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RESUMO

Todo individuo que faz parte de uma sociedade capitalista estd sujeito as relagdes de
consumo, ¢ essa relagdo pode ser considerada como um perpetuador social, capaz de definir
muitas vezes quem € voc€ no meio. Com as criangas ndo seria diferente, mesmo sendo muito
novas e nem sequer ainda tendo no¢do do que € o consumo, estas consomem e influenciam nas
decisdes de consumo dentro de um nucleo familiar.

A partir disso o estudo busca entender como se da o desenvolvimento da crianga como
consumidora, passando pelas fases de desenvolvimento cognitivo e quais s3o as influéncias que
estdo envolvidas em cada uma delas. Dessa forma, o artigo propde se aproximar das criangas e

entender como se da o processo delas até se tornarem criangas consumidoras.

Palavras-chave: Criangas, consumo, desenvolvimento, agentes de socializagdo, publicidade.



ABSTRACT

Every individual within a capitalist society is subject to consumption relations, which can
be seen as a social perpetuator, often defining your identity among similars. This dynamic isn't
different for children, who, despite their young age and lack of understanding of consumption,
influence and are influenced by consumption decisions within their families.

Thenceforth, the paper investigates how children become consumers, going through the
stages of cognitive development and what influences are involved in each of them. Therefore,
the article proposes to get closer to children and understand how this process works until they

become children consumers.

Keywords: Children, consumption, development, socialization agents, advertising.
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“MAE EU QUERO”

Um olhar sobre o desenvolvimento da crianga consumidora

1. INTRODUCAO

O consumo infantil ¢ um tema polémico e complexo de se abordar, mas ele ¢ muito
relevante para grandes areas de estudos, como pesquisa mercadoldgica, psicologia, sociologia,
educacdo, e por fim comunica¢do e marketing. Isso ocorre quando se pensa a crianga como um
ser em desenvolvimento, um mundo pautado em uma légica de consumo, que nao se tem como
escapar na sociedade atual, e por consequéncia o desenvolvimento da crianga consumidora. O
presente trabalho se propde a explorar o papel da crianga como consumidora ativa e as varias
influéncias que moldam seu comportamento de consumo ao longo do seu desenvolvimento,

considerando desde o seu nascimento até a sua adolescéncia.

por parte da midia: as criangas estdo sendo seduzidas, manipuladas,
exploradas, sofrendo lavagem cerebral, programadas, associadas a
marcas comerciais. E a solucdo previsivel é que os pais facam a
contrapropaganda, censurem seus filhos pelo uso que fazem da midia,
ou simplesmente afastem seus filhos das influéncias comerciais
corruptoras. Esses livros raramente incluem a voz das criancas, ou
tentam levar em consideragdo suas perspectivas: trata-se
essencialmente de um discurso gerado pelos pais em nome das
criangas (BUCKINGHAM, 2012, p. 45).

Nesse trecho do artigo Repensando a Crianga-Consumidora Buckingham (2012) aborda o
lado que as criancas sdo tidas como inocentes e a partir disso a missao dos pais € tomar a
retaguarda para proteger seus filhos do consumo impulsionado pelo mercado. E importante notar
que o presente estudo ndo busca apenas enquadrar a crianga como uma vitima inocente das
estratégias de marketing e publicidade, nem tampouco julgéa-la apta ao consumo liberado. Mas
sim compreendé-la como um agente social competente que, interage com o ambiente de
consumo que a cerca ¢ aprende com ele. A andlise aqui presente ndo tem como objetivo
determinar se a crianga estd pronta ou nao para o consumo, mas sim investigar como esse
relacionamento se desenvolve, considerando as diferentes fases pelas quais cada crianga passa
em seu processo de desenvolvimento.

No ambito desta investigacdo, diversas questdes pertinentes serdo abordadas, tais como

as influéncias familiares, escolares e sociais que moldam as escolhas de consumo das criangas,
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bem como os estagios de desenvolvimento cognitivo que influenciam sua compreensao do
mundo do consumo. Além disso, os limites €ticos e sociais da publicidade direcionada a esse
publico vulneravel serdo explorados, buscando encontrar um equilibrio entre a liberdade de
expressdo e a protecao das criancas contra praticas publicitarias enganosas e manipuladoras.

Através de um levantamento bibliografico, este estudo contara com a presenca de autores
como Buckingham (2012), Vaz (2008), Brée (1995), Deborah (1999), Gunter (1998) e Trindade
(2002). Por meio dessa bibliografia o trabalho se propde a oferecer uma visdo aprofundada das
dinamicas complexas que envolvem o consumo infantil, permitindo uma compreensdo deste
fendmeno. Ao explorar o desenvolvimento da crianga como consumidora desde a infancia até a
adolescéncia, este trabalho visa contribuir para um didlogo critico sobre a infancia, o consumo e
o papel da sociedade na formagao de futuros cidadaos conscientes e responsaveis.

No decorrer deste artigo, procura-se abordar as diferentes o consumo infantil, analisando
suas implicagdes nos meios que a crianga convive. Assim, espera-se entender os desafios e
oportunidades que cercam o consumo infantil, promovendo uma reflexao significativa sobre o

mundo em que vivemos ¢ as experiéncias das criancas em seu papel como consumidores ativos.
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2. OBJETIVO E METODOLOGIA

2.1 Objetivos Gerais e Especificos

O objetivo geral deste trabalho ¢ pensar o desenvolvimento da crianca como
consumidora, abordando seus aspectos cognitivos, sociais e culturais, visando compreender
como esse processo influencia suas escolhas de consumo ao longo das diferentes fases de seu
crescimento. Assim os objetivos especificos se dividem em:

e Explorar as fases do desenvolvimento cognitivo infantil e sua relagdo com a formagao de
preferéncias e escolhas de consumo;

e Analisar as influéncias sociais, familiares e culturais no processo de socializagdo da
crianca como consumidora;

e Investigar o papel da publicidade direcionada a criangas e seu impacto nas escolhas de
consumo, pensando em como a crianca faz uso das propagandas e considerando questoes
éticas e sociais.

e Compreender a influéncia das criangas no consumo familiar, examinando como suas

preferéncias moldam as escolhas de produtos e servigos no contexto doméstico.

Esses objetivos proporcionardo uma andlise abrangente do desenvolvimento da crianca
como consumidora, considerando multiplos aspectos e oferecendo insights para pesquisadores,

profissionais de marketing e principalmente pais e familiares.

2.2 Metodologia

Para a realizagdo desse estudo usou-se uma abordagem de pesquisa bibliografica, visando
explorar diversas fontes que contribuissem para uma compreensao abrangente do assunto. A
metodologia adotada englobou a anélise de livros, artigos cientificos, reportagens e campanhas
publicitérias, permitindo uma abordagem geral do tema.

Para encontrar a bibliografia foi usado como recurso o chat GPT com indicagdes de
autores que falam sobre criangas como Jean Piaget e Lev Vygotsky a partir do Prompt “Me
indique autores que falam sobre o desenvolvimento da crianga”, e através do Prompt “Me

indique autores que abordam a crianga consumidora” foi indicado McNeal. Essa etapa permitiu
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uma fundamentacao teorica, estabelecendo as bases conceituais necessarias para a compreensao
do papel do desenvolvimento da crianca como consumidora. A revisao da literatura cientifica
permitiu identificar lacunas no conhecimento existente.

A andlise de reportagens permitiu uma conexao mais proxima com situagdes do
cotidiano, e abordando contextos mais atuais, como a inser¢ao dos influenciadores digitais na
vida das criangas. Junto dela também houve uma breve analise de algumas campanhas
publicitérias feitas com criangas e para criangas. Estas tiveram por objetivo tornar palpavel como
as estratégias de marketing podem se aproximar das criancas, de formas benéficas ou nio.

Partindo dessas fontes de pesquisa, e suas interagdes, o estudo permitiu a comparacao e
compreensdo de informacdes, criando o caminho para uma reflexao sobre o desenvolvimento da

crian¢a consumidora.
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3. CONSUMO COMO PERPETUADOR DO SER SOCIAL

O viver em sociedade permite ao ser humano direitos e deveres, segundo a Declaragao
Universal dos Direitos Humanos decidida pela ONU em 1948, todo individuo tem asseguradas
questdes relacionadas a liberdade, igualdade, dignidade, alimentacdo, moradia e ensino.
Pensando no ambito dos deveres, no artigo 5° da Constitui¢ao Federal Brasileira estdo descritos
alguns dos direitos individuais como cumprir 0 que estd na constituicdo e cumprir com as
obrigagdes tributarias. De maneira geral, os direitos e deveres de uma pessoa que vive em
sociedade ¢ ser cooperativo com o bem comum.

Esse sentimento vem de uma longa histéria de cooperacdo, que comegou apos o
individuo deixar de ser ndmade e passar a ser sedentario, assim, plantando, colhendo, e trocando
com seus companheiros por itens que lhes fizessem sentido. Assim nasce o inicio da relagdo de
troca que hoje ¢ conhecida como o capitalismo e com ele as relacdes de consumo.

O consumo por sua vez ¢ debatido por diversos teoricos, no artigo “O Brincar e o
Consumo infantil: Pesquisas e Perspectivas” Castange (2022) debate a diferenga entre algumas

definigoes.

Podemos entender o consumo, [...] como “ato de adquirir e usar
produtos e servicos no desenvolvimento de atividades humanas
entendidas como necessarias, em determinado contexto cultural e em
determinado momento”, ou seja, o ato de comprar levando em
consideragdo as nossas necessidades (Logarezzi, 2006, apud Castange,
2022, p. 25).

Partindo dessa definicdo o consumo possui um propdsito Unica e exclusivamente
atender o essencial, talvez até o basico. Maslow (1943), elaborou uma piramide de
necessidades, elencando cada nivel, sendo da base ao topo organizado dessa forma:
Necessidades Fisiologicas, Seguranga, Sociais, Estima e Realizagdes Pessoais. Para Maslow
(1943) todos os niveis sao necessarios para o individuo, mas os da base sdo os que precisam
ser priorizados para a sobrevivéncia.

Castange (2022) ainda aborda outros trés autores, com uma visdo mais mercadologica

do assunto.

Para Galvao (1997, p.45) o cerne de toda pratica neoliberal ¢ o
mercado e, consequentemente, o consumo. Para Bakhtin (1995) o pilar
ideolégico do pensamento neoliberal consiste em algar o mercado ao
grau maximo da regulagdo da vida social, extrapolando as relagdes
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econdmicas e atingindo as esferas politicas e sociais (CASTANGE,
2022, p. 26).

Os autores nesse ponto de suas andlises discutem a relacdo de consumo no mundo
neoliberal. Galvao (1997) atfirmando que o mercado e o consumo estdo estritamente ligados, nao
sendo possivel dissociar um do outro, enquanto Bakhtin (1995) traca um paralelo entre eles
observando que talvez o consumo consegue extrapolar o mercados e as relagdes econdmicas,
passando a ser um regulador em outras esferas da vida.

E fato que as relagdes de consumo ocupam grande parte da vida do individuo que vive
em um sistema capitalista, muitas coisas acabam por precisar passar pelo consumo, e quando nao
se tem acesso ao consumo, o sistema marginaliza as pessoas. E embora todos vivam no sistema,

sem muita opcdo de saida ha criticas a ele, como Buckingham (2012) analisa a seguir

Por um lado, temos relatos que veem o consumo como uma espécie de
traicdo dos valores humanos fundamentais. Deste ponto de vista, o
prazer de consumir ¢é algo suspeito, uma questdo de ilegitima
satisfacdo a curto prazo, ao contrario dos prazeres aparentemente
legitimos da interagdo humana, da verdadeira cultura, ou do
sentimento espontaneo. (BUCKINGHAM, 2012, p. 48).

O autor aqui faz uma critica ao pensamento que julga ao extremo a agdo de consumo
das pessoas. Ele fala sobre o sentimento de julgamento criado como se estes estivessem
traindo a si mesmos, em esséncia, por consumirem, como se o simples prazer de adquirir
alguma coisa fosse algo que ndo se bastasse por si sO para justificar a agdo. Em paralelo com
esse pensamento Portilho (2005) fala sobre a responsabilidade do consumidor sobre o que
consome. “Os consumidores [...] ndo sdo os atores sociais privilegiados na mudanca da
sociedade em dire¢ao a sustentabilidade. Também nao sdo vitimas passivas € manipuladas das
forcas dominantes de producdo” (PORTILHO, 2005, p. 169). O consumidor deve ter
consciéncia do que escolhe consumir uma vez que ele ndo ¢ uma vitima passiva, mas também
nao pode ser considerado como um membro ativo da destrui¢do mundial. Dessa forma nao
precisa ser demonizado pelo que escolhe consumir, seja por quais forem os motivos. Na

verdade, o consumo faz parte do cotidiano do individuo.

Mas, se considerarmos que a mudanga social ndo se da apenas de
forma radical e grandiosa, poderemos considerar o campo do consumo
como uma necessaria extensao das novas praticas politicas que surgem
no centro da modernidade contemporanea (PORTILHO, 2005, p. 169).
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O consumo faz parte da vida do ser social, € ndo seria diferente na vida de uma
criang¢a, que naturalmente acaba aprendendo a consumir antes mesmo de saber o que isso
significa e todo o debate por tras disso. A discuss@o em volta de tratar ou ndo a crianga como
consumidora ¢ extensa e legitima, uma vez que ¢ um dever constitucional dos pais assistir,
criar e garantir a educacdo de seus filhos. Ha estudiosos que defendem que a exposicao da
crianca ao mercado pode atrapalhar a crianca se desenvolver como cidaddo antes de ser
consumidor. Olmos (2011) afirma que “Desde cedo, portanto, a crianga fica exposta a
violéncia de ser tratada como publico-alvo consumidor e ndo como cidadd em formagao, com
direito a cumprir todas as etapas de seu desenvolvimento” (OLMOS, 2011, p. 34). Para a
autora, essas etapas seriam o momento que a crianga pode exercer seu direito de brincar,
conviver e estudar, e se tornar um consumidor precocemente pode ser prejudicial a crianca
quando a mesma se entretém pelo desejo do consumo e deixa de aproveitar essas outras
oportunidades.

Por outro lado, ha autores que ndo enxergam de forma tdo categorica. Buckingham

(2012), completa sua analise de que o consumo ndo precisa ser algo ruim dizendo:

Este argumento se sustenta na longa tradi¢do da teoria critica, desde
Adorno e Marcuse (e, de fato, de criticos mais conservadores como F.
R. Leavis e Ortega y Gasset) até os autores contemporaneos como
Zygmunt Bauman (2007) e Benjamin Barber (2007). Para tais criticos,
geralmente € o consumo das outras pessoas que ¢ visto como
problematico: o argumento é informado por uma espécie de elitismo,
segundo o qual criticos — geralmente brancos, do género masculino e
provenientes da classe média — estigmatizam as praticas de consumo
dos outros — das mulheres, das classes trabalhadoras ¢ agora também
das criangas (SEITER, 1993). (BUCKINGHAM, 2012, p.48).

A discussdo sobre a crianga poder ou ndo consumir, quais devem ser os limites da

publicidade para esse publico, at¢ onde o mercado deve ou ndo ir, ¢ extremamente rica €

relevante. Mas o propdsito desse estudo nao ¢ validar um dos lados. Fato ¢ que a crianga

consome, ¢ a discussdo aqui na verdade busca entender como se da essa relagdo de consumo,

partindo do consumo exercido pelos pais antes mesmo de sua chegada, passando pelo processo

na qual a crianga vai sendo inserida e chegando ao consumo ativo.
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4. ”MAE, EU QUERO” A CRIANCA QUE PEDE ANTES MESMO DE PEDIR

Quando se pensa em criangas € no consumo que o mercado potencializa, “resulta
tipicamente em um impasse entre duas noc¢des sobre a crianga diretamente opostas: a crianga
como vitima inocente versus a crianga como um ator social competente” (BUCKINGHAM,
2012, p. 49). Apesar da discussdo a crianga passa a exercer uma influéncia na familia e no
que se consome.

Segundo o Cdédigo Civil, lei 10.406 de 2002, o individuo passa a ser considerado alguém
com personalidade civil apés o nascimento, isso se 0 mesmo vier com vida, até entdo, ¢
considerado algo apenas com a natureza humana e seu direito ¢ de nascituro. A partir do
nascimento, a crianga passa a exercer um papel importante dentro dos ambientes sociais que esta
presente. Receber um novo individuo altera completamente a atmosfera dentro de um nucleo
familiar. Se tem assim uma relacdo simbiotica entre as partes, tal como a crianga muda o
entorno, ela também passa a aprender com ele, sendo um ponto de referéncia fundamental,
independentemente das interagdes sociais que fazem em outros ambientes, como a escola, o
parque, um curso, etc. (CARDOSO, 2004).

Uma vez que as criangas passam a movimentar o ambiente que estdo inseridas, ndo se
pode dissociar uma coisa da outra. Assim sendo, o consumo ¢ uma forma de exercicio dos seus
direitos sociais (BUCKINGHAM, 2012), tal como em outros contextos constroem outras
praticas sociais. A partir do momento que a crianga comega a desenvolver a sua comunicagao,
passa a influenciar o processo diretamente nas compras feitas pela familia (GUNTER, 1998).

Na obra “Consumer Socialization” Ward (1974) analisa que o momento em que o
individuo passa a exercer sua socializagdo como consumidor ¢ quando se torna capaz de adquirir
conhecimentos e habilidades primordiais para poder consumir, habilidades como pensar

abstratamente, captar e processar informagdes e construir relacionamentos mais profundos.

Segundo Roedder-John (1999), a capacidade de processar informagdes ¢
um indicativo do desenvolvimento da crianga e serve como uma forma de
segmentar o publico infantil nas seguintes categorias: processadores
estratégicos (acima dos 12 anos), processadores indicativos (sete aos 11
anos) ¢ processadores limitados (abaixo dos sete anos). Ainda para a
autora, esta habilidade ¢ um indicador importante das capacidades da
crianga como consumidora. Na década de 1970, Ward (1974) analisou
empiricamente a problematica do processamento de informagdes pelos
individuos e seus achados confirmam as expectativas ¢ apontam que os
petizes avaliam as informagdes de forma diferente se comparada aos
adultos, processam mais informagdes a medida que envelhecem e avaliam
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as marcas em mais dimensdes que as mais novas (VELOSO,
HILDEBRAND, DARA, CAMPOMAR, 2008, p. 6).

A partir desse momento a pessoa comecga a praticar o seu direito de consumir. Ter o
poder de consumo possibilita ao individuo pertencer aos meios que o rodeiam, praticar a sua
individualidade e definir como quer se expressar. Sabendo disso, o mercado passa a se
movimentar para se aproximar desse publico mirim, seja através deles mesmos ou de seus

responsaveis legais (BUCKINGHAM, 2012).

4.1 Desenvolvimento da crianca consumidora

Marshall (2010) estabelece que para se entender a crianga como consumidora €
necessario pressupor que a mesma se engaje no mercado como compradora, usudria e
destinataria do servico. Ou seja, ndo basta que as marcas as considerem publico-alvo, se as
mesmas nao fizerem um esfor¢o de aproximacdo para que as criangas passem a se identificar
com o que ofertam e queiram ter. Para Buckingham (2012), a crianga percorre o caminho de se
tornar consumidora quando passa a desenvolver habilidades e capacidades cognitivas mais
gerais. Como ao processar informagdes, ndo mais as recebendo passivamente sem poder refletir
sobre elas de maneira mais abstrata, de passar a considerar fatores diversos para exercer a
tomada de decisdo e até desenvolver a empatia ao conseguir entender a perspectiva de outras
pessoas no meio do seu processo.

Catange (2022) parafraseando Ekstrom (2006) aborda que a socializa¢do do consumidor

¢ um processo que ndo tem data para terminar, decorre ao longo da vida toda:

Kerin Ekstrom (2006), por exemplo, propde que a socializagdo do
consumidor ¢ um processo continuo, que ocorre pela vida toda, e nao
algo que termina efetivamente ao entrarmos na vida adulta; que varia
entre os diferentes grupos sociais e culturais, e através dos tempos; e
que envolve diferentes experiéncias de vida e contextos de consumo.
Mobilizando nossos valores ¢ desejos a ldgica neoliberalista soma a
tecnologia ao discurso de mercado para difundir seus ideais
(CASTANGE, 2022, p. 27).

Assim todo ser humano estd em um processo constante de evoluir na socializagcdo do
consumo, incluindo as criangas. Dessa forma o mercado passa a se apropriar dessa fase do
“consumidor mirim” e criar atrativos para se aproximar, através dos pais, dos parentes, de

desenhos € outros.
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Nesse contexto a infincia emerge como um dos principais nichos do
mercado, seja consumi[n]do diretamente ou influenciando o consumo
de adultos préximos, tendo como ponte para estimular seus desejos a
propaganda veiculada em desenhos animados, aplicativos e redes
sociais (CASTANGE, 2022, p. 27).

19



5. INFLUENCIAS NO COMPORTAMENTO DE CONSUMO DE CRIANCAS

5.1 Estagios de desenvolvimento

Em “Los nifios, el consumo y el marketing” Brée (1995) celebra e reconhece que o
melhor conhecimento sobre o desenvolvimento cognitivo das criancas foi feito através de
estudos de Jean Piaget, que realizou uma contribui¢do significativa descrevendo faixas etarias

em quatro estagios cognitivos (MONTEIRO, 2001).0 primeiro ¢ o:

Estadio sensorio-motor (0 anos aos 18/24 meses) - Comeg¢a com o
nascimento e perdura até aos dois anos. Nesta fase a crianga tem os
primeiros contactos com os objectos, as pessoas e as relagdes entre si. E
uma fase de adaptacdo com o mundo exterior, através da qual a crianga
comega a conhecer o universo. Inicia aqui a capacidade de imagem
mental ¢ a formulagdo de simbolos (VAZ, 2008, p. 15).

Neste estagio, como quase tudo na vida da crianga com menos de 2 anos, ¢ caracterizado
como o de aprendizagem. A crianga estd absorvendo o mundo a sua volta. Em seguida comeca a
segunda fase, chamada de estdgio pré-operatério , que vai dos 2 aos 7 anos, € ¢ quando
“Comegam a desenvolver-se as capacidades simbolicas como a imaginacdo mental. Neste
periodo, a crianga revela grande curiosidade e gosta de experimentar tudo. Verificam-se grandes
avangos ao nivel da linguagem e da destreza fisica” (VAZ, 2008, p. 15). Nesse momento a
crianca ndo s6 aprende na observagdo como executa o que aprende.

O que a leva para a etapa das operagdes concretas, que ocorre dos 7 aos 11 ou 12 anos
“Nesta fase a crianca comega a efectuar operacdes mais complexas, mas limitando-se aos
objectos concretos. Adquire a capacidade do pensamento l6gico, das operagdes tais como contar,
medir, avaliar e os conceitos de tempo, espago e velocidade” (VAZ, 2008, p. 15). E com ela que
a crianga passa pelo momento que estd se preparando para a fase adulta da vida, através do
pensamento l6gico passa a elaborar e abstrair mais.

E finalmente chega a etapa dos 11 aos 15 anos, tida como o momento que se aproxima da
vida adulta, isso porque “A crianga desenvolve modelos de pensamento abstracto” (VAZ, 2008,
p. 15). Nesse momento a crianga ja consegue distinguir melhor que alguma coisa ¢ uma
comunicag¢do, que tem o intuito de vender, ja consegue tomar decisdes mais conscientes se quer
ou ndo o que esta sendo ofertado, se tem ou ndo condi¢des para aquilo, ou se faz sentido de
verdade para si. Ao chegar a essa fase a crianga ja tem um pensamento critico.
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5.1.1 O consumo de cada fase e as preferéncias

Tal como qualquer individuo a crianga demanda diversos artigos que precisa comprar,
nas primeiras fases da vida. Segundo Gunter (1998) o nivel de satisfagdo do publico mirim
consegue ser atingido a partir de: alimentacdo, brinquedos, roupas, livros e revistas. Assim com
o passar do tempo o consumidor vai se desenvolvendo a partir das experiéncias que vai tendo e
passa a consumir objetos de teor mais pessoal.

Brée (1995) em sua obra “Los nifios, el consumo y el marketing” (As criancas, o
consumo ¢ o marketing), cita Bigot (1980) que estabeleceu trés fases de desenvolvimento da
crian¢a consumidora.

A primeira ocorre entre os 0 e 6 anos, € os produtos consumidos sdo individuais que
afetam diretamente a vida das criangas. Até os 2 anos o consumo ¢ mais restrito a pedidos
relacionados a comidas, jogos e brincadeiras que lhes foram ofertados. Em seguida, dos 2 aos 4
anos, passam a pedir por roupas, livros e escolher quais artistas e musicas querem consumir,
talvez nesse estdgio inicie 0 momento que a crianga comega experimentar o que gosta € como
quer ser vista. O que as levam para a fase dos 4 aos 6 anos, onde j4 tém uma no¢ao de seus
gostos mais definidos.

A segunda e a terceira fase marcam o momento em que a crianga se prepara para se
tornar especialista. Dos 7 aos 11 anos, os pedidos passam a ser especificos e influenciam a
compra familiar diretamente. Enquanto dos 12 aos 14 anos ela ja ¢ considerada especialista para
Bigot (1980), e passa a concentrar seus interesses em informatica, esportes, € outros assuntos
mais complexos e pessoais.

Segundo Chaves (2007) as criangas conseguem influenciar as decisdes de compras de
muitas familias. Para McNeal (1992) citado por Gunter (1998) as areas que as criangas
conseguem influenciar passam por trés, sdo elas: produtos destinados a criancas como: lanches,
brinquedos, eletronicos, roupas e dispositivos para distrai-las; produtos para casa como: moveis,
televisores e bebidas que fazem parte das refei¢des; e por fim artigos que estdo fora do ambito
familiar que sdo: férias, carros, roupas, refei¢cdes fora de casa e atividades culturais. Conforme
vao crescendo, vao conseguindo influenciar mais dentro do nucleo familiar (DEBORAH, 1999).

O convivio com os adultos e criangas ao redor passam a criar na vida da crianga um grau

de comparagdo, que em determinado ponto, passa ser usado como parametro para a escolha do
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que de fato gostam e preferem. Isso nao se relaciona apenas para produtos, marcas ou comeércios
que sdo destinados especificamente a eles, mas também em produtos e servicos destinados aos

adultos do seu convivio (CARDOSO, 2004).

5.2 Agentes de socializagao

Indo além do que Logarezzi (2006) entende do que € o consumo, como pratica de atender
as necessidades basicas, Gunter (1998) aborda a perspectiva de que a partir da aquisi¢do de
produtos que julga necessario o individuo atinge um grau de satisfacdo pessoal. As criangas
aprendem muitos comportamentos através do que observam, tal como os adultos que também
sao influenciadas pelo meio (VAZ, 2008). A partir do que véem, comegam a imitar os modelos,
nomeados por Gunter como “agentes de socializacdo” (ver figura 1).

Uma vez que enxergam os seus agentes de socializacdo, tendo suas necessidades supridas
através do consumo, se espelham, replicam e aprendem com eles. A seguir o estudo abordara
como o meio pode influenciar o processo de aprendizagem infantil atraves de diversos agentes,
como a familia, a criacdo que os pais tiveram, a escola, os amigos, o sexo, a publicidade, a

situacdo financeira, a idade, a cultura, e outros (DEBORAH, 1999).
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Figura 1 - Modelo da Socializagdo das criangas como consumidoras
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Fonte: Brée (1995), “Los Niiios el Consumo y el Marketing”; in Vaz (2008)

Em cada uma dessas fases de desenvolvimento, a crianga tem seu caminho cruzado por

muitos agentes de socializagdo, e cada um deles consegue moldar em certo nivel as exigéncias

dessa crianga consumidora que esta se construindo.

5.3 A Familia

A comegar pela familia, o pilar responsavel pelo inicio da educagdo do individuo,

primeiro modelo da aprendizagem e socializagdo (Cardoso, 2004). Ela se molda a realidade do

bebé que estd chegando, e a partir do nascimento passa a molda-lo também. Especialmente no

inicio das operagdes concretas:

As criangas nestas idades (6 aos 9 anos), véem nos comportamentos dos
pais, sejam eles de caracter familiar ou de compra, modelos aos quais se
devem aproximar e seguir, as preferéncias, os produtos que seleccionam,
as marcas que elegem, a publicidade a que prestam atencéo e até as lojas
que frequentam. Brée (1995) formulou um modelo (figura n°. 1) que
compila todo este processo de socializagdo infantil. (VAZ, 2008, p. 17).

A crianga passa a ser influenciada dentro de casa para consumir, isso se d4 quando os

responsaveis por ela possuem uma presenga ativa no seu dia a dia. Para Cardoso (2004)
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caracteriza-se uma postura ativa quando estes interagem diretamente com as criancgas, através de
brincadeiras, repressao, controle e at¢ mesmo quando exercem uma presenga denominada por
Vaz (2004) como passiva, que se exemplifica em momentos que a crianga presencia a interagao

dos que convive com outras pessoas.

No fundo a familia desempenha inicialmente uma fun¢do principal, uma
interac¢@o directa com a crianca. Posteriormente esta fungdo pode tomar
um rumo indirecto sobre o processo de aprendizagem de consumo,
facilitando o contacto dos jovens com outros agentes de socializacdo.
(VAZ, 2004, p. 20)

O papel da familia como agente de socializagdao na vida do individuo nunca termina, mas
¢ quando este ingressa nos seus primeiros anos de escola, que ele perde um pouco o

protagonismo central na vida da crianca e comega dar espago para outros agentes.

5.4 A Escola

Os anos de escolarizagcdo ensinam muito a todos os individuos, mas a escola nao tem um
papel fundamental apenas para a alfabetizacdo. Pensando na relagdo de consumo que o individuo
terd, ela também influencia o comportamento do consumidor em muitas esferas diferentes.
Afinal, ¢ nesse ponto que o individuo rompe a socializacdo com familiares e outros individuos
que ndo foram escolhidos por si proprio para se relacionar. “A escola situa-se no meio de dois
agentes de extrema importancia na socializagcdo da crianga. Surge como um agente posterior a

familia e constitui o ponto de encontro com os amigos” (Alves, 2002).

Desde os 6 aos 11 anos a escola passa a desempenhar o papel central das
suas vidas ajudando-as a desenvolver mais competéncias em varios
dominios, a nivel fisico, cognitivo e social. Aqui ganham necessidades
especiais e inerentemente procuram a sua satisfacdo tornando-se
importantes consumidores. Neste periodo as criangas adquirem
capacidades que vao para além do que € facilmente perceptivel. Executam
pensamentos mais abrangentes sobre o ambiente que as rodeia, alcangam
a capacidade de processamento de informacdo capaz de organizar,
interpretar e desenvolver relagdes interpessoais. (VAZ, 2008, p. 15).

E pensando na quantidade de etapas cognitivas que o individuo se desenvolve nessa fase
que alguns autores consideram que ¢ nesse periodo que as criangas comegam a ganhar dimensoes

mais palpaveis sobre suas caracteristicas sociais (PAPALIA, 2001). E é por conta desse
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desenvolvimento cognitivo e social que lhes sdo permitidos “executar o papel de consumidores

(DEBORAH, 1999)” (VAZ, 2008, p. 15).

5.5 Os Amigos

Quando o individuo inicia seus estudos as relagdes de amizades se tornam mais
frequentes no seu dia a dia. A crianga passa a ir a escola com uma certa regularidade e encontrar
pessoas com as quais se identifica, e passa a querer pertencer aos grupos. “Estas interac¢des com
os colegas e amigos tém influéncia nos modos de consumo” (VAZ, 2008, p. 21).

Parte da socializagao construida nos colégios traz a referéncia da crianga sobre consumo
que se aprendeu em casa. Nesse novo ambiente as criangas passam a trocar ¢ compartilhar com o

grupo o que conhecem ou que lhes foi dado dentro de uma logica consumerista.

Gunter (1998) refere a determinada altura que criancas com idades
compreendidas entre os 5 e os 10 anos podem ser moldados pela
influéncia do grupo de colegas. As conversas que entre eles sdo
estabelecidas acerca de produtos e marcas, interfere na forma como eles
acabam por percepcionar esses mesmos produtos e marcas (VAZ, 2008,

p. 21).

Isso s0 se torna possivel, porque nessa fase a crianga esta deixando de estar tdo atrelado a
familia, estd aprendendo mais sobre a camaradagem e estd se tornando menos egocéntrica
(ALVES, 2002). A ruptura com parte do ambiente familiar ¢ importante pois ¢ assim que a

crianga se torna mais predisposta a socializagdo com terceiros.

Brée (1987) evidencia o facto das criangas a partir dos 7/8 anos deixam de
estar confinados a um universo familiar, alargando as suas ligagdes na
procura de uma proximidade com os seus pares. As criangas interagem
em grupos sociais, mais ou menos formais e potenciam desta forma o
inicio de uma vida social para além da prépria familia (VAZ, 2008, p.
21).

5.6 O poder aquisitivo

A medida que a crianca vai se desenvolvendo, ela vai entendendo o mundo a sua
volta, e as vezes desde muito nova consegue perceber que o acesso ao consumo ¢ arbitrario.

Nem por isso essas criangas necessariamente se tornardo individuos mais suscetiveis as
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sedutoras tentativas sugestionaveis do mercado, na verdade o comportamento desses

pequenos seres sociais impressiona em uma situagdo de compra:

O estudo de Elizabeth Chin (2001) sobre as criangas afro-americanas
pobres contesta apropriadamente a ideia de que as criangas menos
favorecidas corram de certa forma um maior risco de serem seduzidas
pela cultura do consumidor: Chin investigou como as praticas de
consumo impressionantemente altruistas dessas criangas (durante uma
saida para compras que ela organizou como parte da pesquisa) estdo
embutidas em suas relagdes sociais e familiares (BUCKINGHAM,
2012, p.67).

A falta de acesso ao consumo ndo torna a pessoa mais facil de ser manipulada, ndo a
torna cega de desejo de consumo. Na verdade, a partir do que Alves (2002) argumenta, na
fase a partir dos 5 anos a crianga que esta se tornando menos egocéntrica, esta se tornando
mais empatica. Ela sente a dor dos pais de ndo poder lhe dar algo, ela se compadece disso e
passa a moldar seu comportamento a sua realidade.

Viver a margem do consumo nao ¢ o maior dos problemas da crianca e jovem da
classe proletaria. Ainda muito cedo, as vezes antes mesmo de se tornar um adolescente essa

crianga precisa encontrar um caminho para ajudar financeiramente em casa.

O adolescente pobre ou miseravel excluido dos bens de consumo
vivencia o crescimento com agravantes. Obrigado a abandonar o jogo
infantil, em média aos oito anos, troca essas vivéncias para juntar
latinhas e papeldo para vender, cavar a terra ou até mesmo cheirar
cola. Aos quinze anos, convive com a violéncia de sua rebelido
interna. Dos vinte em diante, trabalha com uma “paz submissa”. Sua
energia de adolescente vai diminuindo a medida que vé, como menino
“da periferia”, “do morro”, da “favela”, “da rua” ou “da roga”, como
a sociedade falhou com ele (OLMOS, 2011, p. 40).

Em uma reportagem do Jornal Nacional em 2022, foi abordada a preocupagdo dos pais
sobre as férias de julho estarem proximas e as refeigoes dos filhos terem de ser feitas em casa.
A reportagem ainda fala sobre uma pesquisa realizada pelo PENSSAN que mostra que o
niamero de familias com criangas até 10 anos em situacdo de fome, praticamente dobrou do
periodo pré - pandémico (2020) para o um periodo durante a pandemia (2022) (JORNAL
NACIONAL, 2022).

Através da relagdo de consumo que vai se construindo
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as criangas aprendem cedo sobre o valor simbdlico dos objetos, o que
as posiciona socialmente ¢ como pertencentes a determinados grupos.
No mesmo sentindo, Peter ¢ Olson (1999) afirmam que “a cultura do
consumo, diariamente transmitida as criangas, estimula a compra ¢ a

posse como fonte de status” (REZENDE et al, 2022, p. 7).

Mesmo a crianga que tem em partes o direito de consumir negado pela falta de
condig¢des financeiras, vive ao longo de sua infancia o desejo sendo criado, e a necessidade de

pertencimento por meio de itens.

5.7 O género sexual

Mesmo com as mudangas sociais, que tem se tornado pauta cada vez mais relevante,
quebrando paradigmas antes estabelecidos como verdades absolutas sobre questdes de género,
hoje ainda se presencia uma forte presenca da distingdo entre meninas e meninos. Infelizmente

ainda se tenta ditar o que meninos € meninas devem usar, e por consequéncia consumir.

Segundo Michel Foucault (1988), o sujeito ¢ o resultado de uma
pratica discursiva social. Em outras palavras, ele é sempre fabricado,
moldado por um discurso. Neste sentido, a familia torna-se a primeira
instituigdo-agente na producao de fabricar corpos legiveis e legitimos,
de modo a atender aos padrdes de uma sociedade heteronormativa,
machista, falocéntrica e miségina (FOUCAULT, 1988, apud
ARAUJO, 2018, p.13)

A verdade ¢ que esse tipo de imposicdo continua prendendo as criangas em ldgicas
machistas opressivas, ndo permitindo aos meninos serem delicados e se desenvolverem em
atividades como as de cuidados e do lar, € meninas de serem livres, fortes e desempenharem
atividades que exijam forga, por exemplo. Isso se da por um critério estipulado como correto

pela sociedade, e que ao se ter um comportamento que destoa disso se ¢ julgado como errado.

Essa construgdo entre os géneros estipula socialmente papéis
compreendidos entre homens e mulheres, delimitando os individuos
e inviabilizando outros que ndo se inserem dentro de ambos modelos
tradicionalmente difundidos. As regras arbitrarias definem o que vocé
deve ser e essa emancipagdo acontece na construgdo da sua
identidade a partir de uma expectativa determinada pela sociedade
(SILVA, 2023, p. 47).
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As referéncias que os adultos trazem a formagdo das criangas acabam por tentar definir
como elas podem se divertir. Muitas vezes trazem consigo valores arcaicos culturais,
interferindo de maneira negativa, resultando em prender a crianga em uma situagdo que oprime

até suas relagdes com as brincadeiras.

Pensar no brincar e nos brinquedos, ¢ pensar como o patriarcado e o
machismo justifica ¢ banaliza o desenvolvimento das criangas,
além de deliberar o que ¢ socialmente aceito ou niao para essa
domesticagdo. Nascimento (2016), aponta que em uma sociedade
capitalista, a educacdo sexista esta imposta para reproduzir os meios
de desigualdades entre os géneros, sendo importante ndo s6 pensar
nas questdes de género na sociedade, como também analisar
onde nasce o problema, que reside na divisdo entre classes e divisao
sexual no trabalho, que desde cedo é oferecido na diferenciacao para
as criangas (SILVA, 2023, p. 57).

A ideia € que a crianga ndo pode brincar de determinadas brincadeiras, pois através destas
podem se desviar do seu género natural e se tornar algo ilegitimo para a sociedade. Como por
exemplo o menino que brinca de boneca e se torna menos homem por isso. O mesmo acontece
com as meninas, que ndo podem brincar de atividades designadas masculinas, para que nao fuja
da elegancia e delicadeza que deveria ter. No final das contas, agdes que cercam as escolhas do
brincar das criangas acabam por banalizar o desenvolvimento do individuo, ndo o permitindo
aprender coisas que seriam essenciais para o seu futuro, como homens cuidando do lar onde
vivem, sendo independentes em necessidades basicas e mulheres podendo exercer qualquer
atividade livremente no mercado de trabalho. Silva (2003) em seu estudo analisa duas escolas e
percebe na pratica como isso se demonstra no brincar. A seguir faz uma analise sobre as criangas

que observa na Escola 1:

O machismo incutido na cultura hegemoénica demonstra como
resultado que as criancas desde cedo internalizam os esteredtipos e o
controle do corpo pelo patriarcado, os meninos ndo estarem presentes
nas atividades praticadas pelas meninas demonstram a rigidez na
constru¢ao do que é ser homem, visto que, as praticas vivenciadas
pelas criangas da Escola 1, demonstram como as relagdes sao
difundidas em representagdes sociais, como o papel dirigido a mulher
de se maquiar e cuidar da casa, ¢ 0 do homem em ser provedores e
lideres na construgdo da relagdo humana (SILVA, 2023, p. 59).
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E importante ressaltar que assim como Foucault (1988) aborda, a crianga ¢ uma
construgdo resultante de um comportamento ensinado, € os pais como os primeiros agentes de

socializacdo, ddo os primeiros exemplos de quais sdo as maneiras corretas de se portar.

O maior agrupamento que existia era entre as meninas que brincavam
juntas de “casinha”, alguns meninos entravam na brincadeira para
fazer o papel de “pai”, no entanto ndo seguravam as bonecas e nem
mexiam nos utensilios domésticos. Essa pratica de reprodugdo,
tende a sinalizar como as criangas reproduzem o que elas veem
como referéncia na construgdo entre os géneros, tendo a capacidade
de exercer com fidelidade os papéis sociais da sociedade
capitalista, difundida no modelo tradicional de constituicdo da
familia heteronormativa (SILVA, 2023, p. 60).
Assim como Trindade (2002) aborda a questao do status referente ao dinheiro que a
pessoa tem e o que ela pode consumir, Bonden citado por Buckingham (2012) suscita o

assunto agora pensando no que a crianga veste.

Um ponto de especial interesse aqui ¢ como o consumo produz e
sustenta hierarquias de status e autoridade nos grupos de “pares”
(peers) das criangas. Assim sendo, algumas pesquisas mostram como
as compras de vestuario das criangas podem se tornar motivo de
ansiedade sobre status e pertencimento, assim como de diversdo e
criatividade (BODEN et al.,2004). (BUCKINGHAM, 2012, p. 66)

A crianga antes mesmo de poder se apresentar ao grupo pode ja estar sendo excluida
antes de sequer ser conhecida. Através de observacdes sobre um hipotético grupo que queira

pertencer, os pequenos passam a tentar se assimilar aos que ele v€, por meio das roupas.

5.8 Influéncia Midiatica

Em um mundo globalizado ¢ praticamente impossivel nao estar conectado com outros
lugares de algum modo, com a chegada dos meios de comunicacdo em massa as informacdes
passaram a ser amplamente espalhadas. Passou pela prensa, pelo jornal em audio, pela televisao
até a chegada da internet que expande o cenario das comunicagdes para outro nivel. Com o
avango dos meios, a publicidade vai ganhando mais espaco, conseguindo entrar cada vez mais no
dia a dia das pessoas.

Vaz (2008) em sua dissertacdo menciona um estudo que Chaves (2007) analisou, feito

baseado no férum da crianga. No estudo afirma-se que as criangas passavam mais de 62% do seu

29



tempo assistindo televisdo ao longo de um dia, e mais de 16% navegando na internet. Hoje o
tempo dedicado das criangas a internet ndo para de aumentar, segundo o Comité Gestor da
Internet no Brasil de 2019 a 2021 houve um crescimento de usuarios da internet de 13%,
passando de 79% a 92% na faixa de 9 a 10 anos. E isso se da também em decorréncia do
aumento das criancas que passam a ter seus proprios aparelhos celulares na mesma fase.
Segundo matéria do O'Globo em 2022 criancas entre a idade de 10 a 13 anos ja chegaram a
54,8% possuidoras de smartphones, isso ¢ um avango de 3,4 pontos percentuais em relacdo a
2021. Isso se torna um terreno fertil para a publicidade agir, atingindo mais e mais criangas em

um espago sem barreiras e dificil de controlar (O GLOBO, 2022).

Para Furlan e Gasparin (2004) considerando-se que a crianga ¢ um
individuo em processo de formagdo psicoldgica, ¢ comum que direcione
todos os seus interesses ao consumo de determinados bens que sdo
propagados na midia. Nesse aspecto, a maioria dos produtos infantis
estampam personagens da inddstria do entretenimento e utilizam
embalagens com cores fortes, fazendo com que a crianga sé se sinta
satisfeita ao possuir o bem, que frequentemente se caracteriza na forma de
seu super-herdi favorito, determinado brinquedo eletronico, a boneca da
moda ou outro atributo de desejo (REZENDE et al, 2022, p.5).

Uma vez que a crianga passe uma parte consideravel do seu tempo em frente a uma tela,
e nela receba estimulos visuais que apelam a cores, objetos de desejo e personagens de seu
interesse, ¢ natural que a crianga sinta vontade de ter o que lhe esta sendo apresentado. Bourdieu
(2003) e Pasdiora e Brei (2014) revelam que pessoas famosas, como artistas e celebridades,
podem ser um grupo de referéncia forte na influéncia do que consumir.

Ha uns anos os grandes icones artistas do publico infantil eram por exemplo a Eliana,
que segundo matéria para a Folha (1996) era a que mais vendia produtos entre as loiras (Eliana,
Angélica e Xuxa) e conseguia manter audiéncia de 6 pontos no Ibope. Eliana tinha uma série de
produtos atrelados a seu nome, como os ovinhos da Eliana vendidos na Pascoa, lancheiras,

bichos de peltcia, livros, jogos e especialmente bonecas sendo vendidas carregando seu nome.
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Figura 2 - Boneca “Trim Trim Eliana”
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Fonte: Casa Curia e Feldman
https://reyesbrinquedos.mercadoshops.com.br/MLB-2822958219-boneca-trim-trim-da-eliana-baby-brink-
JM

Figura 3 - Boneca “Assoprinho Eliana”

Fonte: Casa Curia e Feldman https://reyesbrinquedos.mercadoshops.com.br/MLB-2024104499-boneca-

assoprinho-eliana-estrela- JM
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Figura 4 - Boneca “Trancinha - a amiga da Eliana”

Fonte: Folha (1996)

https://casacuriaefeldman.com.br/peca/80506-grow-boneca-trancinha-a-amiga-da-eliana-

em-cx-original
Atualmente os icones mudaram, mas a logica permanece a mesma, o que explica o

fendmeno que sdo os youtubers infantis, como Luccas Neto que possui mais de 14 milhdes de

inscritos em seu canal, e que também tem seu boneco comercializado.
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Figura S - Boneco “Luccas Neto”

Fonte: Amazon

https://www.amazon.com.br/Rosita-Boneco-Luccas-Neto-frases/dp/BOB2TW47NN

Figura 6 - Boneca “Gi Neto”
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Fonte: Lojas Renascer

https://www.lojasrenascer.com.br/brinquedos/bonecos/boneca-gi-neto-fala-14-frases-1073-rosita-2617
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Além disso, também nota-se a forte presenga desses influenciadores na vida das criangas
ao ver o novo desejo de profissdo para o futuro dos pequenos, as criangas querem se tornarem

youtubers quando crescerem, como mostra um artigo escrito por Monzillo (2017).
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6. COMO A PUBLICIDADE E AS MARCAS INFLUENCIAM NA ESCOLHA DE
CONSUMO DAS CRIANCAS

J& tendo sido discutido o quanto a crianga consegue influenciar dentro do ambiente que
vive o consumo dos membros da familia, € necessario entender como a publicidade e o mercado

podem se apropriar disso.

Com o Unico objetivo de aumentar as vendas de bens destinados ao
publico infantil, os praticantes do mercado aplicaram técnicas de pesquisa
para avaliar o entendimento e os sentimentos das criangas sobre produtos
e mensagens de consumo. Muito se utilizou de desenhos, grupos focais,
entrevistas e observacdo para entender o mundo infantil no mundo dos
bens, particularmente quando pesquisadores, a exemplo de McNeal e
Guber e Berry, passaram a publicar estudos na década de 90 que
demonstravam o uso de técnicas qualitativas na investigacdo do
comportamento de compra de criangas e o potencial lucrativo que este
publico oferecia ao mercado. (PEIXOTO, 2018, p. 7).

Assim como as empresas vém desempenhando um esfor¢o em conhecer o seu cliente,
com as criancas nao poderia ser diferente. Peixoto (2018) aborda que através dessas pesquisas
realizadas ¢ como se desse ao mercado um argumento razoavel para falar da aptidao da crianga
ao marketing infantil “afinal se a crianga era vista como um consumidor como qualquer outro,
legitimada pelas praticas familiares, pelas pesquisas de mercado, pelas teorias sociologica e
antropolédgica, o mercado infantil definiria seu espago e relevancia na sociedade (Cook, 2009;

Marshall, 2010)” (PEIXOTO, 2018, p. 7), mas também podem trazer comportamentos nocivos.

A televisdo ¢ um meio de comunicacdo que pode transmitir a igualdade, o
gosto pelas coisas, a honestidade e gragas a determinadas publicidades
permite ensinar as regras de consumo. Mas também pode banalizar actos
como a violéncia, o consumo abusivo de alcool, tabaco e desencadear um
comportamento desviante de consumo nas criangas (Brée, 1995) (VAZ,
2008, p. 23).

E a partir da televisdo que as telecomunicagdes comegam a se aproximar do publico
mirim, € tem um papel importante na trajetoria de consumo de cada pessoa. E mesmo pensando
no alto potencial que esteveiculo de massa tenha, nao se compara ao nivel de assertividade que a
internet possibilita hoje, conseguindo mapear exatamente com quem quer falar e qual mensagem

entregar a €sSas pessoas.

O YouTube permitiu a hibridizacdo de diferentes formatos de
publicidade. A partir dele, podemos identificar grupos especificos de
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consumidores, direcionando contetidos publicitarios que déem
visibilidade aos mais diferentes produtos. Portanto, levando em conta a
popularidade do YouTube, a publicidade se apropriou de sua logica de
consumo de videos para falar com diferentes publicos. Além disso,
contamos com a presenga de YouTubers, nossos proprios influenciadores
digitais que falam sobre diferentes anunciantes e que também se tornam
marcas. (MONTEIRO, 2020 p. 118)

Os meios de comunicagdo tém um papel importante no processo de socializagdo infantil
em geral (ALVES, 2002), mas ainda ¢ necessario ter um olhar atento sobre o que a crianga

consome.

6.1 Referéncias negativas nos meios de comunicacio

O processo em que as criangas vao se desenvolvendo como consumidoras € extenso, até
que possam ser consideradas consumidoras aptas e discernidas sobre o mercado. Até chegarem
14 precisam de supervisdo e aten¢do de adultos que consigam orientd-las ao consumo consciente,
pois elas em determinadas fases da vida ainda ndo conseguem separar o que ¢ publicidade e o

que ¢ entretenimento.

Segundo Cruz (2010), a crianca até os oito anos ainda confunde o
intervalo comercial com a programagdo normal da televisdo; aos quatro,
ela ndo consegue perceber a quebra entre o desenho animado e o intervalo
comercial, uma vez que seu desenvolvimento cognitivo ainda nao foi
finalizado. Somente aos 12 anos, quando estdo entrando para a
adolescéncia, o individuo comega a perceber que a publicidade quer
realmente vender algo (CRUZ, 2010). Portanto, elas sdo consideradas
vulneraveis as estratégias comerciais das organizagdes, em seus mais
distintos ramos de atividade e, sendo assim, devem ser protegidas
(REZENDE et al, 2022, p. 7).

Em 1992 ia ao ar um comercial da Garoto falando sobre o chocolate Baton, nele uma
menina, aparentemente escondida em uma cabana feita de lengois na sala de casa conversa com a
dona de casa que assiste a televisdo. A menina diz “amiga dona de casa, olhe fixamente para esse
delicioso chocolate. Toda vez que a senhora sair com o seu filho, vai ouvir minha voz dizendo
‘compre Baton, compre Baton, o seu filho merece Baton’. Agora a senhora vai acordar, mas vai
continuar ouvindo a minha voz dizendo ‘compre Baton, compre Baton, o seu filho merece
Baton’. Ao final, a voz do narrador surge e termina: “Baton, o chocolate da Garoto que nao sai

da boca, nem da cabeca”.
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Figura 7 - Comercial “Compre Baton”

Fonte: YouTube- Comercial “Compre Baton”

https://www.youtube.com/watch?v=RK8xe514nU8

Agora imagine uma crianga assistindo em casa, esse comercial. Em tese o discurso se
refere a mae da crianga, mas o que ele diz a propria crianca? Que tal um exercicio de
imaginacdo: Primeiro nota-se a informagdo atribuindo uma qualidade ao produto “delicioso
chocolate”, seguido da mensagem de que qualquer saida de casa com a crianga deve haver a
compra de um Baton para ele, isso porque, o filho merece Baton. Imagine ainda que por qualquer
motivo que a mae nao compre o Baton, isso pode querer dizer para a crianga que ela ndo o
merece.

Tao complexo quanto essa mensagem que a campanha faz para as criangas, ela ainda
brinca com o poder persuasivo que a crianga consegue ter dentro de casa. A partir de insisténcias
incessantes a crianca pode pedir e brincar com a frase “compre Baton” levando os pais a
comprarem de fato, caracterizando-se como child pesting. Em 2006 o Conar julgou a campanha,
argumentando que o uso da palavra “compre” podia ser considerada um comando, sendo
incompativel com a mensagem que o publico infantil poderia receber.

Outra referéncia que segue uma linha similar a da batom ¢ o comercial “Eu tenho, vocé
ndo tem”, também veiculado em 1992, falando sobre as tesouras do Mickey e da Minnie da
marca Mundial. Nele um menino mostra a tesoura em plano fechado, onde s6 se vé seu rosto e o
movimento de corte sendo feito por ele com a tesoura. O menino repete diversas vezes a frase
“Eu tenho, vocé nao tem”, e no final o narrador completa: “Chegaram as tesourinhas Mickey e

Minnie da Mundial. S6 vocé ainda ndo tem”.
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Figura 8 - Comercial “Eu tenho vocé ndo tem”

Fonte: YouTube - Comercial “Tesourinha Mundial”

https://www.youtube.com/watch?v=zMFqTzH dn0

Esse discurso pode atingir até outra camada psicologica da crianga, uma vez que de cara
ela € provocada. Dessa vez a quebra da quarta parede ¢ clara sobre a quem se refere o discurso, ¢
um apelo direto a crianga que esta assistindo, além de estar sendo excluida por ndo ter algo. Esse
tipo de campanha ¢ definida pelo conar como abusiva, por ter seu apelo usando linguagem e
trilha sonora infantis, por conta disso foi proibida, pautada na resolu¢do 163.

Se a crianga ndo consegue distinguir exatamente quando ¢ comercial e quando ¢ um
simples entretenimento que nao quer convencé-la de algo, como assistir esses comerciais poderia
distinguir a diferencga?

E hoje essa preocupagdo ultrapassa a televisdo e se entende para o meio on-line. Segundo
matéria escrita no portal O Tempo escrito por Mattos em 2018, alguns youtubers estdo
realizando o trabalho de deseducar os pequenos. Uma mae, por exemplo, relata que saiu
assustada de um show do youtuber Luccas Neto apds perceber que ele estimulava seu filho a
falar com tom de voz elevado e a desperdicar comida. Além de apresentar brinquedos
importados para as criangas, o que ndo ¢ acessivel a realidade do brasileiro e nem da maioria do

seu publico. A matéria ainda fala que em outros canais como o de Enaldinho (5 milhdes de

inscritos) e Rezendeevil (16 milhdes de inscritos) sdo comuns conteidos com
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incentivo ao uso de roupas e cosméticos, além de “trollar” as pessoas. Trollar ¢ uma
expressao vinda de “trolls” em inglés, que segundo o dicionario on-line de portugués
¢ quando se irrita alguém de forma intensa apenas para perturbar e enfurecer a pessoa
alvo. A expressao tem ganhado for¢a no meio on-line.

Na televisao o esfor¢o ja era grande em poder defender as criangas no seu
direito a assistir algo sem ser bombardeada de mensagens apelativas. A internet por
outro lado ainda ¢ uma terra muito aberta as comunicagdes inadequadas a esse

publico, e 0 empenho para torna-la um lugar seguro ainda esta em progresso.

A concepcdo de que a internet ¢ uma “terra de ninguém”, onde nao
precisam ser respeitadas as leis, direitos e deveres que permeiam o
dito ‘mundo real’ vem sendo aos poucos derrubadas. Mesmo com o
anonimato, ha diversas formas de identificar as pessoas e obriga-las a
reparar um determinado dano que fora inferido no meio digital. Os
comportamentos inadequados, assim, vém sendo coibidos na internet,
a exemplo do que acontece na vida que ocorre fora dela (SIQUEIRA,
NUNES, 2018, p. 130).

6.2 Referéncias positivas

Apesar de todo esse cendrio que desmoraliza as comunicagdes direcionadas as
criancgas, existem campanhas que podem ensinar e incentivar comportamentos
positivos nas criangas. Um exemplo disso ¢ a campanha de vacinagdo veiculada em
2023 que contou com a participacao do Z¢ Gotinha e da Xuxa.

Nesse video, o Z¢ gotinha aparece na porta da casa da Xuxa ¢ fala para ela que
chegou o momento de chamar as criangas para a vacina¢do. Entdo Xuxa e Z¢ vao para
um lugar se preparem, onde entram em uma nave. Comeg¢am a conversar falando que
algumas doengas tém voltado a tona e explicam que por isso ¢ tdo importante a
participacdao dos pais. Entdo a nave sai e comeca a passar por lugares no Brasil, e
comega a mostrar algumas criancas. Xuxa entdo comeca a falar “Atualize a caderneta

de vacinagdo de criancas e adolescentes menores de 15 anos. Procure um posto de
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'9,

vacinagdo e diga sim a vida!” e finaliza dizendo “Vacina ¢ vida, vacina ¢ pra todos.

Ministério da saude, Brasil, Unido ¢ reconstrugao”.

Figura 8 - Campanha de Vacinacdo Xuxa e Z¢ Gotinha
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Fonte: YouTube - Xuxa e Z¢é Gotinha
https://www.youtube.com/watch?v=uNWoAVPLJfM

Diferentemente das campanhas anteriores, a campanha de vacinacdo tem um
propdsito ndo voltado ao consumo, ela tem o proposito de incentivar a vacinagao. O
discurso ¢ cauteloso e gentil, fala sobre amor e ainda afirma que a vacinagdo ¢ para
todos.

Ainda assim, um cuidado deve ser tomado, uma vez que, a protagonista desse
comercial ¢ uma artista que na década de 90 também vendia produtos voltados para
criangas. Mesmo que hoje ndo seja mais o seu foco, isso pode gerar confusdao nas
criancas que recebem a comunicacao, entendendo que se essa figura fala sobre coisas
boas, como vacinagdo, qualquer outra coisa que ela fale ¢ bom e deve ser seguido

também.
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7. ALGUNS FATORES DE INFLUENCIA NO PROCESSO DE ESCOLHA

Ainda ¢ muito dificil conseguir tragar um padrdo e afirmar com absoluta certeza do
que as criancas gostam de consumir. “Os mercaddlogos nunca podem ter a certeza de que
eles “conhecem” totalmente as criangas ou que possam adivinhar seu comportamento”
(BUCKINGHAM, 2012, p. 56). E ¢ gracas a isso que um negocio de sucesso tem surgido
com pesquisas que focam no mercado infantil, deixando de considerar apenas o que os pais
tém a dizer mas ouvindo as criangas (COOK, 2000). Mas ainda assim pode-se mencionar

alguns pontos que contribuem por influenciar a escolha de consumo das criangas.

7.1 Fator economico

Nao tem como escapar de uma relagdo de consumo sem pensar no poder aquisitivo que se
tem. Mesmo que em teoria se possa consumir de tudo, na pratica se ¢ limitado e separado para
produtos que sao ou ndo da classe do individuo. Apesar de ser uma realidade dificil de se encarar
as criancas, ao contrario do que se acredita, ndo sdo ingénuas. Elas precisam ter no¢ao do valor
do dinheiro e pre¢o dos produtos (Brée, 1995), ¢ através dessa matematica que comegam a
aprender em que local estdo da hierarquia do consumo. Essa noc¢do passa a acontecer quando as
criancas entram nas relagdes economicas da familia, recebendo uma quantia de dinheiro para
gastar com seus gostos pessoais (Gunter, 1998). A partir do momento em que passam a se
envolver com essa matematica, passam a desenvolver o senso sobre a quantidade de dinheiro que
possuem e valor dos itens que desejam, e como eles conseguem distinguir uma pessoa da outra

dentro da sociedade.

Desde cedo, as criangas sao influenciadas por aspectos da cultura na qual
estdo inseridas (TRINDADE, 2002). Para a autora, as criangas aprendem
cedo sobre o valor simboélico dos objetos, o que as posiciona socialmente
e como pertencentes a determinados grupos (REZENDE et al, 2022, p. 7).

O poder aquisitivo e a ldgica de consumo, ainda conseguem ir mais longe e estipular que
¢ a partir de bens que a crianga conseguira alcancar determinado status, ou seja, pertencer ou nao
a um grupo. “Portanto, para Trindade (2002), a posse de determinado bem pode ser condizente
com a ostentacdo, ¢ a auséncia deste, a inferiorizag¢do, representando um aspecto marcante da

sociedade atual” (REZENDE et al, 2022, p. 7).
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O fator econdmico nao ¢ um direcional justo, ele € imposto a crianga para ter acesso ao
consumo “nao depende somente de criatividade, mas também da capacidade de acessar recursos
materiais: o mercado ndo ¢ um mecanismo neutro, [...] pode exacerbar as desigualdades

existentes” (BUCKINGHAM, 2012, p. 67).

7.2 Publicidade

E inegavel o poder que a publicidade tem de conseguir gerar vendas as marcas, através
dos comerciais atrativos, produtos que apresentam solu¢des maravilhosas, e o pertencimento que

as marcas bem estabelecidas conseguem gerar.

A publicidade ndo é apenas uma técnica comercial que visa, por meio de
suas incitagdes mecanicistas ou sugestivas, tornar-se necessario a compra
de determinado produto. Ela é um produto de ordem sociocultural, e essa
estreita relacdo com a sociedade faz da publicidade um reflexo da cultura
contemporanea, podendo ser fator dinamico de evolugdo por meio de sua
estratégia sugestiva. [...] A publicidade é, portanto, o meio pelo qual
permite o anunciante entrar na cabeca do consumidor para provar e
estabelecer o posicionamento da marca transmitindo a sua mensagem e
recriando e/ou despertando necessidades de consumo (COSTA,
MENDES, 2015, p. 5).

Quando se trata do publico infantil, estes as vezes passam a conhecer os produtos e as
marcas antes mesmo de saber que foram pensados por um publicitdrio para lhes chamar a

atencao.

Os autores [SANTOS; GROSSI, 2007] afirmam que as propagandas
seduzem os pequenos consumidores, que ja reconhecem as marcas € 0s
atributos de qualidade, levando o publico infantil a imaginacao, a criagdo
de um mundo de fantasias de acordo com a sua idade. Chega-se a associar
determinado produto a coragem, forga, ousadia, poder, energia e status.
(REZENDE et al, 2022, p. 7).

Com o ladico que a comunicacgao proporciona em seus filmes com a capacidade criativa
que as criangas tém, a publicidade passa ser um dos fatores que influenciam na aquisicdo de um

produto solicitado por eles.
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Por isso o Instituto Alana, que luta por um mundo melhor para as criangas, se posiciona
contra a publicidade infantil, declarando que uma vez que as mesmas nao sdao capazes de

discernir sobre o poder persuasivo que as comunicagdes possuem, ndo devem ser alvos delas.

O cerne da questdo ndo ¢ impedir uma marca de anunciar seus produtos,
mas sim garantir que todas as empresas respeitem a legislacdo brasileira,
que protege a crianga com prioridade absoluta, inclusive nas relagdes de
consumo. O que se faz necessario para o cumprimento da lei é que
criangas ndo sejam alvo das estratégias publicitarias, - em qualquer meio
de comunicagdo ou espago de convivéncia -, mas sim os adultos, seus pais
e maes, os verdadeiros responsaveis, mais conscientes e preparados para a
tomada de decisdo com relacdo a escolha e consumo de determinado
produto ou servico (HARTUNG, GERASIMCZUK, 2020, p. 28).

7.3 Consumo Consciente

Como visto anteriormente, os agentes de socializagdo tém um peso sobre o
desenvolvimento da crianga como consumidora. A crianca ndo aprende a consumir sozinha,
Trindade (2002) aborda que a cultura do consumo ¢ adquirida pela crianca em sua propria casa
através do contato familiar. Desde pequenos os individuos absorvem os comportamentos de
referéncia, a partir de coisas muito simples, como a rotina do dia a dia, até o consumo.

Nesse sentido também se torna muito importante a presenca da familia ensinando o
consumo consciente. E inevitavel o ser humano ndo se tornar um consumidor na logica
econdmica predominante, ainda mais quando se pensa que os meios de producdo estdo focados

em obter lucro e para isso as abordagens podem ir mais longe do que o ideal.

E nesse ponto que o mercado faz outra abordagem. Dessa vez, oferecendo
ao jovem consumidor o produto certo para a adequagao e para aliviar sua
angustia, atendendo agora as minorias portadoras de poder aquisitivo.
Grifes se confundem com identidades na tentativa de lidar, amainar ou
eliminar a vergonha de si. Os objetos adquirem caracteristicas humanas,
os objetos declaram quem ¢ aquele jovem que os possui (OLMOS, 2011,
p. 43).

E ¢ importante nao tratar o consumidor, qualquer que seja, como o culpado por querer
consumir. Consumir faz parte da vida do ser humano, e as marcas conseguem fazer com maestria
0 jogo de criar vazios para serem preenchidos através da satisfagdo gerada na compra de um
produto. O consumo nesse ponto lida com o “preenchimento dos desejos, das faltas, dos vazios,
da sensacao de desamparo. A imagem ligada ao produto € um ponto central nesse mecanismo de
colocar um objeto no lugar da caréncia [...] de preencher com qualquer gratificacdo aquele

vazio” (OLMOS, 2011, p. 43).
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Silveira Netto (2010) analisa como a distingdo entre a idade adulta e a infantil tem se
tornado cada vez mais dificil, o que se exemplifica por meio dos desejos de consumo de criangas
que estdo se tornando mais parecidos com os dos adultos, isso se d& por conta da “necessidade de
os pais trabalharem, a falta de orientacdo dos jovens, a inseguran¢a do mercado de trabalho, o
acesso ainda limitado a educacgdo, entre outros fatores socioecondmicos e culturais” (SILVEIRA
NETTO, 2010, p. 132; apud, REZENDE et al, 2022, p. 3). Trindade (2002) concorda que por
conta das influéncias externas, que as criangas estdo recebendo dos pais e das comunicagdes, as
mesmas tém atingido mais rédpido a maturidade, conseguindo distinguir e separar algumas
informagdes recebidas.

O papel da familia nesse contexto ndo ¢ uma missdo facil, por vezes pode ser dificil nao
entrar em contradicdo. Por um lado deve-se proteger a crianga da exploracdo e manipulacdo do
mercado, por outro ¢ necessario saber quando parar e abrir o caminho para a crianga poder
exercer seus direitos para que alcancem o poder de autodeterminagdo ¢ autonomia. Em relagao
ao consumo infantil, isto leva a uma série de oposigdes binarias que tendem a dominar o debate”
(BUCKINGHAM, 2012, p. 49).

Nao existe formula para conseguir guiar as criangas pelo caminho certo, mas existem
acoes que podem ajudar. A curiosidade, por exemplo, ¢ um aliado nesse ponto, a divida dos
pequenos proporciona discussoes que se podem abordar o preco dos produtos, os lugares que
vendem, possibilitando que as criangas comecem a ter um olhar apurado e aprenderem a serem

melhores consumidores (BREE, 1999, apud VAZ, 2008).
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8. CONSIDERACOES FINAIS

Pensar a crianca como consumidora revela um conjunto de fatores sociais, culturais,
econdmicos e psicologicos. E quanto mais se explora o assunto mais claro € que a crianga nao ¢
imune aos efeitos do mercado e da publicidade. Até porque mesmo antes do nascimento as
criancas ja sao afetadas pelo consumo, toda a narrativa criada em volta do ser que ainda vai
nascer, a preparagdo do enxoval, o mistério hoje midiatizado atraves dos chas revelagdes para
descobrir o sexo do bebé. E isso se estende apds o nascimento, as marcas que esse bebé vai
consumir, as roupas que ele vai usar, as atividades que ele fard. Tudo isso intensificou-se com o
advento das plataformas on-line, a crianga que antes podia escolher ser andnima agora se torna
parte de uma logica de consumo.

O comportamento de consumo infantil ¢ fortemente influenciado pelo desenvolvimento
cognitivo e agentes de socializagdo presentes na vida da crianga. Jean Piaget (1987) aborda as
preferéncias de consumo ao longo dos estagios sensoOrio-motor, pré-operatorio, operagoes
concretas e operacdes formais. A familia exerce papel central nas fases iniciais, mostrando
preferéncias e comportamentos, enquanto a escola promove a socializacdo e habilidades
cognitivas. Os amigos assumem relevancia a medida que a crianga busca pertencimento a grupos
sociais, influenciando suas escolhas. O poder aquisitivo ndo apenas define acesso ao consumo,
mas também impacta a percepcao da crianga sobre valores e status. A midia desempenha papel
significativo na era digital, com a televisdo e a internet influenciando diretamente as criangas. Os
personagens e influenciadores, como exemplificado pelos icones da Eliana ha alguns anos e aora
com youtubers como Luccas Neto, exercem grande influéncia na formacao das preferéncias de
consumo. A sociedade contemporanea destaca desafios, como a imposi¢ao de padrdes de género,
evidenciando a necessidade de repensar e desconstruir esteredtipos. Em face das complexas
influéncias presentes, entender o comportamento de consumo infantil exige uma abordagem
holistica, considerando a interacao entre todos da sociedade.

A publicidade e os produtos direcionados ao publico mirim ndo se tratam apenas de
produtos, sdo aspiragdes, estilos de vida, ditam onde a crianga est4 na cadeia social antes mesmo
dela saber que estd presa a esse mecanismo. As marcas tornam-se icones culturais que
influenciam nao apenas o que as criancas querem possuir, mas também como elas se percebem e
sao percebidas pelos outros. Esse poder de influéncia levanta questdes éticas significativas,

particularmente quando se considera a vulnerabilidade das criangas e sua incapacidade de
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discernir completamente as intengdes por trds das mensagens publicitdrias. E ai que se faz
necessario o esfor¢o social para uma educacdo pautada em ensinar a consumir, envolvendo
familia, escola, e meios de comunicagao.

E extremamente importante reconhecer o papel que a familia tem nas atitudes das
criangas, principalmente em se tratando do consumo. S3o modelos, orientadores e os primeiros
influenciadores da percepcao das criangas sobre o dinheiro, o valor e a necessidade das coisas. E
esse papel ndo € facil, muito pelo contrario, ¢ muito dificil ensinar a consumir com consciéncia
em uma sociedade que prega o consumo desenfreado. O papel de influéncia da familia ndo ¢ o
unico que merece destaque na analise, a partir do momento que a crianga ingressa nos estudos, a
escola e os amigos passam a fomentar o consumo de maneiras novas.

Um ponto interessante de destaque ¢ como o poder aquisitivo que fornece a crianga um
lugar de pertencimento quando se tem acesso, também pode excluir outra quando a mesma nao o
tem. A falta do poder aquisitivo vai muito além do mero ndo poder comprar coisas novas e
legais. Por vezes ele muda o caminho de uma pessoa para sempre, criangas deixam de estudar
porque a sobrevivéncia passa a ser mais importante que o conhecimento. E nesse ponto as
escolas publicas possuem hoje um papel fundamental, que ainda precisa ser mais desenvolvido,
fornecendo comida para as criangas durante o periodo de aula. Pode parecer pouco, mas ter onde
deixar a crian¢a enquanto trabalha com a certeza de que nesse lugar ela sera alimentada ¢ uma
ajuda aos pais da classe baixa. Outro ponto importante ¢ que apesar da crianga ndo ter acesso a
compra de coisas, isso ndo as torna necessariamente vulneraveis as estratégias do mercado. As
criangas, a partir de certa idade comegam entender que seus pais podem ou ndo lhes fornecer
acesso ao consumo, € uma vez que elas entendem que seus pais ndo podem lhe dar algo, elas
aprendem. Elas sdo empaticas (ALVES, 2002).

Por fim, antes de mais nada a crianga quer ser ouvida, quer ser considerada, ela ndo quer
ser tratada como ingénua e que ndo esta apta a entender que algo ndo ¢ positivo. Elas “querem
estar no controle, serem ouvidas, notadas, respeitadas e compreendidas: elas ndo devem ser
tratadas como se fossem inferiores. [...] enquanto consumidores sao extremamente poderosas e
influentes: “elas conseguem o que querem e quando o querem” (SUTHERLAND; THOMPSON,
2001).” (BUCKINGHAM, 2012, p. 58). E importante que a sociedade como um todo trabalhe
em prol de suas criancas, criando ambientes seguros para o seu crescimento e ensinando as
complexidades da vida, incluindo o mercado. Assim o seu desenvolvimento, seja como um ser

humano, um cidaddo ou consumidor, pode alcangar uma compreensao saudavel e critica de suas
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necessidades. O consumo ndo precisa ser feito de forma ruim, mas para isso precisa de

orientagdo estar aberto a aprender sempre.
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