UNIVERSIDADE DE SAO PAULO
FACULDADE DE ECONOMIA, ADMINISTRACAO E CONTABILIDADE DE
RIBEIRAO PRETO
DEPARTAMENTO DE ADMINISTRACAO

CAMILA ANEZIO

Consumo infantil: o poder de influéncia das marcas sobre
criancas de classes sociais distintas

Ribeirdo Preto
2015



CAMILA ANEZIO

Consumo infantil: o poder de influéncia das marcas sobre criancas de
classes sociais distintas

Defesa do Trabalho de Conclusédo de Curso
apresentado ao Curso de Administracdo, da
Universidade de S&o Paulo — Faculdade de
Economia, Administracdo e Contabilidade de
Ribeirdo Preto, para a obtencdo do titulo de
graduada em Administracao.

Area de Concentracdo: Sociologia do
Consumo

Orientadora: Prof. Dr2. Valquiria Padilha

Ribeirdo Preto
2015



Nome: ANEZIO, Camila

Titulo: Consumo infantil: o poder de influéncia das marcas sobre criancas de classes
sociais distintas

Monografia apresentada a Faculdade de
Economia, Administracéo e
Contabilidade de Ribeirdo Preto da
Universidade de S& Paulo como
exigéncia parcial para obtencgdo do titulo
de graduada em Administracao.

Aprovado em:

Banca Examinadora

Prof.2 Dr.2 Instituicdo
Julgamento Assinatura
Prof.2 Dr.2 Instituicdo
Julgamento Assinatura
Prof. Dr. Instituicéo

Julgamento Assinatura




A minha familia, com carinho e gratiddo por
sua presenca e apoio ao longo do periodo de
elaboracdo deste trabalho, e & Prof2 Dr?
Valquiria Padilha, pela paciéncia na
orientacdo e incentivo que tornaram possivel
a conclusdo desta monografia.



RESUMO

ANEZIO, Camila. Consumo infantil: o poder de influéncia das marcas sobre
criancas de classes sociais distintas. 20015, 101 p. Trabalho de Conclusao de Curso —
Faculdade de Economia, Administracio e Contabilidade de Ribeirdo Preto,
Universidade de S&o Paulo, Ribeirdo Preto, 20015.

Atualmente, vivemos em uma sociedade regida quase que completamente pelo e para o
consumo. A aquisicdo de bens materiais € responsavel por ditar nossas relacbes com o
mundo ao redor. O consumismo é cada vez mais difundido e tido como natural no
capitalismo, o que nos leva a indagar seus efeitos, sejam estes nocivos ou nao, sobre
cada cidadao. Quando a questéo é transferida para o0 mundo infantil torna-se ainda mais
complexa. E na infancia que nossos valores e personalidade se formam, e o consumo
coloca-se como principal definidor do que as criangas serdo no futuro fazendo uso
principalmente de determinadas marcas para cativa-las. Independentemente da classe
social, ou seja, do acesso ou ndo a tais marcas difundidas como “necessarias”, as
criancas manifestam os mesmos desejos de consumo, situacdo muito nociva aos menos
endinheirados. Este Trabalho de Conclusdo de Curso oferece um panorama mais claro a
respeito dos meios utilizados pelos profissionais de marketing e pela publicidade para
adentrar o universo infantil e um melhor entendimento das consequéncias advindas do

desejo de determinadas marcas por criangas, sejam estas ricas ou pobres.

Palavras-chave: consumo; marcas; publicidade; criancas; classes sociais.
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1. INTRODUCAO

Vivemos em uma sociedade em que os habitos desenfreados de consumo estao
se tornando cada vez mais enraizados em nossas vidas. A atual “sociedade de consumo”
dita que a felicidade é atingida em sua maior parte pela aquisicdo de bens materiais. O
ato de consumir acaba sendo o responsavel por definir quem somos e nos posicionar em
relacdo as demais pessoas. Chegamos ao ponto de permitir que o que e como
consumimos dite nosso papel em nossas relacdes pessoais e profissionais, e ainda assim

encaramos tal falto com total naturalidade.

Somos bombardeados com uma maré infinda de publicidade em todos os
ambientes aos quais somos expostos. A televisdo, possivelmente um dos veiculos mais
eficientes para difundir a “cultura de consumo”, junto a outros meios de comunicagao,
nos expde a uma gama interminavel de anuncios e propagandas que despertam nossos
desejos e anseios por consumo. Sendo assim, nosso tempo acaba por ser quase todo
direcionado pelo e para o consumo, como apontado por Barber (2009, p. 133) ao
salientar que “uma sociedade totalmente voltada para as compras precisa de
consumidores com um bocado de lazer, mas, na verdade, deixa pouco tempo para

qualquer coisa além de consumo [...]”.

Que o consumismo nos afeta é fato, o que leva a reflexdo de seus efeitos, sejam
eles nocivos ou ndo, sobre cada cidaddo. A questdo torna-se ainda mais complexa
quando a transferimos para o universo infantil. E quando crianca que comecamos a
moldar a maior parte de nossos valores, a criar nossos ideais, a entender como iremos
encarar determinadas situaces e nos relacionar com o mundo ao redor. Dito isto, é
evidente que a exposicdo ao universo de consumo nessa fase da vida acaba por intervir
diretamente em nosso desenvolvimento, por consequéncia acarretando, na maioria das
vezes, em efeitos negativos. Tal como relatado por Barber (2009, p. 41) “[...] entre
todos os consumidores, as criangas sdo 0os menos complicados. S&o os que tém menos e,
portanto, os que querem mais. Consequentemente, estdo numa posicdo perfeita para

serem apanhados”.

O marketing, antes direcionado quase que exclusivamente aos adultos,
reconheceu no publico infantil um nicho de comércio altamente lucrativo. Desloca-se 0

foco de seus esforgcos para a cultura de consumo infanto-juvenil, acdo que pode ser



confirmada ao observarmos a afirmativa de Schor (2009, p. 2) quando aponta que “Os
arquitetos dessa cultura — as empresas de propaganda, 0 mercado e os publicitérios de
produtos de consumo — tém se voltado para as criangas”, ¢ justificada por Kotler (2005,
p. 172) ao citar que “Os fatores culturais exercem a maior e mais profunda influéncia”,

tratando-se dos quesitos que influenciam o comportamento de compra.

Tal alteracdo do direcionamento do marketing € muito bem abordada por Schor
(2009, p. 9) ao relatar que

[...] a mudanca de rumo na imersdo das criancas na cultura de
consumo é um fato sem precedentes. No passado, 0 consumo era
modesto em comparagdo com outras atividades como o trabalho, as
brincadeiras, o lazer, a escola, o envolvimento religioso. Hoje, as
horas de Gcio estdo preenchidas pelo marketing, que substitui as
sociabilidades néo estruturadas, e muito do que as criangas realizam
durante seus momentos de lazer diz respeito a mercadorias e sua
relacdo de consumo. O poder de compra das criangas explodiu, uma
vez que elas passam o dia comprando ou vendo mais televis&o.

Torna-se, entdo, muito mais vantajoso para as empresas atingir seus
consumidores o quanto antes. Uma crianga “encantada” com a ideia de adquirir bens
desde cedo encontrard no consumo um aliado ao longo de toda sua trajetéria. Ou seja,
em todas as fases da vida esse consumidor representard um grande potencial de lucro:
consumira hoje enquanto crianca, depois como adolescente e, no futuro, serd um adulto
que além de realizar suas préprias compras ainda exercera um papel de influéncia sobre

seus filhos. Dessa forma, o ciclo de consumo se repete e se recicla a cada geragéo.

N&o obstante, as criancas passaram a assumir papel determinante nas compras
familiares. Ndo é por acaso que as propagandas de produtos voltados para adultos
(carros, eletrodomésticos, mercado mobiliario, entre outros) estdo aproveitando o
universo infantil em suas ofensivas de publicidade. Tal como dito por Santos (2009, p.
85) “[...] o marketing infantil, que anteriormente se restringia ao campo das empresas de
brinquedos, hoje tem, nas criangas, potenciais consumidores”. Como fortes
influenciadores perante seus pais, as crian¢as ditam, em grande parte dos casos, 0 que
deve ou ndo ser comprado para a familia, mesmo que elas mesmas ndo venham a

usufruir diretamente dos bens adquiridos (Schor, 2009).

Empresas passam a se especializar em “viver a vida” dos jovens. Elas ndo mais

os observam, descobrem seus estilos e preferéncias, e sim “tornam-se” jovens, por



assim dizer. E necessario distinguir aqueles que geram tendéncias daqueles que
simplesmente as seguem, captar o maior nimero de informacdes possivel a seu respeito
e criar agressivamente um universo que os determine e cative. Dessa forma, ao ter um
contato “de pessoas jovens para pessoas jovens” as empresas atraem consumidores pela
afirmativa de que sabem com clareza aquilo que por eles é desejado, sendo assim
capacitadas a atender todas as suas “necessidades”, a ofertar “tudo aquilo que ¢

essencial”, até quando propoe algo totalmente supérfluo e sem propdsito.

Nesse novo conceito de publicidade voltada para o publico jovem, as marcas
representam um papel extremamente forte de influéncia ao consumo. O desejo da marca
é construido desde muito cedo na mente das criancas, 0 que garante as grandes
empresas consumidores avidos pelas marcas “cool” que geram status perante oS
colegas. A marca é tida como uma etiqueta social que serve de convite para estar ou ndo
inserido em determinado grupo. O celular ou a roupa da marca da moda servem como
uma “triagem” para validar se a crianga serd bem-vinda ou excluida. Tal fato tem efeitos
nocivos para um jovem que ainda ndo é capaz de entender que muitas vezes seus pais

ndo possuem condicdes suficientes para oferecer tudo aquilo que por ele é almejado.

O papel da marca no mundo de consumo € melhor compreendido pela
constatacao de Barber (2009, p. 47) de que

O jogo de marcas tem como alvo os consumidores, mas também ajuda

a apagar as fronteiras entre o consumidor e o0 que é consumido.

Pensando que conquistou 0 mundo das coisas, 0 consumidor é, na

verdade, consumido por essas coisas. Tentando ampliar a si proprio,
ele desaparece.

Diante desse cenério, elegemos duas perguntas centrais: quais sdo os sentidos
que as criancas atribuem as marcas e se as marcas e a classe social a qual pertencem as

criancas influenciam nessa percepcao.

O “culto a marca”, e tudo que este assunto ¢ capaz de englobar, foi o aspecto
crucial para a determinacdo dos objetivos de pesquisa do presente trabalho, sendo estes
divididos em dois tépicos. Um dos objetivos consiste na investigacdo de como as
marcas influenciam o desejo de consumo das criangas, ou seja, quais meios ou
estratégias sdo utilizados pelas grandes corporacdes e seus profissionais de marketing

para atingir o pablico-alvo, no caso, criangas. O outro objetivo busca uma comparagéo



entre a influéncia que as marcas exercem sobre criangas de diferentes classes sociais, ou

seja, com diferentes oportunidades de acesso para a aquisi¢do das mesmas.

Partimos, nessa pesquisa, de pelo menos duas premissas basicas. A primeira
parte da hipdtese de que as criangas, no Brasil, aprendem a desejar o consumo de
determinadas marcas por varios meios, tais como publicidade na TV, revistas, internet,
filmes, desenhos, novelas e nas escolas (material didatico, cantina, patrocinio de
eventos, ou demais veiculos). A segunda premissa € a de que criancas ricas e pobres, de
classes sociais altas, médias e baixas, sofrem as mesmas influéncias das marcas,

portanto elas aprendem a desejar o consumo das mesmas marcas.

Partindo de um ponto de vista social, é interessante compreender 0s possiveis
efeitos negativos advindos da captacdo das criancas pelas marcas. Com um melhor
entendimento de qudo nociva pode ser a exposicdo as marcas e 0s meios dos quais 0s
profissionais de marketing fazem uso para atingir este publico, € possivel avaliar
alternativas para minimizar as consequéncias e buscar modos capazes de dificultar o

acesso do publico infantil ao contetdo deste tipo de publicidade.

Também se faz importante o estudo desse tema no Brasil, haja vista a pouca
quantidade de publicacdes abordando o consumo infantil em nosso pais, sobretudo sob
uma oOtica critica. Assim, essa pesquisa pretende trazer uma contribuicéo, ainda que nos
limites de um TCC (Trabalho de Conclusdo de Curso), ao vasto campo académico das

ciéncias sociais aplicadas.

A partir de uma melhor compreensdo dos canais que sdo utilizados para atingir
as criangas com o intuito de impregnar a ideia de que o consumismo desenfreado é
garantia de felicidade, fica mais facil para a sociedade tomar acGes preventivas e
corretivas a respeito de tal assunto. O bem-estar de todos os cidaddos, ainda mais de
criancas € jovens que ndo possuem voz ativa para se “imunizar’ das artimanhas do
capitalismo, é primordial. Sendo assim, estar a par do qudo o culto as marcas pode

afetar negativamente o mercado consumidor torna-se assunto de suma importancia.

E evidente que os profissionais de marketing tém o foco prioritariamente no
aumento de vendas e lucro das organizacGes para as quais trabalham, ainda mais porque
sdo cobrados para desempenhar tais fungfes. No entanto, ndo é equivocado afirmar que

a maior parte da atividade publicitaria desempenha um papel de “vila”. Os lucros sdo



necessarios para o funcionamento da economia, e € preciso que esforcos sejam
realizados para sua obtencdo, mesmo porque ndo ha empresa que consiga se manter
ativa no mercado se ndo desempenhar acOes para tal. No entanto, o olhar limitado ao
incremento das vendas dos marqueteiros faz com que estes profissionais ignorem as
reais consequéncias de suas pecas publicitarias, 0 que nos leva a crer que a presente
pesquisa possa “abrir os olhos” de tais profissionais de modo a capacita-los para a busca

e tomada de agdes que acarretem em efeitos menos nocivos.

A partir do momento em que as empresas tomarem ciéncia dos quesitos que
venham a impactar de forma negativa seu puablico infantil, fica possivel promover
alternativas que possibilitem unir o bem-estar comum com o pleno funcionamento das
organizagOes. Dessa forma, gera-se a possibilidade de o marketing ainda manter um
bom desempenho de seu papel e se adequar as necessidades de melhor direcionamento

de valores para as criangas.

Essa pesquisa, apresentada para defesa do Trabalho de Concluséo de Curso,
estd estruturado da seguinte maneira. No capitulo 1, sdo abordados temas que dizem
respeito ao consumo infantil como um todo. Tratamos de assuntos tais como as
influéncias que as marcas exercem sobre as criangas, 0s meios que o marketing utiliza
para alcancar este publico e os efeitos e consequéncias observados nos jovens por sua
relacdo intima com o consumo. No capitulo 2, discorre-se a respeito da relacdo de
consumo e classes sociais, por meio da discussdo de autores renomados no campo dos
estudos sociais. O capitulo 3 apresenta a metodologia de pesquisa e a analise dos
resultados. E realizada uma pesquisa qualitativa por meio da técnica de grupos focais.

Ao final, sdo apresentadas as consideracGes que vieram a tona durante o
processo de pesquisa e elaboracdo do referido trabalho. Também sdo levantadas as

conclusdes obtidas com a aplicacdo da pesquisa de campo.



2. CAPITULO 1: O CONSUMO INFANTIL

O presente capitulo consiste em abordar o consumo infantil de um modo geral.
Sdo tratados aspectos que visam uma melhor compreensédo de como as criangas estdo
inseridas e se relacionam na atual sociedade de consumo, aprofundando os temas
apontados na introducdo da referida pesquisa. S&o estudadas todas as relagdes do

universo infantil com o universo de consumo, o marketing e as marcas.

Antes de iniciar a discussdo do capitulo, uma breve contextualizacdo de alguns
conceitos que serdo utilizados se faz interessante. Atualmente, é dificil encontrarmos
um contexto, tanto no universo empresarial como em situages cotidianas, onde o
marketing ndo possa estar ou ja esteja inserido. Deparamos-nos com o marketing e suas
ramificacGes em praticamente todos os campos de nossa vivéncia. No entanto, o que é o
marketing propriamente dito? Para entendermos melhor as influéncias que tal campo
exerce € interessante nos familiarizarmos com alguns conceitos chaves, tais como

marketing, publicidade, marca e status social.
O marketing pode ser definido como uma area do conhecimento que

[...] engloba todas as atividades concernentes as relacbes de troca,
orientadas para a satisfacdo dos desejos e necessidades dos
consumidores visando alcancar determinados objetivos de empresas
ou individuos e considerando sempre o ambiente de atuacdo e o
impacto que essas relagcBes causam no bem estar da sociedade (LAS
CASAS, 2006, p.10).

Kotler (2000, p. 30), um dos mais renomados autores no campo do marketing,
afirma ser um processo social “por meio do qual pessoas e grupos de pessoas obtém
aquilo de que necessitam e que desejam com a criacao, oferta e livre negociacdo de
produtos e servigos de valor com outros.” No entanto, é preciso estar a par de que a
definicdo do autor passou por processo de mudancas em suas diversas publicagdes. No
ano de 1998, o autor definiu marketing como “a arte de descobrir oportunidades,
desenvolvé-las e lucrar com elas” (KOTLER, 1999, p.54). Segundo o autor, de nada
vale criar relacionamentos com clientes se estes ndo trouxerem os devidos lucros para as

empresas.

Fica evidente, em qualquer uma das defini¢cGes supracitadas, que o marketing
caminha lado a lado com os conceitos de lucro e satisfacdo de clientes. Enfim, quando

atentamos para a ideia de satisfagdo das “necessidades e desejos” dos consumidores



surge a possivel indagacdo: o marketing satisfaz necessidades e desejos ou 0s implanta
na mente dos consumidores? Talvez ai esteja a ambiguidade: arte do marketing em
contrapartida a malicia do marketing. Ha uma linha muito ténue entre tais visdes,
principalmente na atual sociedade de consumo em que somos “presas” indefesas e
facilmente influenciaveis. O assunto fica ainda mais polémico quando levamos em
consideracdo o marketing voltado para o publico infantil, que ainda ndo tém seus
valores formados por completo.

Entendendo um pouco mais a despeito do marketing, é possivel diferencia-lo
de publicidade. Os dois conceitos sdo tratados pela grande maioria das pessoas como
sinbnimos, porém, apesar de estarem ligados, ndo dizem respeito a mesma coisa. O
marketing pode ser entendido como o “pai” da publicidade e da propaganda, uma vez
que engloba mais conceitos, dentre o0s quais todo o processo de venda e o
relacionamento entre consumidor e a empresa, incluindo produtos, servicos etc. Sendo
assim, o marketing esta ligado a estratégia do negdcio, devendo compreender como

chegar aos clientes, entendé-los e satisfazé-los.

A publicidade esta mais atrelada & difusio de ideias, tornando-as publicas. E o
ato de divulgar os produtos e servigos, a propaganda comercial, os anuncios das
empresas e marcas cujo fim é o comércio, fazendo uso de canais como a televisdo,
jornais, internet, entre outros meios. O marketing desenvolve suas estratégias para
atender ao mercado consumidor utilizando a publicidade como ferramenta. A
publicidade tem como objeto persuadir o consumidor de como 0s produtos ou servigos
oferecidos poderdo beneficid-lo, levando o cliente a compra. Os dois fatores sdo
interdependentes, sendo a publicidade primordial para o trabalho do marketing. Em
suma, o marketing consiste no planejamento do antes, durante e depois do processo de

vendas, j& a publicidade é um meio de estimulo para o cliente efetuar a compra.

N&o é possivel ignorar o conceito de marcas ao se tratar de marketing e
publicidade. Para o direito comercial, a marca ¢ um sinal: no Brasil, 0os nomes das
marcas e suas logomarcas sdo protegidas e registradas no INPI (Instituto Nacional da
Propriedade Industrial). A American Marketing Association (AMA), nos Estados
Unidos, incrementa na defini¢do juridica: “A marca é um nome, um termo, um sinal, ou

um desenho, ou uma combinacdo desses elementos, com vista a identificar os produtos



e servicos de um vendedor, ou de um grupo de vendedores, e a diferencia-los dos

concorrentes”.

Segundo Kotler (1999, p. 393), “talvez a habilidade mais caracteristica dos
profissionais de marketing seja a capacidade de criar, manter, proteger e melhorar uma
marca. Para os profissionais de marketing, o estabelecimento de uma marca ¢é a arte e a
esséncia do marketing.” E possivel perceber que a marca é um dos mais fortes
instrumentos capazes de induzir os consumidores & compra. A marca passa a definir

guem somos, a quais grupos nos enquadramos e nosso status social.

Por fim, é possivel verificar uma conex&o entre o status social e o marketing. O
status social ndo pode ser definido somente pelas normas legais, como também pelos
valores e diretrizes que orientam determinada sociedade. O status social compreende
diversos atributos e atitudes sociais pertencentes a esfera comportamental. O status
social pode ser atribuido, ou seja, 0 sujeito nasce com tal status, ou adquirido, quando se
recebe. O status adquirido é também fruto de uma competicdo interpessoal e
associac0es, originando a ascensdo social. Para o sociélogo Max Weber, status consiste
numa categoria social que remete a posi¢cdo em que 0 sujeito se encontra em um sistema

de estratificacdo social.

A partir de uma analise dos conceitos de marketing, juntamente aos de suas
ramificacBes e ferramentas, podemos perceber uma forte ligacdo entre os mesmos. Em
um pensamento simplista: o marketing faz uso da publicidade para disseminar o desejo
de consumo na sociedade, muitas vezes utilizando da forte influéncia que as marcas
exercem no mercado consumidor, que por sua vez as utiliza como identificadora de seu

status social.

2.1. Um breve histérico das mudancas nos habitos de consumo

Uma breve analise dos fatores que levaram as alteracdes nas relaces de
consumo se faz interessante para dar inicio as propostas do capitulo. N&o ha estudos que
apontem o exato inicio do desenvolvimento de uma cultura voltada para o consumo, tal
como podemos observar nos dias de hoje. Alguns autores fazem uma estimativa desta

data, sendo que “Uma possibilidade é a partir do momento em que ndo os bens, mas a



imagem desses bens se torna acessivel a todos na sociedade” (TASCHNER, 1996, p.
28).

S&o notdrias as mudangas ocorridas nos meios de producdo e comércio ao
compararmos 0s anos 1920 e 1930 com os dias de hoje. No passado, a producdo era
realizada em fabricas usando forca de trabalho local ou imigrante. Com a Revolucao
Industrial, os precos dos produtos tornam-se mais acessiveis e sua procura intensificou-

se, levando a um aumento na demanda, como Taschner (1996, p. 28) levanta:

De fato, alguém deve ter comprado 0s novos produtos que a revolugéo
industrial trouxe ao mercado. Sem um aumento da demanda, o salto
na capacidade produtiva promovido pela revolugdo industrial jamais
poderia ter sido absorvido pelo mercado.

Os anseios por bens de consumo ganham espago na proporcdo em que a
atividade industrial se intensifica. Provavelmente, € neste periodo que 0 consumo passa
a ditar o “lugar” dos individuos na sociedade, lhes garantindo maior ou menor status.
Taschner (1996, p. 31) relata que

A medida que a atividade industrial vai aumentando, em detrimento
da atividade predadora da comunidade, a propriedade e a posse de
rigueza também ganham peso em relacdo aos troféus antigos,
enquanto “expressdo de prepoténcia e éxito” e enquanto ‘“‘base
costumeira de reputacdo e estima”.

Desta época resta pouco. As antigas fabricas vao sendo fechadas pouco a
pouco diante da ampliacdo da producdo globalizada, a producéo desloca-se para paises
onde ha pouca ou nenhuma lei trabalhista, fazendo uso de méo-de-obra barata, pouco

qualificada e mantida em condi¢Ges desumanas.

No século XX, as marcas passam a ditar o comportamento dos consumidores,
implantando o desejo de se encaixar aos demais por meio de seu consumo, culminando
em uma homogeneizagéo dos gostos. Os produtos deixam de ser o foco principal, como
bem aponta Klein (2004, p. 27):

O crescimento astronémico da riqueza e da influéncia cultural das
corporagdes multinacionais nos ultimos 15 anos pode, sem sombra de
davida, ter sua origem situada em uma Unica e aparentemente indcua
ideia desenvolvida por tedricos da administracio em meados da
década de 1980: as corporagbes de sucesso devem produzir
principalmente marcas, e ndo produtos.

Ha uma reviravolta na producdo de bens, que passa a ser reestruturada a partir

dos anos 1980, consequéncia da prépria recessdao da década, levando alguns dos
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principais fabricantes a decadéncia. Surge entdo a ideia de que as grandes corporacoes
estavam superdimensionadas. O proprio processo de producdo passa a aparentar mais
um pesado fardo do que um caminho para o sucesso. Na mesma época, 0S novos tipos
de grandes corporacdes comecam a reivindicar seu espaco, disputando com os mercados
tradicionais, sendo estas a Nike, Microsoft, Tommy Hilfiger, entre outras. Como analisa
Klein (2004, p. 28),
Esses pioneiros declararam audaciosamente que produzir bens era
apenas um aspecto incidental de suas operacfes e que, gragas as
recentes vitérias na liberalizagdo do comércio e na reforma das leis
trabalhistas, seus produtos podiam ser feitos para eles por terceiros,
muitos no exterior. O que essas empresas produziam principalmente

ndo eram coisas, diziam eles, mas imagens de suas marcas. Seu
verdadeiro trabalho ndo estava na fabricagdo, mas no marketing.

As primeiras campanhas de marketing de massa tiveram inicio na segunda
metade do século XIX, ainda mais voltadas para a publicidade do que para a marca.
Diante de uma gama de produtos recentemente inventados - rédio, carro, lampada
elétrica, entre outros — o papel da publicidade se enquadrava em convencer 0s
consumidores de que sua vida seria melhor se os utilizassem. O advento das campanhas
de marketing alterou mais ainda as rela¢6es dos individuos na sociedade, ja que “[...] se
0 reconhecimento por parte dos outros membros de uma comunidade antes estava
ligado a habilidade de realizar proezas [...], torna-se posteriormente associado a posse
de bens” (TASCHNER, 1996, p. 31).

O aparecimento dos primeiros produtos pautados nas marcas deu-se por volta
da mesma época da publicidade baseada em inven¢des, em grande parte devido ao
advento das fabricas. Tal fato levou a uniformizagdo de produtos produzidos em massa,
praticamente sem diferencas entre si, como ressaltado por Klein (2004, p. 30): “A marca
competitiva tornou-se uma necessidade da era da maquina — no contexto da
uniformidade manufaturada, a diferenca baseada na imagem tinha de ser fabricada junto

com o produto”.

Klein (2004) relata que em 02 de abril de 1993, a publicidade foi colocada em
Xeque pelas proprias marcas, dia conhecido como a “Sexta feira de Marlboro”. Tal titulo
refere-se ao anuncio de Philip Morris de que reduziria o preco dos cigarros da marca
Marlboro em 20% em uma tentativa de concorrer com marcas mais populares que

estavam tomando parte de seu mercado. Surgem rumores de que junto a Marlboro todas
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as demais marcas estavam ruindo, uma vez que haviam sido gastos bilhGes de dolares
para a construcdo de sua imagem, mas estava desesperada a ponto de concorrer com

produtos sem marca.

Em contrapartida, algumas empresas intensificaram ainda mais seus esforgos em
formacgédo de imagem de marca, atingindo maior ascensdo, enquanto algumas demais

caiam. Conforme abordado por Klein (2004, p. 40),

Essas empresas ndo vestiam sua imagem como uma camiseta barata —
sua imagem estava tdo integrada a seu negdcio que 0s outros vestiam
sua camiseta. E quando as marcas cairam, essas empresas sequer
perceberam — eram intensamente ligadas a marca.

A partir de entdo, as marcas e o consumo desenfreado rasgam seu espaco,
tendendo a intensificarem-se cada vez mais. O ideal de marca passa a reger
praticamente todas as relacfes de consumo da Era Nova, sendo os produtos cada vez
mais obsoletos. A marca é o que rege 0 mundo moderno, nosso status e praticamente
segrega e define os consumidores. “Em suma, a formagéo de uma cultura voltada para o
consumo é mais complexa do que pode parecer a primeira vista” (TASCHNER, 1996,
p. 43).

O conceito de sociedade de consumo cria suas raizes no capitalismo
contemporaneo. Segundo Barbosa (2004, p. 14), “[...] a cultura material € o consumo
sdo aspectos fundamentais de qualquer sociedade, mas apenas a nossa tem sido
caracterizada como uma sociedade de consumo”. Sendo assim, “Sociedade do consumo
¢ um dos inumeros rotulos utilizados [...] para se referir a sociedade contemporanea.”

(BARBOSA, 2004, p. 7).

1 . . . . . . .
Disponivel em: <http://vilamamifera.com/cafemae/criancas-tem-muitos-brinquedos-e-nao-parecem-
felizes/>
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E dificil uma definicdo concreta para o termo sociedade de consumo, sendo
que a “sociedade de consumo englobaria caracteristicas socioldgicas [...] como consumo
de massas e para massas, alta taxa de consumo e de descarte de mercadorias per capita,
presenca da moda, sociedade de mercado, sentimento permanente de insaciabilidade e o
consumidor como um de seus principais personagens sociais.” (BARBOSA, 2004, p. 8).

Em uma tentativa de contextualizar o que € a sociedade de consumo no

capitalismo, podemos citar Barbosa (2004, p. 14):

[...] o consumo esté preenchendo, entre nds, uma funcdo acima e além
daquela de satisfacdo de necessidades materiais e de reproducéo social
comum a todos os demais grupos sociais. Significa admitir, também,
gue ele adquiriu na sociedade moderna contemporanea uma dimenséo
e um espago que nos permitem discutir através dele questdes acerca da
natureza da realidade. Entretanto em que consiste a natureza dessa
realidade e sua esséncia vai ser justamente o centro dos debates entre
os diferentes autores sobre o que é uma sociedade e/ou uma cultura de
consumo e de consumidores.

A publicidade também deve ser apontada como fator de grande importancia
para a sociedade do consumo, ja que “A criagdo da demanda e do mercado consumidor
s6 foi possivel com a ajuda da industria cultural e, mais especificamente, da
publicidade” (PADILHA, 2006, p. 112). Padilha (2006, p. 98) também aponta que é

dificil abordar a “sociedade do consumo” sem mergulhar no tema da
publicidade e desenvolver uma analise critica, uma vez que ela ndo &,
de forma alguma, um poder inconsequente, como pode parecer. Sua
atuacdo é fundamental para o funcionamento da engrenagem
consumista.

Sem o auxilio das ferramentas da publicidade, as empresas nao conseguiriam
se adequar ao sistema capitalista, que se pauta na sociedade consumista. A publicidade é
necessaria para garantir niveis “eficientes” de consumo, uma vez que, como afirma
Padilha (2006, p. 103), “Para ele, a publicidade tem um papel essencial ao impor uma
visdo coerente a coletividade, uma vez que se manifesta como encadeamento de
significantes de forma a arrastar o consumidor para uma série de motivagdes mais
complexas”.

“Entdo, a publicidade — ancora da sociedade do consumo — baseia-se em falsas
idéias que vendem objetos mutaveis e consumiveis massivamente como se fossem
unicos. E na maioria das vezes, como se fossem a formula magica para a realizacéo de
um sonho” (PADILHA, 2006, p. 101). E este estigma que a publicidade cria em torno

dos bens de consumo que garante o sucesso de suas ofensivas. O consumo adquire um
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papel de “valvula de escape” para os “tormentos” da vida cotidiana, e “a publicidade
procura fazer os consumidores sentirem-se Unicos e acreditarem que os produtos
disponiveis os tornardo ‘pessoas ainda melhores’.” (PADILHA, 2006, p. 106).

Fica evidente que a publicidade ¢ um dos pilares que sustentou — e ainda
sustenta - a ascensdo da sociedade do consumo no decorrer dos anos. “O papel essencial
da publicidade é modelar as necessidades e os desejos das pessoas em funcdo de uma
demanda puramente econémica” (PADILHA, 2006, p. 106). A partir deste “molde”, ela
¢ capaz de assegurar a estrutura capitalista. A relacdo entre a publicidade e a sociedade

de consumo pode ser traduzida ainda citando Padilha (2006, p. 100):

A publicidade passa a atuar diretamente sobre os individuos como
consumidores, no sentido de manipuld-los comercialmente sob o
pretexto de responder aos interesses do bem comum. Assim, a
publicidade, a servico dos capitalistas, tem a tarefa de criar o0 novo,
novos arquétipos ou simbolos que o pablico deve adotar.

2.2. A ditadura comeca pela infancia

O consumo é tido praticamente como ‘“sagrado” em nossa atual sociedade
capitalista. Consumir é 0 que nos move, e é para este ato especifico que a maioria de
nossos esforcos estdo voltados. As criangas, desde muito cedo, sdo “apanhadas” pelas
grandes corporacdes, que ditam que elas devem se tornar avidos consumidores. Tal fato
é abordado no Caderno de Consumo Sustentavel, publicado pelo Ministério do Meio

Ambiente (2012), onde se afirma que

Cada vez mais as criangas tém sido o alvo preferencial de apelos
comerciais e agBes de marketing, mesmo que ainda ndo estejam
preparadas para lidar com as complexas relacBes de consumo. Mal
sabem falar, mas ja reconhecem marcas e logotipos. Nos primeiros
passos, ja sdo espectadoras fiéis de programas televisivos e de seus
personagens, depois amplamente reproduzidos em embalagens,
materiais escolares, roupas, brinquedos, sapatos, produtos de higiene...
A lista pode ser infinita.

As empresas, quase em sua totalidade, veem no publico infantil um segmento
altamente lucrativo. Trazer as criangas para 0 mundo do consumo € uma tarefa para a
qual sdo dispendidos bilhdes de ddlares todos os anos. As criangas consomem
quantidades absurdas de produtos, além de influenciar as decisdes de compra do
restante da familia e terem uma vida inteira pela frente a ser dedicada ao consumo.
Schor (2009, p. 201) relata que
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Depois de aproximadamente duas décadas de intenso foco na infancia,
ndo resta davida de que a industria da propaganda desenvolveu uma
formula muito lucrativa. E também evidente que as corporaces néo
pretendem atender as necessidades das criangas.

Figura 2 — A publicidade voltada ao pUblico cada vez mais jovem?

As criancas entram em contato em todos os ambientes, das mais variadas

maneiras, com a publicidade. A ideia é que quanto mais estiverem intimas das

propagandas, maiores serdo seus desejos por consumir — ou Seja, representam maiores

margens de lucro para as organizagdes - bem como cita Schor (2009, p. 74):

O consumidor €é abordado por todos os lados. Os métodos incluem
televisdo e radio; marketing direto; eventos e patrocinios; anincios na
web; mostruérios e exposi¢des; uso do poder da imprensa; quadros de
aviso; cartazes; pichacdo; murais e outdoors; displays em pontos de
venda; e mensagens em embalagens.

Diversas artimanhas sdo utilizadas para cativar o publico infantil. Os

marqueteiros ndo economizam esforgos para criar 0s mais criativos meios de atracdo das

criangas e reinventa-los a cada momento. Traduzindo esta afirmagdo, Barber (2009, p.

42) cita que

Uma das expressGes favoritas dos marqueteiros de criangas €
“capacitacdo da crianga”. Conferéncias de marketing para jovens sdo
favoraveis a essa expressao. Embora estejam apenas permitindo
irresponsabilidade e impulso, os marqueteiros oferecem as criancas
uma bandeira de falsa “autonomia”, que usa a linguagem da libertagao
e da capacitacdo para justificar sua atitude de tornar os jovens mais
vulneraveis as seducdes dos predadores comerciais.

Outro exemplo de artificio dos marqueteiros para garantir maior aceitacdo por

parte do puablico infantil € a propria inclusdo da crianca em etapas da elaboragdo de

’ Disponivel em: <http://tabef.blogspot.com.br/>
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produtos. Um artigo feito por e para criancas culmina em maiores chances de sucesso,

como comenta Schor (2009, p. 68):

Atualmente, 0s novos produtos sdo concebidos em reunides técnicas
especiais das quais participam criancas. Depois desses brainstorms, 0s
adultos desenvolvem a ideia, seu design e executam prototipos.
Retornam, entdo, as criangas, reunindo-as em grupos focais e testando
0 produto e possiveis nomes.

As criancas estdo sob constante vigilancia, sendo observadas minuciosamente
pelas grandes empresas. O publico infantil € abordado sob a lente de um microscopio,
como comprova Schor (2009, p. 102) ao expor que para que a crianga seja realmente
atingida pela publicidade,

Os marqueteiros agora examinam toda e qualquer atividade infantil.
Eles as olham comendo, jogando e se arrumando. Querem saber o
contetdo e a organizacdo de seus quartos, armarios, como elas
interagem em sala de aula, e 0 que de fato ocorre em uma “festa do

pijama”. Estdo investigando o que as criancas falam sobre drogas e
mesmo se elas as usam.

As criangas sdo recrutadas para consumir em detrimento de demais atividades
que deveriam ser primordiais para seu desenvolvimento. O interesse do marketing é
transformar o consumo no centro de todas as rela¢Ges infantis, assim como diz Barber
(2009, p. 130):

Varejistas ndo atraem jovens aos shoppings, ou aos parques tematicos
ou aos cinemas multiplex para incentiva-los a se socializar, relaxar e
passear, como eles podem ‘“naturalmente” fazer, mas com o objetivo
de p6-los para trabalhar comprando, direciona-los a pagar para se
divertir e transformar seu impulso para se socializar em impulso de
consumir.

Dessa maneira, a publicidade preenche hoje cada momento da vida das criancgas.
N&o ha mais espaco para brincadeiras, estudos, convivéncia com os colegas, religido, ou
qualquer outra tarefa que seja natural a idade sem influéncias das publicidades e dos
bens de consumo. “O tempo livre das criancas diminuiu. Elas despendem mais horas em
atividades semelhantes ao trabalho. A maior parte de seus dias € estruturada em
atividades comerciais e de consumo, uma pratica pouco comum as outras geracoes”
(SCHOR, 2009, p.25).

O marketing e sua invasao na vida dos consumidores, mesmo que tirando grande

parte de nossa privacidade, é tido, no senso comum, como natural. Contribuimos sem o
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menor receio para que sejam implantadas ideias consumistas em nossas criangas, sem

ao menos nos questionar que estamos moldando nossos jovens para dar lucros as

empresas em detrimento de seu bem-estar. A ‘“naturalidade” com que rebemos o

marketing em nossas vidas é colocada por Schor (2009, p. 111) ao atentar que

Evidentemente, nem todas as criancas sdo entusiastas do marketing,
mas o fato é que os marqueteiros ndo precisam de muito esforco para
conseguirem a participagdo de adultos e criangas: uma quantidade
moderada de dinheiro associada a uma atitude de reconhecida atengéo
com a crianca é a melhor abordagem. Essa € uma evidéncia de como a
pesquisa de marketing, é aceita, reconhecida e considerada confiavel
em nossa sociedade.

Os marqueteiros fazem das criangas “fantoches” para que as empresas, Seus

clientes, vendam cada vez mais. Buscam colocar as criangas em situacfes em que

podem estimular que ajam de acordo com seus interesses, como descrito por Barber

(2009, p. 42)

E preciso, porém, mais do que simples marketing para atingir uma
crianga visada. Isto exige que o alvo seja separado de seu ambiente
protetor: que sejam cortadas as raizes de casas e habitos que
inicialmente o protegem de marqueteiros predadores e da exploracéo
comercial.

Figura 3 — Crianca: o “fantoche” da publicidade®

Dessa maneira, fica evidente que a “ditadura” de uma vida voltada quase que

exclusivamente para o consumo é cada vez mais forte em nossa sociedade,

principalmente quando o alvo é o publico infantil. E mais vantajoso para as empresas

3 A . . . . . .
Disponivel em: <http://www.novidadeemfoco.com.br/a-crianca-e-o-consumo-consumismo-infantil-

parte-01/>
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“forgar” uma crianga ao consumo do que gastar tempo tentando moldar um adulto, uma
vez que é mais facil abranger individuos quando ainda ndo estdo completamente

formados.

2.3. O papel dos pais na relacdo da crianga com consumo

Uma discussdo interessante € o papel que os pais assumem na relacdo de seus
filnos com o consumo. E fécil alegar que os pais podem impedir que as criancas sejam
expostas ao consumismo, porém, é preciso ter em mente que eles mesmos sdo vitimas
do marketing. Ademais, na maioria dos casos, nao é possivel estar atento em todos os
momentos, além das préprias propagandas serem responsaveis por afastar os pais do
controle de seus filhos. Como bem apontado por Schor (2009, p. 50), “O pessoal das
agéncias de propagandas, bem como os estudiosos externos, confirmam o carater
antiadulto das campanhas infantis”. Essa ideia é refor¢ada por Barber (2009, p. 42) na

afirmativa de que

Especialistas em merchandising os atraem para fora de casa para leva-
los a um mundo consumista adulto onde sua inocéncia 0s torna
especialmente vulneraveis a bajulacdo comercial. Aqui, liberacéo
significa abrir butiques para criancas e lojas da Disney e da Warner
Brothers como territdrios livres de adultos. Isto significa organizar o
espaco no shopping center de modo que as lojas para jovens estejam
em andares (ou setores) diferentes, para que eles facam compras
separados de seus pais.

As proprias empresas, quando questionadas a respeito do carater da propaganda
infantil, usam como defesa 0 argumento de que 0s pais sdo responsaveis, mesmo que
deixem claro em suas ofensivas publicitarias sua tentativa de lhes tirar tal controle.
Podemos ilustrar esta questdo relembrando Schor (2009, p. 195) quando discute o
argumento utilizado pelos marqueteiros de que “Os pais devem arcar com a
responsabilidade de restringir 0 acesso das criangas ao consumismo. Quando eles
falham em exercer essa funcdo ou em impor limites a esse acesso, 0s resultados podem
ser desastrosos”, porém “[...] é inegavel que a responsabilidade paterna ndo implica que
apenas os pais estejam comprometidos com as limitacGes a esse acesso e com suas
decorréncias” (SCHOR, 2009, p. 195).

O afastamento de adultos e criangas € vantajoso para as grandes corporacfes. A

crianga que se sente autdbnoma para tomar suas proprias decisdes de consumo € um alvo
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de mais facil manipulacdo, o que pode ser compreendido pela seguinte passagem de
Barber (2009, p. 43):

A crianca inserida numa comunidade familiar € um comprador pobre
— um consumidor incapacitado, forcado a se curvar a “guardides”
como mamde e papai. Mas a crianca liberada pelo marketing para se
tornar um “individuo” de quatro anos de idade torna-se um
consumidor apto, capaz at¢é mesmo de “influenciar” a renda
despendida por pais subordinados. Aqui, a crianca € autbnoma num
sentido técnico, na medida em que — no que diz respeito ao shopping
com &rea para criangas — ela estd sozinha e livre da orientacdo dos
pais. Mas, na verdade, sua autonomia a deixa vulneravel, desprotegida
e suscetiveis a manipulacdo externa.

2w e

v,
i
).V.R!;

s
“é

oo

A publicidade voltada para 0 mundo infantil prega que os pais ndo séo aliados e
que as criancas devem agir por si sO, e ndo como desejam 0s mais velhos. Porém, os
marqueteiros ndo assumem que estdo deixando os adultos de “maos atadas” para lidar

com tal situacdo. Como explica Schor (2009, p. 51),

Os marqueteiros se defendem das acusacfes de uma postura
antiadultos com o argumento de que estdo promovendo o
empoderamento das criangas. Porém, a critica conservadora Vé
deslealdade na ridicularizagdo dos adultos. Onde quer que nos
encaixemos nesse debate € importante reconhecer a natureza
associativa da mensagem: criangas e produtos estdo alinhados em um
mundo grandioso e alegre, enquanto professores, pais e adultos
habitam um mundo de opressdo, banal, monétono, insipido e triste. A
licdo para as criangas é a de que os produtos, e ndo seus pais, S&o
guem de fato estdo ao seu lado.

As propagandas também buscam ditar as relagdes familiares. O marketing visa
passar a mensagem de que o publico infantil deve ser responsavel pelas decisdes de
consumo da familia. As criangas sdo estimuladas a pensar que sdo incumbidas em “bater

o martelo” sobre o que deve ser consumido, tirando este papel de seus pais, uma vez que

4 . . . . . . .
Disponivel em: <http://www.boavontade.com/dia-dia/como-desacelerar-o-consumismo-infantil-com-
o-natal-se-aproximando>
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“Hoje, os marqueteiros criam conexdes diretas com as criancas, isolando-as dos pais e,
as vezes, contrariando-0s. A nova regra € que criangas e marqueteiros unam as forcas

para convencer os pais a gastarem dinheiro” (SCHOR, 2009, p. 195).

De fato, os pais cada vez mais buscam a opinido de seus filhos antes de
efetuarem suas compras. Assim como apontado por Schor (2009, p. 23), “A
comercializacdo da infancia, de acordo com as explicagdes articuladas pelos
marqueteiros, é dirigida pelo fato de que as criancas tém acesso a mais dinheiro e mais
voz nas decisdes”. “Muita pesquisa tem sido feita e muito tempo tem sido gasto para
mostrar como induzir as criancas a levarem seus pais a comprarem algo” (SCHOR,
2009, p. 57).

As criangas desempenham papel crucial nas decisdes de compra. O consumo
infantil se estende para diversos tipos de produtos, inclusive 0s que ndo sao
direcionados para seu consumo direto (carros, eletrodomésticos, apartamentos, entre
outros). Tal fato pode ser melhor compreendido pela ideia de McNeal (2000, p. 11) de

que

Hoje se consideram as criangas como consumidores de todos 0s tipos
de servigos e produtos. As criangas representam um mercado primario
de consumidores que gastam seu proprio dinheiro conforme seus
desejos e necessidades; um mercado de influéncia que orienta o gasto
do dinheiro de seus pais em beneficio proprio, e um mercado de futuro
de todos os bens e servicos que, se cultivados desde entéo,
proporcionardo um fluxo constante de novos consumidores.

A propria rotina dos pais os coloca em uma posicdo delicada. E mais do que
comum que os adultos passem o dia inteiro trabalhando e tenham menos tempo para
seus filhos, 0 que os leva a tentar suprir sua auséncia comprando diversos produtos
como uma tentativa de “compensagdo”, tema levantado por Santos (2009, p. 84),

quando afirma que

[...] a utilizacdo das “babas eletronicas”, ou de outra forma, do uso
indiscriminado e também incentivado pelas familias de recursos
eletronicos, como a televisdo, o computador e o videogame a fim de
passar 0 tempo, enquanto o0s pais ocupam-se com o0s afazeres
domesticos e profissionais.
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Figura 5 — Situacédo de conumo: pai e filho®

Infelizmente, essa abordagem muitas vezes adotada pelos pais acaba por
estimular mais ainda o consumismo infantil, e ainda por cima faz com que as criangas

exijam mais e mais artigos de consumo. Como Santos (2009, p. 84) bem explica:

Se, por um lado os pais precisam que os filhos se ocupem em frente
aos aparelhos eletrdnicos, por outro a luta contra a televisdo
caracteriza-se pela forma desleal com que estratégias sao utilizadas
para agradar as criangas e, macicamente, estimula-las ao consumo.

E realmente complexo compreender a posicdo que os pais devem adotar para
reduzir a exposicdo das criangas ao universo consumista, sendo necessario colocar em
xeque varias questdes para definir caminhos de acdo. Algumas indagacfes sobre este

assunto sdo levantadas por Schor (2009, p. 173):

Essas estratégias sugerem que se questione se as representacdes que o
marketing faz de pais e filhos tém efeitos nas relagOes reais da vida
familiar. As criancas que estdo mais expostas as estratégias de
contraposicdo de pais e filhos (antiadultismo) desenvolvem atitudes
mais negativas com relagéo aos seus pais? A utilizagdo pelo marketing
do “fator de persisténcia” das criancas faz com que elas vejam os pais
como um impedimento, um entrave para a aquisicdo de objetos? Ou
sdo as personificagfes dos pais apenas aspectos divertidos da
propaganda, para 0s quais as criangas e 0s adultos ndo atentam
seriamente?

E polémica a discussdo sobre as relacdes ente pais, criancas e o marketing, sendo

dificil adotar um posicionamento sobre qual postura é a mais adequada para a0 mesmo

> Disponivel em: <http://www.salesianoitajai.g12.br/projetos/convite-a-leitura/dia-das-criancas-x-
consumismo/>
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tempo proteger as criancas dos efeitos negativos advindos da sociedade de consumo e
ndo as deixar excluidas do restante dos colegas. Schor (2009, p. 197) nos convida a uma

reflexado:

Examinando o horizonte dos negdcios, parece que atingimos um ponto
a partir do qual ndo podemos simplesmente responsabilizar os pais.
Aqueles que estdo tentando limitar o acesso as suas criangas contam
com uma razoavel chance de sucesso. Eles ndo devem sequestrar seus
filhos do ambiente, pois isso interporia um obstaculo impréprio entre
pais e filhos.

2.4. O ambiente escolar

A escola deveria ser um ambiente dedicado unicamente ao aprendizado, onde as
criancas sao expostas a conteudos didaticos que sejam capazes de ajudar em sua
formagéo educacional. No entanto, o marketing percebeu que as escolas sdo o local
mais do que adequado para difundir suas propagandas deliberadamente, tal como Schor
(2009, p. 86) trata,

As escolas sempre foram um alvo preferencial para os marqueteiros.
Elas estavam mais ou menos isoladas, afastadas da propaganda, um
raro caso de “ilha protegida da bagunga” no mar da mensagem
comercial. Professores e diretores escolares desfrutavam de muita
confianca e autoridade, e os produtos que apareciam endossados pelo
seu impriméatur beneficiavam-se de fato do seu selo de aprovacao.
Finalmente, e 0 mais importante, os estudantes estavam cada vez mais
préximos de se tornar uma audiéncia cativa como os publicitarios
jamais sonharam.

E notdrio que o mercado jovem, cada vez mais, ¢ um manancial de novas
receitas a ser explorado. Ademais, € evidente que 0s jovens passam a maior parte de seu
dia na escola. Fica claro que a tatica mais eficiente para melhor alcancar esse mercado é
entrar nas escolas. Outra proposicdo que esclarece o interesse dos marqueteiros em
adentrar neste ambiente € tratada por Klein (2004, p. 111):

Embora as marcas parecam estar em toda a parte — nos shows da
garotada, ao lado delas no sofa, no palco com seus her6is, em seus
grupos de discussdo online e em seus campos de futebol e quadras de
basquete -, por um longo tempo uma importante fronteira da
juventude sem marca permaneceu intacta: um lugar onde 0s jovens se
reuniam, conversavam, fumavam, escreviam, formavam opinides e, o
gue era mais enlouquecedor, ficavam por ali parecendo cool por horas
a fio. Este lugar é chamado escola. E, claramente, as marcas tinham de
ir as escolas.
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Os estudantes ndo sdo vistos pelas agéncias publicitarias como meros
consumidores. Muitas empresas fazem campanhas para que os jovens, diversas vezes
em parceria com suas escolas, elaborem propagandas ou deem ideias para que seus
produtos sejam ainda mais bem aceitos. Para isso, realizam competicdes ou oferecem
prémios. Ao invés de ter licdes sobre matematica ou historia, os jovens devem

desenvolver trabalhos para as empresas como uma “nova forma de aprendizado”.

“A tendéncia da mercantilizacdo da escola avanca rapidamente e engloba um
grande numero de préaticas” (SCHOR, 2009, p. 89) dentre as quais “[...] a venda de
“direitos de exclusividade” por meio da qual a escola assina um contrato de
exclusividade com uma empresa de refrigerantes” (P.89). Além disso, Schor (2009, p.
90) também aborda que “As escolas vendem espacos publicitarios em seus Onibus,

estadios, quadras esportivas e mesmo nos seus edificios e salas de aula”.

Figura 6 — As marcas invadem as escolas”

As marcas e propagandas criaram raizes no ambiente escolar, pois “Os
marqueteiros preferem tomar a escola como base de suas investigacdes porque podem ai
alcangar uma amostra representativa do mundo infantil, de modo muito mais barato e
efetivo do que por meio de qualquer outra abordagem” (SCHOR, 2009, p. 116). A partir
desta afirmativa, fica claro que a escola é um ambiente mais do que propicio para se
difundir a cultura do consumo.

Outro aspecto que atrai as marcas para 0s centros educacionais é levantado por
Klein (2004, p. 117):

6 Disponivel em: <https://catracalivre.com.br/geral/educacao-3/indicacao/ong-notifica-mcdonalds-por-
acoes-de-marketing-em-escolas/>
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Em um clima corporativo obcecado com a descoberta da receita
secreta para o cool, h4 ainda mais recursos nas escolas a serem
extraidos. Afinal, se hd uma coisa que os cool hunters tém nos
ensinado, é que 0s grupos de criangas ndo S0 apenas pequenos
consumidores: eles também sdo representantes pagantes de sua faixa
etaria. Aos olhos dos gerentes de marca, todo refeitério e toda sala de
aula é um grupo de pesquisa esperando para ser focalizado. Assim, ter
acesso as escolas significa mais do que divulgar um produto — é uma
oportunidade de caca genuina e barata ao cool.

O meio mais eficiente encontrado pelos profissionais de marketing para

adentrar no universo das escolas foi o uso da tecnologia. O discurso era de que 0s

métodos convencionais de ensino acabavam por deixar a educacdo de certa forma

arcaica, € 0 acesso a tecnologia era necessario para que 0s jovens pudessem obter a

melhor formacéo possivel. Junto a esse fato, a falta de recursos, principalmente em

escolas publicas, para a compra de material e livros foi um impulso para a entrada da

tecnologia nesse universo. Empresas patrocinavam computadores, cameras de video,

equipamento audiovisual, dentre outros recursos. Dessa forma, seu acesso aos jovens

era garantido e facilmente justificado. Essa assertiva é tratada por Klein (2004, p. 112),

a0 comentar que,

Como muitos especialistas em educacdo assinalaram, os beneficios
pedagogicos que a tecnologia leva para a sala de aula séo na melhor
das hip6teses dubios, mas permanece o fato de que os empregadores
estdo clamando por diplomados com treinamento em tecnologia e é
possivel que as escolas particulares em determinada rua ou em toda a
cidade sejam equipadas com o que ha de mais moderno em
engenhocas e brinquedos. Nesse contexto, parcerias e acordos de
patrocinio com as empresas tém parecido a muitas escolas publicas,
particularmente aquelas situadas nas areas mais pobres, 0 Unico meio
possivel de aderir & alta tecnologia. Se o preco de se modernizar é
permitir publicidade nas escolas, prossegue o raciocinio, entdo os pais
e professores terdo de engolir.

As grandes empresas buscam levantar argumentos que deem sentido a sua

entrada nos ambientes escolares. Dessa forma, ¢ possivel “provar” para a sociedade que

h& todo um proposito para esta invasdo. Um dos discursos abordados pelas grandes

empresas para sua entrada no ambiente escolar é transcrito por Klein (2004, p. 113):

E claro que as empresas que avangam pelos portdes das escolas nada
tém contra a educagdo. Os estudantes devem sem davida aprender,
dizem eles, mas por que ndo ler sobre nossa empresa, escrever sobre
nossa marca, pesquisar suas marcas preferidas ou apresentar um
projeto para nossa proxima campanha publicitaria? Ensinar os
estudantes a construir consciéncia de marca, como essas corporacoes
parecem acreditar, podem ser dois aspectos do mesmo projeto.
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O problema ¢é que “[...] o crescimento dos contetdos curriculares e dos
materiais didaticos patrocinados enfraquece os principios fundamentais da objetividade
e da autonomia do conhecimento apresentado em sala de aula” (SCHOR, 2009, p. 211).
As criancas ja sdo expostas a uma gama alta de contetdo publicitario em todos os
demais ambientes, sendo que a escola deveria ser um espaco protegido. Na verdade, as
escolas poderiam incluir a discusséo critica do consumismo e da publicidade em seus
curriculos para que as proprias criancas percebessem com mais consciéncia de que

forma estdo sendo manipuladas pelas corporaces e pelas marcas.

As empresas e suas marcas ndo estdo apenas fazendo propaganda de seus
produtos, estdo também vendendo a ideia de que sdo um auxiliar educacional,
modernizando recursos obsoletos, como professores e livros. E evidente que ha
necessidade de atualizacdo dos métodos de ensino, mesmo porque a modernizagdo
cativa mais os estudantes. Porém, é necessario buscar outros métodos que ndo permitam
que as organizacfes tenham controle sobre o que deve ou ndo fazer parte do contetdo

didatico.

As grandes marcas tiveram cautela ao adentrar no universo das escolas. Pouco
a pouco foram tomando espaco, sem dar brecha para qualquer movimento de resisténcia
significativo. Ademais, 0s proprios pais e professores se isentaram da preocupagdo com

a invasao do espaco educacional pelas corporacdes. Como dito por Klein (2004, p. 126),

Muitos pais e educadores ndo viam lucro nenhum na resisténcia; as
criancas de hoje sdo tdo bombardeadas com nomes de marca que
parecia que proteger os espacos educacionais da comercializacdo era
menos importante do que os beneficios imediatos de encontrar novas
fontes de financiamento.

A partir disso, Klein (2004, p. 127) também afirma que,

Desse modo, foi possivel para muitos pais e professores racionalizar
seu fracasso na protecdo de outro espaco que antes era publico
dizendo a si mesmos que 0s andncios que 0s estudantes ndo veem na
sala de aula ou no campus certamente serdo vistos no metrd, na net ou
na TV quando estdo em casa. O que era uma propaganda a mais na
vida desses garotos cercados de marcas? E novamente...o que era uma
propaganda a mais?

E necessério tomar posicdo a fim de desvincular os marqueteiros do ambiente

educacional. O levantamento de alternativas que culminem na volta da autonomia das
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escolas deveria receber maior atencdo. Uma proposta interessante é trazida por Schor
(2009, p. 211):

O Congresso poderia também aprovar uma legislacéo restringindo a
comercializagdo dos espacos escolares, ambiente em que a
propaganda viola o principio fundamental da soberania do
consumidor: a possibilidade de evitar o andncio e as agbes de
marketing. Ir a escola é uma atividade compulsoria, diferentemente de
navegar na internet ou patrocinar uma rede de restaurantes.

N&o s6 o governo deve ser incumbido da dificil tarefa de afastar o marketing do
ambiente escolar. Evidentemente, uma regulamentacdo para restringir o acesso das
campanhas publicitérias nas escolas seria um passo primordial. Porém, ndo devemos
nos isentar de nossa responsabilidade de pais e cidaddos para repelir os estimulos ao
consumismo de um ambiente tdo importante na vida de nossas criancas, afinal devemos
compartilhar da indignacdo de Schor (2009, p. 117) em seu desabafo de que “E de
admirar o fato de uma empresa comercial conseguir permissdo do conselho escolar, de

diretores e professores”.

Uma proposta interessante e que deveria ser mais explorada no Brasil, é a
aplicacdo do trabalho desenvolvido pelo cozinheiro britanico Jamie Oliver. Partilhando
da indignacdo com o tipo de alimentacdo adotado pelas criancas, principalmente no
ambiente escolar, Jamie passou a mobilizar escolas para que adotem um cardapio mais
saudavel e condizente com as necessidades de nutricdo infantil. A ideia é simples:
obesidade pode matar, e introduzir uma alimentacdo saudavel, a partir de ingredientes

naturais, salvara vidas.

O projeto “Food Revolution” de Jamie propde que as escolas devem extinguir o
consumo de alimentos industrializados, fast-food e junk-food e passar ao uso de
ingredientes frescos, denominados por ele de “comida de verdade”. No site do projeto

"0 cozinheiro levanta a ideia de que:

Ao educar as criancas sobre a comida de um modo pratico, divertido e
envolvente, podemos fornecer-lhes os conhecimentos e competéncias
de que urgentemente precisam levar vidas mais saudaveis, mais
felizes. Precisamos fazer da educacdo alimentar uma parte obrigatéria
de todos os programas educativos em todo o mundo, e é por isso que
lancei uma peti¢do pedindo a todos os paises do G20 para adotarem
esta medida. Com apoio suficiente de milhdes de pessoas ao redor do

’ Disponivel em: <http://www.foodrevolutionday.com/#bcDZalvCi2a5FV2w.97>
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mundo, eu realmente acredito que podemos criar um movimento que €
poderoso o suficiente para fazer com que 0s governos tomem
medidas.

A importante “sacada” do cozinheiro ¢ a ideia de focar a maior parte de seus
esforgos no ambiente onde as criangas realizam grande parte de suas refeicbes e que é
responsavel pelo aprendizado dos reais motivos da necessidade de uma boa
alimentacdo: a escola. A proposta é incluir na grade curricular matérias que ensinem 0s
alunos a preparar suas refeicOes e quais sdo os valores nutricionais dos alimentos que
utilizam. Dessa forma, boa alimentagéo e aprendizado podem caminhar lado a lado. As
criancas sdo cativadas, pois aprendem receitas saborosas, com alimentos de qualidade, e

podem participar do feitio de suas préprias refeicdes.

Figura 7 — Jamie Oliver e seu projeto “Food Revolution” nas escolas®

Em paralelo, no Brasil, podemos citar a nutricionista brasileira Gabriela Kapim,
que apresenta um programa no canal GNT chamado “Socorro! Meu filho come mal”. Na
atracdo televisiva, Kapim participa da vida familiar de criancas que adquiriram
péssimos habitos alimentares. Entre as dicas de Kapim estd dar asas a criatividade na
hora de cozinhar. “E preciso estimular fazendo receitas variadas de um mesmo
ingrediente. A crianga vai descobrir novos sabores de uma mesma origem e pode
comecar a gostar de comer aquele alimento”, ensina em comentario no site “de seu

programa.

® Disponivel em: < http://www.sheknows.com/entertainment/articles/814450/jamie-oliver-food-
revolution-exclusive-1>
° Disponivel em: <http://gnt.globo.com/programas/socorro-meu-filho-come-mal/>
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A nutricionista desenvolveu dez mandamentos que devem ser seguidos para uma
boa alimentacdo infantil: 1) Alimentacdo €, acima de tudo, um gesto de cuidado e
carinho; 2) A alimentacdo consciente € uma questdo de educacdo; 3) Comida nédo é
moeda de troca; 4) O prato precisa ter cinco cores; 5) Os pais sao 0 melhor exemplo
para os filhos; 6) A hora da refeicdo deve ser um momento de prazer em familia; 7)
Refeicdes devem ser feitas sem distragdes; 8) Para gostar, tem que experimentar; 9) Se a
crianca nédo estiver com fome, nédo precisa comer; e 10) As regras sdo para todos 0s

membros da familia e podem ser encontradas na integra no site do programa.

Apesar do forte apelo da inddstria alimenticia, € possivel educar as criangas a
comer melhor. Persisténcia, paciéncia e criatividade sdo alguns dos pilares que
potencializam uma formacdo alimentar repleta de nutrientes. O desafio é grande, mas
ndo é impossivel. Como podemos observar ja hd modelos propostos, basta adapta-los e
reaplica-los as nossas necessidades. A melhor alimentacdo é essencial, uma vez que,
como o Jamie Oliver aponta no site de seu projeto, “Com as doencas relacionadas a
alimentagcdo aumentando em um ritmo alarmante, nunca foi tdo importante educar as
criancas sobre a comida, de onde ela vem e como isso afeta seus corpos”. O interessante
das propostas de Jamie e Kapim é que podem ser utilizadas para outros quesitos que nao
apenas a alimentacdo. Sendo assim, seria possivel aumentar sua gama de aplicacdo para

retirar, ou a0 menos amenizar, o poder da publicidade nas escolas.

2.5. As marcas: influéncias sobre as criancas

As marcas fazem uso de apelos para firmar suas raizes no universo infantil. Ha
uma clara preferéncia na hora da compra por artigos de determinadas marcas em
detrimento até mesmo do bem em si que esta sendo adquirido. O marketing se mune de
artificios capazes de influenciar o emocional das criancas para dissipar o desejo por

marcas. Como dito por Schor (2009, p. 209):

Como os “seres humanos sdo movidos pela emogdo, ndo pela razdo”
(ou como as criangas sdo movidas pela emogéo, ndo pela razdo), a
chave para o novo marketing (e, implicitamente, a chave para o velho
marketing também) é fazer “conexdes consistentes, emocionais, com
os consumidores”, de modo que eles fagam suas escolhas na hora de
comprar com base em decisdes emocionais do tipo manifestado em
expressoes como “eu gosto desse, eu prefiro esse, eu me sinto bem
com esse.”
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O documentario “Crianca, a alma do negécio” *°% capaz de tornar mais clara

essa discussdo a respeito do papel das marcas e sua influéncia que ultrapassa os limites
da razdo e se apega a emogdo das criangas, sendo um excelente ponto de partida para a
discussdo deste tdpico. O documentario busca mostrar, por depoimentos de pais,
pedagogos, psicélogos e criancas, além da ilustragdo de cenas de comerciais, como a
televisdo e a publicidade s&o instrumentos capazes para influenciar o consumo,

principalmente tratando-se de marcas.

A pesquisa realizada no documentario com jovens consumidores mostra
resultados chocantes. Duas folhas de papel sdo postas a frente de um grupo de criangas,
uma contendo a palavra “brincar”, ¢ outra “comprar”. Ao serem indagadas a respeito de
qual atividade preferem, ¢ unanime a escolha da atividade “comprar” (com excecao de
apenas uma crianca, que escolhe ambas as atividades). Este fato é um tanto quanto
perturbador, uma vez que deveria ser natural ao publico infantil preferir um ato mais

inocente e essencial a idade, como brincadeiras.

Ainda mais incoerente com o0 que deveria ser observado em uma infancia
saudavel, € o que se observa quando as criancas sdo expostas a figuras de frutas,
vegetais e animais — beterraba, manga, chuchu, avestruz, porco-espinho, minhoca, etc. —
e sequer conseguem reconhecer o que estdo vendo. Os argumentos giram em torno das
frases “Eu seil o que ¢, mas nao lembro o nome” ou “Esqueci”. No entanto, quando sao
expostas a figuras que fazem alusdo as marcas (um pacote de salgadinho com uma tarja
no nome da marca ou alguns logotipos, por exemplo) as respostas corretas com 0s
nomes das marcas sdo certeiras. Em um coro todos gritam: “Cheetos!”, “Doritos!”,

“Vivo!”, “Motorolla!”.

1% pisponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=KQQrHH4RrNc
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Estes fatos evidenciam ainda mais que as marcas exercem papel dominante na
sociedade de consumo, afinal “Qualquer coisa, tudo, qualquer pessoa, até mesmo nada,
pode receber uma marca, incluindo, digamos, 4gua ou mesmo areia” (BARBER, 2009,
p. 206). Marcas sdo ainda mais fortes tratando-se de consumo infantil. Elas sdo objeto
de desejo das criangas, que as utilizam como definidoras de carater e posicdo na
sociedade. Bem como diz Schor (2009, p. 21), “Hoje, quando os jovens solicitam algo,
a escolha se faz pela marca”. A exposi¢do precoce das criangas a0 consumismo voltado

as marcas também é apontada por Barber (2009, p. 41), no relato de que,

De fato, de acordo com o Centro para um Novo Sonho Americano,
“até mesmo bebés de seis meses de idade podem formar imagens
mentais de logotipos e mascotes de empresas”, o que significa que “a
lealdade a marcas pode ser estabelecida ja aos dois anos de idade”. A
consequéncia é que, “na época em que as criangas vao para a escola, a
maioria consegue reconhecer centenas de logotipos de marcas”.

Para ter um papel relevante perante os colegas é preciso fazer uso de artigos de
marca, e 0 marketing deixa este aspecto bem claro em suas propagandas, como aponta
Schor (2009, p. 42): “Apesar de ndo haver dlvida acerca do desejo de aceitagdo ser um
tema central para a ascensdo social, 0 marketing o apresenta como uma qualidade
indispensavel para a psique infantil”. A ideia € que “Se o nome da marca pode moldar

uma identidade e até assumi-la, entdo para descobrir “quem vocé é” vocé precisa decidir
onde (e o que) comprar” (BARBER, 2009, p. 219).

As criangas deixam as marcas ditarem seu dia-a-dia. Aqueles que ndo tém acesso

aos produtos da marca da moda sdao “excluidos” socialmente uma vez que, “Na forma

" Disponivel em: <http://consumismonomundoinfantil.blogspot.com.br/>



30

pos-moderna de identidade do consumidor, a aparéncia ¢ tudo” (BARBER, 2009,
p.219), e a boa aparéncia somente é atingida pelo uso das “marcas certas”. A ideia é de
que a marca define quem é cool e quem ndo o €, uma vez que, como salienta Schor
(2009, p. 201),

As criangas se vinculam as marcas, adotam o cool como um valor
paradigmatico e ndo se ddo conta de que seus grupos musicais
favoritos sdo apenas criagdes de marketing. Elas afluem em massa
para sites na web que sdo apenas meios publicitarios e cobrem seus
corpos com logotipos.

As relacbes de amizade sdo prejudicadas desta maneira. As interagdes com 0s
demais colegas ndo mais se baseiam em interesses em comum ou em uma simples
brincadeira inocente, e sim na posse de determinados artigos, de determinadas marcas.

O “ter” em detrimento do “ser” € preocupante. Fica clara a questdo pelo comparativo de
Schor (2009, p. 39) de que

As criangas tém de ser assustadas para que possam aprender a superar
seus medos, entdo fagamos um filme assustador. As criangas carecem
da percepcdo de pertencer a um grupo, entdo vamos sugerir que elas
comprem a marca X para que tenham amigos.

E gritante a mudanca nos habitos das criancas de geracdes passadas para os dias
de hoje. H& uma alteracdo no valor das criancas da sociedade contemporanea com
relacdo ao que é ou ndo capaz de cativa-las. Antigamente, pequenas coisas ja bastavam
para o entretenimento infantil, o que ndo é mais uma realidade. Tal fato é bem explicado

pelo relato de Schor (2009, p. 43), que aponta que

Ser cool é socialmente algo exclusivo, ou seja, caro. Antigamente, as
coisas baratas dominavam o imaginario das criangas, até porque elas
ndo dispunham de muito dinheiro. Elas compravam doces e chicletes
baratos e brinquedos de plastico. Naqueles dias, 0s aspectos
funcionais dos produtos eram determinantes, por exemplo, quéo
engracado era um brinquedo ou qudo saboroso um doce, e o
simbolismo da posicdo social, apesar de evidentemente presente, era
menos relevante. Porém, como as criangas tém acesso a muito mais
dinheiro, a posicédo social e seus valores subjacentes de desigualdade e
exclusdo instalaram-se no coracdo da cultura de consumo infantil. O
especialista em marca Martin Lindstrom aponta que entre pré-
adolescentes a marca substituiu a funcionalidade como o primeiro
parametro de atragdo a partir dos anos 1990.

Fica possivel também observar uma tendéncia de homogeneizacao das pessoas,
advinda do culto a marca. Todos anseiam as mesmas coisas e, quando as adquirem, 0s

pertences minam o reconhecimento da personalidade de cada individuo. Na busca por
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diferenciacéo, os individuos acabam por ficar, ironicamente, cada vez mais semelhantes.
Como aponta Barber (2009, p. 285),

O consumismo é igualmente dependente - e talvez viciado em — uma
politica de identidade que estd embrulhada em merchandising,
marketing e, sobretudo, marcas; essas caracteristicas, a longo prazo,
diminuem em vez de aumentar a diversidade e tém efeito de totalizar e
homogeneizar o que finge ser uma sociedade de mercado pluralista.

O artigo que estd sendo consumido j& ndo importa mais. As criangas apenas dao
significado as marcas, sendo que “O produto em si, definido originalmente por
necessidades e verdadeiras vontades, ja ndo ¢ a questdao” (BARBER, 2009, p. 208). Os
individuos, em especial as criancas, se reconhecem e se identificam com as marcas que
usam na afirmativa de que “Eu sou minha Mercedes. Eu sou meu Apple. Eu sou meu
Big Mac. Eu sou meu Nike. Eu sou minha MTV. Somos nossos carros, Somos Nossos
computadores, SOmos 0 que comemos, vestimos e assistimos” (BARBER, 2009, p. 281).

E preciso que tomemos uma posicao frente ao culto & marcas para que estas nio
mais dominem as relagdes infantis. Nao podemos esperar uma conscientizacao por parte
das empresas para que estas ndo mais imponham a necessidade de se ter artigos de
marca para conquistar uma posi¢do na sociedade. A busca por alternativas é necessaria,

conforme levantado por Schor (2009, p. 236):

A midia pode continuar a encolher os ombros no que se refere as
nossas preocupagdes, assim como podemos nos sentir fracos em
relacdo a escalada da comercializagdo. Esse é o problema, pois, mais
do que nunca, nossas criangas necessitam da imaginacéo delas e da
nossa para superar a situagao.

Para abordar as marcas e seu poder de influenciar os consumidores, as criancas
no caso, é preciso levantar um posicionamento que também paute seu significado do
ponto de vista do marketing. Segundo Kotler (2005, p. 269) “[...] para as empresas as
marcas representam uma propriedade legal incrivelmente valiosa que pode influenciar o
comportamento do consumidor, ser comprada e vendida, e, ainda, oferecer a seguranca

de receitas futuras e estaveis”.

Para as empresas, é essencial que os consumidores criem relacdes intimas com
as marcas, fato este capaz de assegurar sua fidelidade e garantir uma demanda estavel.
Tal ideia ilustra as vantagens advindas da memorizacdo e fixacdo das marcas pelas

criangas, uma vez que “Marcas e criagdo de marcas séo ingredientes vitais, necessarios
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ao sucesso no mercado” (NEVES, 2012, p. 100). Ainda segundo Neves (2012, p. 101),

“[...] a marca de uma empresa é o recurso principal de sua vantagem competitiva [...]”.

O branding ¢é o artificio utilizado pelos marqueteiros para estabelecer as marcas
no mercado criando uma resposta emocional dos consumidores as empresas, sendo que,
segundo Kotler (2005, p. 269),

Branding significa dotar produtos e servicos com o poder de uma
marca. Esta totalmente relacionado a criar diferencas. Para colocar
uma marca em um produto, € necessario ensinar aos consumidores
‘quem’ é o produto — batizando-o e utilizando outros elementos de
marca que ajudem a identifica-lo — bem como a ‘que’ ele se presta e
‘por que’ o consumidor deve se interessar por ele.

“O branding diz respeito a criar estruturas mentais e ajudar o consumidor a
organizar seu conhecimento sobre produtos e servigos, de forma que torne sua tomada
de decisdo mais esclarecida e, nesse processo, gere valor a empresa” (KOTLER, 2005,
p. 210). A geracdo de valor acarreta, por consequéncia, incrementos a receita, ou seja,

lucros.

“O que influenciara o processo de decisdo de compra do consumidor sdo 0s
estimulos de marketing introduzidos pelas empresas [...]” (NEVES, 2005, p. 43). Neste
caso, criar relacbes com o publico infantil é fundamental, surgindo o conceito de

relationship equity, sendo este traduzido por Kotler (2005, p. 149) como:

[...] a tendéncia que o cliente tem de se prender & marca, acima e além
das avaliages objetiva e subjetiva sobre seu valor. Os componentes
do relationship equity incluem programas de fidelidade, programas de
reconhecimento e tratamento especiais, programas de construcdo de
comunidade e programas de construcdo de conhecimento.

As empresas buscam associar as marcas as emocdes das criangas, e com isso
despertar seus desejos por consumo. “Coca-Cola, Calvin Klein, Gucci, Tommy Hilfiger
e Marlboro, entre outras, tornam-se lideres em suas categorias de produtos
compreendendo as motivacoes e 0s desejos do consumidor e criando imagens relevantes
e cativantes para seu produto” (KOTLER, 2005, p. 270). Essas empresas citadas séo
apenas alguns dos inimeros exemplos de sucesso advindos da criagdo de uma forte

identidade de marca.

Podemos concluir desta forma que “A marca tem valor para a organizagao, pois

é uma entidade legal com um valor no mercado diverso do das vendas que ela é capaz
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de gerar entre consumidores” (NEVES, 2012, p. 101). Fato este consumado
principalmente entre as criangas. Se um jovem cria uma “relacdo” com determinada
marca, € provavel que se estabelega um vinculo que garanta sua fidelidade de consumo
até a vida adulta. O interesse em posicionar a marca tdo intensamente no pablico jovem
¢ facilmente justificado pela afirmativa de Kotler (2005, p. 269) de que “A fidelidade a
marca proporciona a empresa previsibilidade e seguranca de demanda, além de criar

barreiras que tornam mais dificil para outras empresas ingressar no mercado”.

2.6. O consumo e seus efeitos prejudiciais ao bem-estar das criancas

Possivelmente, uma das mais graves consequéncias da publicidade seja seus
efeitos prejudiciais ao bem-estar infantil. Problemas como a obesidade, depresséo,
hipertensdo, entre outros, sdo cada vez mais comuns entre as criangas. “Os psicologos
apontam que estimular valores materialistas as criancas compromete o bem-estar, além
de tornar os individuos ansiosos, deprimidos, com menor vitalidade e pior satde fisica”
(SCHOR, 2009. p.32). Ademais, “E importante ressaltar que 0 excesso de peso na
infancia predispde a varias complicagcdes de saude, como: problemas respiratorios,
diabetes melito, hipertensao arterial, dislipidemias, elevando o risco de mortalidade na

vida adulta”, conforme publicado na Revista Paulista de Pediatria (2011).

O consumo desenfreado afeta a salde fisica e mental das criancas. Criancas e
jovens estédo sofrendo crescentemente de problemas mentais e emocionais (Schor, 2009,
p. 31). Schor (2009, p. 61) ainda levanta a discussdo de que “Os marqueteiros clamam
que vinculos de afeto entre a crianca e o produto sdo positivos para elas. Porém, no

mundo real, os produtos néo retribuem o afeto”.

Uma das tragicas consequéncias com relacdo a satde infantil € o aumento das
taxas de obesidade. Cada vez mais, as criangas clamam por alimentos ricos em gordura,
sal e agucares, pois as propagandas pregam que estas sdo as “comidas bacanas”. Uma
alimentacdo adequada é primordial aos jovens. Santos (2009, p. 23) traz a tona este
topico:

Para que o desenvolvimento seja pleno, é importante que a pessoa
satisfaca necessidades, essenciais a sobrevivéncia. Entre estas,

encontram-se a alimentacdo. Por essa razdo, a alimentacdo é
permanentemente presente na vida; porém, a forma do homem
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relacionar-se com a comida tem sofrido inimeras transformacdes ao
longo dos anos. Estas modificagdes sdo, entre outras, reflexos das
alteracdes nas sociedades e no modo de vida dos sujeitos.

Medidas para desacelerar o consumo desenfreado de alimentos com valores
nutricionais pobres precisam ser tomadas. O aumento nos indices de obesidade infantil
ainda néo foi suficiente para nos alarmar da gravidade do marketing desta categoria de
produtos. O aumento do consumo de fast-food, salgadinhos, snacks caloricos, entre
outras categorias, gera a necessidade de conscientizacdo e politicas para desestimular
seu consumo; questdo levantada pela Revista Portuguesa de Saude Publica (2011):

Apesar dos niveis crescentes da prevaléncia da obesidade infantil, a
maior parte dos alimentos publicitados dirigidos a criancas séo ricos
em calorias, gordura, agucar e/ou sal, o que levanta sérias
preocupacdes Eticas e de Saude Publica, ja que as criancas
representam um alvo bastante vulneravel pela sua incapacidade de
percepcao das intengdes persuasivas da publicidade. Medidas para
controlar o marketing de alimentos dirigido a criangas poderao ser
importantes na prevencgéo da obesidade infantil.

>
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Figura6 — O consumo de fast-food e a obesidade infantil*2

As propagandas associam constantemente a alimentacdo ao prazer, a
personagens animados ou a outros quesitos que ndo estejam relacionados com uma boa
nutricdo em si, tal como cita Santos (2009, p. 30): “A cada dia, a alimentagéo distancia-
se da funcdo de necessidade basica para tornar-se fonte de prazer minimizando as
frustracbes do dia-a-dia. Como reflexo dessa situagdo, acompanhamos o crescimento

dos casos de obesidade entre a populacdo”. Tal fato é realmente preocupante, uma vez

'2 Disponivel em: <https://barradascomunicacao.wordpress.com/2011/05/19/ronald-mcdonad-e-a-
obesidade-infantil/>
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que “O crescimento infantil depende, principalmente, de uma alimentacdo correta”
(DUARTE, 2001, p.38).

S0 inimeros os fatores que levam as criangas a se envolverem com a
publicidade de categorias de alimentos inadequados. Tal fato faz com que seja cada vez
mais complexo estimular os jovens a aderirem a uma alimentacdo que satisfaca suas
necessidades nutricionais. Conforme abordado pela Revista de Ciéncia e Salude Coletiva
(2012):

As criancas tém sido expostas cada vez mais cedo a esse tipo de
alimentagdo seja pelo aumento da jornada de trabalho dos pais, ou
pela falta de op¢des saudaveis nas escolas ou ainda pelo bombardeio

de propagandas de produtos alimenticios que influenciam
negativamente suas escolhas alimentares.

“A linha de argumentagdo da industria ¢ que a responsabilidade pelos habitos
alimentares das criangas repousa inequivocamente sobre os pais e que a obesidade
alarmante é devida a displicéncia deles” (SCHOR, 2009, p. 136). Porém, os pais muitas
vezes ja estdo ensandecidos com as exigéncias e “birras” das criangas, além de terem
que deixa-las para ir trabalhar ou terem preocupa¢6es que julgam merecer mais atengédo
(estdo mais preocupados que seus filhos usem drogas do que se alimentem mal, por
exemplo), fato explicado por Schor (2009, p. 139), ao apontar que “A resignagdo dos
pais com relacdo aos multiplos significados transmitidos pelo marketing de alimentos

ocorre porque eles estdo cercados em outras frentes”.

VENDA CASADA

AQUIESTA
0 BRINDE
£0 LANCHE...

Figura 11 — A venda casa de alimentos caléricos e brinquedos™

" Disponivel em: <http://fococidadao.blogspot.com.br/2011/12/mcdonalds-e-multado-por-venda-
casada.html>
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N&o sO a obesidade merece ser alvo de atengdo, tratando-se do mal-estar
ocasionado pela midia as nossas criangas. Outras consequéncias sdo igualmente
catastroficas a sua salde. Tal fato fica mais evidente em pesquisa de campo realizada
por Schor em que estuda a relacdo do publico infantil com o consumo e constata que
“As crian¢as mais envolvidas na cultura do consumo eram também mais deprimidas,

mais ansiosas, tinham menor autoestima ¢ apresentavam mais queixas psicossomaticas”

(SCHOR, 2009, p. 176).

A transmissdo da ideia de que o consumo é o responsavel por sua interacdo em
grupos sociais pode causar danos aos meios de socializacdo, uma vez que “As criangas
tém antenas sensitivas sobre 0 que estd ou ndo esta na moda, sobre o que é cool e sobre
0 que merece aplauso. Elas se preocupam, as vezes desesperadamente, com o modo
como suas escolhas serdo recebidas pelos colegas” (SCHOR, 2009, p. 204). H& certa
paranoia instaurada nos jovens quando ndo tém acesso a determinados artigos, pois a
midia prega que sem eles ndo € possivel manter uma posicdo adequada frente aos

colegas.

O fato de a publicidade afetar a formacdo psicologica das criancas aponta
caminhos dubios. O consumo estimulado pelas propagandas pode levar a um estado
emocional estimado pelo publico infantil, isto é evidente. No entanto, quando o0 acesso
aos produtos almejados é limitado, por qualquer que seja o fator restritivo (condicéo
financeira insuficiente, restricdo por parte dos pais, entre demais outros que podemos
citar), os efeitos sdo reversos. Fica dificil balancear tais consequéncias a psique infantil,
como coloca Schor (2009, p. 190):

E verdade que os anincios podem criar resultados psicoldgicos
positivos? Se uma crianga compra um par de ténis da Nike e se sente
melhor por isso, entdo os anuncios da Nike podem aumentar a
autoestima. No entanto, as mensagens sdo uma faca de dois gumes,
pois elas também produzem o efeito reverso, minando os valores
pessoais. Algumas vezes, a realidade ndo permite alcancar o desejado.
Em muitos casos, as criangas querem desesperadamente um produto

porque creem que ele é essencial a sua felicidade, mas ndo possuem
dinheiro suficiente para adquiri-lo.

Estes duplos efeitos percebidos pela consequéncia das propagandas tornam a
discussdo ainda mais complexa. Ha sim uma inegavel sensacdo de bem-estar advinda do
consumo, como bem podemos observar no universo infantil e também transferir a

questdo para a vida adulta. No entanto, os maleficios ocasionados pelo consumismo séo
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muito mais evidentes do que os bons aspectos, o que ndo permite que a ideia de que é
preciso tomar providéncias para barrar, pelo menos em parte, a publicidade voltada ao
publico infantil seja negligenciada. O fato € que o consumo n&do preenche, ou a0 menos
ndo deveria preencher, o vazio em nossas vidas, a realizacdo ndo ocorre pela aquisicao

de bens, ficando sempre a “falta”.

2.7. A publicidade imprépria

Como se ja ndo bastassem os estragos da publicidade na vida das criangas, uma
tendéncia que ndo pode ser ignorada € o aumento das propagandas inadequadas
dirigidas ao publico infantil. A publicidade de artigos de consumo adulto — as vezes
maléficos até a este publico — conta cada vez mais com apelos infantis que atraem as

criancas para o desejo de seu consumo. Schor (2009, p. 51) analisa que

Uma das tendéncias no marketing infantil € a condensagéo das faixas
etarias — a pratica de transferir mensagens e produtos destinados a
criancas de faixas etarias superiores para criangas mais jovens. Essa
atitude contempla o oferecimento de produtos ou géneros consumidos
por adolescentes, para o grupo dos pré-adolescentes e muito jovens,
expondo violéncia gratuita a uma populacdo de doze anos ou menos,
cultivando, assim, com muita antecedéncia, preferéncias por marcas
tradicionalmente estranhas a essas idades. Inclui-se a apresentacéo de
anuncios criativos de alcool e tabaco, que ndo sdo oficialmente
dirigidos a elas, mas séo em geral vistos e adorados pelas criangas.

Tal “condensagdo das faixas etarias” ¢ difundida na midia. A ideia é infantilizar
os adultos e “adultilizar” as criangas para que uma mesma propaganda possa atingir a
diversas faixas etarias. Esta tendéncia acaba por estimular ainda mais o consumo de
produtos ndo recomendados para determinadas idades. Como aponta Barber (2009, p.
39),

[..] os marqueteiros globais do mundo, quando ndo estdo
infantilizando explicitamente os adultos, dedicam-se a delicada tarefa
de capacitar as criangas como consumidores adultos, porém sem
permitir que elas abram mao de seus gostos infantis. Fazer isso exige
ndo apenas tracar estratégias de propaganda e merchandising, mas
reformular instituicGes culturais, educacionais e civis para ajudar a
sustentar um etos favoravel a infantilizacdo — a condi¢do para vender
mercadorias uniformes em todo o mundo.

E na infancia que a maior parte dos habitos e valores é formulada. O consumo de

bebidas alcoolicas ou tabaco, por exemplo, quando iniciado nesta fase, tende a
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permanecer durante todo o restante da vida dos individuos, o que torna ainda mais
malicioso este tipo de publicidade. Devemos partilhar da indignacdo de Schor (2009, p.
149) de que

O marketing de produtos que causam dependéncia, a promoc¢do de
habitos alimentares ndo saudaveis, o cultivo de um gosto pela
violéncia, sdo praticas odiosas especialmente quando as criangas sdo o
alvo. A dependéncia, em geral, inicia-se na adolescéncia, e alguns
pesquisadores suspeitam que mudangas na quimica do cérebro
ocorram de modo a tornar a dependéncia juvenil mais dificil de curar.

Figura 11 — O consumo de tabaco por criangas™

A exposicdo das criangas a este tipo de propaganda dissimulada leva a distor¢ao
de valores. O “proibido” torna-se um atrativo perigoso, uma vez que “As criangas estao
expostas ao alcool, ao tabaco e as drogas ilicitas por meio dos programas de televisao,
dos filmes e dos videos e audios de musica” (SCHOR, 2009, p. 141). Como é possivel
observar, 0 acesso a este conteido é muito facil. Ademais, “Muitos andncios de bebidas
alcoolicas ou com adicdo de malte também fazem uso de temas insidiosos. A exposicédo
da mulher como objeto sexual estd entre nds mediante antincios [...]” (SCHOR, 2009, p.

142), o que também acarreta no estimulo & difamacéo da figura feminina.

Infelizmente, “Existem consideraveis evidéncias de que as criangas e
adolescentes sdo mais inclinados a fumar, beber e usar drogas quando estdo expostos a
anuncios e programacgdes que apresentam tais produtos” (SCHOR, 2009, p. 142). O
contato direto das criangas com estes artigos leva a banalizacdo do consumo de produtos
nocivos a sua saude. O lamentavel é que os proprios jovens estimulam os demais a
adotar condutas indevidas. Se vocé ndo bebe, fuma ou usa drogas ¢ tido como “careta”,

e, consequentemente, pode ser excluido.

' Disponivel em: <http://noticias.r7.com/saude/noticias/crianca-que-fuma-vai-mal-na-escola-e-sofre-
mais-infeccoes-20100526.html>
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O argumento das empresas deste setor busca convencer a populagdo de que sua
publicidade n&o se dirige ao publico infantil. No entanto, os comerciais sdo veiculados
em intervalos de programas tais como desenhos e novelas, cujos telespectadores sdo, em
sua maioria, criancas. No entanto, estar voltado ou ndo as criangas ndo deve ser a
discussdo central, e sim os efeitos que tais propagandas ocasionam nos jovens. Tal
como aborda Schor (2009, p. 139),

As companhias afirmam que ndo estdo focando especificamente o
jovem, porém as intencdes sdo dificeis de medir. De qualquer modo, o
fato de os anuncios de bebida, alcool, tabaco e drogas proliferarem em

eventos dedicados a criangas € mais importante do que a declaragdo de
intensbes dessas empresas.

A exposicdo e, por consequéncia, 0 consumo prematuro de artigos indevidos por
parte das criancas, acarretando em vicios, ndo pode ser tratado com impunidade, afinal
de contas “[...] o vicio ¢ a psicologia central da ubiquidade e, portanto, um meio ideal de
assegurar a onipresenca do mercado” (BARBER, 2009, p. 265). Ha necessidade de uma
regulamentacdo mais incisiva, que acarrete em sansGes severas as empresas que
persuadem inadequadamente o publico jovem, uma vez que “O conteudo é um

problema. O nivel inadequado de persuaséo é outro” (SCHOR, 2009, p. 62).

2.8. O mundo na vitrine: veiculos de publicidade

Um aspecto extremamente relevante a ser abordado no tema “consumo infantil”

é compreender quais veiculos sao utilizados para que a publicidade atinja as criancas.

De nada adianta levantar questionamentos sobre a influéncia do consumo se nao

entendermos por quais meios 0s desejos sdo embutidos no pablico jovem. Em seu dia-
a-dia, as criangas sdo cercadas por andncios, tal como aponta Baccega (2008):

A publicidade abrange um sistema de comunicacdo midiatica que

povoa o cotidiano contemporaneo, ndo apenas informando, por meio

de uma retorica particular, os features dos produtos, ou os diferenciais

dos servicos oferecidos pelos anunciantes, com o objetivo de incitar o

consumo. Muito além dessa sua funcdo manifesta, ela é mercadoria,

disseminada no mercado simbdlico, que discursa favoravelmente, de
forma explicita, sobre todas as demais.

S&@o0 inimeros os veiculos utilizados pelo marketing. “Letreiros, luminosos,
logotipos, outdoors, bancas de revistas, slogans, marcas, panfletos, jingles, imagens,

seducdo. Na sociedade de consumo a cidade se oferece em forma de vitrine e ser
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cidaddo € habitar esse mundo [...]” (PEREIRA, 2002), sendo que “A publicidade
anuncia um mundo favoravel, preferivel, de recompensas” (PEREIRA, 2002). Além
disso, “Em quase todo lugar em que encontramos criangas, seja um consultorio, seja em
um parque natural, encontramos também tentativas de as explorar como possiveis
consumidoras” (SCHOR, 2009, p.86).

Ademais, o facil acesso das criangas a tecnologia contribui ainda mais para a
proliferacdo das propagandas. Diferentemente das geracGes passadas, 0s jovens estdo
“conectados” toda hora e em qualquer lugar, o que abre todo um campo a ser explorado
pelos marqueteiros. Como podemos observar, “A mudang¢a comportamental que atrai
mais atengdo foi o grande envolvimento das criangas com as midias eletrénicas, o que
levou muitos estudiosos a propor uma nova infancia, p6s-moderna, dividida pela
televisdo, internet, videogames, filmes e videos” (SCHOR, 2009, p.28). O féacil e
constante acesso é abordado por Santos (2009, p. 91):

A midia transmite imagens ao vivo em tempo real (ndo s6 na televisao
aberta, mas na televisdo a cabo, e na Internet) e tem o poder de
conectar-se a sociedade global e acirrar as desigualdades sociais
através das diferentes formas de exclusdo nos planos culturais,
econbmicos e sociais. Podemos até chegar a dizer que vivemos em
uma sociedade midiocratica, uma ditadura da midia que impde desde

padrGes de consumo até padrdes estéticos, presentes também nos
produtos destinados ao publico infantil.

A televisdo € o caminho predileto para difusdo de propagandas. Possivelmente, a
popularidade deste meio deve-se ao fato de sua presenca em praticamente todas as casas
das familias brasileiras, independentemente da condicdo social, e pela sua alta
capacidade de alcance. Como dito por Pinto (2012, p. 28):

Com a programagdo inteira repleta de desenhos e seriados, a
esmagadora maioria da propaganda exibida nos intervalos dos
programas consiste de comerciais de brinquedos, os quais divulgam

desde simples bonecos, passando por jogos de tabuleiro, até a se¢do de
entretenimento hi-tech destinada a esse publico.

As publicidades dominam o contetdo e a maior parte da programagdo e
“Entender melhor como a crianga decodifica o discurso adulto da TV é muito
importante, porque ela passa um tempo consideravel de sua vida vendo televiséo”
(SOUSA, 2002, p. 123). Novelas, desenhos, filmes e até jornais sdo regidos pela e para

publicidade, pois esta representa ganhos significativos para as emissoras. Ndo ha um sé
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horario ou programa que nao tenha sido invadido por anuncios, sendo que o conteudo

fica “na sombra” dos produtos anunciados. Santos (2009, p. 79) traz a tona que,

Hoje, ao ligarmos a televisdo temos uma infinidade de comerciais, que
sdo interrompidos pela programacdo — sim, as propagandas se
tornaram rendosas as emissoras, pois através da reproducdo das
mesmas, as emissoras evitam custos com programagéo e recebem pela
difusdo dos comerciais.

A midia assume a tarefa de garantir que a programacdo seja “aclamada” por
todos os telespectadores. Devemos assistir e nos apaixonar por toda e qualquer
programacdo, o que é mais facilmente percebido nas criangas que ndo distinguem

contetdo e publicidade. Como dito por Barber (2009, p. 215),

[...] o mundo inteiro agora “gosta de assistir” — principalmente porque
0 capitalismo quer isso e ajuda para que seja assim, sendo capaz de
ganhar mais dos consumidores que assistem do que dos consumidores
que fazem. Tudo, de sexo até esportes e politica, torna-se uma paixao
de telespectadores.

A televisdo é extremamente eficiente na captura das criancas e

Quando o mar de propaganda aparece e inunda a mente dos pequenos,
ndo dura muito para se ouvir gritos de “Eu quero, eu quero!” ou de
“Pai, compra pra mim?”. Infelizmente, ndo sdo poucos o0s pais que
relatam essa cena ao assistirem a televisio com os filhos” (PINTO,
2012, 26).

N&o obstante isto é fato, uma vez que “[...] as criangas que gastam mais tempo
assistindo a televisdo e usando outras midias se tornam mais envolvidas com a cultura
do consumo” (SCHOR, 2009, p. 176). Conforme dito por Sousa (2002, p. 171):

[...] a infancia é o momento da vida em que se forma a nossa
capacidade de pensar, e também porque a crianga passa um numero
enorme das horas do seu dia diante da tevé: os pais trabalham, ela em
geral vive dentro de um apartamento, numa cidade que nao lhe oferece
outros espacos, num mundo em que o improdutivo ndo chega a ser
considerado cidaddo — mais interessa enquanto mercado consumidor.
Na qualidade de consumidora em potencial, o0 espago que a sociedade
oferece a crianga € a janelinha da televisdo. Ali ela fica imoével, mas se
dando conta de que tem que ter um copo. O Unico ponto de seu corpo
que se mantém alerta é o olhar fixado na tela que produz
continuamente o desejo e a resposta a ele. Producdo continua de
desejo e de resposta ao desejo. A televisdo ndo para de dizer a crianca
— “antes que vocé saiba o que vocé deseja, eu sei, e te ofereco a chave
da satisfacdo”. A publicidade ¢ o paradigma desse vinculo, mas ndo so
ela.
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O tempo de exposicdo das criangas a televisdo é um fato para o qual precisamos
estar atentos. A tendéncia € que seja dispendido mais tempo para assistir TV do que
para outras atividades importantes que fazem parte da infancia — correr, brincar, escola,
religido. Conforme descrito no Caderno de Consumo Sustentavel publicado pelo
Ministério do Meio Ambiente (2012),

As criancas brasileiras estdo entre as que mais assistem a televisao no
mundo, com uma média impressionante de mais de 5 horas por dia,
segundo levantamento do ibope 2011. Além do consumo de energia e
do aumento do sedentarismo infantil, essa exposicdo excessiva
contribui para o consumismo, ja que a televisdo € o principal canal de
veiculacdo de campanhas comerciais que falam diretamente com as
criancas. Pesquisa da Universidade Federal do Espirito Santo feita em
parceria com o instituto Alana apontou que 64% de todos 0s anincios
veiculados nas emissoras monitoradas as vésperas do Dia das Criangas
de 2011 foram direcionadas para o publico infantil.

Infelizmente, “O habito de assistir a televisdo durante muitas horas resultou em
uma exposi¢ao sem precedentes aos comerciais” (SCHOR, 2009, p. 2). O que nos leva
a crer que é urgente a necessidade de reduzir o tempo de exposicao a televisdo. A
proibicdo, por parte dos pais, ao acesso a televisdo também pode ser encarada como
uma alternativa, no entanto, é preciso estar ciente de que “[...] a proibi¢do pode fazer o
tiro sair pela culatra, tornando a criangca um espectador avido assim que o controle é
relaxado” (SCHOR, 2009, p. 222).

A televisdo seduz as criancas, atraindo-as ao universo de consumo, sendo que

“A televisdo € sedutora porque lhe devolve o cédigo da realizacdo de desejos, que é o

mesmo que rege a formagao dos sonhos de todos nés” (SOUSA, 2002, p. 175). Ainda
dito por Sousa (2002, p. 175):

A relacdo da televisdo com o espectador em geral, e com a crianga em

particular, é uma relacdo de seducdo. O sedutor é aquele que diz ao

outro: “eu sei o que vocé deseja” — e assim deixa o outro fascinado,
enfeiticado diante desse saber, e dependente dele.

Para melhor compreender essa relacdo patologica que a TV é capaz de criar com
0 publico jovem, alguns autores se baseiam em estudos sobre a Teoria da Recepcao.
Segundo Jacks; Menezes; Piedra (2008, p. 42),

[...] o processo de recepcéo é visto como algo que néo se da apenas no
momento de interagdo com os meios de comunica¢do, mas “comeca
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bem antes e termina bem depois, fundindo-se com as préticas
cotidianos dos receptores, acdo onde ganha sentido ou nédo, através da
negociacdo com os significados propostos pela familia, escola,
religido, partido politico, empresa, etc.” (Jacks, 1993, p.48-9), que sdo
algumas das mediacdes que intervém no processo.

Sendo assim, os estudos da recepcdo buscam uma melhor compreensao sobre

como os receptores decodificam as mensagens que lhes sdo transmitidas via

publicidade. Neste caso, a televisdo € tida como uma instituicdo social, e agente

mediador entre a sociedade e o receptor. No entanto, conforme dito por Jacks; Menezes;

Piedra (2008, p. 106):

[...] o processo de comunicacdo nos estudos de corte sociocultural é
entendido como horizontal, onde ndo hd um emissor onipotente
manipulando um receptor passivo, mero depositario de mensagens,
mesmo que haja uma tentativa de imposicdo de um discurso
hegemonico por parte dele. Logo, a recep¢do ndo se restringe ao
momento de assistir a televisdo, comecando bem antes e terminando
bem depois desse ato.

Os estudos a respeito da Teoria da Recepcdo afirmam que a publicidade

televisiva ndo é fonte Unica de estimulo ao consumo ou modo de agir das criancas,

sendo que a interpretacdo das mensagens é feita com base no contexto em que elas estdo

inseridas.

“Os receptores [...] sdo concebidos nas pesquisas socioculturais como
produtores de sentido, que negociam, reinterpretam e reelaboram as
mensagens dos meios. Isso segundo caracteristicas como idade, sexo,
etnia, grupo social, personalidade, carater e valores, assim como por
influéncia de agentes sociais como familia, escola, religido, partido
politico e empresa, ou, ainda, conforme a sua identidade cultural e
vivéncia cotidiana, ou seja, segundo determinadas mediagdes”
(JACKS; MENEZES; PIEDRA, 2008, p. 107).

No entanto, como j& pudemos observar em nossa pesquisa, estamos todos,

inclusive as criancas, inseridos em uma sociedade de consumo regida pelo contexto

capitalista. Tal fato nos leva a reafirmar que a televiséo é sim responsavel por transmitir

mensagens que influenciam o comportamento dos jovens.

Independentemente de qual seja o veiculo de publicidade para se ter acesso ao

publico infantil, apenas crucificar a publicidade ndo é o caminho mais adequado para

uma solucdo. O mais cabivel seria a criagdo de filtros que possam permitir que as

criancas ndo sejam ‘“‘usadas” como alimento ao sistema capitalista. Afinal de contas,

como bem argumenta Santos (2009, p. 92),
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N&o se trata de atacar a midia, que também presta um grande trabalho
a sociedade, informando os acontecimentos dos setores publicos e
privados. [...] a maior problemética situa-se na postura ingénua e
submissa dos telespectadores, além da relacdo de dependéncia do
circulo da globalizacéo, que colocou a televisdo como ponto central da
vida das pessoas, afetando as relagdes familiares, sociais e os circulos
interpessoais em geral.

E competéncia do governo regulamentar a publicidade dirigida as nossas
criancas. A publicidade infantil no Brasil é regida por algumas normas presentes na
Constituicdo Federal, no Estatuto da Crianca e do Adolescente (ECA) e no Codigo de
Defesa do Consumidor. Mais recentemente, no ano de 2014, foi publicada a Resolugéo
163 do Conselho Nacional dos Direitos da Crianca e do Adolescente (Conanda), sendo
esta a forma mais contundente para restringir a publicidade para os jovens (conforme o
ECA, até doze anos).

A Resolucao 163 “Dispde sobre a abusividade do direcionamento de publicidade
e de comunicacdo mercadoldgica a crianca e ao adolescente”. O esclarecimento sobre
quais sdo as praticas condenadas pela resolugdo estd contido no Artigo Segundo, que
aponta os aspectos considerados abusivos, tratando-se da persuasdo de criancas pela
publicidade e comunicacdo mercadoldgica. Dentre estas préaticas sdo citadas: linguagem
infantil, efeitos especiais e excesso de cores; trilhas sonoras de musicas infantis ou
cantadas por vozes de criancga; representacdo de crianca; pessoas ou celebridades com
apelo ao publico infantil; personagens ou apresentadores infantis; desenho animado ou
de animacdo; bonecos ou similares; promocdo com distribuicdo de prémios ou de
brindes colecionaveis ou com apelos ao publico infantil; e promo¢do com competicbes

ou jogos com apelo ao publico infantil.

As praticas supracitadas se aplicam a meios e lugares, dentre outros, como
eventos, espacos publicos, paginas de internet e canais televisivos. Ademais, também é
considerada abusiva a publicidade e comunica¢do mercadoldgica no interior de creches
e das instituicOes escolares de educacdo infantil e fundamental, inclusive em seus
uniformes e materiais didaticos. Infelizmente, como ja foi possivel observar pela leitura
desta pesquisa, as ofensivas publicitarias estdo enraizadas em todos os ambientes que a

resolucdo alega ser inadequado.

A resolucdo tambem aborda principios gerais a serem aplicados & comunicagéo

com o publico infantil. A publicidade deve respeitar a dignidade humana, estar atenta as
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caracteristicas psicoldgicas do adolescente, ndo estimular o desrespeito dos jovens aos
seus responsaveis; nao induzir sentimentos de inferioridade; e ndo induzir & pratica de

atividades ilegais, violentas e degradantes.

Como podemos observar, ha regulamentacdo que visa proteger os jovens dos
efeitos maléficos advindos da publicidade inadequada. A regulamentacdo tem carater
normativo, ou seja, deve ser cumprida integralmente, caso contrério, pode resultar na
suspensdo da veiculacdo do material e em multas. No entanto, é uma pena que em nosso
pais as organizacdes praticamente tenham ‘“carta branca” para infringir as leis sem o
menor pudor, uma vez que ndo ha uma fiscalizacdo adequada e muito menos sangcoes
capazes de reprimi-las. Quando as empresas sao notificadas, a publicidade ja atingiu seu
carater “viral” e as multas sdo consideradas irrisorias quando comparadas aos lucros

obtidos. Neste caso, para que seguir as regras se € possivel simplesmente ignora-las?

Terminada a discusséo a respeito da relacdo do publico infantil com o consumo,
principalmente tratando-se de marcas, ja € possivel ter uma ideia de como tal tema
torna-se ainda mais complexo incluindo-se a varidvel classe social. A constatagdo de
Krischke; Nogueira; Machado (2006, p. 44) é interessante para dar inicio a discussédo de

classes sociais no Brasil, sendo que

Embora o Brasil se perceba como uma sociedade favoravel as trocas,
contatos, negociacGes e misturas, isso ndo significa que haja uma
maior democratizacdo das préaticas de consumo e das relagdes sociais.
Ao contrario, existe um permanente realocamento dos objetos e de seu
valor que acaba reforcando o poder dos grupos hegemonicos.

“[...] sdo os sistemas classificatérios da sociedade e seus jogos de interacdo que,
permanentemente, autenticam os bens” (KRISCHKE; NOGUEIRA; MACHADO,
2006, p. 37), ou seja, as criancas pobres almejam tudo aquilo que é consumido pelas
criancas com condigdes financeiras superiores. Isso ocorre uma vez que “[...] o gosto

dominante, tomado como referéncia, ¢ justamente o das classes médias e altas”.

(KRISCHKE; NOGUEIRA; MACHADO, 2006, p. 43).

Para melhor compreensdo do sistema de classes e como esse afeta 0 consumo
infantil, todas as relacGes que esse tema engloba sédo abordadas no capitulo seguinte,
onde foram levantados conceitos que visam um entendimento mais aprofundado da

estratificagdo social em nosso pais.
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3. CAPITULO 2 - AS CLASSES SOCIAIS

Nesse TCC, buscamos compreender como se da a percepcéo e a vivéncia do
consumo infantil e das marcas num contexto de classes sociais distintas. Assim,
partimos da compreensdo de que a sociedade capitalista de consumo estd organizada
socialmente, economicamente e culturalmente em diferentes grupos denominados de
“classes sociais”. De forma geral, as classes sociais mostram como os membros de uma
sociedade estdo hierarquicamente distribuidos, considerando diversas varidveis que vao
desde a posse de dinheiro e renda, passando pela escolaridade e chegando até ao acesso
a cultura.

Poderiamos chamar de camadas sociais, mas preferimos manter a denominacao
de classes sociais, mesmo cientes de que se trata de um conceito complexo.
Apresentamos a seguir algumas sinteses das muitas compreensdes de classe social,

tomada como uma categoria sociologica fundamental nessa pesquisa.

3.1. As classes sociais sob a 6tica marxista

Marx € uma referéncia importante para pensar o significado de classe social.
Concordamos com Schaefer (2006, p.207) quando afirma que “[...] a abordagem
marxista do estudo das classes é Util para enfatizar a importancia da estratificagdo como
um determinante do comportamento social e a separacdo fundamental em diversas
sociedades entre dois grupos distintos, os ricos e os pobres”. Ademais, como dito por
Dias (2005, p. 190), “Marx foi o primeiro autor a utilizar com intensidade a expressdo
‘classes sociais’”. Para ele, “as classes sdo expressdo do modo de produzir da sociedade
no sentido de que o proprio modo de producéo se define pelas relagdes das classes com

0s instrumentos de producéo”.

Para contextualizar e melhor compreender as definicGes marxistas sobre
classes sociais, podemos citar a passagem de Hirano (1974, p. 73), quando explica que
Marx nos fornece os elementos condicionais, definidores e diferenciais das classes
sociais:

[...] segundo Marx, ¢ a “posicdo que os individuos ocupam” nos
diferentes setores da producdo social, e em seus varios
desdobramentos, resultantes da divisdo social do trabalho, tanto da

divisdo que ocorre dentro de cada ramo quanto por setores (agricola,
industrial e comercial) da producdo que define as classes sociais.
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Conforme consta no Dicionario de Politica (BOBBIO; MATTEUCCI;
PASQUINO, 1997, p. 171), para Marx,

Numa sociedade em que 0 modo de producéo capitalista domine, sem
contrastes, em estado puro, as Classes se reduzirdo fundamentalmente
a duas: a burguesia, composta pelos proprietarios dos meios de
producdo, e o proletariado, composto por aqueles que, ndo dispondo
dos meios de producdo, ttm de vender ao mercado sua forga de
trabalho.

Marx (1987b) escreveu, em 1852, que o regime capitalista de producéo estava
assentado em trés grandes classes sociais: o0s capitalistas (donos do capital), os
latifundiarios (donos das terras) e os operéarios assalariados (donos da forca de trabalho).
O que confere a eles o carater de classe, para Marx (1987b, p.100), é “a identidade de
suas rendas e fontes de renda”. O capitalista vive de lucro, o latifundiério vive da renda
do solo e o trabalhador vive do seu salario. Em seguida, Marx (1987b, p.100) afirma: “¢
certo que, desse ponto de vista, também os médicos e os funcionarios, por exemplo,
formariam duas classes, pois pertencem a dois grupos sociais distintos, cujos

componentes vivem de rendas procedentes da mesma fonte em cada um deles.”

Marx (1987b) também descreveu a existéncia de uma classe média na
Alemanha no final dos anos 1880, composta pela grande maioria da populacdo que néo
pertencia nem a nobreza nem a burguesia: nas cidades, eram 0s pequenos comerciantes,
lojistas e no campo eram os camponeses. Sobre a classe média da Alemanha, Marx
(1987b, p.105) afirmou:

Sua posicdo intermediaria, entre a classe dos grandes capitalistas,
comerciantes e industriais, ou seja, a burguesia propriamente dita e a
classe proletaria ou operaria, estabelece o seu carater. Tendo
aspiracdes a posicdo da primeira, 0 menor tropeco da sorte atira 0s
individuos dessa classe para a segunda.

Marx e Engels mencionaram uma “classe média” ou “classe intermedidria” em
varias passagens no conjunto de sua obra (Bottomore, 2001, p.62). No entanto, as duas
grandes classes sociais antagonicas permanecem a burguesia e o proletariado. S&o os
marxistas pos-Marx que tiveram que analisar os significados e as caracteristicas da
classe media, sobretudo em relacdo ao seu papel politico na luta pelo fim do

capitalismo. Dias (2005, p. 190) afirma que,

[...] mesmo tendo indicado a existéncia dessas classes fundamentais
gue estdo em permanente oposicdo, salientando opressores e
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oprimidos como sendo um tragco distintivo da histéria, Marx néo
descarta, ao contrario reafirma sempre, ndo sé a existéncia de outras
classes, como também aponta haver fragGes de classes.

[...] A andlise da desigualdade social no capitalismo e seus
desdobramentos feita por Marx tinha por objetivo uma répida
instrumentalizacdo para a acdo; desse modo, privilegiou as classes que
considerava fundamentais e que determinavam 0S rumos que seriam
seguidos pela sociedade capitalista. As demais classes, segundo Marx,
estavam condenadas ao desaparecimento ou relegadas a um segundo
plano do ponto de vista das forgas politica e social.

De forma sintética, podemos afirmar que a fonte da renda é um importante
definidor de classe social na acepgdo marxiana. Para Marx (1989a; 1989b), a
compreensdo das classes sociais estd diretamente ligada a exploracdo de uma classe
sobre outra. Os capitalistas compdem a classe que explora outra classe, a dos
assalariados. Por essa razdo, ele analisa a luta de classes como motor da Historia. Em
suma, “[...] as classes sociais sdo definidas pela sua relagdo com os meios de producio
(propriedade ou ndo propriedade), e isso se torna a base da opinido de que ha, em toda
sociedade, duas classes principais em luta” (BOTTOMORE, 2008, p. 193). Para Marx,
a superacdo da sociedade de classes é necessaria para fundar uma nova sociedade, para
além do capitalismo. Isso porque o fim das classes € o fim da propriedade privada e da
exploracdo de uma classe pela outra. Projetando uma sociedade comunista, Marx
(19893, p.219), afirmou:

A classe trabalhadora substituird, no curso de seu desenvolvimento, a
antiga sociedade civil por uma associa¢do que excluira as classes e 0
seu antagonismo, e nao havera mais poder politico propriamente dito,
ja que o poder politico é precisamente o resumo oficial do
antagonismo dentro da sociedade civil. Entrementes, o antagonismo
entre o proletariado e a burguesia é uma luta de classe contra classe,
luta que, levada a sua expressao mais alta, ¢ uma revolucdo total.

Fica claro que, para Marx (1989a; 1989b), é muito importante compreender as
classes sociais como transitorias na historia, tanto quanto é transitorio o proprio sistema
capitalista. Assim como chegaram, irdo partir um dia. Ndo h& nada de natural na

existéncia do capitalismo e das classes sociais.

A natureza ndo produz, de um lado, possuidores de dinheiro ou de
mercadorias e, de outro, meros possuidores das proprias forcas de
trabalho. Esta relacdo ndo tem sua origem na natureza, nem é mesmo
uma relacgdo social que fosse comum a todos os periodos historicos.
Ela é evidentemente o resultado de um desenvolvimento histdrico
anterior, o produto de muitas revolugdes econdmicas, do
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desaparecimento de toda uma série de antigas formacg6es da producéo
social. (MARX, 1989b)

Apesar de Marx e Engels nunca terem formulado especificamente uma teoria
sobre classes sociais (Bottomore, 2001), a estrutura de classes e a luta de classes foram
referéncias fundamentais para a teoria marxista da historia. No entanto, em Marx, nao
fica restrita a analise das classes sociais apenas na fonte da renda. Quando escreve “O
Dezoito Brumério de Louis Bonaparte”, em 1852, Marx (1987a) considera
componentes de uma classe aspectos como identidade de interesses, diferencas
culturais, coesdo e organizagdo politica e condicdes econdmicas de existéncia que

diferenciam modos de vida. Em suas palavras:

A medida que milhdes de familias camponesas vivem em condi¢des
econdmicas de existéncia que as separam umas das outras, e opéem o
seu modo de vida, os seus interesses e sua cultura aos das outras
classes da sociedade, estes milhdes de familias constituem uma classe.
Mas na medida em que existe entre 0S pequenos camponeses apenas
uma ligacdo local e em que a igualdade de seus interesses ndo cria
entre eles comunidade alguma, ligacdo nacional alguma, nem
organizagdo politica, nessa exata medida ndao formam uma classe. S&o,
portanto, incapazes de fazer valer seu interesse de classe em seu
préprio nome, quer através de um parlamento, quer através de uma
Convencéo.

A visdo marxista defende a importancia do estudo das classes sociais para a
analise das diversas esferas que comp&em a sociedade. Sendo assim,

[...] para Marx, o conceito de Classe constitui um instrumento de
analise que lhe permite entender as relagdes entre os fendmenos
econdmicos, politicos e culturais, no quadro de um modelo dialético
das transformacdes da sociedade e de uma teoria do curso da historia
(BOBBIO; MATTEUCCI; PASQUINO, 1997, p. 171).

3.2.  Asclasses sociais sob a abordagem weberiana

As abordagens do socidélogo Max Weber se opdem em diversos aspectos ao
que foi proposto por Marx, sendo que “Diferentemente de Marx, Max Weber insistiu
que uma Unica caracteristica da realidade social (como classe social, com base no
sistema de relagdes de producdo) nédo define totalmente a posi¢cdo de uma pessoa dentro
do sistema de estratificagdo” (DIAS, 2005, p. 191). Dessa forma, conforme levanta Dias
(2005, p. 191),
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Max Weber afirmava que as classes sociais se estratificam segundo o
interesse econdmico, em funcdo de suas relagdes de produgdo e
aquisicdo de bens. A diferenciacdo econdmica, segundo Weber, é
representada, portanto, pelos rendimentos, bens e servi¢os que o
individuo possui ou de que dispde. As classes sociais estdo
diretamente relacionadas com o mercado e com as possibilidades de
acesso que 0S grupos na sociedade possuem a este.

“Em sintese, a estrutura de classe para Weber ¢ determinada pelo mercado e a
situacdo de classe é a situacdo no mercado. A palavra classe refere-se ao grupo de
pessoas que se encontram na mesma situacdo no mercado ou na mesma situacdo de
classe” (HIRANO, 1974, p. 59), e “[...] a situacdo de cada classe particular é
determinada pela posse ou pela distribuicdo dos bens econdémicos no mercado”

(HIRANO, 1974, p. 61).

Sendo assim, “Weber usou 0 termo classe para se referir a um grupo de
pessoas que tém um nivel similar de riqueza e renda” (SCHAEFER, 2006, p. 207. Grifo
do autor) e “Embora Weber concordasse com Marx quanto a importancia dessa
dimensdo econémica da estratificagdo, argumentava que as a¢des dos individuos e dos
grupos ndo podiam ser compreendidas somente em termos econdmicos” (SCHAEFER,
2006, p. 207).

Na visdo de Weber, cada individuo possui trés posi¢cdes na sociedade, sendo
que “Nossa posi¢cdo no sistema de estratificacao reflete algumas combinacdes de classe,
status e poder. Cada fator influencia os outros dois e, realmente, as posi¢des dessas trés
dimensdes tendem a coincidir” (SCHAEFER, 2006, p. 207). Tal ideia fica mais clara
pela afirmacao de Dias (2005, p. 191):

De acordo com Weber, h4 trés sistemas, ou trés ordens, de
estratificacdo em qualquer sociedade: a ordem econdmica, a ordem
social e a ordem politica (ou legal). Cada uma dessas apresenta sua
propria hierarquia, muito embora existam relacbes entre elas. Como
exemplo: um individuo em uma classe social elevada (ordem
econdmica) facilita sua permanéncia em uma camada de grande
prestigio (ordem social) ou seu acesso a um cargo politico importante
(ordem politica), podendo ocorrer o mesmo na ordem inversa.

Para Weber, “[...] 0 “interesse econémico claro” e, apenas os elementos ligados
a existéncia do mercado “criam” classe. As agOes e relagdes sociais no mercado de
trabalho, no mercado de produtos e na empresa capitalista determinam a situacdo de
classe do trabalhador e do empresario” (HIRANO, 1974, p. 59). Ou seja, as trés esferas
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(econdmica, social e politica) sdo igualmente importantes para a determinacdo das

classes na sociedade capitalista.

No ambito da classificagdo dos individuos em diferentes classes, Weber
considera a insercdo das pessoas numa outra classe pela posse de bens juntamente as
oportunidades determinadas pelo mercado. “Em outras palavras, as distincbes ou 0s
‘limites’ de uma classe ocorrem no ambito da distribui¢do e as classes, segundo Weber,

sdo trés: classe proprietéria, classe lucrativa e classe social” (HIRANO, 1974, p. 60).

“Concluindo, diremos que Weber analisa a estrutura das desigualdades sociais
numa triplice dimensdo: a da riqueza, a do prestigio e a do poder. Estas dimensdes sao,
evidentemente, interdependentes, mas, em parte, ndo dependem umas das outras”
(BOBBIO; MATTEUCCI; PASQUINO, 1997, p. 173).

Segundo Hirano (1974, p. 65), para Weber:

Sdo classes sociais: a) o proletariado em seu conjunto, tanto quanto
seja automatico o processo de trabalho, b) a pequena burguesia, c) a
intelligentsia sem propriedade e o0s especialistas profissionais
(técnicos, ‘empregados’ comerciais ou de outra classe, burocratas;
eventualmente podem estar bem distantes entre si, em proporgdes aos
custos da educacdo), d) as classes dos proprietérios e dos privilegiados
pela educacéo.

Nas palavras do proprio Weber (2008, p. 127):

Podemos falar em ‘classe’ quando: 1) certo nimero de pessoas tem
em comum um componente causal especifico em suas oportunidades
de vidas, e na medida em que 2) esse componente é representado
exclusivamente pelos interesses econémicos da posse de bens e
oportunidades de renda, e 3) é representado sob as condigdes de
mercado de produtos ou mercado de trabalho.

Logo em seguida, Weber (Idem) coloca entre colchetes o que define como

“situacao de classe”:

Esses pontos referem-se a ‘situagdo de classe’, que podemos
expressar mais sucintamente como a oportunidade tipica de uma
oferta de bens, de condi¢des de vida exteriores e experiéncias pessoais
de vida, e na medida em que essa oportunidade é determinada pelo
volume e tipo de poder, ou falta deles, de dispor de bens e habilidades
em beneficio de renda de uma determinada ordem econdmica. A
palavra ‘classe’ refere-se a qualquer grupo de pessoas que se
encontrem na mesma situacao de classe.
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Mais adiante, ele afirma que “Propriedade e falta de propriedade sdo, portanto,
as categorias basicas de todas as situagdes de classe” (WEBER, 2008, p.127). De um
lado, precisa definir se a propriedade é utilizada para gerar lucro, de outro lado, precisa
saber como se da o controle do proprio trabalho e do trabalho de outros, os sentidos que
a propria classe da as propriedades e usos dessas propriedades. Para Weber (Idem,
p.128), o conceito de ‘“classe” pauta-se no interesse econdmico, enquanto que a

“situacdo de classe” ¢ mais ampla e ambigua.

Para além do conceito de classes, Weber (2208, p.131) considera também o
status social, que dizem respeito a comunidade, em contraste com as classes. O conceito
de “situacdo de status” complementa a “situacdo de classe”, pois considera uma
titulagdo social da pessoa, uma estima social, como a honraria cujo sentido e valor séo
partilhados pelos individuos. O status, na concep¢do weberiana, tem mais a ver com 0
fato de se ter um “estilo de vida” relevante socialmente para o “circulo de status” (Idem,
p.131). Nesse sentido, morar em determinado endereco, seguir a moda ou casar com
membro de determinada familia podem ser sinais de pertencimento e manutencdo em

um “circulo de status”.

3.3. Para além dos classicos: critérios de classificacdo das classes sociais

Segundo consta no Dicionario de Politica (BOBBIO; MATTEUCCI,
PASQUINO, 1997, p. 169),

Embora seja dificil, se ndo impossivel, encontrar uma definicdo de
Classe social que conte com o consenso dos estudiosos ligados a
diversas tradigdes politicas e intelectuais, todos estdo de acordo em
pensar que as classes sociais sdo uma consequéncia das desigualdades
existentes na sociedade.

Conforme levantado por Dias (2005, p. 188), “sempre existira algum grau de
diferenciacdo social, pois sempre havera aqueles que ocupam determinada posicao e,
consequentemente, formar-se-do camadas sociais hierarquizadas”. Ademais, € notorio
que “A estratificacdo € universal no sentido que todas as sociedades mantém alguma

forma de desigualdade entre seus membros” (SCHAEFER, 2006, p. 209).

Dessa forma, “[...] num sentido amplo, o termo classe identifica os grandes

grupos humanos que se relacionam e lutam entre si para produzir o proprio sustento,
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criando relacbes de dominacdo para apropriarem-se do excedente gerado além do
minimo da subsisténcia” (RIDENTI, 1994, p. 13).

Um aspecto que também é capaz de conciliar as ideias abordadas pelos
socidlogos, mesmo que estes sigam diferentes linhas de argumentacdo para a
determinacdo do conceito de classes sociais, é a presenca de uma hierarquia de classes.

Tal como levanta Bottomore (2008, 0. 187),

A maioria dos sociologos, porém, concordara provavelmente em
reconhecer a existéncia de uma classe superior (compreendendo os
donos da maioria dos recursos econémicos de uma sociedade), uma
classe trabalhadora (principalmente de assalariados industriais) e uma
classe média, ou classes médias (grupo mais amorfo, frequentemente
considerado como categoria residual, mas incluindo a maioria dos
empregados de gravata e a maioria dos membros das profissfes
liberais). Em algumas sociedades, a existéncia de uma quarta classe, o
campesinato, teria de ser reconhecida.

No que tange a classificacdo dos individuos em determinada classe, ndo é

possivel estabelecer um critério consistente, sendo que

[...] os limites entre as classes sdo definidos de forma imprecisa, e uma
pessoa pode ir de um estrato ou nivel social para o outro. Mesmo
assim, os sistemas de classe mantém hierarquias de estratificacéo
estaveis e padrdes de divisdo de classes, e também sdo marcados pela
distribuicdo desigual da riqueza e do poder (SCHAEFER, 2006, p.
204).

Em suma, para identificar uma classe social, ndo basta que apenas isolemos as
caracteristicas que sejam comuns a seus pertencentes, sendo que € preciso averiguar se
juntamente a estas caracteristicas “[...] os individuos revelam um sentimento de
comunidade e solidariedade, compartilham um destino comum e uma comum
concepgdo da sociedade, se se reconhecem como iguais e consideram 0S que nao
pertencem a Classe como diversos” (BOBBIO; MATTEUCCI; PASQUINO, 1997, p.
172).

Assim, conforme ressalta Ridenti (1994, p. 82), “E preciso ter claro que uma
classe ndo € mera soma dos ocupados em determinada profissdo, nem daqueles com
certo nivel de renda ou de formacdo cultural. As classes ndo sdo identificaveis por
qualquer dado quantitativo”. Compreender as classes sociais por um conjunto de
categorias qualitativas diversas impde um desafio enorme aos que, como nos,

pretendem incluir esse conceito em seus estudos.
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A partir das proposi¢des supracitadas, fica evidente que a discussao a respeito
das classes sociais € um tema presente h4 muito tempo e que ainda se mantém atual
devido sua importancia para o estudo da sociedade. Por fim, Schaefer (2006, p. 209) nos

convida as seguintes reflexdes:

Alguns membros de uma sociedade precisam receber mais
recompensas que outros? As pessoas precisam se sentir social e
economicamente superiores as outras? A vida social pode ser
organizada sem uma desigualdade estruturada? Essas questfes séo
debatidas ha séculos, especialmente entre os ativistas politicos.

Na contemporaneidade, sdo inimeros os critérios utilizados para alocar os
individuos em determinadas classes sociais. “No método objetivo de medigdo da classe
social, a classe é vista como uma categoria estatistica. Os pesquisadores atribuem os
individuos as classes sociais com base em critérios como profissao, escolaridade, renda
e local de residéncia” (SCHAEFER, 2006, p. 211).

O “ter” talvez seja um dos critérios mais comuns de classificacdo, sendo que,
conforme levantado por Figueiredo (2011, p. 38), “A nogdo de classe é definida e
mensurada basicamente em termos de relacdes de propriedade, ou seja, direitos e
poderes sobre vérios tipos de ativos produtivos.” Nao obstante, “A riqueza esta
associada essencialmente ao capital. E ele que definira as posi¢des na estrutura social, 0
prestigio, o reconhecimento e, sobretudo, as condi¢cdes e modalidades de exercicio do
poder” (CATTANTI, 2009, p. 552).

Tal como levanta Furtado (2011, p. 326), “[...] quanto mais capital,
qualificacdo ou poder o individuo detém no processo de producdo, tanto menores sdo as
chances de o mesmo ser pobre”. No entanto, apenas a utilizacdo da renda para definir
classes ndo mais é tida como o método mais adequado. Conforme Yaccoub (2011, p.
208),

Definir ‘classes’ é muito mais que definir renda, pois devemos tratar
de status social sempre de forma relacional; para definirmos ou
classificarmos as identidades de grupos ou estratos sociais, precisamos
muito mais do que renda ou tipo (ou intensidade) de consumo.

“Hoje, estudos utilizam como critérios o valor da moradia, fontes de renda,
bens, anos na presente ocupagédo, vizinhancas, e consideracOes a respeito de suas

carreiras” (SCHAEFER, 2006, p. 213). Desta forma, ¢ possivel notar que o “leque” de
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atributos utilizados para determinar a posicdo de cada um perante as classes sociais se

abre. Por exemplo, Schaefer (2006, p. 211), cita que:

Avaliamos continuamente como sdo as pessoas ricas observando 0s
carros que dirigem, as casas onde vivem, as roupas que usam e assim
por diante. Ainda assim, ndo é facil localizar um individuo nas nossas
hierarquias sociais como seria em um sistema como o de escraviddo
ou de castas. Para determinar a que classe uma pessoa pertence, 0S
sociélogos em geral se baseiam no método objetivo.

Ademais, “[...] a ocupagdo ¢, hoje, um dos principais indicadores da posi¢ao
social dos individuos [...]” (FURTADO, 2011, p. 210). Dessa forma, “A classificagdo
do prestigio das profissdes ja demonstrou ser um indicador util da classe da pessoa,
principalmente porque é muito mais fécil de ser determinado do que a renda ou a
riqueza” (SCHAEFER, 2006, p. 211).

Dentre outros quesitos também podemos apontar que o “[...] status da ocupagao
e o controle de ativos da posicdo influenciam diretamente nas chances de o individuo
ser ou ndo pobre” (FURTADO, 2011, 326). Também fica notorio que “as distingdes de
classe se baseavam ndo apenas no exercicio do trabalho ndo manual, mas também na
educacdo e nas préaticas de consumo (inclusive diferencas no tamanho das residéncias,
no nimero de empregados domésticos € no modo de vestir)” (O DOUGHERTY, 1998,
p. 41).

Dessa maneira, conforme diz Ridenti (1994, p. 83),

Empiricamente, as classes [..] aparecem como agregados de
individuos que exercem determinadas ocupagdes, tém certos niveis
salariais e de instrucdo, possuem menos ou mais bens etc. Sdo pessoas
gue se relacionam entre si por intermédio do mercado, e cujo trabalho
ou ndo-trabalho necessariamente se submete a légica de acumulagdo
do capitalismo. Elas encontram-se agrupadas pela concorréncia
mercantil numa estratificacdo pessoal.

Na anélise de Schaefer (2006, p. 213),

Seja qual for a técnica usada para medir as classes, 0 sociologo esta
interessado nas diferencas reais e geralmente drasticas de poder,
privilégios e oportunidades em uma sociedade. O estudo da
estratificacdo é um estudo sobre a desigualdade. Em nenhum outro
campo a verdade dessa afirmagdo é mais evidente do que na
distribuicdo da riqueza e da renda.
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E preciso ter em mente que “A desigualdade de renda é uma caracteristica
basica de um sistema de classes” (SCHAEFER, 2006, p. 205) ¢ que “As disparidades de

renda sdo talvez a melhor ilustragdo da estratificagdo dentro das nag¢oes” (Idem, p. 227).

Se ha “diferentes tipos de diferengas”, como diz Fraser (1997, p. 204),
entdo a de classes certamente estd no grupo das que deveriam ser
abolidas numa sociedade justa — até porque a diferenca de classe pode
funcionar como impedimento ou obstadculo a expressdo de outras
diferencas (MIGUEL, 2012, p. 98).

Ao levarmos em conta todos esses aspectos que podem caracterizar uma classe
social - a posicdo social e econdémica de uma pessoa -, podemos considerar, para fins

dessa pesquisa:

a) Classe alta e média: a classe social dos ricos e a classe média alta, que inclui
tanto os possiveis donos do capital quanto os comerciantes e profissionais liberais, cujos

filhos provavelmente estudam em escolas particulares e,

b) Classe baixa: a classe dos pobres, trabalhadores assalariados em condigdes
precarias de contratos, em cargos subalternos, com salario minimo ou proximo disso,

cujos filhos provavelmente estudam em escolas publicas.

Nessa pesquisa, 0s critérios de classificacdo dos sujeitos considerados para
posiciona-los nas diferentes classes sociais s&o 0s seguintes:

1. Escolaridade dos pais

2. Ocupacdo dos pais (formas de contrato)

3. Faixa salarial dos pais

4. Fontes de renda dos pais

5. Posse de bens imoveis e moveis

6. Local, tipo e valor da moradia

7. Local de estudos dos pais e das criancas

8. Acesso aos servicos de saude (publico ou privado)

9. Quantidade de membros que compdem a familia nuclear

10. Ter ou ndo empregados domésticos
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11. Historia de vida no campo ou na cidade
12. Interesses culturais

13. Ocupacéo do tempo livre

3.4. A “nova classe média” no Brasil

A chamada Nova Classe Média (NCM) foi criada, no Brasil no governo do
presidente Lula (que ficou no poder por 8 anos, de 2003 a 2011). Atribui-se ao
economista Marcelo Neri, da FGV (Fundacdo Getulio Vargas) a criagdo dessa nova
classificacdo no Brasil (Bartelt, 2013). Bartelt (2013) organizou um livro para analisar
criticamente o uso politico feito pelo Governo Lula da criacdo dessa Nova Classe
Média, que passou a compreender uma renda familiar entre R$ 1.734,00 e R$
7.475,00™. Dentre as criticas dos autores que escreveram no livro de Bartelt (2013), esta
a de que a Classe C nédo deve ser chamada de classe média. Ademais, € preciso fazer as
devidas distincBes regionais, pois uma renda familiar de R$ 4.000,00 pode significar
uma vida melhor ou pior conforme o local onde se vive, inclusive se considerar as

diferengas entre o campo e a cidade.

Kerstenetzky e Uchda (2013) ressaltam que, para além da renda, é preciso
considerar outros indicadores para determinar o pertencimento a uma classe social,
como: o estilo de vida, nivel de escolaridade, ter ou ndo acesso ao ensino superior, ter
ou ndo casa propria, o padrdo da residéncia e do bairro, ter ou ndo acesso ao crédito, a
demanda privada por servigos oferecidos pelo Estado (como plano de salde, escola etc).
Como estilo de vida, as autoras compreendem “morar bem, ter uma educacao distintiva,
consumir servigos de qualidade, ter acesso a capitais, entre outros” (KERSTENETZKY;
UCHOA, 2013, p.18). Apos pesquisarem o perfil das familias que integram a NCM, as

autoras encontraram os seguintes resultados, no Brasil, em 2009:

- 23,6% possuem pelo menos dois banheiros (75% possuem apenas um
banheiro e 390 mil ndo possuem nenhum banheiro)

- 35% dos chefes dos domicilios possuem cartéo de crédito

- 17% possuem cheque especial

% Inicialmente, a NCM compreendia rendas entre R$ 1200,00 e R$ 5.174,00. A partir de 2012, dados da
FGV mostram atualizacdo dessa faixa de renda familiar: entre R$ 1.734,00 e R$ 7.475,00. Ver Bartelt
(2013).



58

- 28,7% possuem plano de saude

- 7,8% possuem educacédo superior (mais de 10% dos chefes de domicilio séo
analfabetos)

- 82% dos filhos estudam em escolas da rede publica.

As autoras ainda mostram que “as oportunidades para os filhos superarem
limitagdes de seus pais nos domicilios da NCM parecem escassas” (KERSTENETZKY;
UCHOA, 2013, p.27). Muitos dos filhos dessa NCM estaréo destinados & evasao escolar
e a um mercado de trabalho precario que as remunerara mal. Assim, essa NCM, criada
no Governo Lula, apresenta deficientes oportunidades sociais. Nas palavras das autoras,

[...] os brasileiros abrigados sob a classificacdo de membros da nova
classe média ainda estdo longe de corresponder a ‘promocgao social’
que lhes foi atribuida: a maioria deles pode ser de fato considerada
pobre sob qualquer critério que leve em consideracdo adequagdo nos
niveis de bem-estar. [...] Classifica-los na classe média é ignorar o fato
ordinario de que a pobreza (assim como a riqueza) é um fendmeno
multidimensional e de que linhas de pobreza de renda s&o definidas
muito frequentemente em funcdo do orcamento publico, e ndo das

reais necessidades das familias. (KERSTENETZKY; UCHOA, 2013,
p.28).

Essas analises nos mostram que ndo € simples classificar os grupos sociais em

classes a partir do critério Gnico de renda.

3.5. Classes sociais e 0s habitos de consumo

Apos uma breve explicagdo do tema “classes sociais”, € possivel nos atermos
novamente a questdo central da referida pesquisa: o consumo propriamente dito. A ideia
é relacionar e compreender os habitos de consumo das classes sociais, analisando se ha
diferencas significativas nos desejos de consumir de individuos pobres e ricos, mais
especificamente tratando-se de criangas, sendo que “O que se reflete, aqui, versa sobre
as desigualdades sociais, que nao ¢ menos dura com o mundo infantil” (SANTOS,

2009, p. 83).

Torquato (2009, p. 88) aponta que, no que se refere as mudancas ocorridas no
Brasil nos ultimos anos, o “aumento das facilidades de consumo estimulado por
financeiras, lojas de departamento, supermercados, cartbes de crédito, etc., vem
gradativamente re-modelando as préaticas de consumo dos chamados 'pobres’, ou de

individuos pertencentes a ‘'baixa-renda™. Ademais, “esta remodelacdo implica na
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mudanca da propria representacdo de uma classe que consome pouco ou nada para uma
classe que se sacrifica e se endivida para consumir novas necessidades socialmente
construidas” (TORQUATO, 2009, p. 88).

Dessa forma, como constata Yaccoub (2011, p. 213),

‘Comprar 0 que quiser’ tem uma conotagdo de adquirir determinados
bens que eles, oriundos das camadas populares, ndo podem.
Atualmente, essa ideia do consumo restritivo ndo se aplica mais. Com
0s parcelamentos a longo prazo, os estratos populares foram
adquirindo bens gue antes, quando o crédito ndo era facilitado, ndo
conseguiriam. Ao verificar o valor das parcelas, e as lojas destacam
essa informagdo em suas propagandas para incentivar as compras, 0
consumidor percebe que aguele valor mensal pode caber em seu
orcamento. Esta concretizada a compra.

O consumo € capaz de diferenciar os individuos e aloca-los em suas classes
sociais “de direito” e “A medida que a pessoa se afasta da linha de subsisténcia, inicia-
se um “refinamento” do gosto na forma de consumo, pois ele passa a ser, cada vez mais,
um delimitador de fronteiras sociais, um indicador de estilo de vida, um diferenciador e
legitimador social” (PASDIORA; BREI, 2014, p. 794). Nao obstante, “Nas lutas
simbdlicas pela distin¢do, o papel das classes populares limita-se a reforcar o gosto
dominante, como ponto de referéncia negativo. Os habitos de consumo sdo, entdo,
marcadores privilegiados da classe e instrumentos da estratégia de distingdao”

(PASDIORA; BREI, 2014, p. 794).

“Portanto, o individuo compra com a finalidade de pertencer e fazer parte de
um estilo de vida ideal, a compra tem a qualidade de evocacdo desse pertencimento, a
compra € o “consumo em exercicio”” (MCCRACKEN, 2003, p. 144).

Enfim, tratando consumo mais propriamente dito ao publico infantil, fica
possivel perceber que a diferenca de acesso para individuos de distintas classes sociais
gera grande “mal-estar” perante os demais membros de sua convivéncia, sendo que,

como bem aponta Santos (2009, p. 91),

Muitas vezes, as ofertas sdo incompativeis com o poder de compra das
familias. No Brasil, cerca de 27,4 milhdes de criangas vivem em
familias com renda menor ou igual a meio sal&rio minimo (SANTOS
E GROSSI, 2005). Este universo de criangas fica alijado deste
mercado interno, perpetuando um ciclo de pobreza e exclusdo social.
Entretanto, os apelos ao consumo néo sdo indiferentes a esta massa de
jovens excluidos, que, muitas vezes buscam reconhecimento, senso de
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pertencimento e inclusdo social através da aquisi¢do de produtos de
marca (SOARES, 2004).

E possivel pressupor que, independentemente de qual seja a posicéo social do
consumidor, 0S mesmos anseios por consumos sdo transmitidos e difundidos pela midia,

organizacg0es e sociedade. Tal fato faz com que, conforme consta Roazzi (2006, p. 523),

[...] desde pequena as criangas internalizam as divisdes que
caracterizam nossa sociedade, causadas pelos grandes desniveis de
renda, e que estas internalizacfes sao capazes de minar a possibilidade
de desenvolver relagdes de amizade e compreensdo mutua entre as
pessoas.

Sendo assim, 0s jovens com menor acesso ao consumo devido as limitacdes de
renda, devem aprender a lidar com a dificil tarefa de conviver com a frustracdo de nao
alcancarem a realizacdo de seus desejos por consumo. Como Schaefer (2006, p. 219)

levanta:

Riqueza, status e poder podem ndo garantir a felicidade, mas com
certeza oferecem mais maneiras de enfrentar problemas e
desapontamentos. Por tal razdo, a oportunidade de avancos — para a
ascensdo social — é particularmente importante para aqueles na base da
sociedade. Essas pessoas querem as recompensas € 0s privilégios que
séo oferecidos aos membros das camadas altas de uma cultura.

Uma confusdo é instaurada nas criancas pobres, uma vez que 0S mesmos
veiculos utilizados para difundir os padrdes de consumismo dos jovens ricos lhes sao
expostos. Os mesmos programas, mesmos idolos, mesmo desenhos, e, principalmente,
telenovelas, entre outros, sdo “queridos” pelas criangas das diferentes classes sociais.

Conforme traduzido por Aveiro (2014, p. 263),

Entre os jovens das classes popular e média, as telenovelas tém papel
de educadoras sobre os estilos de vida das outras classes, mais altas,
naturalizando seus valores e comportamentos. Cabe apontar que 0s
jovens da classe popular ndo se identificam como pobres e sim como
classe média. Veneza explica esse fato pela proximidade das
experiéncias de consumo dos jovens dessas duas classes, cujos bens
desejados, assim como 0 anseio por carreiras de sucesso e ascensao
social, sdo também apreendidos na assisténcia das telenovelas.

Um exemplo que pode tornar mais clara a igualdade dos anseios de consumo
infantil é o tipo de vestimenta almejado. “Através dos programas de televisdo, as
criangas também entram em contato com a forma de vestir de celebridades adolescentes
- as entrevistadas tanto de classe alta como da baixa apontaram os mesmos idolos”

(PASDIORA; BREI, 2014, p. 801). Tal fato torna ainda mais dissimulada a publicidade
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voltada aos jovens, uma vez que impde habitos de consumo que ndo sdo acessiveis a
todos. Sendo assim, “Tanto as crianc¢as da classe baixa quanto da classe alta mostram
preferéncia pelos mesmos tipos de atributos — principalmente estéticos e,
secundariamente, o conforto — quando questionadas sobre os motivos de escolha de
determinada roupa” (PASDIORA; BREI, 2014, p. 802) e “[...] a preocupacdo com 0s
aspectos estéticos ndo é uma caracteristica exclusiva das camadas altas da populacdo
[...]” (PASDIORA; BREI, 2014, p. 802).

Uma teoria interessante a ser levantada é a Teoria do Consumo de Status
(TCS), que consiste numa abordagem que analisa a busca de diferenciacdo social por
meio do consumo de bens. O processo de socializacdo ¢ fundamental para entender
COMO uma criancga se torna um consumidor e como 0s seus habitos de consumo irdo se

relacionar com esta corrente teorica.

S&o dois os autores que merecem destaque para a compreensdo de tal teoria:
Veblen (1988), que aponta que o individuo utiliza o consumo como um meio de alcar
posicdes sociais e Simmel (1994), que desenvolve o conceito de emulagéo de classe (ou
seja, os individuos competem com a classe superior). A partir da unido dos conceitos
propostos por estes dois autores, surge a teoria que descreve que os desejos “descem” a
hierarquia social a medida que as classes buscam emular a classe superior imediata.

Conforme apontam Pasdiora e Brei (2014, p. 799):

Em ambas as classes, trés fatores principais revelaram-se como
influenciadores no desenvolvimento do habito de consumo: a familia,
0s pares e a midia; que funcionam também como regulamentadores
das préaticas, visando a fortalecer o aceitavel e a desincentivar o
inadequado.

Observa-se que “A influéncia familiar ocorre, em ambas as classes, nas
situagdes cotidianas, como a compra ¢ a escolha de roupas [...]” (PASDIORA; BREI,
2014, p. 799). Sendo assim, “Esse processo se traduz tanto atraves de situagdes em que
0s pais claramente mostram de que maneira a crianga deve se vestir, como de forma
menos explicita, através de simples observagdo” (PASDIORA; BREI, 2014, p. 799).

Ja “No tocante as influéncias exercidas pela escola na constituicdo do gosto,
elas referem-se, principalmente, as [...] expectativas conscientes ou inconscientes dos
grupos de influéncia” (PASDIORA; BREI, 2014, p. 800). Portanto, “[...] a influéncia da
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instituicdo escolar se da por meio do contato das criangas com seus pares”

(PASDIORA; BREI, 2014, p. 800).

No que tange a concessdo as pressdes dos pares “[...] as criangas sdo
particularmente vulneraveis a necessidade de obter aceitacdo e pertencer a grupos
sociais, usando o consumo para ganhar reconhecimento dentro do grupo ao qual querem

pertencer e se distinguirem de outros grupos de criangas (MARTENS et al., 2004).

Os meios de acesso aos bens de consumo em questdo também sdo ponte de
esclarecimento sobre as diferentes relacdes de consumo de criangas com acesso distinto
a tais bens e “[...] as criangas mostram ter clara percepc¢do de qual tipo de loja é mais
adequada a sua posigdo no espago social” (PASDIORA; BREI, 2014, p. 804). Conforme
Pasdiora e Brei (2014, p. 803) citam,

A relagdo entre a posicdo no espago social e as possibilidades e
impossibilidades de escolha fica bastante clara nas maneiras de
aquisicdo. As criancas de classe alta normalmente ganham as roupas
ou estdo presentes no momento da compra. Apesar de também
adquirirem roupas dessas formas, criancas de classe baixa relataram o
ganho de roupas usadas, normalmente provenientes de primos ou
irmédos mais velhos, caracterizando a impossibilidade de escolha.

E possivel compreender que “[...] as criangas procuram a diferenciagio através
de escolhas que provavelmente serdo socialmente aceitas, melhorando a autoimagem e a
imagem social (TIAN; BEARDEN; HUNTER, 2001)”. Além do que, “[...] o papel das
classes dominadas em relacdo as classes dominantes consiste em ser 0 seu ponto de
referéncia negativo. Ou seja, a estética das classes inferiores representa tudo o que as
classes mais altas ndo querem ser” (PASDIORA; BREI 2014, p. 804).

Por fim, ¢ possivel concluir que “Tanto as criangas das camadas altas quanto
das camadas baixas sofrem influéncia da familia, dos pares e da midia, através da
inculcagdo e legitimagdo” (PASDIORA; BREI, 2014, p. 806). Nao obstante, “Quanto
aos padrbes de consumo relacionados as posi¢fes no espaco social, as criangas se
mostram conscientes das possibilidades ou impossibilidades geradas pela posse ou nao
de capital economico” (PASDIORA; BREI, 2014, p. 807). Deste modo, o referido
estudo evidenciou que “[...] através da busca das criancas pela diferenciacédo, € possivel

verificar o alcance do posicionamento das marcas, cujo intuito é fazer com que o
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cliente-alvo perceba a marca de acordo como ela deseja ser percebida” (PARK;

JAWORSKI; MACINNIS, 1986).
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4. CAPITULO 3: METODOLOGIA E ANALISE DOS ACHADOS DA
PESQUISA

Os objetivos deste Trabalho de Conclusdo de Curso eram investigar como as
marcas influenciam os desejos de consumo das criangas e comparar a influéncia que as

marcas exercem sobre criancas de diferentes classes sociais.

Partimos das hipdteses de que as criancas brasileiras aprendem a desejar o
consumo de determinadas marcas por inimeros meios (televisdo, revistas, internet,
escola, desenhos, entre outros) e que as criangas, independentemente da classe social em
que estdo inseridas, sofrem as mesmas influéncias das marcas, ou seja, aprendem a

desejar o consumo das mesmas marcas.

Essa pesquisa € predominantemente qualitativa, uma vez que “Formulagdes
mais recentes consideram a pesquisa qualitativa como igualmente importante [...] para
guiar a analise dos dados levantados, ou para fundamentar a interpretacdo com
observagdes mais detalhadas [...]” (GASKELL, 2014, p. 26). Ademais, como dito por
Kotler (2005, p. 106), “[...] a pesquisa qualitativa muitas vezes é uma excelente porta de
entrada para explorar a percepgdo dos consumidores sobre uma marca ¢ um produto”, 0

que faz com que se encaixe no que estamos propondo.

“A pesquisa qualitativa proporciona melhor visdo e compreensdo do
problema. Ela o explora com poucas idéias concebidas sobre o resultado dessa
investigacdo” (MALHOTRA, 2005, p. 113. Grifo do autor). A partir de uma visdo mais
esclarecida do problema, fica mais facil compreender a questdo em si e realizar a analise
de resultados. Ndo obstante, o carater social da referida pesquisa valida o uso desta
técnica, uma vez que “A versatilidade e valor da entrevista qualitativa sdo evidenciados
no seu emprego abrangente em muitas disciplinas sociais cientificas e na pesquisa social
comercial, nas areas de pesquisa de audiéncia da midia, relacdes publicas, marketing e
publicidade” (GASKELL, 2014, p. 66).

Podemos entender que, tratando-se deste tipo de pesquisa, “[...] 0 objetivo €
maximizar a oportunidade de compreender as diferentes posi¢cGes tomadas pelos
membros do meio social [...]” (GASKELL, 2014, p. 68), lembrando que “[...] ela € uma
interacdo, uma troca de ideias e de significados, em que varias realidades e percepcdes
séo exploradas e desenvolvidas” (GASKELL, 2014, p. 73).



65

A pesquisa aplicada tem carater exploratdrio, uma vez que sdo poucos 0S
trabalhos publicados no Brasil que abordem as relagbes de consumo infantil
relacionados as classes sociais. Ademais, a pesquisa é descritiva, pois pretende
descrever os fatores que influenciam o poder que as marcas sdo capazes de exercer
sobre os jovens; e explicativa, ja que parte da prerrogativa de compreender os dados

coletados com os grupos focais.

Quanto aos meios, a pesquisa € bibliografica e de campo. O caréter
bibliografico consiste em recorrer a literatura académica, entre outras fontes,
especializadas nos conceitos de consumo, marketing e classes sociais, com o intuito de
mapear a producdo cientifica sobre os temas relacionados as propostas da pesquisa. J& 0
trabalho de campo refere-se a coleta de dados primarios, que sera feita por meio da

técnica de grupos focais.

“Um grupo de foco (focus group) € a reunido de seis a dez pessoas
cuidadosamente selecionadas com base em determinadas consideracdes demograficas,
psicograficas, entre outras, para discutir varios topicos de interesse a fundo” (KOTLER,
2005, p. 101). “Em geral, podemos caracterizar essa técnica como derivada das
diferentes formas de trabalho com grupos, amplamente desenvolvidas na psicologia
social” (GATTI, 2005, p. 7).

Conforme dito por Gatti, (2005, p. 9), “Ha interesse ndo somente no que as
pessoas pensam e expressam, mas também em como elas pensam e porque pensam 0

que pensam”. Tal fato faz com que 0s grupos se adequem a pesquisa e suas proposicoes.

A pesquisa com grupos focais, além de ajudar na obtencdo de
perspectivas diferentes sobre uma mesma questdo, permite também a
compreensdo de idéias partilhadas por pessoas no dia-a-dia e dos
modos pelos quais os individuos sdo influenciados pelos outros.
(GATTI, 2005, p. 11).

“O objetivo do grupo focal é estimular os participantes a falar e a reagir aquilo
que outras pessoas no grupo dizem” (GASKELL, 2014, p. 75). O responsavel por tal
estimulo é chamado de moderador, sendo que, como explicado por Kotler (2004, p.
102), “O moderador estimula a discussao livre e franca, na esperanca de que o grupo
revele sentimentos e pensamentos mais profundos”. Uma explicagdo do papel do
moderador é dada por GATTI (2005, p. 8):
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Na conducdo do grupo focal, é importante o respeito ao principio da
nao diretividade, e o facilitador ou moderador da discussdo deve
cuidar para que o grupo desenvolva a comunicagdo sem ingeréncias
indevidas da parte dele, como intervencdes afirmativas ou negativas,
emissdo de opinides particulares, conclusdes ou outras formas de
intervencdo direta.

Em suma, “No grupo focal, o entrevistador, muitas vezes chamado de
moderador, é o catalisador da interagdo social (comunicacdo) entre os participantes”
(GASKELL, 2014, p. 75). Nao obstante, “O grupo focal permite fazer emergir uma
multiplicidade de pontos de vista e processos emocionais, pelo proprio contexto de
interacdo criado, permitindo a captacdo de significados que, com outros meio, poderiam
ser dificeis de se manifestar” (GATTI, 2005, p. 9). Para consolidar os motivos de uso de
grupos focais e sua importancia neste Trabalho de Conclusao de Curso, podemos citar a
passagem de Gatti (2005, p. 10):

[...] os grupos focais sdo particularmente Gteis nos estudos em que ha
diferencas de poder entre os participantes e decisores ou especialistas,
em que ha interesse pelo uso cotidiano da linguagem e da cultura de
um grupo particular, e quando se quer explorar o grau de consenso
sobre certo tépico. Poderiamos acrescentar: quando se quer
compreender diferencas e divergéncias, contraposi¢des e contradicoes.

4.1. Conducéo dos Grupos Focais

Para fins desta pesquisa, o perfil de amostra selecionada para a realizacdo dos
grupos focais consiste em meninos e meninas de sete e oito anos de idade (publico alvo
deste estudo). Foram realizados dois grupos distintos, um com criancas de classe social
alta e um com criancas de classe social baixa, cada um contendo seis individuos. O
namero da amostra foi estabelecido para que haja facilidade de aplicacdo e, ainda assim,
seja obtido um resultado valido. Foram 12 criancas no total, sendo estas divididas

igualmente entre meninos e meninas.

Por uma questdo de facilidade de contato com as criangas, o ambiente de
realizacdo dos grupos foi em escolas. Em termos da pesquisa, inferimos que 0 acesso as
criancas ricas pode ser obtido indo em uma escola particular com alto preco da
mensalidade localizada em bairro nobre da cidade e que 0 acesso as criangas pobres
ocorreu em uma escola publica localizada em bairro periférico com moradias de baixa

renda. Partimos do principio de que o nivel de escolaridade e renda dos pais das
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criancas que frequentam cada um destes ambientes evidencie, de forma geral, as suas

classes sociais distintas.

Grupo A

(Escola Particular)

Grupo B

(Escola Publica)

De 0 a 3 salarios minimos 0 5
De 3 a 5 salarios minimos 0 1
Mais de 5 salarios minimos 6 0

Tabela 1 — Perfil Socioecondémico

NUmero total de alunos por escola até o 9° ano

Escola Particular

965

Escola Publica

o547

Tabela 2 — Quantidade de alunos por escola (universo total em cada escola)

As escolas foram selecionadas na cidade de Bauru — SP para aplicacdo dos

grupos focais . Os Grupos Focais foram realizados no segundo semestre do ano de

2015. As escolas em questdo foram escolhidas de acordo com disponibilidade e

interesse da pesquisa. Primeiramente, as diretoras das duas escolas, uma publica e outra

privada, foram contatadas e solicitadas a colaborarem na nossa pesquisa. Uma Carta de

Apresentacdo (Anexo Il) assinada pela Profé. Dr2. Valquiria Padilha, orientadora deste

TCC, foi enviada com o intuito de formalizar o contato com a diretoria das escolas e

explicar um pouco mais a respeito do processo de condugdo da pesquisa. Coube as

diretoras a indicacdo das criancas que participaram dos grupos focais.

Os adultos responsaveis por cada crianca assinaram um termo livre de

consentimento e de confidencialidade (Anexo 1), enviados pela prépria diretoria de
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cada uma das escolas participantes. O termo visa 0 esclarecimento de que nenhuma
informagdo pessoal dos participantes sera divulgada em nenhum momento e que as
respostas obtidas na pesquisa apenas foram utilizadas para fins académicos na
elaboracdo do presente trabalho. Sua assinatura garantiu a permissao por parte dos

responsaveis pelos menores de idade nas atividades de grupo focal.

O Grupo Focal A (criangas de classe alta) foi realizado em uma escola
particular com elevada mensalidade, localizada em bairro nobre da cidade. As
instalacBes da escola encontram-se em Otimo estado, contendo diversos ambientes de
recreacdo, tais como parquinhos, quadras esportivas, laboratorio de informatica, dentre
outros. As salas de aula contam com carteiras e mesas novas, material escolar como giz,
cartolinas, l&pis de cor, painéis de fotos e cartazes, todos bem conservados. Todos 0s
alunos estavam devidamente uniformizados e possuiam todo o material didatico
exigido. O grupo focal foi realizado no dia 25/09/2015, numa sala de aula cedida pela

diretora, com duracéo aproximada de quarenta minutos.

Tratando-se do Grupo Focal B (criancas de classe baixa), o ambiente
selecionado foi uma escola publica, localizada em bairro afastado na periferia da cidade.
Diferentemente da escola particular, esta conta com instalacdes precarias, salas de aula
depredadas e muros pichados, causando a impressao de certo “abandono”. Apesar de
contar com quadras esportivas e parquinho, a escola ndo mantém esses equipamentos
em perfeito estado, sendo observados diversos brinquedos quebrados e falta de recursos
nas proprias salas de aula. Os alunos contam apenas com uniformes e material didatico
disponibilizados gratuitamente pelo Governo. A realizacdo deste grupo ocorreu no dia
02/10/2015, também com dura¢do aproximada de quarenta minutos.

A conducdo dos grupos focais foi realizada mediante diversas atividades
descontraidas e simples, de facil entendimento, devido a idade de seu publico alvo. A
ideia consistiu em despertar 0 interesse de participacdo das criangas para que as
informacdes fossem coletadas mais precisamente e fosse possivel extrair um panorama
do comportamento social dos individuos em relagdo as marcas e seu consumo. “Os
objetivos serdo 0s guias tanto para o processo escolhido de analise do material coletado,
como para as interpretacdes subsequentes” (GATTI, 2005, p. 43). A moderadora de
ambos os grupos foi a propria autora da referida pesquisa. A conducdo das atividades

contou com um auxiliar para ajudar na parte técnica, tomar notas e observar possiveis
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comportamentos dos participantes. Ao final, a transcricdo da gravacdo dos dois grupos

foi realizada pela moderadora (pesquisadora).

Foram desenvolvidas quatro atividades durante o grupo focal. A primeira
atividade, atividade “quebra-gelo”, consistiu em uma dindmica para que o0s participantes
ficassem mais & vontade com a moderadora. E feita uma brincadeira para que todos se
apresentem. Com o0s participantes mais descontraidos e envolvidos com a pesquisa, a
segunda atividade inicia o real processo de coleta de informacdes relevantes a este
trabalho. Diversas perguntas sdo feitas ao grupo, com o intuito de entender um pouco

mais a respeito dos habitos de consumo dos participantes.

A terceira atividade é realizada com o intuito de compreender o envolvimento
das criancas com a publicidade de duas marcas de produtos, sendo uma premium e outra
popular (um refrigerante Dolly e uma Coca-Cola, por exemplo). Trés participantes de
cada grupo elaboram uma publicidade para um dos produtos, e os trés demais para o
outro. Dessa forma, pretendeu-se investigar a interacdo do publico infantil com dois

tipos distintos de marca: marca mais cara e marca mais barata.

A quarta e ultima atividade consistiu na apresentacdo de cartdes que
contenham diversas marcas, populares ou premium, sendo que estas ndo estdo na integra
(por exemplo, se a marca em questdo € a Apple, é mostrada apenas a maca, icone que a
representa). Durante a exposi¢édo dos cartfes, os participantes afirmam se conhecem ou

ndo a marca em questdo. Ao final, sdo apontadas as marcas de preferéncia do grupo.

Todas as atividades do grupo focal estdo relacionadas a interacdo das criancas
com marcas e seus habitos de consumo. O roteiro do grupo focal encontra-se no Anexo

I e fornece uma explicagdo mais completa da conducdo dos grupos e das dinamicas.

A partir dessa metodologia de pesquisa, buscamos avaliar o comportamento
infantil em relacdo as marcas e seu poder de influéncia sobre os desejos das criangas,

sejam estas ricas ou pobres.
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4.2. Analise dos Resultados

Para a analise dos resultados obtidos com a realizacdo dos grupos focais
buscamos separar os conceitos abordados durante a pesquisa em trés categorias, sendo
estas: 1) acesso a televisdo, tablet e celular; 2) o desejo pela marca e, 3) identificacdo
das marcas. As categorias foram selecionadas de acordo com o objetivo da pesquisa em
compreender como as criangas tém acesso a publicidade, os desejos que possuem por
determinadas marcas e a identidade que atribuem as mesmas. As categorias centrais
supracitadas foram utilizadas para definir as semelhancas e diferencas entre os grupos e
em quais aspectos é possivel observar a influéncia da classe social a qual pertenciam os

participantes.

Para tornar a categorizacdo mais “visual” e, dessa forma, facilitar a analise,
imprimimos a transcri¢cdo dos grupos focais e, com lapis de cor em maos, utilizamos
uma cor diferente para cada resposta que indicasse alguma relacdo com cada uma das
categorias escolhidas para analise. Sendo assim, todas as afirmacfes que apontassem
para 0 acesso a meios eletronicos (televisdo, tablet e celular) foram grifadas com a cor
azul; as falas relacionadas ao desejo pela marca (Dolly e Coca-Cola, no caso) foram
grifadas em vermelho e, comentarios que apontavam para a identificacdo com as marcas
foram grifadas com a cor verde. Para estabelecer uma conexao, qualquer aspecto que
apontou para alguma referéncia as classes sociais foi grifado com a cor marrom. Dessa

forma, a comparacao de respostas dos dois grupos ficou mais clara.

A seguir, trataremos da analise das respostas obtidas em topicos, sendo cada
um correspondente a uma das trés categorias. Lembrando que consideramos como

Grupo A as criangas de classe social alta e Grupo B as criangas de classe social baixa.

4.2.1. Acesso a televisdo, tablet e celular

Ficou evidente o estreito relacionamento das criangas de ambos 0s grupos com
0s meios eletronicos, principalmente tratando-se da televisdo. Pudemos observar que
todas as doze criangas participantes dedicam a TV grande parte de seu dia, criando certa
dependéncia em relacdo ao aparelho. Para fim da pesquisa, elaboramos uma escala para
definir quem assiste muito e quem assiste pouco a televisdo. A escala foi criada por nds

com base nos dados de pesquisa realizada pelo Ibope de 2011, divulgados no Caderno
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de Consumo Sustentavel do Instituto Alana, onde se apontou que as criancas brasileiras

estdo entre as que mais assistem televisdo, com uma média de 5h diéarias.

Televisdo: o que é assistir pouco e muito?

5h ou mais Muito
2h —5h Médio
Oh —2h Pouco

Tabela 3 — Escala: o que é assistir muito ou pouco a televisdo?

Apesar de ndo termos respostas precisas com relacdo ao numero de horas
dedicadas a televisdo por dia (pela idade dos participantes estes estariam limitados a
fornecer esse tipo de dado), alguns comentérios nos levam a crer que a grande maioria
encontra-se na categoria “muito” ou pelo menos “médio”. Quando indagados sobre
quem fica mais tempo assistindo televisdo, algumas criangas do Grupo B deram as
seguintes respostas: “Eu adoro! Se deixar eu fico o dia inteiro.” e “Eu assisto Globo o
dia todo.” Ja no Grupo A, ouvimos respostas como: “Eu fico o dia inteiro se deixarem.”

e “Nossa, eu fico um monte!”.

No quesito assistir TV foi possivel observar comportamentos semelhantes entre
0s grupos. Os comentarios giram sempre em torno de afirmagdes que mostram que as
criancas passam muitas vezes a madrugada inteira assistindo programas, mesmo que
tenham aula cedo no dia seguinte. Um dos participantes relatou que assistiu TV desde o
comeco da noite até as 6h da manha do préximo dia e foi direto para a aula. Outro disse
que assistiu a televisdo até a meia noite, horarios estes de programas destinados em sua

grande maioria ao publico adulto.

Quando indagados a respeito dos momentos em que mais assistem a televisao,
as respostas se concentraram no periodo da tarde e da noite, provavelmente pelo fato
dos participantes de ambos 0s grupos frequentarem a escola no periodo da manha. Uma
das criancas afirma que ficar em frente a TV nesse horario ¢ ‘“relaxante”. Outra

participante faz um comentario forte durante a discussao: “A gente sente um pouco de
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saudade da televisdo” - o que nos leva a confirmar o elevado grau de importancia

atribuido a este meio eletronico.

Tratando-se dos programas e canais mais assistidos, foi possivel observar a
preferéncia por desenhos animados nos dois grupos. Os canais mais citados em ambos
os casos foram Cartoonnetwork, Disney, Gloob e Nicklodeon. Todos estes canais sdo
destinados ao publico infantil e apresentam um grande apelo publicitario a diversos
produtos destinados a faixa etaria de nosso estudo. Ou seja, tanto as criangas ricas
quanto as pobres sdo atingidas pelo mesmo tipo de publicidade, uma vez que assistem
aos mesmos canais. E importante salientar que a maioria dos artigos anunciados nas
propagandas destes canais sdo brinquedos com precos altos e snacks que contém a
figura de personagens dos desenhos, incitando quem assiste ao desejo de consumo dos

mesmaos.

Algumas diferencas entre 0s grupos comecam a aparecer nessa altura da
pesquisa. Trés das criancas do Grupo B citam muitas vezes trocarem o0s desenhos por
novelas, enquanto no Grupo A ndo apareceu nenhum tipo de comentério relacionado a
novela. Um fato curioso: todas as criancas de classe social baixa comentaram gostar
muito de assistir a novela “Os dez mandamentos™ do canal Record. A novela consiste
em uma adaptacdo de quatro dos livros que compde a Biblia (Exodo, Levitico, Numeros
e Deuterdmio), narrando a histéria do profeta Moisés. N&o foi possivel estabelecer uma
correlacdo entre a posicdo social das criancas e o gosto pela novela, mas fica a
indagacdo: serd que a religiosidade e a consequente preferéncia por esse tipo de

programacao é mais presente nas classes mais baixas?

Uma possibilidade para explicar o motivo da presenca das telenovelas na vida
das criancas mais pobres € a influéncia dentro de suas proprias casas. Os dois grupos
foram indagados sobre o ato de assistir televisao junto aos pais. Apesar de em ambos 0s
grupos a resposta ter sido positiva, podemos observar mais um trago de diferenciagédo
social: quando os pais estdo assistindo a programas que as criangas nao julgam
interessantes, como novela ou jornal, os participantes do Grupo A afirmam assistir TV
em outro lugar ou ir para outro meio eletrdnico, como o celular ou, principalmente, o
tablet. As criangas pobres parecem ndo ter outra op¢do a ndo ser se render a
programacéo escolhida pelos pais ou, em alguns casos, o celular. Partimos da suposi¢do

de que as criangas do Grupo B possuem apenas um aparelho de TV em casa pelo
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comentario de um dos participantes de que quando a mée esta assistindo algo que lhe
desagrada, ele fica ao celular vendo videos ou filmes no site Youtube. Ou seja, ndo ha
outro aparelho para que ela possa ir assistir a programagdo que lhe seja mais

conveniente.

Outra curiosidade encontrada nas falas das criancas do Grupo B, ainda em
relacdo ao fato de assistir televisdo junto a outros membros da familia, é que citam em
seus comentarios apenas suas maes, sendo que a figura do pai ndo aparece em nenhum
momento. O mesmo nédo € observado nas criancas do Grupo A, onde a figura paterna e
materna sdo igualmente mencionadas. Nos dois grupos, quando questionadas a respeito,
as criangas afirmam preferir assistir a televisdo sozinhas, uma vez que possuem maior

liberdade de escolha na programacao.

Para averiguar a relacdo da televisdo com a alimentacdo das criancas,
perguntamos se elas possuem o habito de assistir TV enquanto fazem as refeicdes. Com
excecao de apenas uma crianca do Grupo B, todos afirmaram ficar em frente a televiséo
enquanto comem, se ndo nas refei¢bes principais pelo menos em alguma hora do dia.
Uma das criancas chega a comentar que pega um pacote de bala inteiro e ja vai para a
frente da TV. Outra participante diz: “Eu fico meio brava se minha m&e nédo deixa eu

assistir enquanto eu como.”

Além da televisdo, outro meio eletrénico bastante presente na vida dos
entrevistados é o celular. Todos os integrantes do Grupo A possuem o aparelho, ja no
Grupo B quatro dos seis integrantes possuem. Apesar de quase todas as criancas
possuirem celular, independente de sua classe social, as criangas ricas mostraram
modelos de telefone caros e modernos, enquanto as criangas pobres fazem uso de

aparelhos mais modestos e baratos.

Ainda a respeito de meios eletrénicos, outra distin¢do de classes é evidenciada.
Enquanto no Grupo B o aparelho tablet ndo foi citado em nenhum momento da
entrevista, no Grupo A este apareceu fortemente nos comentarios. Aparentemente, o
tablet aparece como uma segunda opgdo em momentos em que as criangas nao estéo
assistindo a televisdo: “Tem vezes que ndo esta passando nada na TV, ai a primeira

coisa que vem na cabeca € o tablet.”, afirma um dos participantes.
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A forte presenca do tablet no cotidiano das criancas do Grupo A é um tanto
quanto preocupante. As criancas dizem que ndo conseguem ficar sem fazer uso do
aparelho, sendo que o tempo méximo de distancia do mesmo € de uma semana, apesar
da maioria afirmar que ndo consegue ficar nem um dia sem. “Quando ndo posso usar o
tablet eu fico muito triste!”, Eu ndo consigo ficar sem o tablet. Tablet € minha vida!”,
ou “Eu fico um monte no Youtube no tablet! Youtube € a coisa mais legal da vida!” séo
afirmacGes que nos levam a questionar que tipo de vida é essa a qual essas criangas se
referem onde um aparelho eletrénico ou um site as define. O tablet e 0 que se pode

fazer com ele “¢ minha vida” e “¢ a coisa mais legal da vida”.

Apesar dos aparelhos eletronicos terem presenca marcante na vida das
criangas, quando perguntamos se preferem assistir TV ou brincar a escolha se
concentrou nas brincadeiras em detrimento a televisdo: “Brincar! Brincar ¢ melhor!”.
Uma diferenca apresentada entre os grupos A e B é que no caso das criangas pobres ha
mais referéncias a brincadeiras coletivas e “de rua”, como cobra cega ou futebol. As
criancas do Grupo A ndo mencionam quais as brincadeiras, 0 que abre espaco para
interpretarmos que estas podem estar envolvidas ainda com os meios eletronicos (tablet,

video game etc.).

Sobre a internet, todas as criancas afirmam saber fazer uso da mesma. Nos dois
grupos a internet é utilizada para jogos, videos no Youtube, Facebook e para assistir a
filmes. A publicidade estd presente em todos estes recursos, o que faz com que as

criancas estejam expostas as propagandas também nesses meios.

A partir das respostas relacionadas ao acesso aos meios eletronicos, fica
evidente, como ja imaginavamos, que as criangas, independentemente de sua posicao
social, sdo completamente cativadas pelos aparelhos eletronicos, principalmente pela
televisdo. E preocupante pensar que os aparelhos eletronicos dominam a maior parte do
tempo da vida dessas criancas, principalmente as do Grupo A em que ha maior
incidéncia de uso e ndo ha citacdo de qualquer outro tipo de brincadeira.

Ha uma forte ofensiva publicitaria em todos os recursos utilizados pelas
criangas. Como os comentarios dos entrevistados apontam para o fato de que dispendem

grande parte de seu dia para estes meios, podemos perceber que sdo atingidos
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constantemente por propagandas, confirmando nossa hipotese de que criangas de ambas

as classes sociais sdo atingidas pelo mesmo tipo de publicidade.

4.2.2. O desejo pela marca: Coca-cola e Dolly

Para melhor compreendermos o desejo das criancas de ambos 0s grupos pela
marca foi elaborada uma atividade, como ja citado, de criacdo de uma campanha
publicitéaria para dois produtos: um refrigerante de marca premium, a Coca-Cola, e um

de marca popular, a Dolly.

Para iniciar a atividade, perguntamos aos entrevistados se tomavam
refrigerantes e o sim foi undnime tanto no Grupo A quando no Grupo B. Mesmo sem ser
previamente mencionada, a Coca-Cola ja apareceu nas respostas: “Eu tomo Coca-Cola”,
disse uma das criangas, “Eu tomo mais Coca também!”, disse outro participante em
concordancia. Tal fato nos leva a crer o poder dessa marca em relacdo as demais em se

tratando desta categoria de produtos.

Posteriormente, questionamos as criangas se conheciam ambas as marcas de
refrigerantes, Coca-Cola e Dolly. Todos os integrantes dos dois grupos afirmaram
conhecer ambas as marcas. No entanto, a preferéncia pela Coca-Cola ficou evidente nos
comentarios do Grupo A e do Grupo B. Todas as criancas deixaram claro que ndo ha a

menor davida de que a Coca-Cola é a marca que chama mais atencao.

Apesar de nos dois grupos perceber-se um maior gosto pela Coca-Cola, no
Grupo A aparece uma rejeicdo maior em relacdo a Dolly. Os comentarios desse grupo
foram: “Ai que nojo!”, “Ecal” e “E nojento, tia. Para/”. Nojo é um sentimento muito
forte, o que é intrigante: por que as criancas ricas demonstram nojo pelo refrigerante
Dolly? H& alguma relagéo pelo fato de ser uma marca popular? Falta de habito de
consumo? O nojo ao produto popular teria alguma relacdo com o nojo as pessoas da
classe popular? Ndo sabemos ao certo. No entanto, foram comentarios que chamaram a

atencdo durante a entrevista.

Quando solicitadas a se dividir em dois grupos e criar uma “campanha
publicitaria”, sendo que um grupo faria para uma marca e 0 outro grupo para a outra, a

preferéncia pela Coca-Cola vem a tona novamente. As criangas do Grupo A e do Grupo
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B brigaram entre si para definir quem faria qual das campanhas e, evidentemente, a

briga era pela preferéncia a realizar a atividade para a Coca.

Para a campanha da Dolly no Grupo A, as criangas se dividiram em trés
personagens: uma seria a Dolly, outra o copo e outra quem beberia o refrigerante. As
criangas fingiram beber o refrigerante ¢ gostar: “Hum... gue delicia!”. O nojo ndo
apareceu na dramatizagdo, provavelmente pelo fato das criancas levarem a atividade
como uma brincadeira, e ndo para expressar sua opinido a respeito da marca
efetivamente. Ou porque elas tiveram a percepcdo de que num andncio publicitario

deve-se convencer o consumidor de que o produto é bom.

Para a campanha da Coca-Cola no Grupo A, duas criangas fingiram ser uma
mesa, enquanto o terceiro integrante repetia diversas vezes: “Coca-Cola! Coca-Cola! Ai
que gostoso que é Cocal!”. Curiosamente, ao final da apresentacdo, todas as criancas do
Grupo A, inclusive as que apresentaram a campanha da Dolly, comecaram a dancar e a

gritar exaustivamente o nome da marca Coca-Cola.

No Grupo B, para a campanha da Coca-Cola, as criancas representaram um
pequeno teatro, onde uma delas “abre a geladeira” e fica surpresa ao ver que beberam
toda sua Coca-Cola. Ao final, um dos integrantes diz: “Coca-Cola, tome antes que
alguém chegue em casa, ou entdo vocé estard perdido!”. Percebemos a forca da marca
sobre as criangas, uma vez que afirmar “estar perdido” sem este refrigerante é um

sentimento muito intenso.

Tratando-se da campanha para a Dolly, as criancas do Grupo B replicaram o
comercial do produto ja existente, divulgado em propagandas televisivas. O comercial
original consiste em uma musica em que um personagem da marca, o “Dollynho”, canta
um jingle da marca. Ao final do comercial, o Dollynho diz em tom musical: “Dolly, o
melhor!”. Ao replicarem o comercial, as criangas mudam esta frase final para: “Dolly, o

pior!”.

Fica evidente, ao final da atividade, que todas as criangas, independentemente
de sua posicdo social, tém preferéncia pelo refrigerante Coca-Cola. H& apenas uma
diferenca neste quesito entre os grupos: as criangas ricas demonstram uma repulsa pela
marca popular, o que ndo é tdo forte nas criancas de baixa renda que inclusive assumem

consumir a marca em algumas ocasides.
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Podemos, assim, inferir que ha, em ambas as classes sociais, uma preferéncia
por marcas premium em detrimento de marcas populares. Partimos do pressuposto de
que, mesmo com acesso limitado as marcas mais caras, as criangas pobres as desejam
tanto quanto as criancas ricas, o que é confirmado pelos comentarios dos integrantes dos

grupos durante a realizacdo desta atividade.

4.2.3. ldentificacdo das marcas

Nossa terceira e ultima categoria de analise consiste na identificacdo das
marcas pelos participantes da pesquisa. Como dito anteriormente, essa atividade foi
conduzida pela elaboracdo de cartdes com indicios de diversas marcas, caras e
populares, de diversas categorias de produtos. Os cartBes foram apresentados as
criancas para que estas tentassem identificar qual era a marca em cada cartdo

apresentado.

N&o ha também, neste aspecto, diferencas gritantes entre o Grupo A e Grupo B
com relagdo ao conhecimento das marcas, sendo que a grande maioria foi identificada

por ambos 0s grupos.

Todas as marcas referentes a produtos alimenticios foram identificados pelas
doze criangas. As marcas em questdo foram: Nestlé, Ades, Mc Donalds, Cheetos e
Burguer King. As criangas dos dois grupos demonstraram bastante empolgacdo ao
identificar a marca Mc Donalds e Cheetos. Houve comentérios sobre qudo gostosos

eram esses produtos e sobre o desejo de consumi-los constantemente.

Foram duas as marcas relacionadas a veiculos: Audi e Wolkswagen. Todos os
integrantes do Grupo A identificaram o simbolo da Wolks, porém apenas um
participante do Grupo B reconheceu a marca. Tratando-se da marca Audi, ambos os
grupos nao possuiam familiaridade com seu simbolo, sendo que nos dois este foi
confundido com o simbolo das Olimpiadas. Em ambos os casos, apenas uma crianca de

cada grupo identificou a marca como sendo de veiculos.

As marcas relacionadas a produtos eletrénicos, celulares em sua maioria, Vivo,
Claro e Apple, também foram identificadas por todas as doze criancas. Uma Unica

diferenga que aponta em divergéncias de classes sociais é que as criancas do Grupo B
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ndo sabiam a pronuncia correta da marca Apple. Quando em contato com o cartdo, as
criangas pobres responderam: “Eipe” ou “Aipe”. Apesar de incorreta, a pronincia se
assemelha bastante da real, e todos associaram a marca com o celular IPhone. Todas as

criancas do Grupo A sabiam a exata pronuncia da marca.

Na categoria de vestuario/brinquedos destinados exclusivamente ao publico
infantil, utilizamos as marcas: Hot Wheels, Hello Kit e Lilica Ripilica. Com excegéo da
marca Lilica Ripilica, uma marca com pregos elevados que foi identificada apenas por
duas meninas do Grupo A, as demais marcas foram facilmente reconhecidas por todos

0s integrantes dos dois grupos.

Algumas marcas de vestuério e calcados, tanto infantis como adultos, também
foram selecionadas: Nike, Puma, Adidas, C&A, Havaianas e Torra Torra. As trés
primeiras marcas sdo marcas premium, as duas seguintes trabalham com diversas
categorias de precos e a Ultima é uma marca estritamente popular. Quanto as marcas
mais caras, as respostas foram iguais e positivas em ambos 0s grupos, com excegao a
Puma que n&o foi identificada apenas por duas criancas em ambos 0s casos. As marcas
“médias” foram identificadas pelas doze criangas. Ja com relacdo a Torra Torra, loja
situada geralmente em regides centrais e que trabalha com baixos precos, apenas 0s
integrantes do Grupo B reconheceram. As criangas endinheiradas mencionaram nunca

ter entrado em contato de nenhuma forma com a marca.

Por fim, os ultimos cartdes diziam respeito a marcas de produtos de uso
exclusivo ao publico adulto, sendo uma marca de cerveja, Skol, e outra de cigarros,
Marlboro. A marca Skol foi facilmente identificada por todas as criangas de ambos 0s
grupos. No entanto, a Marlboro foi identificada apenas por uma crianca do Grupo B e
por uma crianga do Grupo A, que apesar de ndo saber o nome da marca a identificou

como sendo marca de cigarros.

Ao serem indagadas sobre como conheciam marcas de produtos destinados a
um publico bem mais velho aparece novamente a influéncia familiar. As criangas, quase
em sua totalidade, reconhecem as marca, pois seus pais e demais familiares fazem uso
desse tipo de produto. Duas criangas de cada grupo citaram, além do contato em casa, a

influéncia da publicidade. Tal fato é curioso, uma vez que a proposta de nosso trabalho
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é a de que a propaganda seria a maior responsavel pela difusdo desses produtos, e ndo

que as criangas teriam maior acesso em seus proprios lares.

Perguntamos aos entrevistados se ja haviam experimentado ou ao menos se
tinham a curiosidade de provar algum desses produtos. Nenhuma das criancas
demonstrou qualquer interesse em fazer uso de cigarros mas, tratando-se de bebida
alcodlica, as respostas foram um pouco diferentes. No Grupo A, as criangas afirmaram
que fazer uso desse tipo de bebida é prejudicial & salide e que ndo gostam e ndo
pretendem beber no futuro. Algumas até confessam uma pequena curiosidade ou até ter
provado, mas ndo ha qualquer tipo de empolgacdo em tornar-se um usuario frequente.
Ja no Grupo B, praticamente todas as criancas ja haviam consumido cerveja mais de
uma vez. Comentarios espantosos surgiram: “Eu ja quase bebi inteira uma Skol Beats!”.
O mais interessante € que alguns participantes inclusive demonstraram preferéncia por
determinadas marcas de cerveja: “4 unica cerveja melhor é a Brahma!” e “N&o! E a
Bavaria!”. Tal fato gera a duvida: criancas de classes sociais mais baixas possuem
maior interesse em produtos para adultos? Quais 0s motivos para esse desejo de
consumo improprio? Criangas mais pobres experimentam e tomam cervejas juntos com

o0s adultos em suas casas, sem nenhum tipo de impedimento?

Ao final, quando solicitados a indicar quais das marcas supracitadas eram suas
preferidas, as respostas voltam a apresentar certo padrdo. As marcas mais citadas por
ambos os grupos foram as relacionadas a produtos alimenticios. O McDonalds foi
apontado por todas as doze criancas e 0 mais intrigante € que algumas criancas do
Grupo B que citaram a marca como uma de suas preferidas sequer a haviam provado
alguma vez. Como uma crianga pode dizer que prefere comer no McDonalds sem nunca
ter comido 18? De onde vem essa preferéncia? Supomos que o poder da marca
McDonalds se instaurou pelas publicidades. Tal fato nos aponta para a comprovacéo de
que o desejo pelas marcas é semelhante entre as classes sociais e que estas despertam
igual interesse entre as criancas. Em seguida, as marcas mais citadas pelos grupos foram

as de bringuedos e, posteriormente, marcas de vestuario premium.

As criangas demonstraram grande interesse por marcas de fast-food,
principalmente o McDonalds, afirmando que “amam” a marca. Perguntamos se elas

preferem este tipo de alimento ou uma comida caseira, mais saudavel. Tanto o Grupo A
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quando o Grupo B, em grande parte, afirmam preferir uma alimentacdo mais saudavel,

apesar de ter havido casos em que o McDonalds vem como primeira opgao.

Quanto a frequéncia de consumo de comidas tipo fast-food, as criangas do
Grupo A afirmam ir mais vezes a lanchonete quando comparado ao Grupo B. Nesse
sentido, mais um traco marcante de diferenca social péde ser observado. Quando as
criancas do Grupo A deixam de ir ao McDonalds é devido a razdes relacionadas a
salde, em que os pais proibem o consumo excessivo. J& no Grupo B, o0 acesso é menor
devido as limita¢des financeiras. As criancas afirmam: “E muito caro, tia!” e “E! E

caro e pequeno. Prefiro o “lanchdo” la da minha vila!”.

Esta atividade despertou algumas percepg¢des interessantes: as marcas caras, de
produtos premium, séo de conhecimento de todas as criangas, independentemente de sua
condicdo financeira. JA& em se tratando de marcas muito populares, as criangas
endinheiradas ndo possuem o menor conhecimento, enquanto as de classe social baixa

fazem uso das mesmas.

A percepc¢éo inicial de que as criancas, sejam ricas ou pobres, possuem o
mesmo desejo pelas mesmas marcas, independentemente de seu acesso ou nao a elas,
pode ser identificada durante a realizacdo dos grupos focais. A aplicacdo da pesquisa
deixou clara que o papel das marcas e 0 desejo de consumo sdo muito fortes no publico
infantil, e que este esta constantemente exposto a publicidade que incita a um consumo

cada vez maior.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

A elaboracdo deste TCC (Trabalho de Conclusdo de Curso) pautou-se no
estudo e transcricdo de uma vasta literatura académica relacionada ao tema da referida
pesquisa. Todas as informacdes aqui levantadas buscam uma melhor compreensdo da
relacdo do universo infantil com nossa atual sociedade de consumo, principalmente no

que tange as marcas.

Primeiramente, foi apresentado o tema de pesquisa, sendo este o estudo de
como funciona o consumo infantil, relacionado ao poder de influéncia que as marcas
exercem sobre criancas de classes sociais distintas. Partimos da premissa de que o

desejo da marca € construido, ou seja, ensinado as criancas.

O desenvolvimento da pesquisa pautou-se no fato de que as marcas
influenciam o consumo das criangas no Brasil. Portanto, buscamos descobrir os meios
pelos quais ocorre esta influéncia e se as criancas de todas as classes sociais sofrem as
mesmas influéncias. Deste fato, foram estabelecidos 0s seguintes objetivos: investigar
como as marcas influenciam o desejo de consumo das criancas e comparar a influéncia

gue as marcas exercem sobre criancas de diferentes classes sociais.

A apresentacao dessa pesquisa foi dividida em capitulos, cada qual trazendo a
abordagem de assuntos relacionados aos objetivos acima citados. Para o
desenvolvimento de cada capitulo, foram usados renomados autores cujo trabalho

académico tem conteldo relevante para as areas de estudos sociais e marketing.

O primeiro capitulo tratou do consumo infantil como um todo e de todos 0s
assuntos relacionados a este tema. Primeiramente, um panorama da estrutura dos
habitos de consumo em diversos periodos da sociedade foi levantado. O intuito foi
contextualizar quais as mudancas que as empresas, marcas e a publicidade foram
apresentando no decorrer do tempo até darem origem a nossa atual sociedade de

consumao.

Uma abordagem sobre como as criangas se relacionam com o consumo foi
apresentada, trazendo a tona questdes como, por exemplo, o fato de que a publicidade
vé no publico infantil um mercado altamente lucrativo. Tal fato levou a tendéncia de o

marketing deslocar cada vez mais seus esforgos para individuos cada vez mais jovens.
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Quanto mais cedo os consumidores sdo atraidos para 0 universo de consumo, maiores
s80 as vantagens para as grandes organizacdes. N&o € por acaso que foram dispendidos
bilhGes de ddlares para este segmento nos ultimos anos.

O estudo também abrange o papel da figura materna e paterna na relacdo das
criangas com o consumo. Tal tema é extremamente delicado, uma vez que 0s proprios
pais sdo vitimas da sociedade capitalista e, muitas vezes, ficam de mdos atadas para
afastar seus filhos do consumismo. Quesitos como a falta de tempo para cuidar dos
filhos, a “birra” das criangas e o ambiente em que elas estdo envolvidas fazem com que,

mesmo sem intencao, os adultos estimulem atos consumistas.

Outra discussao polémica tratada é a entrada das marcas no ambiente escolar.
A escola deveria ser um ambiente educativo, com fim Unico de aprendizado. No
entanto, foi possivel observar que as escolas cada vez mais sdo utilizadas pelas grandes

empresas como auxiliares para suas pecas publicitarias.

As influéncias que as marcas exercem sobre as criancas também foram
amplamente discutidas. E notdrio que o fato de o produto ser ou ndo ser de marca é
aspecto crucial para os jovens. Todos desejam as marcas da moda, e estas sdo o0 convite
para grupos sociais, amizades e relacionamentos em geral. O desejo por marcas é

intrinseco e cada vez mais difundido entre as criancas e 0s jovens.

Dois topicos extremamente polémicos abordados sdo os efeitos prejudiciais
que o consumo é capaz de gerar ao bem-estar das criancas e a publicidade improépria. Os
indices de obesidade, depressdo, dentre outros problemas de salde, aumentaram
espantosamente nos Ultimos anos. Ademais, publicidades que estimulam o uso de
artigos como o tabaco e bebidas alcdolicas sdo cada vez mais voltadas para o publico
infantil. Tal fato é extremamente preocupante, uma vez que o bem-estar de nossas
criangas é fundamental. Devemos dispender maior atencdo para este tipo nocivo de

consumo e seus efeitos.

Ao final deste capitulo, foram trazidos a tona os veiculos dos quais a
publicidade faz uso para ter acesso aos jovens. E evidente que as criancas S&0
bombardeadas com uma gama infinda de publicidade em quase todos os ambientes a
gue tém acesso. Os meios sdo diversos: radio, outdoors, revistas, colegas, entre outros

de uma lista grande demais para ser citada. No entanto, o veiculo mais forte é sem
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duvida a televisdo. Tal fato se deve, provavelmente, por que a maioria da populacdo tem

acesso a TV e por ser 0 meio predileto de distracdo das criancas.

O capitulo 2 volta-se para a discussdo sobre as classes sociais. Sendo assim,
este capitulo faz um levantamento da literatura de alguns autores precursores na
discussdo deste tema a fim de explicar os conceitos e definicdes de classe social e seu
papel em nossa sociedade. Alguns autores que utilizam uma abordagem contemporanea

também sdo utilizados.

Praticamente toda a sociedade, independentemente da estrutura em que se
pauta, possui alguma forma de estratificacdo social. De um modo geral, as classes
sociais s@o capazes de identificar a hierarquizacdo a que 0os membros de uma sociedade

estdo sujeitos, considerando indmeras variaveis, no contexto capitalista.

N&o mais apenas a renda € utilizada para determinar a posicao dos individuos
em seu contexto social. Diversos fatores surgem como critérios de classificacao.
Podemos citar alguns exemplos, tal como acesso aos bens de cultura, acesso a educacéo,
ocupacdo profissional e local de moradia.

Um grande problema que surge com as classes sociais é a desigualdade. E
gritante a diferenca de renda e acesso a educacao, satde e cultura quando comparamos
individuos de classes sociais elevadas a individuos de classes sociais baixas. H4 uma
grande polémica em torno deste tema, porém, na sociedade capitalista, a questdo de uma

vida com abundéancia para poucos e restricdo para muitos € evidente.

Por fim, é feito um levantamento sobre as classes sociais e 0s habitos de
consumo. Apesar do acesso a bens de consumo a individuos mais pobres ter sido
facilitado em nosso pais nos ultimos anos (gragas as politicas governamentais), ainda ha
uma grande diferenca na qualidade e na quantidade dos produtos aos quais este grupo
tem acesso quando comparado aos ricos. No entanto, os desejos de consumo difundidos
pela midia sdo os mesmos para toda a sociedade, seja para os ricos ou nao. O consumo é
um dos principais fatores que taxa a posicéo social das pessoas. Tal fato é preocupante,
uma vez que os desejos permanecem iguais, mas 0 acesso ndo, podendo gerar um
“complexo de inferioridade” aos menos afortunados, principalmente tratando-se de

criangas.
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O capitulo 3 consiste na descri¢do da metodologia utilizada para a aplicagédo da
pesquisa de campo. O objetivo consistiu em coletar dados capazes de fornecer estrutura

para uma andlise capaz de comprovar ou refutar a premissa de pesquisa.

A técnica de grupo focal foi definida como caminho a ser seguido. Foram
realizados dois grupos, ambos com meninos e meninas de sete e oito anos de idade,
conduzidos em uma escola publica e em uma escola particular. Com isto, buscou-se
abranger uma amostra que contenha tanto individuos de classe social alta quanto de

classe social baixa.

Para a aplicacdo dos grupos focais, foram selecionadas as escolas participantes
mediante sua disponibilidade e interesse de contribuicdo. Uma carta requisitando
autorizacdo para aplicagédo foi enviada para as instituicGes de ensino participantes a fim
de explicar o que propomos e € realizado no trabalho. A partir da aceitacdo das escolas,
foi estipulada uma data para a realizacéo dos grupos focais e enviado aos pais um termo
de livre consentimento e confidencialidade a fim de conseguirmos a permissédo de
participagdo dos menores de idade e garantir a seus responsaveis que nenhum dado

pessoal seria divulgado.

Os grupos focais consistiram em quatro atividades simples e descontraidas
devido as limitagbes impostas pela idade dos participantes. Para a andlise dos
resultados, as respostas obtidas durante os grupos foram transcritas e divididas em trés
categorias: 1) acesso a televisdo, tablet e celular; 2) o desejo pela marca e, 3)

identificacdo das marcas.

Em todas as atividades desenvolvidas, as criangas, sejam do grupo de classe
social baixa ou do grupo de classe social alta, apresentaram respostas e comportamentos
muito semelhantes. Alguns tracos marcantes definidores de classe social foram
observados, poréem, em relacdo aos objetivos dessa pesquisa, ndo houve nada que

apontasse para uma discrepancia significativa entre os dois grupos.

Quanto aos meios de acesso a publicidade, a primeira categoria de analise,
partimos da premissa de que as criangas aprendem a desejar o consumo de determinadas
marcas por diversos meios, sendo o principal deles a televisdao. Nos dois grupos o0s
participantes afirmam dedicar grande parte de seu dia em frente a TV. Percebemos que

todas as criangas atribuem grande importancia a este aparelho eletrénico, fato que nos
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leva a crer que nossa suposicdo é verdadeira. Podemos inferir que hd uma relacéo entre
o tempo dispendido a televisdo e a exposicao a publicidade, uma vez que os canais de
preferéncia citados pelas criangas possuem uma vasta quantidade de propagandas

veiculadas durante a programacao.

Apesar da semelhanca entre 0s grupos no quesito assistir televisdo, as
diferencas de classe comecam a se mostrar mais evidentes em relagdo a outros meios
eletronicos. As criancas de classe social alta citam diversas vezes seu apreco por tablets,
enquanto este aparelho ndo aparece em nenhum comentario das criancas pobres. As
criancas ricas afirmam ndo conseguir ficar sem fazer uso do aparelho nem por um curto

periodo de tempo, algo muito preocupante.

Os aparelhos eletronicos diminuem a vida das criancas, principalmente as de
classe social mais abastada. No entanto, quando questionados a respeito, as criangas
mais pobres mencionam preferir brincadeiras coletivas e “de rua”, o que nao ¢ citado no
outro grupo. Possivelmente estes comentarios aparecem apenas no grupo de escola
publica por estes ndo possuirem igual acesso a aparelhos caros, como o tablet, quando
comparados ao restante dos participantes. A percep¢do que obtivemos com as respostas
relacionadas a este topico é que as criancas buscam suprir suas caréncias e momentos de

soliddo fazendo uso destes aparelhos.

A atividade de criacdo de campanha publicitaria fez com que pudéssemos
identificar em ambos 0s grupos o maior desejo por marcas premium quando comparadas
as mais populares. As doze criancas apresentaram uma empolgacdo e apre¢co muito
grande a Coca-Cola, enquanto que a marca Dolly ndo despertou nenhum interesse por
parte dos entrevistados. Talvez, podemos inferir que as campanhas publicitarias da
Coca-Cola estdo sendo bastante eficientes para atingir os publicos de diferentes classes
sociais. A Unica diferenca entre 0s grupos € que as criangas pobres, apesar de preferirem
a marca mais cara, ndo apresentam nenhuma espécie de preconceito com relacdo a
marca barata. J4 as criangas ricas deixaram evidente um sentimento de repulsa pela

marca popular em seus comentarios.

Quanto a ultima atividade e categoria, a identificacdo das marcas, também

obtivemos respostas parecidas nos dois grupos. As criangas demonstram conhecer
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praticamente todas as marcas as quais foram expostas, mesmo aquelas que ndo sao

destinadas a sua faixa etaria, como marcas de veiculos, bebidas alcéolicas ou tabaco.

As criangas pobres demonstram uma grande familiaridade e conhecimento a
respeito de marcas caras, mesmo que possuam limitacdo para seu consumo. Ja as
criancas mais ricas, quando questionadas a respeito de marcas populares, apresentam
total estranheza. Quando questionadas a respeito de quais sdo as marcas de sua
preferéncia, as respostas de ambos os grupos giram em torno das mesmas marcas, sendo

estas, como ja supunhamos, marcas famosas e de altos custos de aquisicéo.

As duas Ultimas atividades comprovam que nossa premissa de que criangas
ricas e pobres, de classes sociais altas, médias e baixas, sofrem as mesmas influéncias
das marcas, portanto elas aprendem a desejar 0 consumo das mesmas marcas é valida.
Os dois grupos apresentaram forte apreco pelas mesmas marcas, independentemente de

Seu acesso ou Ndo ao consumo das mesmas.

Apesar de termos obtidos respostas que nos levaram a resultados interessantes
na avaliacdo dos grupos focais, é preciso ressaltar que nos deparamos com algumas
limitagdes durante a aplicacdo da pesquisa. A faixa etaria dos entrevistados consiste na
primeira das dificuldades. As criancas ndo sdo habeis a dar respostas precisas e
consistentes que nos levem a uma analise clara de nossos objetivos de pesquisa, cujo

intuito visava definir como as marcas influenciam as criancas.

Uma segunda dificuldade imposta sdo os préprios limites pelo fato da pesquisa
ser realizada em curto periodo de tempo, uma vez que o prazo de realizagdo de um
Trabalho de Conclusdo de Curso ndo se fez suficiente para uma investigagdo mais
aprofundada. Gostariamos te ter tido um maior acesso aos pais dos entrevistados, por
exemplo, para que fosse possivel definir um perfil socioecondmico mais consistente dos

participantes.

No entanto, € importante ressaltar que mesmo apresentando algumas falhas de
desenvolvimento durante sua aplicacéo, o trabalho apontou para resultados pertinentes,
principalmente por se tratar do primeiro contato da autora com a aplicagédo de uma
pesquisa. Caso haja uma oportunidade futura, um desenvolvimento mais profundo pode

levar a resultados mais concisos.



87

De qualquer maneira, todo o desenvolvimento deste Trabalho de Concluséo de
Curso se fez interessante para oferecer um panorama a respeito da relacdo de criancas,
sejam estas ricas ou pobres, com o consumo, principalmente relacionado as marcas.
Ficou evidente que o consumismo infantil traz mais maleficios do que beneficios ao
publico infantil. Esperamos que a pesquisa em questdo seja suficiente ao menos para
instruir seus leitores e abrir seus olhos para que possamos cada vez mais buscar
artificios capazes de proteger as criangas dos efeitos negativos advindos de nossa atual

sociedade de consumao.
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ANEXO | -ROTEIRO DO GRUPO FOCAL

Serdo realizados dois grupos focais como meio de coleta de dados para analise
futura dos resultados, a fim de compreender melhor o universo de consumo infantil,
principalmente relacionado a sua identidade com as marcas e o poder de influéncia que
estas exercem sobre as criancas de classes sociais distintas. Sendo assim, buscam-se
informacdes relevantes para se comprovar ou refutar as premissas de pesquisa deste

Trabalho de Concluséo de Curso.

Serdo selecionados dois grupos, cada um contendo seis participantes que
estejam na faixa etaria entre sete e oito anos. Os entrevistados serdo criancas do sexo
masculino e feminino, a fim de investigar as relacfes entre consumo/marcas/classes

sociais no universo de ambos 0S géneros.

Os grupos focais serdo realizados em escolas, devido a facilidade de acesso ao
publico alvo da pesquisa neste ambiente. Inferimos que ao realizar um grupo em escola
particular e outro em escola publica o acesso as criangas de classe social alta e baixa
sera garantido. Esta proposicao baseia-se no fato de criancas de classe alta terem acesso
a escolas particulares, ja que estas possuem mensalidades elevadas e as criangas de

classe baixa estarem sujeitas ao servi¢o de educacdo publico gratuito.

Toda a conducgdo do grupo sera gravada em audio, a ser transcrito para analise
dos resultados. Os grupos serdo conduzidos por um moderador, no caso a prépria autora
da pesquisa, juntamente com um redator por ela treinado para que todas as a¢fes sejam

devidamente registradas.

Devido a idade dos entrevistados (sete ou oito anos), a conducdo dos grupos
focais serd pautada em quatro atividades abaixo descritas. O uso de atividades
dindmicas e de facil compreensdo visa cativar o0 interesse e participacdo das criancas,

uma vez que uso de técnicas mais complexas nao se aplica a um publico tdo jovem.

Atividade quebra-gelo

A primeira atividade a ser conduzida sera a atividade quebra-gelo. O intuito é
deixar as criangas mais a vontade com o ambiente e a moderadora. Dessa forma, uma

melhor interacdo entre os participantes é garantida.
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Tal atividade consistira no uso de uma bolinha de ténis para auxiliar os
participantes a gravarem os nomes uns dos outros. A ideia é que cada um se apresente e,
posteriormente, os participantes jogam a bolinha uns aos outros dizendo o nome da
pessoa para quem a bolinha é arremessada. Caso 0 nome esteja correto, a pessoa segura

a bolinha jogada. Se o nome ndo for o correto, a pessoa ndo deve segurar a bolinha.

Perguntas diversas ao grupo

A segunda atividade consiste na realizacdo por parte da moderadora de
algumas perguntas relacionadas ao tema da pesquisa. Tais perguntas tém em seu
contetido aspectos relevantes para a analise de dados da pesquisa. As criangas deverdo
responder as questBes de maneira dinamica, sendo que, além das perguntas pré-
estabelecidas demais ideias podem surgir durante sua conducdo mediante as respostas
obtidas.

2.1.) Quem fica mais tempo na televisdo? Descrevam em quais momentos do dia vocé
assistea TV.

2.2.) O que mais gostam de assistir? Por qué?

2.3.) Quem come sentado na mesa durante as refei¢cbes e quem come vendo TV?
2.4.) Quem tem o hébito de assistir TV com 0s pais e quem assiste mais sozinho?
2.5.) Quem aqui possui celular?

2.6.) Quem aqui tem computador? Tem acesso a internet?

Criando campanha publicitaria

Apresentacdo ao grupo de dois produtos (uma garrafa de Coca-Cola e uma
garrafa de Dolly) e pedir que um grupo de trés criancas faca uma publicidade paraa TV

da Coca-Cola e outro grupo faca uma publicidade da Dolly.

Esta atividade busca a compreensdo de como as criangas se sentem em relagao
a um produto de marca mais premium (Coca-Cola) e a um produto de marca mais
popular (Dolly). Desta forma, é possivel identificar o poder que cada marca, juntamente

a sua publicidade, possui sobre os jovens consumidores.
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Fica estipulado um tempo de vinte minutos para que as criancgas elaborem a
publicidade. Neste meio tempo, serdo observados os comentarios e meio de conducao
do grupo ao se envolver com o produto. Posteriormente, 0s grupos apresentardo a
publicidade em quarenta segundos, tempo médio de duracdo de uma publicidade

televisiva.

Identificacdo das marcas por cartoes

Apresentacdo de cartdes com imagens de marcas: Vivo, Claro, Apple, Cheetos,
Adidas, Nike, Puma, Audi, Wolks, Lilica Ripilica, Hello Kitty, Hot Wheels, Nestlé,
Ades, Marlboro, Skol, McDonald’s, Burguer King, Havainas, C&A e TorraTorra.

Para a atividade final serdo elaborados cartbes com imagens das marcas
supracitadas, porém estas ndo estardo na integra. Por exemplo, mostrar o “bonequinho”

da Vivo, mas sem o dizer “Vivo” abaixo dele.

As marcas selecionadas correspondem a diversas categorias de produtos
(vestuario, automoveis, alimentos, bebidas, entre outros), abrangendo marcas premium
(caras) e populares (baratas). O intuito é avaliar o conhecimento e preferéncia dos
entrevistados por cada uma delas, buscando compreender as diferentes influéncias que

marcas com precos altos e baixos, renomadas ou nao, exercem sobre as criangas.

A atividade serd conduzida, primeiramente, pela apresentacdo dos cartdes ao
grupo. Os cartdes serdo mostrados um a um e as criangas deverdo responder se sabem
ou ndo o nome da marca em questdo. Ao final, todos os cartbes serdo expostos lado a
lado para que as criangas respondam quais as marcas que mais gostam e 0s motivos de

sua preferéncia.
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ANEXO Il - CARTA DE APRESENTACAO PARA ESCOLAS

feo Faculdade de Economia, Administracdo e Contabilidade de Ribeirdo Preto
Universidade de Sdo Paulo

Ribeirdo Preto, _ de agosto de 2015.

Venho apresentar minha orientanda CAMILA ANEZIO, graduanda em Administracio
de Empresas na Faculdade de Economia, Administracdo e Contabilidade de Ribeirdo Preto
(FEARP), na Universidade de Sdo Paulo (USP), campus de Ribeirdo Preto-SP. Ela esta
realizando o seu Trabalho de Conclusdo de Curso (TCC) intitulado “Consumo infantil: o poder
de influéncia das marcas sobre criangas de classes sociais distintas”, sob minha orientagao.

A parte empirica da pesquisa consiste em realizar atividades com um grupo de criangas
de 7 a 8 anos. Nesse sentido, solicitamos a colaboragdo para permitir que Camila realize uma
parte de sua pesquisa nesse estabelecimento de ensino. Assim, precisariamos da escola o0
seguinte:

1. Escolher e indicar 6 criangas nessa faixa etaria para formar um grupo de atividades, sendo 3
meninas e 3 meninos;

2. Disponibilizar uma sala silenciosa para que a atividade seja realizada (e audiogravada),
durante 1 (uma) hora, em dia de aula e,

3. Conseguir dos pais dessas criangas que assinem um Termo de Consentimento a ser entregue
oportunamente.

Em nenhum momento serdo revelados os nomes das criangas e da escola.

Sem mais, coloco-me a disposicdo para esclarecimentos pelo e-mail valpadilha@usp.br
ou telefone (16) 99181-5877.

Atenciosamente,

Profa. Dra. Valquiria Padilha

N° USP: 478.3568

USP — FEARP - Av. Bandeirantes, 3900 — Monte Alegre — CEP: 14040-905 — Ribeirdo Preto/SP
site: www.fearp.usp.br


http://www.fearp.usp.br/
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ANEXO |1l - TERMO DE LIVRE CONSENTIMENTO E CONFIDENCIALIDADE

feo Faculdade de Economia, Administracdo e Contabilidade de Ribeirdo Preto
Universidade de Sao Paulo

TERMO LIVRE DE CONSENTIMENTO E CONFIDENCIALIDADE

Eu, abaixo  assinado, concordo, por livre  vontade, que

, menor de idade,

sob minha responsabilidade, participe de atividades em grupo para a realizacdo da
pesquisa de Trabalho de Conclusdo de Curso (TCC) intitulada “Consumo infantil: o
poder de influéncia das marcas sobre criangas”, realizada por CAMILA ANEZIO,
aluna de graduacdo em Administracdo na FEA-RP, Universidade de S&o Paulo (USP),
campus de Ribeirdo Preto, sob orientacdo da Profa. Dra. Valquiria Padilha
(valpadilha@usp.br).

A referida pesquisa sera realizada em sala de aula na prépria escola, com prévia

autorizacdo da direcdo e durard em torno de 60 minutos.

Atesto que fui informado(a) de que nenhum nome das criancas que participardo
da pesquisa sera mencionado no relatério final do TCC e em artigo académico que
eventualmente possa ser publicado. Assim, fica garantida a confidencialidade de todas

as criancas.

Atesto que fui informado(a) de que essa pesquisa ndo acarretard nenhum tipo de
ameaca a integridade fisica ou moral das criancas. Fui também informado(a) que
nenhuma imagem sera registrada durante as atividades de pesquisa, ou seja, ndo serdo
feitas fotografias nem filmagens.

Nome:

RG: CPF:

Contato:

Assinatura;

Bauru, de de 2015.
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