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1. A MiDIA E O CONSUMO INFANTIL

O presente trabalho tem como objetivo apresentar alguns pontos acerca das diferentes visdes de
infancia, que aparecem nos programas infantis. Pretendemos, assim, compreender a influéncia que
as propagandas comerciais tém sobre a infincia, visto que o consumo por parte das criangas tem
aumentado muito nos ultimos anos. Procuramos entender o que as levam a tornarem-se
consumistas, quais sdo as atitudes de pais e educadores frente a esse aspecto, € 0 que a aquisi¢ao ou
nao de produtos pode causar na vida escolar, social e psicoldgica das criangas.

No periodo inicial que compreende a infancia, a crianga ainda ndo tem desenvolvido uma
maturidade suficiente para estabelecer determinados conceitos. E um periodo onde o carater, a
afetividade e a sociabilidade comecam a se manifestar na sua personalidade. Neste sentido, o
impacto que os conteudos de massa, a exemplo das propagandas comerciais ¢ os desenhos
animados provocam sobre a formacao do carater e da maturidade das criangas, ¢ enorme. A midia
televisiva ¢ capaz de desenvolver opinides e criar conceitos, direcionando assim muitas criangas ao
consumismo em excesso. Influenciando e estimulando o comportamento de muitas delas.

Portanto, a publicidade tem o papel de impulsionar as criangas a se inserirem no mundo dos adultos,
multiplicando a ideia de crianga sedutora, sexualizada, provocativa e consumista, remetendo a
no¢do de uma crianga adultizada, ou seja, que estd a frente de seu tempo. Além disso, a midia
procura evidenciar a imagem de uma crianga nostalgica, meiga e angelical, sdo caracteristicas

designadas principalmente para o publico adulto.



A brincadeira com bonecas, por exemplo, ¢ um exercicio considerado saudavel e fundamental
para o desenvolvimento social e cognitivo das criangas. Onde a boneca se torna uma amiga, na qual
a crianca pode descarregar suas frustagdes do dia a dia, ou até mesmo cuidar dela como se fosse um
bebé. Desenvolvendo um lagco maternal entre a crianca e o objeto. Entretanto, com a influéncia da
midia na atualidade, a crianca passou de amiga e mae da boneca para se tornar a propria boneca,
usando roupas e acessorios de uma pessoa adulta.

A boneca produz um modelo ideal, criando uma preocupacdao com a estética e a beleza.
Influenciando as criancas a quererem ser como a boneca. Pois ela é magra, loira, bonita, e
politicamente correta. A Barbie, por exemplo, procura convidar as criangas a viver em um mundo
rosa. Despertando uma nova conduta nas criangas, criando, assim, uma nova identidade cultural e

social.

Nos anuncios de todos os meios de comunicagdo visual [meninas] sdo apresentadas
ao publico como se fossem mulheres adultas espertas e sexualmente atraentes,
completamente a vontade num ambiente de erotismo. Apos vermos tais exibigoes de
pornografia velada, nds, que ainda ndo estamos inteiramente condicionados as novas
atitudes [...] para com as criangas, temos saudade do charme e da sedutora inocéncia
de Lolita (POSTMAN, 1999, p. 17).

Os conteudos de massa, por sua vez, recorrem ao apelo sentimental, onde o carater comercial
ganha cada vez mais destaque. As criancas sdo apresentadas como sujeitos comportados, bem
vestidos e obedientes. Tornando-se um convite ao inconsciente dos pais de terem uma crianga
considerada “o anjinho”.

Estimativas indicam que as criangas passam a maior parte do seu tempo em frente a televisao.
No entanto, para aliciar, seduzir este publico que cresce consideravelmente a cada dia, as
propagandas comerciais, assim como os seus produtos, ficam cada vez mais atrativas. Utilizando-se
dos personagens prediletos das criangas para aperfeigoar suas propagandas. Procurando identificar o
produto com a crianga. Pois, a mesma ainda ndo consegue distinguir entre o real € o imaginario.

Devido a falta de tempo para estar junto dos filhos, o papel familiar de educar se torna cada vez
mais complicado. Uma vez que os pais passam o dia inteiro trabalhando, longe dos seus filhos.
Embora os mesmos necessitem de trabalhar para fornecer uma vida aconchegante para a familia. E
importante planejar uma atividade na qual toda a familia possa estar reunida. J4 que os filhos
necessitam de toda a dedicacdo e ternura que seus papais possam transmitir.

O abandono pode acarretar problemas na formacao e identifica¢do das criangas com seus pais. Visto
que a crianga acaba se adaptando as situacdes impostas. Para diminuir a culpa, muitos acreditam

que a melhor atitude seria recompensar o filho com um objeto material, um brinquedo, por



exemplo. A partir disto, Gino Giacomini Filho (1991, p.54-55) ressalta: “A crianga ¢, no Brasil, a
soberana do lar. Sua participacdo nas decisdes da casa tém sido proporcional ao ‘abandono’ dos
pais. [...] Neste contexto, os pais sentem-se obrigados a ressarci-las pelo abandono, cedendo com
facilidade aos seus pedidos e desejos, entre eles o de comprar e possuir. A crianga opta pelo que
quer comer, vestir, usar e até no que os adultos devem fazer”.

Além disso, a familia ndo possui nenhum dominio para discernir a qual tipo de contetido
televisivo as criangas devem assistir em seu ambiente familiar. Geralmente, o afastamento
ocasionado pelo trabalho, faz com que se desconhega o que os filhos assistem diariamente. Quando
estdo em casa, os pais, habitualmente ndo procuram determinar quais programas sdo adequados.
Normalmente, os pais identificam a televisio como um analgésico para os seus filhos.
Desconhecem entdo o que a midia tem fomentado ao desenvolvimento deles. Cabe aos pais a
responsabilidade de controlar e verificar o que os seus filhos assistem. Verifica-se que proibir ndo ¢
a melhor atitude a ser adotada. E importante que os pais possam orientar seus filhos, explicando
por que determinados canais televisivos ndo sdo indicados para a sua faixa etaria.

As criangas influenciam boa parte das decisdes de compra de uma familia. Acessorios como
roupas, sapatos, assim como alimentos e outros, tém a aquisi¢ao influenciada pelos contetidos dos
meios de comunicagdo de massa. A crianga torna-se um instrumento fundamental para a televisdo.

Visto a capacidade que os filhos possuem de selecionar o que seus pais devem ou ndo consumir.

2. METODOLOGIA

Este trabalho insere-se na abordagem qualitativa, sendo utilizado como método de coleta de
dados, para a pesquisa, a analise de antincios publicitarios e desenhos animados que evidenciam a
imagem infantil. Foram cerca de cinco semanas explorando e buscando encontrar propagandas
comerciais € desenhos animados nos finais de semana nos turnos da manha e da tarde. Os canais
abertos analisados foram os seguintes: SBT (slogan: A TV Mais Feliz do Brasil), Globo (slogan: A
Gente se Vé Por Aqui), Band (slogan: Olho na Tela, Olho na Band), Record ( Slogan: Uma TV de
Primeira), Rede TV ( slogan: Em Rede com Vocé, a Primeira em Tecnologia HD 3D) e a TV
Cultura (slogan: Uma TV Diferente).

Em boa parte dos comerciais que continham criancas, as mesmas eram representadas da seguinte
forma: algumas voltadas para o publico adulto, que remete a nocao de crianca nostélgica, fragil e

angelical, outras voltadas para o publico infantil, que nos remete a crianca adultizada, a frente do



seu tempo. Foi registrado que os comerciais voltados para o publico adulto tinham maior incidéncia
nas emissoras SBT e Globo.

Entretanto, procuramos abranger os respectivos comerciais em trés grandes blocos: a) o bloco
das propagandas televisivas consideradas o orgulho do papai e da mamae, onde a crianga aparece
com uma boa conduta, inteligente e docil. Nesta mesma categoria, foram encontrados 10 antincios
publicitarios e 01 desenho animado; b) bloco das criangas indisciplinaveis, travessas. Onde
apresentam-se criangas sexualizadas, provocativas, a frente de seu tempo, nao querendo mais ser
crianga. Neste bloco, foram encontrados 15 propagandas comerciais e 03 desenhos animados; c)
Adequadas; apenas 03 propagandas comerciais ¢ 02 desenhos animados foram listados como
adequados, onde procuravam mostrar o uso do produto sem apelativos adicionais.

Contudo, a TV Cultura que apresenta em seu slogan, uma TV diferente, possibilita aos
telespectadores um novo olhar para os contetidos enraizados na midia. Em sua programac¢ao diaria,
sdo apresentados ao publico desenhos animados que procuram vincular a diversdo com a educacao.
Incluindo em suas temadticas assuntos como consciéncia ambiental, educagdo bilingue, inclusao
educacional, solidariedade, entre outros. Os mesmos procuram associar as aventuras com O
aprendizado.

Todas as trés categorias citadas anteriormente, serdo utilizadas nas discussdes do presente estudo:
‘orgulho do papai e da mamae’, ‘criancas indisciplindveis, travessas’, como também a categoria

‘adequadas’.

3. RESULTADOS

3.1 O padrio estético enraizado na midia.

“Estamos prontas para qualquer missdo enfrentar, vamos encarar e todas as vezes que entramos
no Shopping queremos comprar. Elegantes, charmosas, nas missdes desvendamos as tramas. Bem
espertas, corajosas, trés espids conquistamos a fama. E pra ja, vamos l4, girem em nosso
programa”. Este € o trecho da musica de abertura do desenho animado 7rés Espidas Demais.

O desenho animado ¢ centrado nas aventuras de trés jovens amigas de nivel socioeconomico
privilegiado: Sam, uma garota de olhos verdes, cabelos lisos e longos, ¢ considerada a lider do
grupo, que se apresenta com uma personalidade sarcéstica e intolerante. Clover, uma garota de

olhos azuis, magra e bonita. E a mais centrada, superficial e seu grande sonho ¢ se tornar atriz.



Alex, uma garota magra, bonita, cabelos pretos e olhos claros e que apresenta uma boa conduta. As
super meninas-heroinas sdo representadas em seu dia a dia como “criangas-jovens” dedicadas
exclusivamente aos cuidados com a aparéncia e a beleza. E que vivem suas aventuras dentro de um
shopping utilizando alguns acessorios como batons comunicadores, perfumes congelantes,
secadores de cabelos com raios, dentre outros. Todas as garotas que compdem a trama procuram
apresentar a sua personalidade como a da garota mais fashion e mais rica, que ignoram a cada série
do desenho animado os alunos inteligentes e estudiosos do colégio Beverly Hills, considerados os
mais feios, e que ndo conseguem desenvolver um relacionamento com garotas. Portanto, o desenho
animado trés espids demais atua como uma nova pedagogia mididtica, fascinante, prazerosa para as
criangas telespectadoras. Além disso, 0 mesmo procura aperfeicoar um novo molde na vida das
criangas, influenciando, assim, a maneira como elas pensam, se comportam € se veem no mundo
atual.

E evidente a apelagdo na letra da musica de abertura do desenho animado, Estamos prontas pra
qualquer missdo/ girem em nosso programa. Induzindo aos pequenos por meio das histérias
inverdades.

A midia televisiva procura massificar e desprezar os valores morais importantes no
desenvolvimento social dos individuos. Certamente isto ocorre devido a sociedade consumista que
vivemos atualmente, que prioriza o ter ao invés do ser.

Os conteudos mididticos procuram utilizar elementos para motivar as criangas ao consumo,
exibindo em suas imagens mulheres bonitas, com corpos bem definidos, fugindo da realidade do
bidtipo brasileiro. Visto que a populacdo brasileira possui uma miscigenagdo de ragas e etnias.
Inclusive, para serem consideradas perfeitas, devem ter bastante dinheiro, um corpo atlético e estar
sempre na moda. SO assim alcangaram o sucesso ¢ a felicidade. A afirmagdo nos remete a inser¢ao
da crianga provocativa, sedutora e sexualizada no mundo atual.

Uma das caracteristicas presentes no referido desenho ¢ que todas as trés amigas espids estdo
preocupadas demasiadamente com a aparéncia, demonstram que ndo conseguem sobreviver sem a
ida ao Shopping. Portanto, a midia procura manipular para o consumo, procurando a melhor forma
de falar com a crianga. A partir dai a menina pode se imaginar inferior a uma determinada
amiguinha que vai ao shopping diariamente e que a mie se preocupa com a sua aparéncia. “A
programacdo transmitida pela TV acaba tornando-se um ponto de referéncia na organizagdo da
familia, esta sempre a disposi¢do, sem exigir nada em troca, alimentando o imaginario infantil com

todo tipo de fantasia”, afirma Jorge (2004).



3.2 Consumismo Infantil

“Toda crianga merece pé com pé”. Esse ¢ o slogan da propaganda de cal¢ados infantis da marca

P¢é com Pé. O comercial inicia com a cena de diversas criancas meigas, angelicais, frageis, com a
perspectiva de apresentar uma crianga nostalgica, que ¢ considerada o orgulho do papai ¢ da
mamae. Com idades entre 5 a 10 anos de idade, aparecem interagindo com dois personagens que
representam a marca de calcados Pé com P¢é. Ao longo dos 33 segundos da propaganda, os meninos
e meninas se divertem muito, encontrando-se felizes por estarem calgando um produto com
qualidade e seguranga através do conforto, mantendo sempre vivo o encanto de ser crianga. O
cenario, como também as roupas utilizadas pelas criangas, auxilia no reconhecimento desta crianga
querida. Mostrando-se uma convocacdo para os pais ao sentimentalismo, apelando para o desejo de
ter uma crianca amada.
A propaganda ¢ seguida por uma musica com um som que encanta as criangas: “Crianca sabe o que
quer, o que quer, quer ganhar um P¢é com P¢. Duravel e fofinho € super bonitinho, produtos P¢ com
Pé¢é sao feitos com carinho. Toda crianga merece brincar com Pé com P¢. Produtos Pé com Pé toda
crianca merece”.

Contudo, este comercial procurou influenciar o publico infantil a brincadeiras relacionadas ao

consumo. Como ¢ relatado na letra: “toda crianga merece brincar com pé com pé”.

3.3 Erotizacio precoce

“Vou tornar o meu mundo diferente/com a Pampili o meu mundo ¢ assim”. Este ¢ um trecho da
musica da propaganda de calgados infantis femininos da linha Pampili. O comercial apresenta
meninas com uma faixa-etaria entre 9 e 12 anos, loiras e ruivas de olhos azuis, maquiadas, com
diversos acessorios, e preocupadas com o padrio estético, interagem com a musica dancando e
brincando em uma casa rosa cheia de magia e encantamento em um lugar considerado diferente. O
anuncio publicitario procura transmitir aos telespectadores que o mundo diferente, “o mundo rosa”,
¢ adquirido através do uso dos calgados Pampili.

Portanto, a propaganda comercial demonstra uma crianga a frente de seu tempo, adultizada,
moderna que procura enraizar a ideia de uma infancia sedutora, sexualizada, provocativa e

consumista.



3.4 Educacao na midia televisiva

Dora Aventureira ¢ uma série de desenho animado que ¢ transmitido diariamente pela TV
Cultura. Dora ¢ uma menina de cerca de 10 anos de idade, que em cada episddio viaja a um local
diferente para encontrar alguém que necessite de sua ajuda. A personagem principal da dramaturgia
procura apresentar algumas caracteristicas importantes para o desenvolvimento social dos
telespectadores. Dora cultiva e mantém os valores familiares, os quais ela demonstra em cada
episodio através de suas tradigdes, culturas e costumes. O companheiro das arriscadas aventuras
cheias de mistério e muita diversdo ¢ o seu amigo Botas. Um macaquinho de botas vermelhas, que
ajuda sua amiga a encontrar o destino correto de sua viagem. Botas ¢ um personagem simpatico que
adora praticar esportes e gosta de demonstrar o seu amor por Dora. Raposo ¢ uma raposa que utiliza
luvas e uma mascara azul e que tenta atrapalhar a trajetoria de Dora, furtando os objetos que ela
encontra no caminho. Embora Raposo procure roubar e atrapalhar Dora, a mesma demonstra que
quer ser sua amiga ¢ o ajudar a ndo mais furtar objetos. Mapa ¢ um personagem que mostra o
percurso exato que Dora deve percorrer. E Mochila ¢ um personagem onde Dora guarda todos os
objetos que ela necessita.

De acordo com a Constitui¢ao do Brasil (1988), em seu Artigo 221: A produgao e a programacao de
emissores de radio e TV devem atender aos seguintes principios:

I- Preferéncia a finalidades educativas, artisticas, culturais e informativas;

II- Promogao da cultura nacional e regional e estimulo a producdo independente que objetive a

sua divulgacgao;

ITI- Regionalizagdo da produgdo cultural artistica e jornalistica, conforme percentuais

estabelecidos em lei;

IV- Respeito aos valores éticos e sociais da pessoa e da familia.

Sendo assim, a Constituicdo do Brasil assegura que os conteudos de comunicagdo de massa devem
ter qualidade social e educativa em seus programas diarios. Portanto, a formacao na midia deve
acontecer naturalmente na programacao dos canais televisivos.

A Série Dora Aventureira, procura dialogar com o telespectador. Em seus episddios, a
personagem principal interroga o ouvinte sobre determinadas situagdes que ela passa. Como
também ensina as criangas ouvintes um novo idioma, a lingua inglesa, na qual ela comega a

perguntar e ensinar a cor de determinados objetos, os nimeros € o nome de diferentes componentes



em inglés. A lingua inglesa ¢ um instrumento indispensavel para o aprendizado das criangas. Visto
a expansdo do inglés na atualidade. O mesmo ¢é encontrado em musicas, lojas, produtos e nos
programas que assistimos na televisdo. Portanto, saber se comunicar nesse idioma ¢ muito

importante para a vida profissional e pessoal.

4. CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho procurou demonstrar a influéncia dos desenhos animados e das propagandas
comerciais na infincia. Através deste estudo, a analise dos anuncios publicitarios, foi visto como ¢
forte o controle gerado pelos conteudos mididticos que contribuem para o consumo infantil. As
criancas sdo individuos faceis de serem convencidos e permanecem muito tempo assistindo
televisao. Além disso, para avaliar a influéncia da midia, basta apenas observar como as criangas
atualmente se vestem, dancam, quais sdo seus jogos e suas brincadeiras. A partir dai, percebemos
que os pais estdo agindo sem nenhum critério estabelecido, ¢ necessario uma maior clareza e
determinagdo. E pertinente que os mesmos procurem uma agdo educativa eficaz, onde as criangas
sejam capazes de substituir a televisdo por algum esporte ou até mesmo algumas atividades
familiares em grupo.

E importante enfatizar que, em meio a um mundo ilustrado pelos super-herdis (Benl0, Super-
Homem, O Mascara, Barbie, Super Choque, entre outros), que anestesiam a imaginacao das
criangas e que produzem uma linguagem impropria, onde as palavras mais repetidas sdo atacar,
destruir, for¢a e poder, os pais devem procurar desenhos e canais mais educativos, a exemplo da TV
Cultura, TV Escola, TV Futura, que procuram sempre associar a educagdo aos seus programas e
desenhos animados. E a partir dessa ideia, que KELLNER (1995) afirma que existe uma
necessidade de ampliar o alfabetismo e as competéncias cognitivas para que possamos sobreviver
ao assalto das imagens, mensagens e espetaculos da midia que inundam nossa cultura. O objetivo
sera desenvolver um alfabetismo critico em relacdo 4 midia, um alfabetismo que contribua para
tornar os individuos mais autdonomos e capazes de se emancipar das formas contemporaneas de
dominagdo, tornando-se cidaddos mais ativos, competentes e motivados para se envolverem em
processos de transformacao social.

Portanto, para a formagdo humana, ¢ necessario que reaprendamos a utilizar a midia em nosso
dia a dia. E uma responsabilidade tanto dos educadores como de todos aqueles que se encontram

envolvidos com o processo educativo.
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