria que viram na propaganda e sim aos fragmentos dela que foram
significativos. A seguir, citamos alguns exemplos dos relatos feitos pelas
criangas na discussao das propagandas:

Criancan® 6 (9 a e 2 m—menina/ Escola Particular)

A propaganda da Assolam é mais bonita, mais fofinha... 0 que mais

gostei foi do bebezinho... o cabelo dele é muito engracado! (risos).

Pesquisadora - Quanto a participacdo dos bebés na propaganda, o que
vocé acha? O que tem haver o produto com os bebés?

Criancan® 1 (9a. e 8 m. —menino / Escola Publica)

Eles colocaram os bebés para ficar mais interessantes. A musiquinha € o

maximo!

Criangan® 7 (104 e 7m — menino /Escola Particular)

E porque o bebezinho é um fendmeno, bonitinho, pequenininho... depois
cresce e se torna um fendmeno maior, assim é a Assolam!

A presenca de criancas nas propagandas para adultos é comum, sendo
estes apelos eficientes e muito bem aceitos entre as criancas, despertando
sentimentos e emogdes. E fato que crianca adora ver crianca na televisio e a

publicidade sabe e exploraisto.

Nao sb a crianca, mas também o velhinho desperta emocdo. Mas, em
propaganda, existem trés apelos muito grandes e que, por darem certo,
acabam surgindo constantemente nas mensagens. animal, crianca e sexo. E
a crianca especialmente carrega, além do apelo emocional, 0 peso de um
Senso comum a respeito de que crianca é verdadeira, inocente, 0 que
acrescenta a mensagem uma grande dose de credibilidade (GIACOMINI
FILHO, 1991, p 57).
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No caso das propagandas que utilizam personagens e artistas famosos
para transmitir a mensagem sobre o produto como o creme Monange, o sabonete
Lux ou o carro Fiat, as criancas dizem que:

Criancan® 8 (10 a. e 5 m — Menina/ Escola Particular)

O fato de a Xuxa apresentar a propaganda € sd para chamar mais

atencao, ndo quer dizer necessariamente gque o produto sgja melhor!

Criangan® 4 (9 ae 6m —Menina/ Escola Publica)

O fato de eles terem colocado a Carolina Dieckeman na propaganda foi
s6 para dar mais sensualidade, sO pra gente comprar e eles venderem mais,
por que tem gente que ndo compra o produto e sim compra do outro... Ela é
agquela moca que fez a Isabel ndo é? E sim!... a da novela Senhora do
Destino!

Criancan® 2 (9 a. 3m. —menina/ Publica)
“ Essa moca ai eu ndo conhego, ela € famosa? Eu nunca a vi... 0 que €la
faz? Queméea?”

Considerando esses estratos observados, as criangas s conhecem as
artistas com que elas tém familiaridade, que fazem programas infantis (Xuxa) ou
agueles programas adultos a que costumam assistir como novelas, jornais e
programas humoristicos (caso da Carolina Dieckeman).

Nota-se que o produto fica sendo um elemento auxiliar nas descricdes
feitas pelas criangas que também demonstram facilidade em se lembrar das frases
de linguagem simples e de facil memorizacdo que algumas propagandas
apresentam, sendo estas no ato da descricéo ditas com entusiasmo.

Teixeira (1985) confirma estes dados dizendo que os comerciais de
televisdo exercem uma influéncia direta sobre as criancas, podendo esta
influéncia ser ilustrada pela musica conhecida dos jingles comerciais, pela
imitagdo dos “her6is’, memorizacdo dos rétulos e embalagens dos produtos
anunciados na hora da compra.

Ainda de acordo com os dados, muitas das propagandas lembradas pelas

criangas se enquadram numa visdo de estimulo ao consumo de produtos que ndo
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colocam em primeiro plano suas caracteristicas peculiares e ssim o0 que pode
proporcionar de ganho aos olhos da sociedade.

Barros Neta (2001) explicita essa Situagdo muito bem quando cita o
testemunho de psiquiatra Flavio Gikovate que verificou que os comerciais
associam a facilidade de atracdo a posse de determinado produto. Um bom
exemplo € quando um homem dirige um determinado automovel para ter mais
facilidade em se aproximar de mulheres bonitas. Estas, por sua vez, se tornam
mais atraentes quando lavam seus cabelos com Xampu X. Isto significa, em
Ultima analise, que o pouco que se conhece da sexualidade estd sendo usado para
estimular o consumo descontrolado, sem uma avaliagdo critica do que é proposto.

Dando prosseguimento a andlise, a Figura 2 mostra 0S Servigos
oferecidos as familias conhecidos pelas criangas. Entre 0s meninos, 0 Servico
bancario foi o mais citado com 66,64 %, e entre as meninas, as operadoras de
Celular (Tim, Telemig celular, Oi) com 41,66 %, sendo esse servico seguido pelo
de prestacdo de servico da companhia telefénica (Telemar) com 33,33 %. Um
dado interessante a ser salientado, apesar de ter apresentado uma percentagem
baixa, € a presenca de propagandas que tratam de programas de ordem social
como a Bolsa Escola e Bolsa Familia, conhecidos e citados pel os meninos. Nota-
Se que estes servicos sao 0s que passam repetidas vezes na televisdo. Além disso
pode ser que eles ja possuem familiaridade com esse tipo de servico, ou por
alguém dafamilia utilizar de uma destas prestagdes ou por influéncia do grupo de

amigos.
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Figura 2 - Servicos oferecidos a familia conhecidos pelas criangas. Vicosa— MG,
2004.

Quanto aos aspectos que atraem as criangas nos comerciais de televisao,
apresentado nos Quadros 4 e 5, verificou-se que as criancas se atém aos
personagens, aos simbolos e a finalidade a que se destinam. Somente 20,83% das
criangas citaram a prestacéo de servigo, mas ao serem guestionadas quanto ao
gque mais |lhes chamavam a atencdo neste item, ndo souberam responder,

mostrando-se indecisas e nervosas, dando respostas evasivas a pergunta.
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Quadro 4 - Aspecto que atraem a atencdo dos meninos nos comerciais de

televisdo. Vicosa— MG, 2004

SERVICOS

MENINOS

Banco Bradesco

Banco Caixa

Banco do Brasi|

Banco HSBC

Banco Itall

Bolsa Escola

Bolsa Familia
Operadorade Celular
Servicgo de Seguranca

Supermercado Bahamas

Tim

N&o soube responder

“O ratinho da propaganda € legal!”
“Fala sobre 0 Banco”.

“Meninos pedem dinheiro para o pai. O pai colocou o
dinheiro no banco, os meninos ganham camisa, boné”.
“O trabalho de gjudar a pessoa atirar o dinheiro”.

“O simbolo do banco aparece granddo no final da
propaganda’.

“Passa 0 mundo HSBC escrito nas linhas em vermelho”.

“QO carro passa haruae molhaela. Elacorre parao
shopping e compra roupa com o cartéo”.

“Ajuda as pessoas’.

“Ajuda as pessoas’.

“E variado, cada comercial € diferente”.
“Uma agéncia que faz seguranca parafesta’.

“Promoc&o no Bahamas, os produtos mais baratos toda
quartafeira’.

“Se vocé usa a operadora, pode comprar um celular e
ganhar mais um chip. Muito caro!”
“Desenho de uma banda de rock”.

1

Fonte: Dados da Pesquisa.

Os dados do Quadro 5 ainda mostram que o que mais chamou a atencéo
das criangas entrevistadas foi a semelhanca da garotinha que participa da

propaganda com aatriz no comercial da Embratel.



Quadro 5 - Aspectos que atraem a atencdo das meninas nos comerciais de
televisdo. Vicosa— MG, 2004.

SERVICOS MENINAS

Correios “Pelo fato de a mée trabalhar nos correios”.
Informética “Como eles mexem com o computador”.

Oi “Mostra ostipos de celular para comprar”.

Embratel “A presenca da Ana Paula Ardsio e amenininha que se

parece com ela’.
“A menina gque se parece com a Ana Paula Arésio. E

lindal”
Telemig Celular “Fala que vocé pode fazer vérias ligagdes’.
Tim “Viver sem fronteiras!”
N&o soube responder 4

Fonte: Dados da Pesquisa.

Nas observactes e discussdes as criangas discutiram sobre 0S Servicos
bancarios e sobre a operadora de telefonia celular. Em relagdo aos servicos
bancarios, elas entendem as mensagens que as propagandas querem passar e
conhecem varios outros bancos, assim como se recordam de outras propagandas
gue oferecem prestacéo de servigo bancario (Banco do Brasil, Caixa, Bradesco,
HSBC e o Ita). Ao discutirem principalmente sobre as propagandas do banco
HSBC e Ital, nota-se um interesse maior na propaganda do banco Itad, sendo
esta a preferida pelas criangas. As criangas se acham familiarizadas com a
realidade em que vivem, mostrando ter confianca na prestacéo de servico que a
sua cidade |he oferece. Mesmo assim, € interessante ressaltar que, de acordo com
a segunda frase dita, a crianca, as vezes, ndo entende a mensagem transmitida,
fazendo, assim, sua propria interpretacéo da propaganda vista. A seguir, alguns

exemplos das falas das criangas.
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Criangan°® 4 (9ae 6m — menina/ Escola Publica)

Eu confio no banco Itau!

Criancan® 4 (9ae 6m —menina/ Escola Publica)
A propaganda € para mostrar gque dinheiro ndo nasce em arvore, nem

ca do céaul

Criancan® 3 (10ae 1m —menino / Escola Publica)
Nao tenho muita confianca no banco HSBC, porque este banco € da

capital, da cidade grande e aqui também n&o tem este banco.

Em relagcdo a0 servigo prestado pela operadora telefonica, neste caso
especifico o da telefonia celular, a propaganda da Vivo passada no video teve
uma aceitacdo boa, mesmo as criancas mostrando ter conhecimento de outras
operadoras como a Tim e a Oi. Sabem discutir e falar de prestagdes de servicos
gque ndo sdo do seu convivio. Prestam atencdo ndo sO no que é dito na
propaganda, mas relacionam essa propaganda com opinides e conhecimentos
adquiridos com outras pessoas. Mostraram conhecimento sobre a cobertura
oferecida pelas operadoras, pelos planos oferecidos e, principalmente pelos

modelos de celulares - 0 modelo preferido é sem dlvida o que tem camara.

Criancan°® 8 (10a e 5m. — menina/ Escola Particular)
A propaganda mostra que a Vivo tem a maior cobertura, apesar daqui

de Vigcosa néo ter.

Criancan® 4 (9 ae 6m —menina/ Escola Particular)
Eu conheco pessoas que mesmo morando aqui em Vicosa tém telefone da

Vivo, ele é 6timo! Pega em qualquer lugar.

Dando continuidade a andlise dos dados referentes ao conhecimento das
criancgas, com base nas observagOes e discussies realizadas, nota-se que elas se
recordam de varias propagandas de produtos e servicos anunciados para adultos,

além de conhecé-las. As criangas mostram facilidade quando est&o em grupo para

56



discutir questbes que atraves das entrevistas individuais ndo tinham “coragem”
ou tinham “receio” de citar em suas respostas, tais como a questao da sexualidade
transmitidas nas mensagens, além de tornar-se evidente que as criangas possuem
uma*certa’ compreensdo das mensagens passadas pelas propagandas.

As criangas mostram ter consciéncia do apelo sexua que algumas
propagandas televisivas veiculam, independentemente de estas tratarem de
produtos de higiene pessoal ou da compra de um carro. Isto pode ser observado
nos relatos referentes aos produtos. sabonete Albany e Lux, desodorante Dove e

do carro da Fiat.

Criancan® 2 (10a. e 3m —menina/ Escola Publica)

O legal € que primeiro a mulher comprou um sabonete para mulher, ai
ela ficou pensando, pensando, pensando e comprou um para o homem também.
Ele ficou mais feliz ainda porque tinha uma do lado dele... Esta propaganda
mostra gque a gente fica mais apaixonado!

Quanto a Lux, a propaganda mostra uma mulher deitada dentro da
banheira, passando o sabonete no corpo (na parte de cima) como se fosse

gostoso tomar banho com o Lux e ficando luminosa (risos).

Criancan® 5 (9a e 2m —menino / Escola Particular)

Ah... nesta propaganda parece que alguém estava imaginando aquilo
tudo, porque no inicio” tinha” um montdo de sabonete na prateleira. Ela... ela
mostra que a gente também pode dar sorte com as mulheres, assim como o

sabonete sonhando com os sabonetes tirando a roupa.

Ah... eu ndo gostei! A Lux nao podia ter colocado a espuma de sabdo
por cima da banheira, ndo € Tinha que ter feito a propaganda sem espuma.

(risos).

Criancan® 7(10ae 7m —menino / Escola Publica)
O que eu mais gostel foi da Dove, mais... ndo tem como Vocé passar a

propaganda de novo semter o véu? Tirar o véu da frente do corpo dela... (risos).
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Ou ainda, de acordo com a mesma crianca,
Nossa que carr&o, heim! Adorei a parte da frente!.

As criancas mostram um jeito proprio de faar de propagandas
relacionadas com apelos sensuais e sexuais. AS meninas atentam mais para o
romantismo da histéria, das sensacdes de satisfacdo e da beleza. Ja os meninos
analisam pelo lado da conquista, da satisfacdo, da curiosidade e da sensualidade.
Mostram curiosidade pela sexualidade, mas ainda a encaram como uma
brincadeira.

Deve-se considerar que as criangas demonstram ter conhecimento dos
produtos, ja que durante a exibicdo das propagandas e até nas discussdes
realizadas elas citavam diversas marcas dos produtos que elas e sua familia
usavam, sendo a maioria deles direcionada ao uso de adultos. O mesmo se pode
dizer da questdo do apelo sexual na mensagem das propagandas, em que as
criangas citam outras propagandas que para elas tdo sensuais como as
apresentadas (desodorante Rexona, 6leo de améndoas Paixdo). Em gera, as
propagandas evocam as necessidades emocionais, afetivas e sexuas
padronizadas e, sutil ou abertamente, prometem a satisfagéo delas atrelada ao
produto (SANTOS, 2003).

Um aspecto interessante que aparece na fala das criangas é a
questdo dos papéis de homem e mulher que sdo transmitidos pela midia e pela

sociedade, como pode ser identificado nas declaracdes a seguir:

Criancan® 2 (10a e 3m — menina/ Escola Publica)
Ainda bem que quem fez a propaganda do sabonete Lux foi uma mulher,

seria horrivel se fosse homem!

Criancan°® 5 (9a e 2m —menino / Escola Particular)
E mesmo! Imagina se fosse um homem passando o sabonete no corpo?

(Risos coletivos).

* A crianca estava se referindo @ modelo Luize Altenhofen que participa do comercial.
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Pode-se notar que as criangas ja adotam os padrdoes passados pela
sociedade sobre os papéis de homem e de mulher, explicitando que as mulheres
podem assumir nas propagandas caracteristicas mais sensuais, tais como:
exibicdo de um corpo desnudo erotizando um produto, seducdo através de um
simples gesto (como o da atriz da propaganda da Lux passando o sabonete no
corpo), entre outras. Ja aos homens ndo |hes cabe estes papéis, e sim os de exibir
um corpo viril (forca fisica— quase sempre com o térax a mostra), a distingdo de
status e o poder.

Assim, pode-se inferir que as criangas possuem conhecimento dos
produtos, marcas e servigos que sao ofertados para os adultos. Elas demonstram
saber discutir, opinar e até escolher algum destes produtos e servicos com base

nos conhecimentos adquiridos pelas propagandas televisivas vistas.

4.3. Atitudes das criangas em relacdo aos produtos e servicos

Para uma melhor compreensdo dos escores obtidos pelas criangas, suas
predisposicies em relacdo aos produtos e servigos serdo divididas em quatro
categorias, tendo como base a escala de atitudes de Leduc (1972). As categorias
de atitude adaptadas para responder aos questionamentos do presente estudo séo
as seguintes. atitude negativa — “indiferenca” (01 a 07 escore), atitude neutra —
“simples conhecimento” - (08 a 14 escore), atitude positiva “Convencida’ — (15 a
21 escores) e finalmente a atitude favoravel — “ Totalmente Persuadida’ (22 a 28
escore).

Observa-se na Figura 3, em relagcdo aos escores obtidos, que 62,12% das
criancas possuem atitudes positivas quanto as propagandas de adultos vistas por
elas. A média obtida através da soma de todos os escores foi de 16,40 %,
indicando gue as criangas possuem atitudes positivas com relagdo as propagandas
de produtos e servigos transmitidas pela televisdo. Elas mostram predisposi¢coes
satisfatOrias as propagandas, podendo, as vezes, ficar em duvida ou discordar de
alguns pontos que ndo lhes agradam. As criangas nem sempre acreditam em

todas as propagandas a que assistem.
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Os escores indicam gue as criangas S80 muito permeaveis a propaganda,
j& que ao serem observadas durante a apresentacdo do video e nas discussoes,
mostram predisposi¢des maiores aos produtos/marcas e servicos das propagandas
exibidas, cantando os jingles e recitando os slogans. Nota-se uma maior
predisposicao pelas propagandas humoristicas (propagandas engracadas), que se

utilizam de criangas e aquel as que mostram sensualidade (apelo/sexual).

Escore das Criancas

entrevistadas 100,00% -
80,00% -|

10,60% 1,52% 25.76% 60,00% -
40,00% -

@ 20,00% -
62,12% 0,00% -

Meninos Meninas

B Atitude Negativa @ Atitude Neutra O Atitude Negativa @ Atitude Neutra

O Atitude Positiva @ Atitude Favoravel O Atitude Positiva O Atitude Favoravel

Figura 3 - Escore das criangas entrevistadas e escores obtidos entre meninos e
meninas, Vicosa— MG, 2004.

Analisando a Figura 3, no que diz respeito aos escores obtidos pelos
meninos e pelas meninas, observa-se que as atitudes positivas prevalecem com a
maior percentagem. Os resultados ainda mostram que 3,03 % dos meninos séo
indiferentes (atitude negativa) e que 15,15% das meninas possuem uma atitude
favoravel e no geral 10,60% em relacéo a estas propagandas. Pode-se dizer que a
percentagem de criancas que possuem atitudes favoraveis as propagandas ndo €
t30 preocupante. E uma percentagem que indica que algumas criangas sdo
totalmente influenciadas pelas propagandas e que acreditam em tudo o que € dito
nela. A preocupacdo deve existir para que estes nUmeros ndo subam e para que a
maior percentagem alcancada, a das atitudes favoraveis, possa ainda ser
abaixada. O importante € que as criangas demonstram ndo acreditar em

absolutamente tudo o que € passado pela propagandatelevisiva
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Um estudo realizado por Pacheco, citado por Barros Neta (2001), mostra
gue as mensagens televisivas adquirem um grau de credibilidade téo elevado que
descartam a duvida, a contestagéo, o questionamento. O que € dito pela televisao
€ sinbnimo de verdade. Desse modo, ela propicia o0 desequilibrio entre o ser e 0
parecer, entre o real e 0 imaginario.

Apesar de ndo ser uma percentagem elevada no caso das atitudes
favoréveis, € importante registrar que nenhuma das criancas atingiu o escore
maximo de 28. O escore mais alto entre os meninos foi de 24 pontos e entre as
meninas de 25 pontos, indicando que as criangas mantém certo grau de ceticismo

em relacéo as propagandas.

4.4. Comportamento da crianca em relacdo aos produtos e aos Sservicos

anunciados

Ao serem indagadas sobre as solicitagdes que faziam aos pais quanto aos
produtos e as marcas, 71,21% das criancas disseram ndo pedir aos pais para
comprar algum tipo de produto para adulto passado na propaganda e 28,79%
disseram ja ter pedido algum destes produtos. Assim, ndo se pode afirmar que as
propagandas sgjam as Unicas responsaveis, ou melhor, a maior influéncia no
consumo das criangas.

A Tabela 4 mostra que 28,79% das criangas pediam produtos que néo
eram oferecidos para a sua idade e que 71,21% né&o faziam nenhum pedido, ou
respondiam com uma afirmagdo, mas citavam produtos do grupo de alimentos e
vestudrio, que ndo é considerado nesse estudo.

Isso foi, a principio, uma surpresa, pois baseado nas outras questdes, as
quais as criancas foram submetidas quanto as propagandas de produtos e servicos
transmitidos pela televisdo, mostravam—se entusiasmadas, e, em certos
momentos, ficavam acanhadas e diziam ndo se lembrar ou ndo saber responder.
Outra variavel que influenciou este resultado foi a explicagdo que algumas
criancas de escolas particulares fizeram ao responder o gquestionamento de que

ndo precisavam fazer o pedido de tais produtos pois ja os possuiam. Quanto as
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criancas de escolas publicas, algumas usaram a argumentacdo de ndo precisavam
fazer pedidos, pois utilizavam os produtos de alguém da familia (mée, pai e
irméos). Por outro lado, estes dados podem vir a confirmar o que Karsaklian
(2000) comprovou em seus estudos sobre o comportamento do consumidor, ou
sgla, que na redlidade, a propaganda ndo desencadeia tantos pedidos de compra
quanto se imagina. Pesquisa redlizada por Gorn e Goldberg (1997) sobre este
assunto indicou que o fato de estar em contato com um produto por meio da
comunicagdo publicitaria ndo é suficiente para gerar uma demanda e, ainda
menos, para fazer com que as criangas tenham vontade de mudar de marca. Outro
dado significativo € que as meninas sdo0 as que mais fazem os pedidos aos pais,
prevalecendo os que se relacionam com a beleza como cosméticos e produtos de

higiene pessoal.

Tabela 4 - Produtos para adultos solicitados pelas criangas aos pais. Vicosa —

MG, 2004.

Nome do Produto Marca I\N/Ioenlnos % II\\I/Ioenlnas %
Aparelho de Abdomind - 1 3,03
Caular Siemens, Nokia (Tim), Oi 5 606 2 6,06

(Xuxa)
Creme Avon - 1 3,03
CéameraDigital Olimpicos — Lechefer 1 303 -

Minuano 1 303 -

Natura - 1 3,03
Perfume Botic’sio @@= - 3 9,09
Para emagrecer Prenux 1 303 -
Sabonete Dove, Lux 1 303 2 6,06
Sandélia Grendha =000 - 1 3,03
Shampaoo Dove 1 303 -
TintadeCabelo e 1 3,03

Fonte: Dados da pesquisa.
Os dados nao somaram 100% porque so foram levados em consideracdo os produtos / marcas
para adultos solicitados pelas criangas aos pais, podendo citar mais de um.

Cabe destacar que as criancas mostram uma intencéo de compra maior

guando estdo assistindo as propagandas, como nos exemplos a seguir.

Criancan® 1 (9ae 8m —menino / Escola Publica)
Eu gostaria que minha mde comprasse Assolam para gue usassemos,

mas soO se fosse barato.
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Criancan® 4 ( 9a e 6m — menina/ Escola Publica)
Eu gostaria que minha mae comprasse o shampoo (Garnier Fructis)

para mim, para eu poder ficar com os cabel os fortes.

Criancan® 7 (10ae 7m — menino / Escola Particular)
Eu queria um Vivo. Se eu morasse em outra cidade eu ia querer um, pois

além deter a maior cobertura, e e € o melhor e ainda tira foto.

Criancan® 2 (10a e 3m — menina/ Escola Publica)
Minha irmé é da sua idade, ela € a maior metida, ainda minha mée deu
um celular para ela gque filma e tira foto, custou mil e tantos reais... ela s ndo

comprou da Vivo porque aqui ndo tem, mais ela queria.

De acordo com esses relatos, torna-se claro que algumas criangas
atentam para a questéo econdmica, ou segja do preco dos produtos (crianca n°1).
Outras ja mostram distinguir o que gostariam de comprar se morassem em outra
cidade (crianca n°7), tendo assm senso de realidade. Por outro lado, algumas
ainda demonstram acreditar em tudo que a propaganda diz, querendo imitar a
artista (criangan°4).

Fato interessante a ser relatado e que ndo havia sido explicitado nas
entrevistas individuais em relacdo a intencdo comportamental de adquirir um
produto e que discutido na exibicdo do video, € a associagdo do produto ao

personagem que esta fazendo a propaganda, como mostram os relatos a seguir.

Criancan® 7 (10ae 7m — menino / Escola Particular)
Eu gostaria muito que a minha mée comprasse o desodorante da Dove

que mostra na propaganda, mas sd se ele viesse com o brinde®.

Criancan® 1 ( 9a e 8m — menino / Escola Publica)
Oh doido! Eu compraria esse carro ai e levava €la junto e dava mais

R$250,00. Eu levava ela para fazer um teste drive comigo.

® O brinde a que 0 menino se refere é amulher que faz a propaganda.
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Anadlisando tais respostas, nota-se que as propagandas gque mostram
modelo de corpo feminino e masculino e de seducdo atingem as criangas,
podendo induzi-las a0 consumo de uma ou vérias categorias de produtos. Outro
ponto a ser sdientado € que, de acordo com os relatos apresentados
anteriormente, 0s que se mostraram mais entusiasmados com as propagandas
passadas no video foram 0s meninos, pois as propagandas mostravam
sensualidade através do corpo feminino. Por outro lado, as meninas também

relataram sobre este tipo de propaganda, como € mostrado a seguir.

Criancan°® 6 (9a e 2m —menina/ Escola Particular)
Eu ndo compraria nenhum destes carros. N&o tem nada a ver essa

mulher como carro!

Criancan® 2 ( 10a e 3m —menina/ Escola Publica)
Do carro eu gostei, mas da mulher, ndo! Se fosse o Reinaldo

Gianecchini ou outro ator eu compraria sim! Com certeza! (risos)

M eninas em cor o:

Eh, eu também! Com certeza! ( risos)

Observa-se por estes relatos que, inicialmente, as meninas negam a
intencdo de comportamento de compra do veiculo, muito pelo fato de este ter
sido comparado com as curvas de uma mulher. Por outro lado, elas sentem-se
motivadas a comprar 0 produto, se este for anunciado por artistas do sexo
masculino. Fica evidente que algumas artimanhas utilizadas pelas propagandas
para chamar a atencéo dos tel espectadores ndo fazem o mesmo efeito; neste caso,
0 uso dafigurafeminina, pelo menos quando se fala com criangas.

Em se tratando dos produtos ou servigos para adultos que as criangas
usam ou ja usaram e gue foram transmitidos pela televisio, 42,42% delas fazem
usO ou ja usaram alguns destes produtos e 57,58% dizem nunca terem usado. Ao
analisar, separadamente, meninos e meninas, nota-se que 45,45 % dos meninos
fazem uso destes produtos, enquanto 39,40 % das meninas o usam. De acordo

com a Tabela 5, entre 0s meninos, os produtos mais usados s&o 0s do grupo de
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higiene (sabonete, shampoo) e de produtos eletronicos, neste caso, os celulares.
Quanto as meninas, também foram citados produtos do grupo de higiene e os

COSMéEti cos.

Tabela 5 - Produtos ou servigos para adultos anunciados pela televisdo usados
pelas criancas. Vicosa— MG, 2004

Nome do Produto Marca II\\I/Ioenlnos % I\N/Ioenlnas %
Amaci Har - 1 3,03
Colgate/ Sorriso - 1 3,03
Condicionador e Shampoo Dove, Seda @ ----—-- 2 6,06
Creme Monange, Vasenol 1 303 1 3,03
Gel 1 303 -
Miojo 1 303 -
Natura - 1 3,03
Operadora/ Celular Tim/ Nokia 2 6,06 1 3,03
Prestobarba 1 303 -
Relégioigua aodamée  —eeee- 1 3,03
Sabdoempo e 1 3,03
Sabonete Albany, Dove, Lux 3 900 2 9,09
Colorama, Elseve,
Shampoo Paimolive, Seda 18,18 4 12,12
Shampoo de homem que o 1 303 -

pai usa

Fonte: Dados da Pesquisa.
Os dados ndo somaram 100% porque s6 foram levados em consideracéo os produtos /servicos
anunciados para adultos que as criangas fazem uso, podendo citar mais de um.

Através de algumas falas das criancas obtidas por meio das observactes
e discussbes, elas deixam claro fazer uso de produtos destinados a adultos,
embora exista no mercado uma linha destes produtos destinada a elas. Ndo se
pode afirmar que o0 uso de tais produtos segja somente pela escolha das criangas,
pois 0s pais podem ndo comprar 0s produtos especificos para elas, tendo assim
gque fazer uso destes produtos. A seguir apresentamos, alguns exemplos dos

relatos das criangas que explicitam o uso destes produtos para adultos.

Criangan® 4 (9ae 6m — menina/ Escola Publica)
Ah, bem... minha irma mais nova usa Lux, minha mae também usa Lux e

eu uso Dove, pois uma vez minha irma ensaboou toda a minha cabeca e 0 meu
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rosto com o Lux e eu fiquei espirrando e com o olho ardendo. Acho que tenho
alergia do sabonete Lux, entdo eu uso Dove igual ao da propaganda que passa

na televisao.

Criancan® 6 ( 9ae 2m — menina/ Escola Particular)
Eu uso o shampoo® da propaganda. Oh!... puxa 0 meu cabelo para vocé

ver. Ele é bem forte, pode puxar... ele ndo arrebenta... puxa comforca, vai!

Enquanto as propagandas eram passadas no video, as criancas iam
citando quais o0s produtos que usavam ou que ja usaram e diziam quais eram 0s
melhores. Também faziam criticas referentes a alguns produtos de que néo
haviam gostado, tentando a aceitacdo do grupo. O importante € que,
maj oritariamente, os produtos citados eram 0s anunciados para adultos.

Com o objetivo de observar a influéncia das marcas e dos produtos para
adultos sobre as criangas, perguntou-se 0 que serviriam aos professores em uma
festa dada por elas. Verificou-se que (Tabela 6) quando se trata da comida, as
marcas ndo se fazem presente, a ndo ser no caso de um produto como a massa
para bolo Vilma e o chocolate Garoto. Saliente-se, ainda, que a maioria das
comidas citadas sdo guloseimas, coisas de que geramente as criangas gostam.
Entretanto, algumas criangas citaram comidas que elas mesmas diziam ser do
gosto dos adultos, como churrasco, strogonoff etira- gosto.

Com relagdo as bebidas, nota-se a predominancia do refrigerante de
diversas marcas, sendo a coca-cola, seguida do guarana Antértica, as mais
citadas. A cerveja também se fez presente entre as bebidas com um percentual
mais baixo, mas nem por isto deixou-se de detectar a influéncia das marcas, ja

gue varias marcas foram citadas.

® Ela estava referindo-se a0 shampoo Fructis da Garnier, que na histéria da propaganda, passa
uma moca de cabelos longos, bonitos e que um homem prende o cabelo dela num balco de madeira, e na
hora de ir embora ela arrebenta a madeira s com o cabelo e sai correndo com 0s seus amigos. Todos que

participavam da discussdo foram até a menina e puxaram o cabelo dela para ver se eraforte mesmo.
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Uma diferenca torna-se relevante quanto ao produto cerveja em relacéo a
meninos e a meninas. As meninas citaram somente uma marca, enquanto 0s
meninos citaram sete marcas. Isto pode indicar que a atengdo dos meninos em
relacdo as bebidas alcodlicas € maior do que a das meninas, ja que eles também

foram os Unicos a citar o vinho.

Tabela 6 - Produtos a serem servidos a professores numa festa de aniversario de
acordo com as criangas. Vicosa— MG, 2004

Meninos Meninas

Nome do Produto Marca NP % N° %
Agua e 2 6,06
Balas 1 303 -
BaadeCoco ae-- 1 3,03
Bolo 22 66,67 20 60,60
Bolo MassaVilma ~  ------ 1 3,03
Cachorro Quente 4 1212 3 9,09
Cdafé 1 303 -
Cervga Antértica,

Brahma, Col6nia,

Kaiser, Nova 15 3,03 4

Sckin, Shincariol,

Skol
Chocolate Garoto 2 303 -
Churrasco e 1 3,03
Coquetel 1 303 -
Doce 11 3333 13 39,39
Pao de Queijo 1 303 -
Pipoca 1 3,03 2 6,06
pPizza e 1 3,03
Refrigerante Coca Cola (Light),

Fanta Laranja,

Uva, Guarana,

Kuat, Pepsi, Pepsi 46 5757 49 63,63

Twister, Pet Plus,

Rel, Soda, Sprite,

Sukita
Salgado 25 75,75 28 84,84
Sanduiche  —mee- 1 3,03
Strogonoff — aeee 1 3,03
Suco Natural 2 2 6,06
TiraGosto 1 303 -
Vinho Branco 3 303 -

Fonte: Dados da Pesquisa.
Os dados ultrapassam 100% porque foram levados em considerac&o todos os produtos / marcas
citados pelas criancas, podendo citar mais de uma marca para 0 mesmo produto.
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Com base nos dados do Tabela 7, observa-se que com relacdo a “carro
da preferéncia’, no caso dos meninos foi da marca Ford com 27,27%, sem
citagdo do modelo. As meninas preferiram a marca Volkswagen , modelo Gol,
com 24,24% das preferéncias. Varias outras marcas e modelos foram citados
conforme a Tabela 7. Os meninos mostram preferéncia pelos da Fiat (o comercial
do carro exibido), ja as meninas citaram outras marcas e model os, mas mantendo
apreferéncia pelo carro Gol da Volkswagen.

Em se tratando do aparelho celular, 0 modelo da Nokia foi 0 mais citado
entre os meninos (51,51%) e a operadora Oi (33,33%). Entre as meninas, o
modelo mais citado também foi o da Nokia (30,30%), assim como a operadora
Oi (36,36%). Quanto aos cartdes de credito, os oferecidos pelo Banco do Brasil
foram os preferidos tanto entre os meninos (30,30%) quanto entre as meninas
(48,48%). Nota-se que 0 Bradesco foi muito citado entre os meninos, ocupando o
segundo lugar com 27,27% da preferéncia. Em relacéo a bandeira do cartdo Visa,
elafoi amais citada pelos meninos (24,24%) e pelas meninas (21,21%).

Entretanto, esta preferéncia citada pelas criangas nas entrevistas
individuais é flexivel, como se pode notar nas observagbes e discussdes
realizadas, ja que diante das propagandas mostradas, as criancas exibem ter
preferéncia pelos produtos ou marcas vistas no video, como € 0 caso da
operadora Vivo, que teve uma 6tima aceitagdo tanto pelas criangas das escolas
particulares quanto das escolas publicas.

Estudo do mercado infantil realizado pela Viacom mostrou que mais de
40 % das compras dos pais sdo influenciadas pel os filhos e 65% dos pais revelam
gue ouvem a opinido das criangas sobre os produtos comprados para toda a
familia, como o carro, em que elas déo palpite sobre cor, som, tipo, bancos e até
sobre 0 model o das portas (JAPIASSU, 2004).
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Tabela 7 - Preferéncia por carros, celulares e cartdo de crédito pelas criancas
entrevistadas. Vicosa, 2004

Nome do Produto M odelo Me’r\}lonos % Me’r\}lonas %
® CARRO/ MARCA
Fiat Mille, Palio, Uno 6 18,18 10 30,30
Ford Fiesta, Ranger 12 36,36 6 18,18
GM Blazer, Celta,
Kadett, Monza, 9 27,27 3 9,09
Zdfira, Vectra
Renault Clio, 2 6,06 ---—-- = -
Gol, Golf, Pdlo,
Volkswagen Santana 18,18 11 33,33
Chevrolet 4 1212 5 15,15
Audi, Ferrari, Land
Importados Rover, Limusine, 5 1515 4 12,12
Mercedes
Caminhonete cabinedupla - 1 3,03
Ecoesport 3 90 1 3,03
Pick-up - 2 6,06
Caminhé&o
Volvo 1 303 ------
Qu_al quer um zero 1 303 oo
guilometro
® CELULAR/
OPERADORA MODELO
Oi 11 33,33 12 36,36
Telemig Celular 1 303 1 3,03
Tim 4 1212 7 21,21
Vivo 1 303 1 3,03
Vivo Light - 1 3,03
Motorola 3 90 1 3,03
Nokia 17 51,51 10 30,30
Siemens 2 6,06 4 12,12
® CARTAODE
CREDITO/ BANCO BANDEIRA
Brasil 10 30,30 16 48,48
Bradesco 9 27,27 2 6,06
Caixa 7 21,21 7 21,21
HSBC 1 303 ---—--
[tad 3 9,09 3 9,09
Master Card 2 6,06 ------
Ouro Card 3 90 1
Visa 8 24,24 7 21,21
Quaquerum - 1 3,03

Fonte: Dados da pesquisa
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4.5. Impacto das propagandas para adultos sobre meninos e meninas de

diferentes estr atos econémicos

Nas Figuras 4 e 5, observa-se que tanto 0s meninos quanto as meninas
das escolas particulares conhecem o0s produtos e os servicos anunciados para
adultos e fazem uso deles mais do que os meninos das escolas publicas.
Entretanto, s80 0s meninos e as meninas das escolas publicas que mais pedem
para 0s pais adquirirem tais produtos. Esse fato pode ser explicado, ja que,
muitas vezes, estas criangas sO podem ter o produto se este for barato e se 0s pais
puderem comprar. Ou ainda, as criangas de escolas publicas pedem mais por néo
possuirem o produto e nem fazerem uso dele, ao contrério das criangas de escolas
privadas que ja os possuem e fazem utilizacdo do mesmo. Estas criancas podem
ainda n&o redlizar o pedido porque muitas vezes 0s pais compram 0s produtos
por saberem que seus filhos gostam. Elas, em geral, citam produtos e servicos e
discutem sobre eles com familiaridade, mesmo que ainda ndo fagam parte de seu
mundo infanto-juvenil.

Os meninos mostram ja saber escolher o carro ou o celular que gostariam
de ter, até mesmo o banco em que gostariam de abrir uma conta. Tais escolhas
provavel mente se devemn ao entendimento de que, se possuirem estes bens, como
€ passado pela propaganda, seréo famosos, terdo sucesso e muito dinheiro, apesar
de dizerem que nem tudo que passa na propaganda segja verdade. Um ponto
interessante notado durante as discussoes € que, enquanto os meninos de escolas
particulares mostram preferéncia pelo banco HSBC e por celulares da Vivo, os
meninos de escolas publicas preferem os servigos que sdo oferecidos em sua
cidade (VicosasdMG), sendo o banco Itall e a operadora Tim, os preferidos,
argumentando que ndo adianta ter servicos que ndo podem ser usados em sua
cidade. Ja os meninos das escolas particulares, no seu modo de ver, querem ter o
melhor servico que existe independente da localidade. Nota-se agui que as
criancgas conhecem a realidade em que vivem, preferem a seguranca dos produtos
gue estdo mais proximos delas, em se tratando das criancas de escola publicas,

até pela acessibilidade do produto e pelo fator econdmico. Os meninos de escolas
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privadas ndo atentam muito para estes fatores e se preocupam mais com a
gualidade do produto, sem a preocupacdo com a oferta ou ndo deste servico ou
produto em sua cidade. N&o € o caso de eles ndo atentarem para a sua realidade,
mas o fato é que podem buscar o produto ou 0 servigco em outra localidade, s6
para sua satisfacdo pessoal.

As meninas mostraram interesse por produtos de beleza e higiene que as
facam mais bonitas ou parecidas com determinadas artistas, apesar de afirmarem
gue nem tudo que passa na propaganda € verdade. Mas a0 serem observadas
durante apresentacdo do video notou-se uma contradicéo entre este argumento e
0 seu comportamento, jA que ficaram embevecidas diante da propaganda,
mostrando-se motivadas a adquirir 0os produtos e ndo atentando para as suas reais
finalidades. As meninas das escolas publicas mostraram um desgo maior de
consumir tais produtos, e muitas vezes estes desgjos estavam ligados ndo ao fato
de seus pais comprarem os produtos para elas, mas pelo uso dos produtos pela

mée ou pelairméa

usa ou ja usou algum
produto de adulto

jé pediu para comprar
algum produto de adulto

B EscolaPublica
@ Escola Particular

conhece algum servigo
anunciado para adulto

lembra do Produto

I T T T T 1
0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%

Figura 4 - Conhecimento e comportamento das meninas de escolas publicas e
particulares, Vigosa— MG, 2004.
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. 33,33%
Usa ou ja usou algum

0,
produto de adulto 55,56%

j& pediu para comprar
agum produto de adulto

m EscolaPublica
M EscolaParticular

. 29,17%
conhece algum servico

anunciado para adulto

55,56%

79,17%

lembra do Produto 77,78%

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%

Figura 5 - Conhecimento e comportamento dos meninos de escolas publicas e
particulares, Vicosa— MG, 2004.

E interessante notar que meninos e meninas das escolas publicas e
particulares absorvem os modelos e valores que as mensagens publicitérias
transmitem, tais como os valores de seducao (mulher), em que a publicidade
muito atrativa e sedutora apresenta um mundo imaginario, erotizado, onde a
crianga comecga desde cedo se maquiar diante do espelho e a se preocupar com a
marca dos produtos. Outro ponto importante € que a mulher, na maioria das
vezes, é mostrada nas propagandas como um ser sempre pronto a ficar com
partes desnudas do seu corpo com certa naturalidade e que as criangas néo
estranham nem se sentem constrangidas de ver e discutir esse assunto em grupo,
j& que estas cenas sdo0 mostradas repetidas vezes em diversas propagandas de
produtos variados. O valor de poder (homem) reflete os esteredtipos sociais
masculinos que também podem representar a autoridade, seguranca e protecao.

Outro valor a ser considerado e de extrema importancia € o de desgjo de
conquista (infantil) que envolve a aceitacéo social (a seguranca de fazer parte de
um grupo e de impressionar 0s amigos) € a independéncia (quando os anuncios
colocam as criancas indo a festas, fazendo compras, vigiando sozinhas). Isto pode
ser notado no decorrer da observacdo realizada e da discussdo, em que uma

crianca dizia usar 0 produto passado na propaganda e perguntava as demais se
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elas também faziam uso. As que ndo usavam o produto ficavam um pouco
constrangidas, ficando cabisbaixas ou tentando se esconder atras dos colegas,
mas logo diziam usar um outro produto em voz bem alta, perguntando também se
as outros usavam. Nota-se desta forma que os colegas exercem uma influéncia
significativa sobre o comportamento de consumo das criancas. Em relacdo a
violéncia, as cenas violentas podem afetar o comportamento das criancas
incitando atitudes anti-sociais ou causando algum distarbio em seu
comportamento. Por dltimo, os valores relativos ao consumismo se revelam na
publicidade, indicando que 0 anunciante tem consciéncia de que a crianca ndo €
somente uma consumidora de produtos dirigidos a ela, mas também daqueles
dirigidos ao publico adulto. Os fornecedores levam em consideragéo, ainda, que
0s consumidores infantis também exercem o papel de agentes influenciadores de
mudancas de habitos de consumo na familia.

Assim, muitos sd0 os valores a serem considerados, transmitidos pela
publicidade e que afetam diretamente o conhecimento, as atitudes e o
comportamento das criangas referentes aos produtos ofertados no mercado,
principalmente se estes forem anunciados para adultos. O responsavel por estas
publicidades deve atentar para estes fatos, ja que € através destas experiéncias
gue as criancas vao criando sua personalidade e seu conhecimentos para a vida

toda

4.6. Atividadesregulares e delazer dascriancas entrevistadas

Tanto meninas quanto meninos relataram estar envolvidos em outras
atividades regulares fora da escola (60,60%). As atividades citadas com maior
freqléncia (Figura 6) entre os meninos foi a pratica de esportes; entre as meninas,
a catequese, a pintura e a natagdo. As atividades regulares citadas pelos
entrevistados em relacdo a frequéncia seguem a ordem: atividades esportivas,
sociais e artisticas. Nota-se que as meninas praticam quase todas as atividades
praticadas pelos meninos, com excecdo da aula de reforco, do curso de

informética, da escolinha de futebol e do Kong Full. Na obtencdo destes dados,
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levou-se em consideragcdo que uma crianga pode praticar mais de uma atividade

regular além da escola.

- Yoga
- Teoria Musical

- Rebusca

- Préatica de Esportes
- Pintura

_ - Natacao

Meninas - Kong Full

- Jiu - Jitsu

- Escolinha de Futebol
- Escotismo

- Curso de Informética
- Curso de Inglés

- Coral da Escola

- Contar Histérias
Meninos - Catequese

- Ballet

- Aula de Violdo
- Arte Terapia

- Aula de Circo

O 00 OO0 @00 E@E®EOOCOOO

- Aula de Reforgo

Figura 6 - Atividades regulares das criancas apds o horario escolar. Vigosa —
MG, 2004.

Em se tratando do tempo destinado ao lazer, perguntou-se sobre o
que as criangas faziam no tempo livre (Figura 7). As meninas responderam na
seguinte ordem de prioridade: 1°, brincar com os amigos; 2°, assistir televisao; e
3°, jogar video game. Os meninos responderam: 1°, assistir televiso; 2°, brincar
com o0s amigos; e 3°, jogar video game. Nota-se que 0S meninos permanecem
mais tempo na frente da televisdo do que as meninas. Ponto importante a ser
citado € o fato de meninas e meninos gjudarem os pais nos afazeres domésticos,
como cuidar do irméo pequeno e gjudar nas tarefas de casa. As criangas citam as
tarefas de casa como se fossem uma atividade de lazer, por serem realizadas apos

0 horario escolar e cotidianamente.
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Figura 7 - Atividades de lazer das criangas entrevistadas. Vicosa— MG, 2004.

4.7. Supervisdo dos pais em relagdo aos programas vistos pelos filhos

No intuito de obter informacBes sobre a existéncia de cuidados e
preocupacoes dos pais em relacdo ao contelido a que seus filhos assistem e ao
tempo de exposicdo a televisdo, perguntou-se as criancas com que fregiéncia um
adulto estava presente ao assistirem atelevisio .

Os dados (Figura 8) revelaram gque 50% dos entrevistados responderam
gue as vezes assistem a televisdo com a presenca de um adulto, 13,64% assistem
sozinhos ou na companhia de outras criancas e somente 33,33% contam sempre
com a presenca de um adulto. Estes dados indicam que os pais estédo cada vez
mais inseridos no mercado de trabalho, chegando a casa cansados e, muitas
vezes, tendo ainda outros afazeres, utilizando a televisdo como companhia ou até
mesmo como baba para seus filhos.

De acordo com a Figura 8, tanto 0os meninos quanto meninas, quando
assistiam a televisdo na presenca de um adulto, faziam-no em companhia dos
pais, sendo mais comum nos horarios do almogo e a noite. Em seguida, foi citada

somente a presenca da mae. Outro fator a ser considerado € que muitas criancas
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hoje em dia possuem televisdo em seu quarto, restringindo assim a presenca de

adultos ao assistirem a seus programas preferidos.

184
16+
144
124
104

8,
6,
4
Meninos Meninas 21
. 0+
O AVo m Baba do irmao . ) A
O Empregada O Irmé&o (&) a0 Sim s vezes
m Mae @ Pai
| Pais 0 Primo ‘D Meninos @ Meninas ‘
W Tia (o)

Figura 8 - Presenca do adulto ao assistir Figura 9 - Se os pais argumentam com a
Tv. crianca sobre os comerciais.
* S0 foram considerados irméos com
idade igual ou superior a21 anos.

Quanto ao fato de 0s pais conversarem com as criangas sobre as
propagandas de televisio, de acordo com a Figura 9, 48,49% responderam existir
estas argumentacoes sobre as propagandas transmitidas. As respostas relatadas
pelas criancas suscitaram uma gama variada de comentarios, que foram assim

agrupados:

Meninos

Explicam para que serve a propaganda.

Que alguns produtos sdo bons, outros n&o.

Falam que as coisas estédo muito caras.

Que nado posso assistir a comerciais relacionados com mulher pelada.
Que as propagandas séo boas.

Falam dos produtos que queriam comprar.
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Meninas

As coisas ruins e boas sobre o produto.

Explicam o significado das palavras..

Que as vezes ndo podem usar 0 produto.

Que muitos ndo sdo de verdade e que as vezes o produto pode ndo fazer
0 que a propaganda diz.

Para comprar, tem que olhar qualidade e preco.

Nota-se que as argumentacdes feitas pelos pais sobre o conteldo das
propagandas recordadas pelas criangas giram em torno dos atributos dados aos
produtos (qualidade e preco), sobre o desgjo de aquisicdo ou sobre restriges a
certas cenas exibidas principalmente nas argumentacOes declaradas pelos
meninos. As argumentacdes, em especial citadas pelas meninas, giram em torno

da preocupacdo em explicar que nem sempre as propagandas dizem a verdade.

Meninos Meninas
| @ Manha (08:00-12:00) B Almogo (12:00-14:00) |
[ Tarde (14:00-18:00) [0 Noite (18:00-22:00)

| @ Tarde da Noite (22:00-00:00) @O Final de Semana

Figura 10 - Horarios estabelecidos pelos pais para as criancas assistirem a
televisdo.

Em se tratando dos horérios estabelecidos pelos pais para as criancas
assistirem atelevisdo, a Figura 10 mostra que o periodo da noite, particularmente

entre as 22:00h e as 00:00h e o final de semana, € 0 menos citado pelas criangas.
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Quanto aos periodos da manhd, da hora do almogo e da tarde, eles apresentaram
0 mesmo percentual. A maior concentracdo de audiéncia esta entre as 18:00h e as
22:00 horas, compreendendo 74% das criancas, 0 que ndo constitui surpresa, ja
gue neste horario as familias costumam se reunir para assistir a televisdo, quando
0S programas e as propagandas predominantes sdo direcionados aos adultos.
Muitas vezes ocorre que nos outros horarios, as criangas preferem fazer outras
atividades ou est&o na escola.

Estes dados vém confirmar o que Jablonski (2003) diz, quando afirma
gue a maior parte da programacdo impropria para a faixa etéria em questéo é
vista junto com os pais, quando estes ja estdo em casa, sgja por eles proprios
estarem assistindo seus programas favoritos, sga por falta de opcédo de
programas infanto-juvenis neste horério, quando se espera que as criancas ja
estejam dormindo. Segundo Dias (2000), ja se foi o tempo em que as criangas
iam dormir mais cedo, antes do chamado “horario nobre”’. Pode-se perguntar se
elas estdo prestando atencdo ou ndo, mas como este grupo etario é 0 mais
presente, assistindo a praticamente tudo, de alguma forma est&o elaborando o que
véem.

Os programas de televisdo que sdo exibidos das 18:00h as 22:00h nos
canais abertos, geramente sdo programas voltados inteiramente aos adultos, com
cenas que transmitem sensualidades, violéncia, linguagens improéprias,
sensacionalismo e até propagam preconceitos de valores e de modelos de
comportamentos inadequados as criangas. Este horério € basicamente constituido
pela transmissdo de novelas que de uma certa forma deturpam a realidade. Os
programas jornalisticos sdo essenciamente informativos, podendo contribuir
para a formagdo dos conhecimentos das criangas, mas se ndo forem abordados
corretamente, principamente os assuntos relacionados com a sexualidade,
violéncia, prostituicéo, entre outros, podem ndo ser assimilados e processados
pela crianca de uma forma adequada. Quanto aos programas humoristicos, muitas
vezes tendem a explorar a imagem da mulher-objeto, com insinuagdes de sexo,
com a presenca de uma linguagem vulgar, piadas preconceituosas, machistas e

principal mente com desrespeito a dignidade humana.
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Em se tratando das propagandas transmitidas entre os programas, elas
também se utilizam de apelos sensuais, do corpo da mulher para chamar atencéo,
assim como da forca do homem. S&o propagandas que buscam atingir homens e

mulheres, enfatizando o ser belo, o poder, o0 sucesso e afelicidade completa.
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CONSIDERACOESFINAIS

No desenvolvimento do presente trabalho foi investigado o impacto da
propaganda televisiva de produtos dirigidos para adultos sobre o consumidor
infantil analisando, assim, as respostas das criangas de 9 a 10 anos em termos de
conhecimento, atitudes e comportamentos, em relagdo aos comerciais desses
produtos e servicos .

A partir da andlise dos dados, pode-se inferir que a publicidade veiculada
pela televisdo nos dias atuais influencia cada vez mais os consumidores infantis,
gue tentam viver segundo a moda, as escolhas e os ideais transmitidos. Por outro
lado, a publicidade propicia a familiaridade entre as criangcas e 0s objetos,
aprimorando conhecimentos e vocabulario e influenciando na formacéo de sua
personalidade. E fato que a publicidade pode ser vista tanto pelo lado positivo
quanto pelo negativo, sb que as vezes é muito mais facil vé-la de forma negativa,
principalmente quando se trata de sua relagdo com as criancas. A publicidade
possui muitas artimanhas, como o uso de pessoas famosas, entre outras, tentando
conquistar os consumidores infantis e “fideliz&los’ desde cedo a marcas e
produtos.

E certo que os recursos utilizados pela propaganda para o estimulo ao
consumo infantil sGo muitos e quase sempre se relacionam com situacbes de
prazer, alegria, diversdo, brincadeiras, forca, entre outros. Estes mesmos recursos

s80 utilizados para atrair a atengdo dos adultos, o que pode ser usado como
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judtificativa para t&o grande audiéncia do publico infantil em relacdo aos
programas e propagandas direcionadas aos adultos.

Os dados da pesquisa indicam que o impacto da propaganda de produtos
para adultos sobre o conhecimento das criangas em relagéo aos produtos / marcas
€ grande, pois as criancas demonstram ser capazes de entender a maioria das
mensagens publicitarias, assm como de recordar a marca vinculada, os jingles e
os slogans. Entre as meninas, os produtos destinados aos adultos sGo mais
conhecidos, mostrando preferéncia por produtos de higiene. Nota-se ainda que
estes comerciais exercem uma influéncia direta sobre as criancas, 0 que muitas
vezes ndo é bom para seu desenvolvimento, ja que muitos deles sdo
simplesmente um estimulo ao consumo, proporcionando uma Visao estereotipada
da redidade. Por outro lado, a propaganda proporciona as criangas
conhecimentos e informagbes sobre produtos e 0s servigos existentes no
mercado, informagdes importantes que gudam a crianga a estar ciente do que
acontece no mercado, enfim, no mundo.

E importante ter em mente que as criangcas compreendem os apelos
sexuais que sdo transmitidos por algumas propagandas e que a maioria destes
anuncios, que vao de sabonetes a automdévei's, contém a promessa de tornar seus
consumidores sexualmente mais atraentes. Quanto as atitudes das criancas em
relacdo aos produtos e servigos, nota-se que elas possuem atitudes positivas em
relacdo as propagandas de produtos para adultos. Elas mostram ter predisposicao
também positiva em relacéo as propagandas humoristicas que utilizam criancas
ou apelos sexuais, podendo, as vezes, ficar em duvida ou discordar de alguns
pontos que ndo lhes agradam, mostrando assim, um certo ceticismo em relagdo a
estas propagandas.

Observou-se que a intencdo comportamental das criancas no que se
refere ao consumo dos produtos e servigos para adultos anunciados pela televiséo
é fortemente influenciada pelas propagandas, apesar de esta intencdo nao
desencadear um nimero consideravel de pedidos de compra. De acordo com 0s
relatos obtidos das criancas estudadas, as caracteristicas das propagandas

transmitidas que mais as motivavam eram as cenas sensuais e engracadas. Notou-
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se ainda que 0s meninos usam mais produtos anunciados para adultos do que as
meninas. Verificou-se que as criangas usam produtos destinados a adultos,
mesmo que exista no mercado uma linha destes produtos destinada a elas. Porem,
ndo se pode afirmar que o uso de tais produtos se dé somente pela escolha das
criancas, uma vez que os pais podem ndo comprar os produtos especificos para
elas, levando-as a fazer uso dos produtos para adultos.

De acordo com os resultados, as propagandas influenciam as criangas,
principalmente nas suas escolhas e no seu comportamento. Nota-se que desde
cedo elas querem ser bonitas e famosas, como 0s personagens que aparecem nos
anuncios. As propagandas podem induzir-las a comportamentos inadequados,
gjudando, muitas vezes, na formag&do de uma visdo estereotipada e deturpada da
realidade.

As criangas possuem vérias atividades regulares que contribuem para sua
socializac8o, dividindo os seus afazeres didrios com vérias formas de lazer com
0S amigos ou assistindo a televisdo. Portanto, ndo se pode analisar o impacto que
atelevisdo produz sobre as criancas, principalmente as propagandas para adultos,
sem considerar outros agentes socializadores, ja que isto seria uma viséo parcial,
da questéo.

Deve-se considerar que ha propagandas excelentes que podem gjudar na
construcdo do conhecimento sobre o mercado de produtos e servigos, mas para
gue isto aconteca, deve haver o acompanhamento dos pais. Com relacéo a este
ponto, os dados revelaram que somente metade das criancas entrevistadas assistia
a televisdo com um adulto presente, sendo que nem sempre Ihe era explicado o
gue estava sendo transmitido e qual eraaverdadeiraintencdo das propagandas.

E importante que os pais conversarem com os filhos sobre o que é
transmitido pelas propagandas sobre 0s produtos, principalmente para esclarecer
duvidas e mostrar a verdadeira intencéo da propaganda. Tudo isso deve ser feito
de uma forma simples, com palavras que as criangas conhecam de forma a
contribuir para 0 seu desenvolvimento.

O crescimento da audiéncia formada pelas criancas frente as

propagandas de produtos para adultos acompanha a tendéncia da prépria
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sociedade que tem conferido a elas um papel cada vez mais ativo, ndo apenas por
influenciar e aumentar o consumo de bens e servicos das familias, mas também
por introduzir no cotidiano das mesmas novas necessidades e novos habitos.

Uma das limitagBes encontradas no decorrer deste estudo esta centrada
na dificuldade de se trabalhar com criangas em grupo. Quando est&do em grupo,
muitas vezes ndo se conseguem as respostas certas, pois elas tendem a acatar o
gue as outras criangas falam.

Nota-se gque esta linha de pesquisa, além de extensa e densa, €, ainda, de
certaforma, carente de dados e de referéncias bibliograficas. S8o varios os temas
referentes a crianga e publicidade que ainda precisam ser estudados em
profundidade como, por exemplo, as questbes dos papéis do homem e da mulher
definidos pela sociedade e enfatizados pelas propagandas, o uso da sensualidade
e do humor nos anuncios e de como estes aspectos podem influenciar na

formacgédo da personalidade da crianca.
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Anexo 1 - Roteiro de Entrevista

ROTEIRO DE ENTREVISTA

PRIMEIRO BLOCO: HABITOSDE CONSUMO DA TELEVISAO

1. Qual o canal detelevisio que vocé mais assisti?
()Globo ()Sbt ( )Record ( )Band ( )Tv Cultura ( )Redetv ( ) Outros:

2. Quais sdo os programas de televisdo que vocé mais gosta de assistir?

3. Que (quais) horério (s) vocé costuma assistir tv?

4. Nasua casa, qual o canal de tv que a suafamilia mais assiste?

5. Quais sdo os programas de tv que vocé assiste com 0s seus pais?

SEGUNDO BLOCO: ESPONTANEO

PERFIL SOCIOECONOMICO DO ENTREVISTADO

NOME:

IDADE:

SEXO: FEMININO () MASCULINO ( )

ESCOLA EM QUE ESTUDA: CASB( ) ESCOLA NORMAL ( )
SERIE: 4°SERIE( ) 5°SERIE ()

ENDERECO:

1. Qual aprofissdo dos seus pais?

2. Quantas pessoas moram com Vocé em sua residéncia?

3. Vocé tem alguma atividade regular?
()Sm Qual(is)?
( ) Néo

4. De que forma vocé ocupa seu tempo livre?

( )assigtindotelevisdio () brincando com osamigos ( )jogando video game
() navegando nalInternet ( ) dormindo ( ) outros:

CONHECIMENTO DOS PRODUTOS E SUASRESPECTIVASMARCAS

5. Vocé lembra de algum produto para adulto que passa nos comerciais de televisao?
( )Sm
Quais sdo os produtos?
( ) Néo

6. Descreva em poucas palavras este comercia de televisdo (o primeiro que foi lembrado).

7. Vocé conhece algum(ns) servico(s) que é (sdo) oferecido(s) para sua familia e que passa na televisao?
( )ndo ( )sim Qual(is)?
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8. O gque € mais te chama atencéo neste (s) comercia (ais) de televisao?

COMPORTAMENTO DA CRIANCA EM RELACAO AOSPRODUTOSE AOS SERVICOS ANI

9. Vocé japediu algumavez para seus pais comprarem algum (ns) produto (s) ou marca (s) de produto (s
( )SIm Quais?
( ) Néo

10. Imagine que vocé fosse dar uma festa no seu aniversario e que convidaria alguns professores da sua €

11. Sevocétivesse idade para dirigir, qual seriaamarca e o modelo de carro que vocé escolheria?

12. Se 0s seus pais fossem te dar um celular de presente, qual marca e model o vocé escolheria?

13. Sevocé jativesseidade parater cartéo de crédito, qual vocé escolheria e de que banco?

RELACAO ENTRE PAIS, FILHOSE ASPROPAGANDASDE TELEVISAO.

14. Quando vocé assiste tv, algum adulto costuma estar presente?
()sm ( )ndo () asvezes Quem?

15. Seus pais conversam com Vocé arespeito dos comerciais que passam natelevisdo?
()sm ( )ndo
O que elesfalam?

16. Seus pais estabel ecem os horérios que vocé pode assistir televisio?
( )sm ( )ndo

ESCALA DE ATITUDE

1. As propagandas que vendem produtos para adultos na televisdo dizem a verdade sobre os produtos
( ) NAO O discordo totalmente

() ndod discordo

() sim O concordo

( ) SIM O concordo totalmente

2. As propagandas de produtos e servicos para adultos que passam na tel evisdo, falam apenas coisas boas
( ) NAO O discordo totalmente

() n&oO discordo

( ) sim O concordo

( ) SIM O concordo totalmente

3. Eu gosto das propagandas de tel evisao para adultos
( ) NAO O discordo totalmente

() ndod discordo

( ) sim O concordo

() SIM O concordo totalmente

4. As propagandas de televisio fazem as pessoas comprarem coisas de que elas ndo precisam.
( ) NAO O discordo totalmente

() ndod discordo

() sim O concordo

( ) SIM O concordo totalmente
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5. As propagandas de produtos e servicos para adultos que passam natel evisdo sdo aborrecidas e me chal
( ) NAO O discordo totalmente

() n&oO discordo

() sim O concordo

() SIM O concordo totalmente

6. Eu acredito sempre no que as pessoas fazem ou dizem nas propagandas de tel evisdo.
( ) NAO O discordo totalmente

() ndod discordo

() sim O concordo

() SIM O concordo totalmente

7. Os produtos para adultos que tém mais propagandas na televisdo geralmente séo os melhores.
( ) NAO O discordo totalmente

() ndod discordo

() sim O concordo

() SIM O concordo totalmente
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Anexo 2 - Descricao das propagandas

Propaganda da Assolan

“Assolan passou, limpou, esfregou, brilho ou fendbmeno, cresceu, venceu.
Multiplicou Assolan virou fenbmeno. Assolan agora esponja é isafonacio
também virou pano multiuso limpano ato € Assolan”

Assolan, afamilia que conquistou o Brasil ndo para de crescer.

Propaganda do I pé
“Duvidar por que, detergente € Ipé.”
| pé rende mais e vocé gasta menos

“Duvidar por que, detergente € Ip€”

Propaganda do Albany
Musica romantica
Este amor ndo existe sem voceé.

Albany, além de um feminino, também um masculino.

Propaganda do L ux
Lux esfoliac@o luminosa, extrato de pérola e uma suave esfoliacdo que revelam a
luminosidade natural da pele.

Sinta-se luminosa, sinta-se lux.

Propaganda do Dove

A pele da axila é muito delicada, cada vez que vocé depila as axilas pode causar
dano a sua pele. Dove com um quarto de creme hidratante gjuda a reparar 0s
danos causados pela depilacéo, deixando as axilas suaves e bonitas.

Dove, mais que um desodorante, um produto de beleza.
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Propaganda do Gar nier

Vocé sonha em ter cabelos longos, novo Garnier fructies long & strong com
concentrado ativo de frutas, uma formula anti-quebra para vocé ganhar
centimetros de cabelos incriveis.

Anti-quebra, anti-ponta dupla, anti-opacidade.

Creme Monange

Todos os dias tem sempre muita gente me olhando bem de perto, por isso eu
tenho que me cuidar muito, principalmente da pele, entdo eu abuso do hidratante
Monange.

Ele protege, hidrata e deixa minha pele sempre assim: bonita, macia e gostosa.
Use também o hidratante Monange, eu tenho certeza de que tem sempre alguém
olhando voceé de perto.

Hidratante Monange, é ele que salva sua pele.

Propaganda HSBC

Bom dia, senhores.

Bom dia

Convoquei esta reunido para comemorar o0 melhor resultado da histéria da nossa
empresa. Estéo todos de parabéns, mas existe uma pessoa que na verdade é o
grande responsavel por esse sucesso. E essa pessoa € o Tavares.

Aééé Tavares.

Vocé ndo precisa mais faltar a seus compromissos para ir ao banco HSBC, o

primeiro banco aberto das 09:00 as 18:00 horas.

Propaganda do Itau

Como vocé sabe, dinheiro ndo daem arvore e ainda daum maior trabalho prajuntar.
Foi pensando nisso que o Ital criou a super poupanca itau, o jeito super facil e
superseguro de juntar dinheiro.

Super poupanca ltal ndo é poupanca, € super poupanca.

Facajaasua
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Propaganda da Vivo

Hoje, 1° de abril. Mas hoje € o dia da verdade. E o dia de mostrar que a Vivo fala
em mais cidades que qualquer operadora.

Porque em S&o Paulo maior cobertura € da Vivo, Rio de Janeiro Vivo é lider, Rio
Grande do Sul também, assim como na Bahia e nos principais estados brasileiros.
Para isso, ndo acredite em quem fale em maior cobertura, mas néo prova. Por
enquanto, a Vivo cobre e a concorréncia encobre!

Vivo, mais vantagens pra vocé porque tem a cobertura do tamanho do Brasil!

Propaganda da Volkswagen

Pra faar de design Volkswagen trouxeram outro exemplo de design. Um
Volkswagen tem design perfeito, a Luise tem design perfeito. Num Volkswagen
vocé pode fazer um test-drive, mas se vocé tentar fazer um test-drive na Luise,
vocé vai apanhar do seguranca.

Volkswagen, perfeito para suavida.
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