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1 INTRODUGAO
Este trabalho aborda as tematicas infancias, midias e o consumo,

problematizando as formas de educacao que se instituem na contemporaneidade e
que ultrapassam os limites da escola. As reflexdes apresentadas fundamentam-se
nas proposicoes de estudiosos que problematizam as infancias como construgdes
histéricas e culturais e a midia como um espacgo de aprendizagem, dentre os quais
destacam-se Zygmunt Bauman e Rosa Fischer. A partir das reflexdes sinalizadas
por esses estudiosos, argumenta-se que a publicidade é um dos principais artefatos
midiaticos que educam as criangas como consumidores desde a mais tenra idade. A
pesquisa tem como objetivo identificar os mecanismos utilizados nas campanhas
publicitarias para produzir e suscitar desejos de consumo nas criangas.

2 REFERENCIAL TEORICO
De acordo com Bauman (2008) vivemos em uma sociedade de

consumidores, nessa sociedade todos s&o considerados consumidores em
potencial, independentemente das diferengas e desigualdades sociais. As criangas
hoje passam a ser interpeladas por convocagdes ao consumo desde a mais tenra
idade e viver a infancia, na atualidade, significa também possuir produtos,
determinadas mercadorias implicadas em processos de insercdo e pertencimento
social.

Na contemporaneidade, as multiplas infancias sao interpeladas por
producdes midiaticas e pelas tecnologias e as criangas adquirem um novo status de
consumidores efetivos e sujeitos de escolha (BUCKINGHAM, 2006). A todo o
momento a midia direciona apelos as criangas, langcando e anunciando produtos de
forma constante e ininterrupta. Fica evidente a centralidade da midia na sociedade
e, principalmente, sua repercussido entre o publico infantil, que passa a consumir
produtos licenciados.

3 MATERIAIS E METODOS (ou PROCEDIMENTO METODOLOGICO)
A pesquisa realizada configura-se como um estudo qualitativo. De acordo

com Minayo (2003), a abordagem qualitativa define o caminho do pensamento a ser



132 Mostra da Produc¢ao Universitaria

Rio Grande/RS, Brasil, 14 a 17 de outubro de 2014.

seguido na pesquisa. A investigacao foi organizada em duas etapas. Na primeira,
buscou-se identificar os canais de TV mais assistidos pelas criangas brasileiras.
Segundo o site do jornal Folha da manha online que apresentava informagdes sobre
0 consumo televisivo entre as criangas brasileiras, identifica os seguintes canais da
TV acabo Discovery Kids, Cartoon Network e Disney Channel. Ja os da TV aberta
estdo Rede Globo, SBT e Record. Na segunda etapa da pesquisa foi realizada a
selecdo dos comerciais veiculados no intervalo da programacao infantil, a fim de
identificar as estratégias de enderegcamento empregadas para atingir as criangas.
Foram analisados 18 comerciais no periodo de 6 de janeiro a 6 de fevereiro de
2014.

4 RESULTADOS e DISCUSSAO
O objetivo das campanhas publicitarias € anunciar produtos e servigos, a fim

de que eles sejam conhecidos por um grande numero de pessoas e, assim, sejam
comercializados em larga escala. Para alcangar esse objetivo, as propagandas
colocam em circulagdo diversas estratégias, visando atrair a atengdo dos
espectadores. A partir da analise dos comerciais que constituem o corpus desta
pesquisa, pode-se identificar a articulagéo entre diversas linguagens, o que é proprio
da linguagem televisiva. Fischer (2003) destaca que sao inumeras as linguagens da
TV e que todas elas se associam. Um aspecto que se destaca nas propagandas
que promovem produtos para consumo infantil refere-se a presenca de trilhas
sonoras curtas e em ritmo acelerado, com refrdo de facil memorizagao.

5 CONSIDERAGOES FINAIS
A partir das analises desenvolvidas foi possivel perceber os investimentos da

publicidade e do marketing infantil, que se empenham em formar as criangas como
consumidoras de diversos produtos e servigos, usando sua imagem e aspectos
ludicos, inclusive, para anunciar mercadorias destinadas aos adultos. Este estudo
também sinaliza a centralidade da midia no processo de educagao das criangas
consumidoras, pois € cada vez maior o numero de comerciais veiculados em canais
de entretenimento destinados ao publico infantil.
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