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RESUMO

Este estudo visa apresentar um levantamento bibliografico sobre o consumismo
na infancia, buscando contribuir para a discussdo do tema no campo
educacional. Para tanto, o trabalho aborda a relacédo entre cultura e consumo, a
definicho de consumismo, publicidade e propaganda, a apresentacdo da
definicdo de infancia, a influéncia das midias e sua relagdo com o consumismo
infantil, legislacbes de protegdo ao publico infantil e o papel da escola neste
contexto. O mercado usa cada vez mais de mecanismos para conquistar o
publico infantil utilizando diversas midias e ferramentas como a publicidade, a
propaganda e o “marketing” que aumentam diariamente a lucratividade e
rentabilidade das empresas. Os modelos de funcionamento familiares em
constante mudanca e o acesso facilitado as novas tecnologia fazem da educagéao
para o consumo uma realidade muito necessaria no processo de escolarizagao.
Discute-se que é necessario educar os alunos sob uma 6tica critica, buscando a
superagao de visdes ingénuas e a criagdao de habitos mais conscientes sobre 0
consumo.

Palavras-chave: Consumismo Infantil. Educac&o para o Consumo.



ABSTRACT

This study aims to present a bibliographic survey on consumerism in childhood,
seeking to contribute to the discussion of the theme in the educational field. To
this end, the work addresses the relationship between culture and consumption,
the definition of consumerism, marketing and advertising, the presentation of the
definition of childhood, the influence of the media and its relationship with child
consumerism, laws for the protection of children and the role of the school in this
context. It is exposed that the market increasingly uses mechanisms to win over
the child audience using various media and tools such as advertising, advertising
and "marketing" that increase their profitability and profitability on a daily basis.
Ever-changing family functioning models and easy access to new technologies
make consumer education a much-needed reality for the schooling process. It is
discussed that it is necessary to educate students under a critical perspective,
seeking to overcome naive visions and to create more conscious habits about
consumption.

Keywords: Child Consumerism. Consumer Education.
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1 INTRODUGAO

Consumismo infantil € um tema que vem sendo analisado, pesquisado e
estudado por diversos profissionais, dentre os quais os educadores, que buscam
compreender a dindmica e a influéncia que este desempenha no
desenvolvimento integral da crianga, assim como em suas decisdes a curto e

longo prazo.

Com as mudangas na estrutura familiar e na economia, o mercado
encontrou um grande potencial em oferecer produtos direcionados ao publico
infantil. A gama de opgdes cresceu muito, sendo oferecidos muito mais que

brinquedos, mas também itens de uso pessoal e acessorios.

A midia esta cada vez mais préoxima de todas as camadas sociais, sendo
oferecido por meio da televisdao e da “internet” inUmeras opg¢des de consumo.
Por meio da publicidade e da propaganda essa disseminag&o alcanga todas as
categorias de pessoas com apenas um clique.

Além das midias e tecnologias digitais, um dos principais meios de
comunicagéo para o publico infantil € a televisao, sendo um canal de acesso
rapido, sem necessidade de conhecimentos prévios nem mesmo da presenca
de um adulto ou responsavel. Os aparelhos de TV estdo presentes na grande
maioria dos lares brasileiros desde o seu surgimento em 1950. Além de
possibilitarem uma distragédo, por meio dos programas e comerciais, favorecem
uma postura de consumidoras nas criangas, pois abrem caminhos para inumeras

propagandas voltadas a este publico.

A escolha do tema surgiu atrelado ao comportamento das criangas,
principalmente aos meus irmaos, juntamente a midia, me fazendo questionar os
valores que inserimos nestas desde a casa até a propria escola. E importante
analisar a importancia de um consumo consciente, considerando o papel dos
pais e professores, que desempenham fungdo fundamental na construgao de
valores e principios nas criangas. Assim, faz-se necessario um olhar critico do
docente para compreender e desenvolver, com o apoio da familia, habitos de

CoONsSuUMo que sejam responsaveis.



O objetivo deste trabalho é apresentar um levantamento bibliografico
sobre o consumismo na infancia, buscando contribuir para a discussao do tema
no campo educacional. Para tanto, o trabalho aborda a relagéo entre cultura e
consumo, a definicho de consumismo, publicidade e propaganda, a
apresentacao da definicao de infancia, a influéncia das midias e sua relagao com
o consumismo infantil, legisla¢gées de protecdo ao publico infantil e o papel da

escola neste contexto.

O conceito de crianca que utilizaremos nesse trabalho é baseado na
Convencgao sobre os Direitos da Crianga, presente no Decreto 99.710 de 21 de
novembro de 1990 (BRASIL, 1990), que determina esse individuo como todo ser
humano com menos de dezoito anos, a ndo ser em caso de determinada lei
aplicavel que garante o alcance da maioridade com antecedéncia. Os
parametros da educacgao e a aproximagao do tema em sala de aula referem-se

aos anos iniciais do ensino fundamental.

2 CULTURA, CONSUMO E AS CRIANCAS

O consumo é um elemento norteador das atividades e relagcdes humanas.
Os valores e praticas ja ndo sdo mais unicamente consolidados no lar, mas
também transmitidos pela midia. O excessivo consumo de mercadorias,
consequéncia de uma exposi¢cao continua a uma cultura do descarte, constitui o
sistema capitalista e visa aumentar os lucros das empresas e do mercado
(GERBASI, 2014).

O capitalismo cria suas regras, as impde a sociedade e essa imposi¢cao
nao acontece apenas com os adultos, mas também com as criancas, sendo cada
vez mais comum nos deparamos com situagcbes de insatisfacdo em
supermercados, lojas de brinquedos, dentre outros. Tais atitudes se concretizam
em pedidos baseados em choros com o intuito da crianga conquistar o que
deseja. Esse comportamento muitas vezes pode ser vinculado a uma educagao
equivocada atribuida aos pais, mas a questao esta longe de simplesmente ser a
conhecida “falta de educacéo”. As mudancgas na sociedade nas ultimas décadas
provocaram alteracbées no comportamento voltado ao consumo de criancgas e

jovens.
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Segundo Hall (1997), “toda ac&o social € cultural, todas as praticas sociais
expressam ou comunicam um significado, sdo praticas de significagao” (p.9),
assim, todas as nossas atitudes possuem uma formulagdo cultural, desde

quesitos econdmicos até politicos. Neste sentido, para Thompson (2009):

A cultura de um grupo ou sociedade é o conjunto de crencas,
costumes, ideias e valores, bem como os artefatos, objetos e
instrumentos materiais, que sao adquiridos pelos individuos enquanto
membros de um grupo ou sociedade (p. 173).

Desse modo, comportamentos humanos estdo atrelados a cultura e ao
meio social, que sofrem influéncias das ideologias, concepg¢des e praticas
sociais. Essas influéncias sdo capazes de mudar costumes e habitos,

favorecendo novos padrdes de consumo na sociedade, incluindo as criangas.

Para Montigneaux (2003), as criangas estdo tomando novas posi¢gdes no
ambiente do lar. Sdo agora capazes de interferir e opinar em compras ou futuras
compras, como viagens para lazer, roupas e alimentagao. Diferentemente do
que acontecia em décadas passadas na qual era comum ver uma hierarquia
familiar onde somente os pais, na maioria os homens, eram detentores de poder
para decisdes e cabia aos filhos apenas aceitar, muitas vezes sem poder

reclamar ou participar das escolhas.

Outra questdo muito importante é a existéncia de uma perspectiva sob o
consumo. Caracteristicas, marcas, modo de se vestir, tudo isso sdo capazes de
diferenciar grupos de pessoas. Frases como “vocé é o que vocé consome” estéo
cada vez mais nos ideais das pessoas, mudando totalmente costumes para

favorecer certo aspecto social.

Isso ndo acontece de modo distinto com as criangas, pois a ideologia que
fomenta o consumo pode fazé-las ver o outro como melhor simplesmente por
possuir determinado sapato, mochila ou certos objetos. Essas percepc¢des
nascem do olhar que a midia langa sobre os adultos e agora também sobre as

criangas.

A midia pode transformar as necessidades em desejos de compra, mas,
principalmente, tem a capacidade de criar demandas de consumo. Essas
necessidades geralmente estdo atreladas a falta, tristeza, sentimentos negativos

ou positivos. Assim, a emocado € outro aspecto utilizado para gerar
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comportamentos impulsivos e compulsivos (SOARES, 2009). Ha também
inumeras estratégias de “marketing” e publicidade expostas na midia para induzir
alguém a acreditar que realmente precisa usar determinado item para pertencer
a um determinado grupo. Essa estratégia também é voltada as criangas e o
quanto esse “pertencimento” induz comportamentos de consumo nao

conscientes nessa parcela da populagao.

A sequir, sdo abordadas as definigdes de publicidade e propaganda, e sua

relagdo com o conceito de consumismo infantil.

Publicidade, propaganda e consumismo infantil

A partir de premissas da administragao publica, atreladas ao exercicio da
transparéncia e do acesso a informagao, Publicidade, segundo o artigo 2° da Lei
12.232 de 2010 refere-se:

Conjunto de atividades realizadas integradamente que tenham por
objetivo o estudo, o planejamento, a conceituagdo, a concepgéo, a
criagdo, a execugao interna, a intermediacédo e a supervisdo da
execugao externa e a distribuigdo de publicidade aos veiculos e demais
meios de divulgagdo, com o objetivo de promover a venda de bens ou
servigos de qualquer natureza, difundir ideias ou informar o publico em
geral (BRASIL, 2010, p.37).

Desse modo, o conceito de publicidade advinda da lei 12.232 do ano de
2010 (BRASIL, 2010) é superficial, abrangendo somente a questdo de informar
a populacao a respeito de ideias, promovendo vendas de bens, ou qualquer outro
tépico que deve ser levado até a populacao em geral, deixando de considerar as

estratégias da midia e do capitalismo.

Silva (1976) apresenta uma visdo mais abrangente sobre este tema, a

saber:

A publicidade € um grande meio de comunicagdo com a massa, pois
nao é possivel fazer um anuncio adaptado a cada individuo da multidao
consumidora. Logo, este anuncio tem de ser ajustado ao tipo médio
que constitui o grupo consumidor visado pelo anunciante. Como tal, a
publicidade é um poderoso fator de promogao de vendas e relagdes
publicas, sendo possivel ao anunciante e ao industrial estabelecer
rapido contato com os consumidores, tornando seus produtos e ofertas
conhecidos, assim como adquirir prestigio para sua firma. Gragas a
publicidade, € possivel alcancar mercados distantes ou atuar
simultaneamente em diversas classes socio-econdmicas, em
diferentes lugares, atingindo centenas de milhares de consumidores
espalhados em vastas areas geograficas (ruas, veiculos, coletivos,
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escritérios, dentro do lar etc.) condicionando este publico para a
compra de um produto (SILVA, 1976, p.13).

A partir da definicdo do autor, publicidade atua como um instrumento
capaz de despertar o interesse das pessoas sobre a eficiéncia de determinado
produto ou servico, criando a demanda ou necessidade de possui-lo. Como é
mencionado, um anuncio nédo pode ser projetado individualmente, mas sim &

voltado para o grupo de consumidores foco do anunciante.

Diferentemente de um vendedor, que é capaz apenas de interagir com um
consumidor por vez, as campanhas de publicidade sdo amplamente divulgadas
por meios de comunicagdes e midias, fomentando um grande mercado de
consumo. O ponto positivo da venda direta com um vendedor é a adaptacao que
este ira fazer com as suas necessidades para convencé-lo a comprar (SILVA,
1976).

A publicidade atua de modo subjetivo quanto ao seu conceito literal, pois
cada pessoa pode ser afetada de uma maneira diferente. Um professor pode ver
a publicidade como o “kit” de livros apresentados na televisao, a criangca como o
final do desenho que apresenta brinquedos desse mesmo fabricante. Um
homem pode analisar a publicidade como a promog¢&o de um carro, um agricultor

como a de venenos ou sementes.

Todavia, independentemente do conceito formalizado, o mais relevante é
a capacidade de agradar determinada pessoa e ela recomenda-lo aos amigos,
familiares, vizinhos etc., fazendo-os desejar o produto ou servigo e compra-lo.
Mas também o efeito pode ser reverso, pois sempre sera possivel que alguém

nao o indique, atuando como se aquilo ndo fosse recomendavel (SILVA, 1976).

A publicidade se divide em duas categorias principais: a publicidade
comparativa e a legal. A primeira atua como um anuncio da midia no sentido de
comparar e mostrar que determinado produto possui muito mais vantagens que
os da concorréncia, e geralmente € veiculada em televisdo, radio. A segunda,
por sua vez, leva premissas legais, sdo questdes obrigatorias a ser veiculadas
para a populagdo e muitas vezes sao observadas em jornais importantes,

documentos oficiais, sendo mais voltado a informagéao publica, agindo como um
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método de transparéncia que precisa ser de conhecimento publico (BARBOSA
e RABACA, 2001).

Publicidade e propaganda néao significam as mesmas coisas, mesmo as
duas sendo utilizadas praticamente como sinénimos. E por esta razdo que
cursos de nivel superior sdo chamados de forma diferenciada de Publicidade e
Propaganda, assim, mostram-se associadas, mas apresentam caracteristicas

distintas.

Segundo Santos (2005), publicidade € o processo que leva a compra,
abrangendo a criacdo do anuncio, sua divulgacdo, preparacéo, a pesquisa. E
formulada com o intuito de gerar em quem vé, ouve ou assiste, uma agao
especifica, como comprar em determinada loja, abrir um crediario, entre outros.
Ja propaganda, segundo o autor, desperta a ideia de mudar um pensamento,
crenga, a partir de ideologia e doutrinagdo. Assim, visa uma transformagao de

posicionamento ou de atitude.

Por exemplo, uma escola que tenta vender uma rifa para a construgcao de
uma biblioteca esta fazendo publicidade utilizando de uma massa de pessoas
para concluir uma determinada fungdo, conseguir vender as rifas e
sucessivamente construir a biblioteca. A propaganda vai além disso. O desejo
da escola é que as pessoas se vejam na necessidade apoiar a construgao dessa
biblioteca, podendo, consequentemente comprar a rifa, mas levando como
produto a reflexdao da importancia daquela biblioteca, apoiando realmente a
causa (SANTOS, 2005).

No que se refere ao consumismo, a ideia € que ele esta presente em todos
os campos da midia, de forma ampla, podendo captar qualquer categoria de

pessoa, disposta ou ndo a consumir. Segundo Villela (2010):

O consumismo é uma ideologia, um habito mental forjado que se
tornou umas das caracteristicas culturais mais marcantes da
sociedade atual. Nao importa o género, a faixa etaria, a nacionalidade,
a crenga ou o poder aquisitivo. Hoje, todos que sao impactados pelas
midias de massa sao estimulados a consumir de modo inconsequente.
As criangas, ainda em pleno desenvolvimento e, portanto, mais
vulneraveis que os adultos, ndo ficam fora dessa légica e infelizmente
sofrem cada vez mais cedo com as graves consequéncias
relacionadas aos excessos do consumismo: obesidade infantil,
erotizagdo precoce, consumo precoce de tabaco e alcool, estresse
familiar, banalizagdo da agressividade e violéncia, entre outras. Nesse
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sentido, o consumismo infantil € uma questdo urgente, de extrema
importancia e interesse geral. (p.52)

Assim sendo, o consumismo tem relacdo com o consumo exacerbado ou
nao consciente incentivado pelos meios de comunicagao e midias e, que no caso
das criangas, tem um efeito prejudicial levando a habitos ndo saudaveis, doengas

e comportamentos inadequados socialmente.

De acordo com Villela (2010), o consumismo que acontece cedo tende a
criar seguidores fiéis, sendo extremamente importante para a industria midiatica
a criagado de meios para fomentar e concretizar ainda mais essa publicidade e

propaganda.

Nessa otica, o consumismo acontece através de um apelo invisivel para
a maioria, criando uma atmosfera de desejo e sentimentos como emocéo,
felicidade, que s6 se tornam possiveis quando uma pessoa, € principalmente
uma crianga conquistam determinado produto que todos ao seu redor também
dispdem (VILELLA, 2010).

Isso posto, focalizamos a seguir a compreensao de infancia e a acao da

midia sobre o consumo e/ou consumismo infantil.

A infancia e as influéncias da midia

Etimologicamente a palavra infancia nasce do latim infantia, do verbo fari
que significa falar, e in que significa a negagao, ou seja, um individuo que néo é
capaz de falar por si s6. Ao longo da historia foram evidenciadas mudangas na
definicdo de infancia (GAGNEBIN, 1997).

Na Idade Média, a crianga era vista como um adulto em miniatura e essa
fase, chamada infancia, ndo era um periodo de vida diferente ou importante, e
sim nada mais do que um momento referente ao crescimento orgéanico. As
criangas trabalhavam nos mesmos lugares, usavam as mesmas roupas, eram
caracterizadas como iguais, se diferenciando apenas na forga e no tamanho.
Conforme cita Aries (1981) “na sociedade medieval a crianga a partir do
momento em que passava a agir sem solicitude de sua mée, ingressava na

sociedade dos adultos, e nao se distinguia mais destes” (p.156).
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Essa fase era entendida como um periodo de inexperiéncia e
dependéncia, pois as criangas ndo possuiam as mesmas capacidades de
compreensao dos adultos, mesmo assim, era necessario aprender as mesmas

funcdes e desenvolver as mesmas habilidades para o trabalho.

Por volta do século XVII a distingdo entre criangas e adultos comecga a
surgir devido a escolarizagao. A igreja desempenhou um grande papel para que
essa diferenga comegasse a ser vista, associando pouco a pouco a imagem da
crianga aos anjos, ou seja, remetendo-os a ideia de pureza e inocéncia, algo que

os adultos ja ndo mais possuiam.

Desse modo, a igreja aponta a importancia e a fragilidade desses seres,
sendo vital que os adultos cuidassem, zelassem e ensinassem entendendo a
diferenca entre eles, a partir de um principio de educagéo obrigatéria (ARIES,
1981).

Assim, comegam a ser criadas instituicdes préprias para criangas, dentre
elas a escola. Essas instituigdes visavam educar moralmente as criangas,
desenvolvendo nelas valores para a vida. A escola, portanto, surge como um

modo de valorizar a infancia como uma fase unica (COSTA, 2009).

Posteriormente, por volta do século XVIII, o reconhecimento da crianga
traz consigo as particularidades da infancia, incluindo uma alimentagao
adequada para a idade, roupas especificas e 0 aumento da sua participagédo no
meio social. O surgimento da infancia, como vista hoje, surge paralelamente ao
sentimento de familia, manifestando-se através das conversas e afinidades entre
seus membros. A familia comeca a criar um sentimento de proteg¢ao pela crianga,

sendo valorizada e apreciada (ARIES, 1981).

A atual concepgéao de infancia foi socialmente construida, caracterizando
criangas diferentes em uma mesma fase. (FERNANDES; KUHLMANN JUNIOR,
2004). Hoje a infancia é analisada como uma fase de constante modificagao,
sendo composta por inumeras experiéncias de socializagao, envolvendo fantasia
e imaginacgao. A crianga consegue pensar e construir conhecimento a partir das
suas vivéncias, sua corporeidade e sua intuicdo, dando-se muito mais valor a
brincadeira, a participacdo social e a escola. (FERNANDES; KUHLMANN
JUNIOR, 2004). Contudo, nem todas as criangas tém o direito de experienciar
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uma infancia com ludicidade e respeito aos seus direitos devido a fatores sociais

e econbmicos.

Com as modificacdes historicas e sociais, a midia tem se estabelecido
cada vez mais nos lares brasileiros. Aléem da TV e do radio, houve a ascensao
da “internet” e dos “smartphones”, mas a televisao ainda esta presente em quase
98% dos lares brasileiros, conforme dados da Pesquisa Nacional por amostras
de domicilios (PNAD) do ano de 2011. Dessa forma, boa parte dos lares de
classe baixa do Brasil ainda utiliza a televisdo para ter lazer ou divertimento em

seu cotidiano.

De acordo com o |Ibope Midia, em 2013, os investimentos publicitarios
chegaram na casa dos 209 bilhdes, sendo 70% na televisdo. Nessa mesma
pesquisa, notou-se que as criangas sdo capazes de passar em meédia 5 horas e
35 minutos munidos a frente desse meio diariamente (Painel Nacional de

televisores, 2013)".

O que pode uma crianga necessitar? Alimentacao, transporte, uma boa
noite de sono, etc. necessidades normais de qualquer ser humano. E,
além disso? Quais seriam as necessidades e desejos que realmente
fascinariam nossos pequenos companheiros? A resposta é a emogoes.
Eternas emocdes — amor, tristeza, alegria, medo e raiva. Um produto
ou servigo que habite este contexto — seja provocando algumas ou
todas estas emogdes — sem duvida, entrara no mundo de uma crianga
e a conquistara. Isto é algo que até nos explica o fascinio dos meninos
pelo lado negro da forga de Darth Vader, e a necessidade das histérias
infantis terem sempre uma bruxa ma (MATTA, 2006).

Sob essa dtica, as influéncias da midia se concentram nas emocgdes
humanas, sendo que a criangca € vulneravel enquanto as emogdes sao
vinculadas a aquisicdo de um produto, tornando-as um alvo facil para o

incremento do consumo nessa parcela da populagao.

Sao criados na midia meios para que a crianga possa consumir,
aparecendo indicios diretos disso em comerciais de desenhos, em programas
infantis, onde o sujeito estabelece uma ligagao de felicidade e satisfagdo ao usar
ou possuir determinado produto. Essa situacdo € evidenciada em contextos

1 O Instituto Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica (IBOPE) ¢ umas das maiores empresas
de pesquisas de mercado da América Latina, fornecendo dados de audiéncia, intencéo de voto
etc.

Acesso em: http://g1.globo.com/economia/noticia/2012/09/numero-de-casas-com-tv-supera-o-
das-que-tem-geladeira.html
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sociais como a escola, quando, por exemplo, criancas se reunem para falar do
ténis ou da mochila que o colega comprou com o tema do desenho mais legal
do momento. Isso pode despertar na crianga o desejo de ter o mesmo item,
sendo possivel para aqueles que tem poder aquisitivo, mas inviavel para aqueles

que nao o tem.

Além do acesso a televisdo, o uso de equipamentos e tecnologias vem
crescendo muito nos ultimos anos. Segundo uma pesquisa da Revista Crescer,
realizada no ano de 2018 com um total de 1045 méaes e pais de criancas entre 0
a 8 anos, 76% utilizam computador diariamente, 40% das criangas entre 5 a 8
anos ja possuem seu préprio “tablet”, e o tempo médio de uso dos “smartphones”

ja ultrapassa 2 horas por dia em criangas de até 2 anos em 59% dos casos. ?

Muito maior do que a oferta de opgdes da televisdo, a “internet” € um
mundo a ser descoberto e explorado pelo publico infantil. Sites como o
YouTube3, dentre outros, despertam a imaginagéo até mesmo de criangas que

nao sabem ler, pois utilizam de ferramentas como comando de voz.

Essas ferramentas, além de serem relevantes para novas aprendizagens,
sao usadas pelo mercado publicitario, pois langam aos olhares das criancas
inumeras opg¢des de entretenimento contendo campanhas publicitarias,

desenvolvendo ainda mais, o consumismo infantil.

A internet € uma importante fonte para a realizacdo de atividades
escolares, mas até alguns anos atras essa fungao estava longe de ser utilizada

com essa finalidade nos lares brasileiros. Segundo Buckingham (2008):

As criangas que tém acesso a computadores em casa estdo usando-
0s para jogar, surfar nos sites de entretenimento na internet, trocar
mensagens instantadneas, participar de redes sociais, baixar e editar
videos e musicas. Além de tarefas funcionais, como dever de casa,
muito poucas estado usando a tecnologia para algo que se assemelhe
a aprendizagem escolar (p.2).

Inicialmente, a crianga utilizava esse meio para entretenimento e a

navegacao nas redes. Porém, esse quadro vem se modificando porque escolas,

2 https://revistacrescer.globo.com/Criancas/Comportamento/noticia/2018/06/38-das-criancas-
com-menos-de-2-anos-ja-tem-um-aparelho-digital-como-tablet-ou-celular.html

3 YouTube é o nome dado a uma plataforma de videos criada em 2005. O site permite que os
usuarios coloquem seus proprios videos ou o de terceiros, sendo visualizado mundialmente.
Contém todos os tipos de conteudo, agregando todos os publicos.

Acesso em: https://www.youtube.com/?hl=pt&gl=BR
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especialmente as privadas, comecaram a utilizar diferentes midias e internet nas
acdes pedagogicas. Com o surgimento da pandemia de coronavirus no ano de
2020, o uso desse meio se tornou essencial entre criangas e adolescentes para
continuarem os estudos, mesmo considerando as dificuldades de acesso das
classes populares a equipamentos e a internet devido a condi¢des

socioecondmicas desfavorecidas.

Para o mercado, a crianga € um consumidor em formacgao, participando
das escolhas e das compras nesta fase e posteriormente na fase adulta.
Segundo informagdes da InterScience* (2013), atualmente as criangas
influenciam mais de 80% nas decisdes finais de compra da familia, em quase
todos os setores, perdendo apenas posigao em casos de seguros e limpeza.
Além disso, indicam que o uso da publicidade para criancas ndo é somente
relacionado ao género infantil, mas também a vendas que s&o consideradas do

interesse de adultos, atuando como promotores.

Deste modo, pode-se considerar que as criangas sao vistas como alvos
faceis por inumeros fatores, mas principalmente porque estdo em formacao, e
facilmente sao conquistadas por um estilo, ndo raro com o apoio dos pais, se
tornando consumidores fiéis dessas marcas no futuro devido as utilizarem desde

cedo.

A violéncia e as mudancas sociais nas ultimas décadas contribuiram para
que as criangas, especialmente as da classe média, passassem a brincar menos
nas ruas e mais em suas moradias, como casas e apartamentos. Ao observar
essas alteragdes, a midia favoreceu meios para se consumir no lar, utilizando da
televisao e “internet”’. Isso também desempenhou um salto em compras de
videogames, algo que antes era visto como luxo e que, apesar de ter um custo
alto, encontra-se facilmente em diversas casas e atualmente em celulares
(ARAUJO, 2009).

Segundo Carvalho (2014), a televisdo pode assumir o papel de incentivar

0 que se deve ou n&o consumir, 0 que deve ou ndo ser desejado. Esse papel se

4 Informagéo e Tecnologia Aplicada (InterScience), instituto de pesquisas.
Acesso em: https://criancaeconsumo.org.br/wp-content/uploads/2014/02/Doc-09-Interscience-
1.pdf
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fortaleceu devido a inumeros fatores, mas o principal € a exposicdo dos pais ao
trabalho excessivo e fora de casa, pois ao nao participarem ativamente da
orientagao dos filhos a esse respeito, os pais fragilizam seu papel de educar no

que se refere ao consumo mais consciente.

Deste modo, tais alteracdes podem fazer com que os pais ndo possuam
mais o tempo para construir em seus filhos desejos que estes considerariam
saudaveis e melhores para a propria educacado. As mudancgas no trabalho e a
ampla participacdo das mulheres na manutencdo e sustento das familias,
também podem ter influenciado o tempo de interagdo e dialogo entre pais e
filhos.

Outra estratégia muito utilizada pela propaganda infantil é a exposigéo de
certos servigos e objetos vinculados as celebridades, o que tende a aumentar o

interesse do publico infantil para esses bens ou servicos (MCNEAL, 1992).

Um fato relevante foi 0o momento em que a crianga passa também a atuar
nessa midia, sendo agora representada por outra crianga ou por adultos em
programas infantis, como por exemplo, o programa da Xuxa. Foi a partir desse
momento que o mercado notou o grande potencial desses meios, atuando nos

patrocinios desses mesmos programas (PEREIRA, 2002).

Nessa perspectiva, diversas apresentadoras foram utilizadas como chave
para o consumo, pois seus estilos de vida eram capazes de despertar em
qualquer crianga o desejo de ser igual ao idolo, obtendo produtos a ele
relacionados. A prépria personalidade foi colocada em pauta, considerando que
tais pessoas precisavam transformar sua propria vida, suas atitudes, para

conquistar o olhar dessa crianga (PEREIRA, 2002).

Essa personalidade inclui habitos de vida, valores, crencas e imagens,
promovendo novos desejos e ambicdes. Para Andrade (2004), essas projegdes
sdao usadas como uma ferramenta para mostrar que o produto combina
exatamente com a sua prépria pessoa, que a faz mais especial ou diferente

simplesmente por usa-lo.

Assim, mesmo que uma parte das pessoas que assistem e veem esses

itens ndo possam compra-los por questdes financeiras, todos sdo capazes de



20

serem influenciados pela propaganda, criando-lhe um desejo, um significado
simbdlico, que pode ter grande influéncia na crianga devido a sua ingenuidade
frente ao mundo (ANDRADE, 2004).

[...] O consumo de anuncios ndo se confunde com o consumo de
produtos. Podemos pensar que em cada anuncio, vendem-se,
significativamente, mais estilos de vida, mais visdbes de mundo,
sensagoes, emogoes, relagdes humanas, sistemas de classificagdo do
que os bens de consumo efetivamente anunciados produtos e servigos
sao vendidos para quem pode comprar, 0s anuncios, entretanto, séo
vendidos indistintamente (ROCHA, 2005).

Nesta otica, ao consumir determinado produto o individuo atingira a
mesma sensacao de que quem o apresenta sente no momento, isto €, implica
em uma satisfacdo de desejos, ambigdes, muito mais do que a fungdo do
produto. Essa € a chave do consumo, despertar em quem vé, o desejo absoluto
de possuir a seguranga, o bem-estar, a felicidade, o dinheiro ou qualquer outra

acao envolvida em comprar algum produto.

Segundo o autor, “a imagem moderna que alude a um objeto, a0 mesmo
tempo apresenta-se a si mesmo como se fosse o proprio objeto” (JESUS, 2006,
p. 3), ou seja, a prépria imagem assume o papel primario do produto. Deste
modo, compra-se 0 objeto pela imagem que desejamos em nds mesmos € na

referéncia que é feita a tal produto.

O uso da crianga na publicidade faz parte desse contexto. Sua imagem é
uma forte fonte de manipulagao, agregando nesse caso, sentimentos vinculados
a infancia, como a pureza, a alegria, a brincadeira. Despertando o sentimento de
alinhar determinado produto as caracteristicas de quem o divulga, seus
principios e posicionamentos. Assim, criangas sao utilizadas para divulgarem e
criarem falsas realidades (SAMPAIO, 2000).

Uma grande questdo € que a crianga € um ser em desenvolvimento. A
sua sensibilidade e interesses podem ser mais facilmente atraidas pelas
imagens e informagdes que lhes sdao apresentadas pela midia. Mais do que
vender produtos, a publicidade infantil € capaz de criar modelos de infancia para
distintos estilos de vida, geralmente aquele que é assegurado como o melhor
modelo de infancia pelo capitalismo (SAMPAIO, 2000).
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Com isso, além da estratégia de venda, é langada uma tentativa de
homogeneizar a infancia. E colocado como parametro que criancas distintas
possuem 0os mesmos desejos, mesma situagado econdmica e social. Esse padréo
se refere a uma familia de classe alta, feliz, com carinho e participacao ativa dos
pais, ou seja, uma vida perfeita, que infelizmente esta longe de ser real
(SAMPAIO, 2000).

Frente a essas situacbes, foram criadas orientagdes ou politicas para
proteger as criangas dos efeitos negativos da midia no que se refere ao consumo

de produtos ou servigos.

Algumas legislagdes e a prote¢ao ao publico infantil

Desde 1972, quando ocorreu a primeira transmissdo em cores em
televisores no Brasil, foram evidenciadas intensas transformacdes tecnoldgicas

que alteraram comportamentos e habitos dos brasileiros.

Como foi mencionado anteriormente, a crianga comegou a desempenhar
um importante papel no consumo das familias, assim com a publicagdo da
Constituicao Federal de 1988, ao ressaltar direitos dessa parcela da populacéo,
houve uma mudanga no olhar sobre a infancia no sentido de assegurar seu
cuidado e protecdo. Neste sentido, o artigo 227 da Constituicdo Federal expde

que:

E dever da familia, da sociedade e do Estado assegurar & crianca e ao
adolescente, com absoluta prioridade, o direito a vida, a saude, a
alimentagdo, a educacao, ao lazer, a profissionalizagio, a cultura, a
dignidade, ao respeito, a liberdade e a convivéncia familiar e
comunitaria, além de coloca-los a salvo de toda forma de negligéncia,
discriminagdo, exploragao, violéncia, crueldade e opressao (BRASIL,
p.131).

A partir da Lei 8.069 instituida em 13 de julho de 1990, denominada de
Estatuto da Crianca e do Adolescente (ECA), foram promulgados os direitos do
publico infantil e juvenil, tendo como objetivo proteger a integridade da crianga e
do adolescente no Brasil. Assim, conforme a imagem dessa parcela da
populagcdo era usada pela midia e com o crescente consumo, surgiu a
preocupacgao de alguns setores da sociedade sobre os efeitos da midia e o

consumismo infantil, sendo que no inicio de 1990 comegaram a surgir
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regulamentagdes com respeito a publicidade voltada a este publico (BRASIL,
1990).

Cabe destacar aqui a existétncia do Conselho Nacional de
autorregulamentacdo Publicitaria (CONAR) e do Cdédigo Brasileiro de
autorregulamentacdo Publicitaria, que foram criados no fim da década de 1970,
em um periodo em que o governo federal estudava criar um selo de rigorosidade
quanto aos anuncios existentes na televisdo. Esse selo funcionava como uma
aprovagao do governo federal, sobre o que devia ou nao ser transmitida na
midia, tornando-se, mais adiante um dos objetivos do CONAR, mas de modo
diferente, apenas para impedir publicidade enganosa.

Historicamente, esse selo de aprovacao partiu inicialmente de principios
da ditadura militar, que buscavam alinhar as propagandas publicitarias aos
interesses dos militares atuantes na época. Essa pressdo para a censura
aconteceu de inumeras formas, mas principalmente por questdes econémicas.
O governo, como maior cliente publicitario, ameagava cortar a verba televisiva,
culminando na aprovacédo e na participagdo dos maiores canais televisivos a
esse método de censura (BUCCI, 1997).

Segundo informagdes contidas no site do CONAR?®, sua missao é “impedir
que a publicidade enganosa cause constrangimento ao consumidor ou a
empresa e defender a liberdade de expressao comercial’, esse 6érgdo atua como
um mediador entre os envolvidos, sendo necessario que todos os anuncios
sejam analisados por eles previamente. Seus principios baseiam-se em
honestidade, respeito as leis governamentais, respeito a concorréncia e ao
mercado em geral. O 6rgdo atua como defensor da ética da propaganda,
apoiando consumidores que se sentirem incomodados, sempre com motivos
validos, com anuncios e outros meios relacionados. E mencionado que esse
conselho ja apurou mais de 8 mil casos de denuncias desde a sua criagdo sobre
publicidade infantil e que teve duas grandes alteragdes nas diretrizes referentes

a publicidade voltadas a esse publico. Uma ocorreu em 2006 com respeito a

5 Site CONAR
Acesso em: http://www.conar.org.br/
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alimentacao e a obesidade infantil e a outra em 2013 sobre a questdo do

merchandising® com publicidade infantil.

Como forma de protecdo, a partir de marco de 2013, o CONAR
estabeleceu a proibi¢cao de qualquer tipo de merchandising para o publico infantil.
Assim, a publicidade infantil continuava autorizada a ser transmitida pelos meios
midiaticos, com excecao dessa técnica, pois foi estabelecido que a crianca,

individuo até 12 anos, era mais vulneravel a tal demonstracao direta e indireta.

Nesse sentido, a secdo 11, artigo 37 do Cddigo Brasileiro de

autorregulamentacéao Publicitaria definiu:

Este cédigo condena a agdo de merchandising ou publicidade indireta
contratada que empregue criangas, elementos do universo infantil ou
outros artificios com a deliberada finalidade de captar a atengao desse
publico especifico, qualquer que seja o veiculo utilizado. Nos
conteudos segmentados, criados, produzidos ou programados
especificamente para o publico infantil, qualquer que seja o veiculo
utilizado, a publicidade de produtos e servicos destinados
exclusivamente a esse publico estara restrita aos intervalos e espagos
comerciais.

Este cddigo condena a agdo de merchandising ou publicidade indireta
contratada que empregue criangas, elementos do universo infantil ou outros
artificios com a deliberada finalidade de captar a atencdo desse publico

especifico, independentemente do veiculo utilizado.

Nos conteudos segmentados, criados, produzidos ou programados
especificamente para o publico infantil, qualquer que seja o veiculo utilizado, a
publicidade de produtos e servicos destinados exclusivamente a esse publico

estara restrita aos intervalos e espagos comerciais.

Para a avaliacdo da conformidade das acdes de merchandising ou
publicidade indireta contratada ao disposto nesta Secado, levar-se-a em

consideragao que:

a) O publico-alvo a que elas sejam dirigidas seja adulto

b) O produto ou servigo ndo seja anunciado objetivando seu consumo
por criangas

c) A linguagem, imagens, sons, e outros artificios nelas presentes
sejam destituidos da finalidade de despertar a curiosidade ou a
atengao das criangas”

6 Merchandising se refere a uma técnica do marketing que possibilita o destaque de
determinados produtos em detrimento de outros, agregando maior competitividade e
notabilidade.
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(BRASIL/QODIGO BRASILEIRO DE AUTORREGULAMENTAGCAO
PUBLICITARIA, 2013).

Aplicado pelo CONAR, o Cdédigo Brasileiro de Autorregulamentagao
publicitaria (CBAP), defende uma postura ética e honesta perante a sociedade,
porém, ndo possui forga normativa capaz de desenvolver obrigagdes e regrar a
atividade publicitaria. O 6rgao possui poder de fazer recomendacgdes a adeséo
ou ndo de uma campanha publicitaria, mas ndo possui poder de punir

diretamente, ndo podendo aplicar multas, por exemplo (CONAR, 2021).

Segundo consta no site da Cémara Legislativa, existe um projeto de Lei -
n°® 5.921/2001, relativo a proibi¢ao total de publicidade dirigida ao publico infantil
e da regulamentacdo da mesma aos adolescentes, de autoria de Luiz Carlos
Hauly, deputado Federal até o ano de 2019, que tramita ha mais de 20 anos no
Congresso e hoje se encontra arquivado. A justificativa usada para a criagédo do
projeto € que ja existe um consenso entre os especialistas que criangas nao
possuem um desenvolvimento adequado psicologicamente para lidar com
técnicas de persuasao e vendas, assim, nao seria ideal uma exposicao desse
nivel. Segundo o autor do projeto de Lei, 0 mesmo nao foi aprovado porque
atinge os interesses de mercado, principalmente dos fabricantes de produtos
para o publico infantil. Esse projeto mesmo sendo considerado por entidades da
sociedade civil como um importante avangco para a defesa das criangas e
adolescentes contra abusos midiaticos, segue em tramitagdo sem prazo para

votacao.

Ademais, cita-se o Codigo de Defesa do Consumidor, instituido pela Lei
8.078 de 11 de setembro de 1990 que visa a protecdo aos direitos do
consumidor. Esse cddigo menciona muito pouco sobre o publico infantil,

trazendo esse tema significativamente em apenas uma parte, conforme citagao:

Art. 37. E proibida toda publicidade enganosa ou abusiva:

E abusiva, dentre outras, a publicidade discriminatéria de qualquer
natureza, a que incite a violéncia, explore o medo ou a supersticao, se
aproveite da deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianga,
desrespeita valores ambientais, ou que seja capaz de induzir o
consumidor a se comportar de forma prejudicial ou perigosa a sua
saude ou seguranga (BRASIL, 2017).
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Esse documento cria um aspecto de conduta e regras a serem mantidas
e seguidas antes e ao fim de uma relagcdo de compra e venda, afirmando a

protecao de ambos os lados.

Em seu artigo 4° €& exposto o objetivo do referido Codigo e sao
estabelecidos principios considerados relevantes nessa relagao e contexto:

Art. 4°. A politica nacional das relagdes de consumo tem por objetivo o
atendimento das necessidades dos consumidores, o respeito a sua
dignidade, saude e seguranga, a protegdo de seus interesses
econdmicos, a melhoria da sua qualidade de vida, bem como a
transparéncia e harmonia das relagdes de consumo.

Assim, preza pelos seguintes topicos:

| — Reconhecimento da vulnerabilidade do consumidor no mercado de
consumo;

Il — Acdo governamental no sentido de proteger efetivamente o
consumidor:

a) Por iniciativa direta

b) Por incentivos a criagdo e desenvolvimento de associagdes
representativas

c) Pela presenga do Estado no mercado de consumo

d) Pela garantia dos produtos e servigos com padrbes adequados
de qualidade, seguranca, durabilidade e desempenho.

Il — Harmonizagao dos interesses dos participantes das relagdes de
consumo e compatibilizagdo da protecdo do consumidor com na
necessidade desenvolvimento econdmico e tecnoldgico, de modo a
viabilizar os principios nos quais se funda a ordem econémica (art. 170
da Constituicdo Federal), sempre com base na boa-fé e equilibrio nas
relagdes entre consumidores e fornecedores.

IV — Educacéo e informacéao de fornecedores e consumidores, quanto
aos seus direitos e deveres, com vistas a melhoria do mercado de
consumo.

V — Incentivo a criagao pelos fornecedores de meios eficientes de
controle de qualidade e seguranga de produtos e servigos, assim como
de mecanismos alternativos de solugao de conflitos de consumo.

VI — Coibigao e repressao eficientes de todos os abusos praticados no
mercado de consumo, inclusive a concorréncia desleal e utilizagao
indevida de inventos e criagdes industriais das marcas e nomes
comerciais e signos distintivos, que possam causar prejuizos aos
consumidores.

VIl — Estudo constante das modificagbes do mercado de consumo
(BRASIL, Lei n° 8.078/1990).

Nota-se que a referida legislagdo menciona a falta de experiéncia do
consumidor, pois este ndo conhece técnicas utilizadas pelo comércio, pela
publicidade e propaganda. Essa vulnerabilidade vai desde os conhecimentos
sobre o proprio produto, como suas reais funcionalidades, bem como a ordem e

a manipulacéo nos processos de venda.
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Existe também o principio da Informacéo, ou seja, é necessario suprir ao
maximo as duvidas do consumidor, afirmando ou negando determinadas

caracteristicas, com base na definigdo de transparéncia.

Transparéncia significa clareza, precisao, sinceridade, veracidade e
seriedade nas informagdes prestadas pelo fornecedor quanto aos
produtos ou servigos oferecidos no mercado de consumo, bem como
aos dados, faticos, técnicos e cientificos que possam ser objeto de
veracidade pelo consumidor ou por qualquer interessado (SOUZA,
2014, p. 66-67).

Por ultimo, é explicitado o principio da boa-fé, que se relaciona a condutas
que impedem o abuso na relacdo de fornecedor e consumidor. Busca-se uma
atitude ética como geral na sociedade, assegurando uma melhor negociagéo
entre as partes sem deixar de proteger o consumidor, parte essa que € analisada

como mais vulneravel.

Mais especificamente no que tange a protecéo integral as criangas o artigo
4° do ECA, ressalta a importancia da familia e da sociedade em zelar pelo
cumprimento dos direitos dessa parcela da populagao.

E dever da familia, da comunidade, da sociedade em geral e do poder
publico assegurar, com absoluta prioridade, a efetivagao dos direitos
referentes a vida, a saude, a alimentagdo, a educagao, ao esporte,
ao lazer, a profissionalizagao, a cultura, a dignidade, ao respeito, a
liberdade e a convivéncia familiar e comunitaria. Paragrafo tnico. A
garantia de prioridade compreende: a) primazia de receber protecao
e socorro em quaisquer circunstancias; b) precedéncia de
atendimento nos servicos publicos ou de relevancia publica;
c) preferéncia na formulacdo e na execugdo das politicas sociais
publicas; d) destinagéo privilegiada de recursos publicos nas areas
relacionadas com a protecgédo a infancia e a juventude.

Apesar dos avancos, a classificacao indicativa, um aspecto estabelecido
na regulamentagdo da midia, ainda ndo € aplicada no que diz respeito as
propagandas voltadas ao publico infantil.

A portaria n° 1220/70 do Ministério da Justiga argumenta que a
publicidade nao se sujeita a classificag&o indicativa, contrariando o Cédigo dos
menores, com a lei n° 6.697 de 1970. Essa situagao continua, pois, mesmo
com a Portaria n° 1.189 de 03 de agosto de 2018, a publicidade em geral

continua livre de classificacao.

Cabe mencionar que a Convencao da ONU sobre o Direito das Criangas,

realizada em 1989, ja apontava no Artigo 17, os seguintes aspectos sobre a
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protecao da crianga em relacdo as informacdes e materiais danosos ao seu

desenvolvimento.

Os Estados Partes reconhecem a fungéo importante desempenhada
pelos meios de comunicagao e zelarao para que a crianga tenha
acesso a informagbes e materiais procedentes de diversas fontes
nacionais e internacionais, especialmente informagdes e materiais
que visem a promover seu bem-estar social, espiritual e moral e sua
saude fisica e mental. Para tanto, os Estados Partes: a) incentivarao
os meios de comunicagao a difundir informagbes e materiais de
interesse social e cultural para a criancga, de acordo com o espirito do
artigo 29;b) promoveréo a cooperagéo internacional na produgao, no
intercambio e na divulgagao dessas informacdes e desses materiais
procedentes de diversas fontes culturais, nacionais e internacionais;
c) incentivardo a producdo e difusdo de livros para criangas; d)
incentivardo o0s meios de comunicagdo no sentido de,
particularmente, considerar as necessidades linguisticas da crianga
que pertengca a um grupo minoritario ou que seja indigena; e)
promoverdo a elaboracéo de diretrizes apropriadas a fim de proteger
a crianga contra toda informagéo e material prejudiciais ao seu bem-
estar, tendo em conta as disposi¢cdes dos artigos 13 e 18 (Convencao
ONU, 1989).

Esse artigo enfatiza a importancia do Estado e das politicas publicas
visarem o desenvolvimento saudavel e equilibrado da crianga, buscando
atender suas necessidades e protegé-las de qualquer influéncia negativa em

diferentes contextos sociais.

Vale mencionar que o Cddigo de Defesa do Consumidor € vago a
respeito da publicidade infantil, trazendo o assunto de modo muito pontual. A
crianca € mencionada poucas vezes no documento, estando presente, por
exemplo, no artigo 37, sobre a contrariedade da publicidade enganosa ou
abusiva, considerando a crianga como deficiente de julgamento e inexperiente
para tal acdo. Ha também mencao sobre o controle parental com respeito ao

acesso digital das criangas.

Em termos gerais, nota-se que a legislagdo que protege as criangas em
relacédo a publicidade/consumo infantil sofre pressdes dos setores do mercado
que se beneficiam com a venda de produtos para essa parte da populagao. Na
televisdo foram conquistadas grandes mudangas, porém na internet ainda ha

um longo caminho a ser percorrido.
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3 AEDUCAGAO E O CONSUMISMO INFANTIL

Brandao (1995) afirma que existem diversas formas de educar, assim, a
educagao escolar ndo € a unica capaz de ensinar, estimular, desenvolver a
crianga, e muito menos é responsabilidade total do docente ou profissional da

educacao.

A lei de Diretrizes e Bases da Educacgao (LDB) n° 9394/96 reconhece a
abrangéncia do tema, e em seu artigo primeiro afirma que “a educagao abrange
os processos formativos que se desenvolvem na vida familiar, na convivéncia
humana, no trabalho, nas instituicbes de ensino e pesquisa, nos movimentos
sociais...” (p.37). Desse modo, ao reconhecer que a educagao é um fenémeno
que atua como pratica social entende-se a importancia da compreensao sobre a

educacao para 0 consumo.

Nesta perspectiva, a Resolugao n° 7/2010 do MEC (BRASIL, 2010), que
apresenta diretrizes curriculares para o ensino fundamental, aponta em seu

artigo 16, a necessidade de uma educagéo para o consumo, a saber:

Os componentes curriculares e as areas de conhecimento devem
articular em seus conteudos, a partir das possibilidades abertas pelos
seus referenciais, a abordagem de temas abrangentes e
contemporéneos que afetam a vida humana em escala global, regional
e local, bem como na esfera individual. Temas como saude,
sexualidade e género, vida familiar e social, assim como os direitos das
criangas e adolescentes, de acordo com o Estatuto da Crianga e do
Adolescente (Lei n° 8.069/90), preservagdo do meio ambiente, nos
termos da politica nacional de educacdo ambiental (Lei n°® 9.795/99),
educagdo para o consumo, educagdo fiscal, trabalho, ciéncia e
tecnologia, e diversidade cultural devem permear o desenvolvimento
dos conteudos da base nacional comum e da parte diversificada do
curriculo (BRASIL, 2010).

Em face aos aspectos mencionados anteriormente, torna-se relevante
enfocar o papel da educacao em relagao a exposi¢cao das criangas ao consumo
e as influéncias das midias e propagandas a esse respeito. Vale mencionar que

a educagao escolar deve favorecer o exercicio da cidadania, como segue:

A educagao escolar como uma pratica que tem a possibilidade de criar
condigbes para que todos os alunos desenvolvam suas capacidades e
aprendam os conteudos necessarios para construir instrumentos de
compreensao da realidade e de participagdo em relagbes sociais,
politicas e culturais diversificadas e cada vez mais amplas, condi¢des
estas fundamentais para o exercicio da cidadania na construgao de
uma sociedade democratica e ndo excludente (BRASIL, 1996, p.33).
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Considerando a Lei de Diretrizes e Bases (BRASIL, 1996), além do papel
de educar o aluno através do processo de ensino-aprendizagem, a escola
necessita possibilitar ao educando a compreensio sobre as questdes sociais,
dando-lhes a capacidade de discernir o que € adequado ou ndo a partir dos
parametros presentes na sociedade. Para os anos iniciais do ensino
fundamental, é necessario que o professor possibilite ao aluno conhecer o
mundo social e natural, a tecnologia, a arte, a cultura e os valores sociais
presentes em sua realidade. E para que isso seja possivel, € imprescindivel a
percepcdo de mundo do educando, sua realidade, contexto, suas vivéncias
diarias.

Essa harmonizagado sé acontece com o apoio da familia, pois os pais
possuem uma fungéo essencial na educagao dos filhos, ensinando-lhes valores,
transmitindo-lhes conhecimentos, assim como os habitos de consumo
(BELLONI, 2001).

Essa influéncia parte primariamente do lar, pois a crianga consome como
a familia consome, partindo dos mesmos habitos, mas pode ser uma atividade

compartilhada com a escola.

Desse modo, considera-se importante que a familia e a escola atuem em
conjunto com o intuito de refletir sobre a cultura de consumo, desenvolvendo
comportamentos e habitos mais saudaveis, tratando de problemas como
obesidade infantil, consumo precoce de tabaco, alcool, e outros aspectos, que

podem muito prejudiciais a saude da crianga e do adolescente.

A proposta pedagogica precisa considerar a dinamica familiar sem emitir
julgamentos, voltando-se a uma educacgao critica e problematizadora, visando a
transformacdo, seja historica e dos valores sociais presentes atualmente
(FREIRE, 1999).

De acordo com a Constituicdo Federal de 1988 em seu artigo 205:

A educacgao, direito de todos e dever do Estado e da familia, sera
promovida e incentivada com a colaboragao da sociedade, visando ao
pleno desenvolvimento da pessoa, seu preparo para o exercicio da
cidadania e sua qualificagdo para o trabalho (BRASIL, 1988).

Seguindo a citagdo acima, entende-se que o propdsito principal da
educacéo é a de construir no aluno a capacidade e a integralidade para atuar
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como um cidadao critico perante a sociedade, do mesmo modo no trabalho. Por
isso, € importante a escola manter uma postura problematizadora acerca das
influéncias negativas das midias em relacdo ao consumo, favorecendo a

discussao e a reflexdo dos alunos sobre o tema (FREIRE, 1999).

Vale lembrar que os Parametros Curriculares Nacionais (PCNs) (BRASIL,
1998) abordam os temas transversais. Esses temas sao definidos como uma
estratégia capaz de unir a realidade do aluno, suas experiéncias e vivéncias aos

contextos atuais, contribuindo para um ensino mais abrangente.

Segundo FARIA (1999), os temas transversais preparam o cidadao
dando-lhes ferramentas e condi¢des efetivas para se posicionar ativamente em
questdes relacionadas ao consumo, partindo de uma consciéncia critica,
tomando como compromisso a responsabilidade social, ecolégica e de

solidariedade.

A preocupagao com a necessidade de se “educar” para um consumo
consciente esta presente hoje nos proprios Temas transversais dos
Parametros Curriculares Nacionais do MEC. A educagdo para o
Consumo prepararia o cidadao, fornecendo-lhe condi¢des efetivas
para uma participacdo consciente e critica frente as questbes de
consumo (FARIA, 1999, p.100).

Desse modo, o autor afirma que a abordagem desses temas na sala de
aula pode possibilitar uma reflexdo acerca das praticas de consumo e do
consumismo, habilitando o sujeito a desempenhar de modo mais critico a sua

funcdo de cidadéo.

Destaca-se como exemplo que o tema ligado ao consumismo é chamado
de “Trabalho e Consumo” e esta presente nos Parametros Curriculares
Nacionais de 1998, abrangendo uma breve explicagdo sobre o assunto.
Segundo o documento, a finalidade do tema é a de mostrar como a educagéao
escolar pode favorecer e contribuir para que os alunos aprendam conteudos
significativos e consigam através dessa educac¢éo, desempenhar corretamente
seu papel como cidadao, tanto nas relagdes de trabalho como de consumo
(BRASIL, 1998).

O documento explicita que todos os alunos carregam consigo imagens ja
construidas de valorizagado sobre determinadas profissées e tipos de trabalho,

assim como a posse ou nado de diversas marcas, com um valor simbdlico
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distribuido pela midia. Criangas e adolescentes desenvolvem pensamentos para
o futuro, quando adentrardo o mercado de trabalho, assim, a reflexdo sobre os
valores e os estilos de vida devem ser tratados na escola para auxilia-los em
tomadas de decisdao. Ademais, o tema é descrito como uma jungéo de questdes
que envolvem direitos ja estabelecidos em lei e que sao objetos de mobilizagéo
social, tais como: discriminagdo de género, raca e idade nas relagbes de
trabalho, defesa dos direitos especiais de portadores de deficiéncias, a
erradicagcao do trabalho infantil e a defesa dos direitos dos consumidores
(BRASIL, 1998).

De acordo com os PCNs, a escola precisa garantir que seus alunos
tenham condigdes de discutir e questionar assuntos como avangos tecnoldgicos
e cientificos, a globalizagdo, principios éticos, lhes dando o poder do
conhecimento, independente se trate de assuntos como meio ambiente, sexo,
familia, drogas (BRASIL, 1998).

O documento indica que as areas abrangidas, tais como trabalho,
pluralidade cultural, meio ambiente, saude e orientagdo sexual, precisam estar
diante da realidade do educando. O professor pode, desse modo, trabalhar
esses temas alinhando-os a vida do aluno, favorecendo a construgao de atitudes
e valores mais conscientes. Além disso, propde que a escola precisa atuar de
modo critico frente as relagdes de consumo e trabalho, identificando as
problematicas que nessa relagcdo existem e posicionando-se contraria e critica

em relagdo ao consumismo (BRASIL, 1998).

Verifica-se que esses parametros se configuram como orientagdes para o
ensino aos alunos, a partir disso, o professor pode fomentar um olhar atento
acerca das transformacdes sociais buscando favorecer uma educagao mais

voltada para a realidade dos alunos.

Um documento mais recente que menciona o tema é a Base Nacional
Comum Curricular (BNCC). Em 2017, com a alteragao da LDB por for¢a da Lei
n° 13.415/2017, a legislacao brasileira passa a utilizar duas nomenclaturas para
se referir as finalidades da educacéo:

Art. 35-A: A Base Nacional Comum Curricular definira direitos e
objetivos de aprendizagem do ensino médio, conforme diretrizes do
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Conselho Nacional de Educagdo, nas seguintes areas do
conhecimento [...]

Art. 36: 1° A organizagdo das areas de que se ftrata o caput e das
respectivas competéncias e habilidades sera feita de acordo com

critérios estabelecidos em cada sistema.
Nas competéncias especificas do ensino fundamental é citada a utilizagao
de diferentes linguagens buscando promover os direitos humanos, a consciéncia

socioambiental e o consumo consciente.

No ensino da Lingua Portuguesa € mencionado o uso de textos
publicitarios (como pegas publicitarias, anuncio publicitario e propaganda
impressa), bem como € indicado que os alunos tenham mais do que a habilidade
de lidar com a multissemiose dos textos, buscando também perceber os

mecanismos de persuasao nessas linguagens.

No ensino de Matematica € sinalizada a abordagem da educagao
financeira alinhada ao consumo consciente, tratada de modo indisciplinar e com
diferentes habilidades, como a utilizagdo do dinheiro e o consumo através dos

tempos.

No ensino de Ciéncias é tratada a questdo do descarte adequado,
reutilizacao, reciclagem e propostas coletivas para o consumo mais consciente,

desde produtos até servigos, como o0 uso da agua e da energia elétrica.

by

No ensino de Geografia o tema é relacionado a producédo de lixo,
questionando-se os alunos sobre as causas estarem ligadas ao consumo
exagerado, sendo importante priorizar 0 pensamento critico do aluno a esse
respeito. Ha também a indicagdo de uma proposta interdisciplinar na abordagem
do tema no ensino de Artes, Educacao Fisica e demais disciplinas.

Nesse sentido, o professor precisa estar preparado para trabalhar o tema
consumismo (SILVA, 2011). Todavia, o referido tema é pouco focalizado na
formacéo inicial e até mesmo na continuada dos docentes, sendo um assunto

pouco abordado. Segundo uma pesquisa realizada pelo Instituto Alana’

7 Uma organizacao sem fins lucrativos que busca promover o direito e o desenvolvimento da
crianga através de outras entidades.
Acesso em: https://alana.org.br/
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intitulada “Crianca, midia e consumo na formagcao de professores” mostrou o

assunto bastante distante da realidade da escola.

A formacdo do docente &€ complexa e envolve conhecimentos e
habilidades pedagdgicas, experiéncias de vida, conhecimentos de ensino e
pratica cotidiana (TARDIF, 2014).

Para Freire (1996) a formacao do professor precisa estar atrelada a uma
educagao onde o ensinar e o aprender andem em sintonia, construindo uma
educacdo critica, alicercada em uma pratica pedagdgica que viabilize a
transformacdo. Desse modo, ressalta a percepcao de que ensinar nao €
transferir conhecimento, mas sim possibilitar meios de construir juntos esses

saberes.

Um aspecto importante € que formagao seja constante e permanente. A
propria escola pode ser um dos locais para essa formacdo, pois €& onde
acontecem as aprendizagens, discussdes e interagdes. Um modo de fazer da
instituicdo um canal de formagao é o de trocar experiéncias, apoiar professores
que lidam com dificuldades especificas de alunos, possibilitando a reflexdo e a

construgédo de conhecimentos entre eles (SILVA, 2011).

Assim, considera-se que o professor seja subsidiado na formagao inicial
e continuada a fim de que possa abordar de maneira critica temas emergentes
socialmente, contribuindo para que o aluno possa desenvolver um olhar
problematizador sobre a realidade, favorecendo e integrando as discussdes em

sua relacdo com a familia.

4 CONSIDERAGOES FINAIS

Nos ultimos anos o consumismo infantil tem recebido mais atencédo na
sociedade devido as discussdes recorrentes sobre os efeitos que as midias

podem ter na vida das criangas.

A infancia ja foi analisada como uma mini fase adulta e atualmente € vista
como uma fase cheia de processos formativos, de mudancas mentais, fisicas e
psicoldgicas (GAGNEBIN, 1997).
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A partir do que foi exposto nesse trabalho, pode-se ressaltar que a
industria e as estratégias de mercado criadas para a sedugao de consumidores
inclusive as criangas, visam atrair o publico infantil cada vez mais cedo na
tentativa de produzir adultos consumidores. As estratégias sao inumeras,
disponibilizando para essa crianga personagens, desenhos, apresentadores,

programas e até mesmos jogos que |he despertam interesse.

Além disso, nota-se que a televisdo e as novas tecnologias sao usadas
para contribuir com esse processo, alavancando ainda mais a presenca desses
conteudos em suas programagcoes e plataformas. O mercado cria demandas de
consumo fazendo com que os consumidores realmente acreditem que a busca
incessante por um produto lhe trara uma sensacao de felicidade e de bem-estar,
fomentando padrbes de comportamento consumistas que dao continuidade ao
funcionamento do sistema capitalista. A escola de um livro para ler, um programa
para ver e até o curso da faculdade a qual fazer, estdo atrelados a inumeros
fatores externos, que nos ditam o que ira proporcionar uma “vida melhor”, uma

“vida feliz”.

Diante desse cenario, quanto aos professores, € importante que eles
recebam uma formacgao que |hes possibilitem abordar a tematica em sua
complexidade, favorecendo um ensino problematizador e critico acerca da

realidade atual.

Para tanto, torna-se essencial focalizar politicas publicas sobre o tema,
como uma forma de construir conhecimento suficiente para trabalhar esse
assunto na sala de aula, bem como ter apoio e dialogo com a familia no
desenvolvimento de agdes e projetos que possibilitem a formagao voltada a

cidadania, na defesa e no respeito aos direitos dos individuos.

Esse tema me possibilitou descobrir o mundo do consumo e desconstruir
conceitos que havia a tempos internalizado em mim. Muitas vezes nos vemos
“cegos” diante de tanta informacao, deixando de questionar o tipo de sociedade
a qual estamos inseridos. A crianga precisa de auxilio, a partir da educagao
escolar e da familia, para poder olhar criticamente determinados entretenimentos
e posturas veiculadas na midia, buscando superar padrdes de consumo

inadequados.
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Desse modo alcangaremos uma sociedade mais justa e menos
superficial, visando possibilitar a busca por objetivos reais, e n&o objetivos de

consumo, trazendo a n6s mesmos uma trajetoéria significativa!
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