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Resumo

N&o é de hoje que a publicidade e seus diversos formatos vem sendo pesquisada pela
psicologia como uma variavel de influéncia sobre o comportamento de consumo. Este
artigo se propde a fornecer subsidios para a compreensdo deste fendmeno, apontando,
inclusive experimentos feitos com este propdsito, como €é pratica comum na psicologia
comportamental, além de sinalizar a importancia do controle do uso desta ferramenta
sobre o publico infantil.
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Introducéo

O artigo propde que se plane sobre a ética do infanto em que a crianca aprende
pela imitacdo, talvez por isso este publico reflita a sociedade contemporénea no aspecto
de acessibilidade ao consumismo. H& também a importancia do papel do educador, da
escola, da familia e da sociedade no intuito de conseguir despertar nestes cidaddos em
desenvolvimento a consciéncia das estratégias publicitarias, se esta conscientizacdo
enveredar nas formas de educacdo as futuras geragdes estard no rumo da formagéo de
cidadédo, da defesa da cultura, da educacdo e do didlogo entre as pessoas. Como forma
explicativa este artigo mostra a analise sobre o experimento de Ueda (2010) com videos
de alimentos saudaveis, ndo saudaveis e neutros apresentados a criancas, a analise
mostra que a publicidade pode influenciar de forma positiva se houver a promocéao dos
alimentos saudaveis, a cultivacdo e difusdo do consumo consciente que promova a

formacéo de cidaddos com comportamento critico sobre o consumo.
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A modelacéo da publicitaria na contemporaneidade

A atividade publicitaria constitui-se como uma das mais poderosas ferramentas
de transformacéo e modelacdo de alguns tipos de comportamentos humanos, por conter
em seu corpo uma série de estimulos discriminativos, que funcionam como pistas,
regras, promessas ou normas e tem como sua principal funcdo a diminuicdo do tempo
de procura (Solomon, 2008). Desde que surgiram no final do século XIX e até os dias
atuais as pecas publicitarias vem se aprimorando para exercer cada vez mais influéncia
sobre o comportamento de consumo (Carneiro e Medeiros, 2008). Quanto mais
relevantes forem os aspectos semidticos do produto ou marca para a comunidade verbal,
maior sera a implicacdo da magnitude da publicidade enquanto reforcador dos atributos
dos bens anunciados.

Entende-se por comunidade verbal, o grupo cultural gerador das regras de nossa
linguagem. Assim, por exemplo, uma comunidade verbal formada por brasileiros, se
comporta em emissdes verbais que serdo reforcadas pelos membros do grupo. Em

emissdo verbal em idioma diferente provavelmente néo seré reforcada. (Skinner, 1957).

A influéncia da cultura no processo de consumo

Cultura é comportamento aprendido de um grupo e para a psicologia
comportamental ¢ o préprio ambiente social. Consiste em comportamento operante,
tanto verbal como néo verbal adquirido como resultado de pertencer a um grupo (Baum,
2006 p.261). Faz-se por tanto necessario entender a natureza e o formato da
modernidade para compreender a sua interconexdo com as instituicdes da comunicacao
(ANDI, 2009). Ainda sobre este assunto de acordo com Baudrillard a publicidade € o
mais notavel meio de comunicacgdo de massa de nossa época.

A acdo publicitaria tem por objetivo chamar atencdo, despertar interesse,
estimular o desejo, criar convicg¢Oes e induzir a acdo conforme dito por Vestergaard
(2000, p.47) e segundo Sampaio (2009, p.24) “[...] propaganda pode ser definida como
“manipulacdo planejada da comunicagdo visando, pela persuasdo, promover
comportamentos em beneficio do anunciante que a utiliza”, E importante frisar no
entanto, que a publicidade ndo é o agente determinante para a acdo efetiva de compra

por um individuo, ela aproxima os desejos dos consumidores das alternativas vigentes,
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mas a intencdo ndo esta diretamente correlacionada com a acdo. (Solomon, 2008,
Foxall, 1990). A propaganda comunica o0s atributos e beneficios da marca de maneira
ludica, como em narrativa ficcionada, fazendo uso de personagens, lugares e situacoes

de modo a favorecer o envolvimento do consumidor (Randazzo, 1997).

A importancia de veiculos de comunicagdo sobre os comportamentos sociais

Ao direcionarmos a investigacao dos fenémenos publicitarios e midiaticos para
0 publico infantil, nos deparamos com relevantes informagdes que podem ajudar a
compreender como esta pratica pode agir sobre o desenvolvimento de um repertorio de
comportamentos de escolha sobre produtos ou marcas para este nicho. O IBGE em
estudo realizado em 2008 aponta que mais de 94,5% dos domicilios brasileiros,
possuem televisdo a disposicdo em suas casas, sendo este meio 0 mais apontado como
predileto deste publico, seguido pelo videogame e cinema. Segundo o mesmo estudo, o
jovem brasileiro permanece entre 3 e 4 horas diarias sob o controle deste meio. ATV é
0 meio de comunicacdo de massa mais popular em nosso pais, transformando-se em um
portal que lancga seus telespectadores em um mundo de possibilidades. (Ueda, 2010).

Logo entende-se que a publicidade exerce forte influéncia sobre os
comportamentos sociais e observar este fenémeno voltado ao publico infantil cristaliza
a ideia de acesso para estas mensagens (IDEC, 2002). A crianca inicia o seu processo de
aprendizagem pela imitacdo. Imitacdo em linguagem comportamental € um dos
principios de aprendizagem de comportamentos, constituindo-se em ganho econémico
para as espécies. Para Baum (1994/1999), as histérias e os mitos de uma cultura estdo
relacionados as regras porque também se referem as contingéncias de reforco e punicéo.
Pode-se concluir que adquirimos comportamentos baseado no processo de reproducao
que reflete seu cotidiano, a repeticdo, para a comunidade verbal, faz com que se
consolidem comportamentos aceitos (reforcados) ou rejeitados (punidos) em um grupo
de insercéo.

Contextualizando esta explicagdo, podemos apontar o uso da persuasdo de um
produto tido como “bem desejado” usado como moeda de troca, em uma situacdo de
tentativa de modelagem de um comportamento. A grande questdo neste caso é verificar
se 0 elemento usado como possivel reforcador visando a obtencdo de um novo
comportamento oferece ao individuo, mais beneficios do que danos. No caso de uso de

produtos, visando adquirir do puablico infantil respostas como o0 comportamento
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alimentar ou melhoria do comportamento social, a manipulacdo destes subsidios deve
ser aplicada com propriedade favorecendo o desenvolvimento de um repertério que

traga vantagens em seu processo de desenvolvimento humano.

O estimulo causado pela publicidade voltada a escolha dos alimentos para o
publico infantil

Ueda, em seu estudo “O efeito da publicidade de alimentos saudaveis e néao
saudaveis sobre as escolhas alimentares de criangas”, (2010, p.61), sugere que a
publicidade pode servir de estimulo que promove os alimentos, mas 0 consumo vai
depender de muitos fatores como sua disponibilidade, sua valorizacao pela familia e
amigos. Ueda (2010) expds criancas a videos publicitarios contendo animacgéo sobre
alimentos saudaveis, alimentos ndo saudaveis e videos neutros com relacdo a
alimentacdo, em cinco sessdes. A ordem de exposicdo aos videos foi variada entre
grupos, e todos os participantes foram expostos a todas as publicidades: na primeira
sessdo, todas foram expostas ao video neutro; nas duas sessdes seguintes, metade dos
participantes do grupo experimental (n = 12) assistiu ao video com alimentos saudaveis
e a outra metade assistiu aos videos de alimentos ndo saudaveis; nas duas Gltimas
sessOes 0s videos foram invertidos para os participantes. Além disso, um grupo de
referéncia com quatro participantes assistiu apenas ao video neutro em todas as sessoes.
(Castro-Silva, 2011).

Apos serem expostas aos videos as criancas escolhiam figuras dos alimentos que
utilizariam em suas diferentes refei¢fes. Além disso, foi realizada avaliacdo nutricional
e observacdo dos alimentos consumidos. Ueda constatou que o niumero de escolha de
figuras de alimentos saudaveis aumentou da terceira para a quarta sessdo para 0s que
assistiram o video de alimentos saudaveis, na segunda e terceira sessfes, e diminuiu
para 0 grupo que assistiu ao video de alimentos ndo saudaveis nas segunda e terceira
sessoes.

E necessario que a sociedade, portanto, cultive e difunda um consumo
consciente e responsavel que ajude a formar neste publico um comportamento social
ajustado. Se o comportamento infantil reflete 0 ambiente social de sua comunidade
verbal, deve-se polir todos os niveis da sociedade que consequentemente refletirdo essa
mudanca de héabito nos que repetem os comportamentos reforgados socialmente.

Constata-se entdo que as criancas falam, fazem e ou representam de acordo com o que
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foi visto na midia conforme discriminado por Ueda (2010, p.6).

E importante observar no estudo de Ueda que fora supracitado a relevancia de
priorizar, programar e modificar o ambiente com a finalidade de desenvolver uma
pratica alimentar saudavel. A regulamentacdo da publicidade pode influir para o
desenvolvimento de escolhas saudaveis, mas ndo é suficiente para fazer com que essa
escolha induzida por ela seja praticada, fica explicito que a sociedade é um poderoso
agente de controle sociocultural conforme Ueda (2010, p.65,66) que ainda diz que o
comportamento pode ser modificado de acordo com as contingéncias a que: “O

individuo ¢ exposto” (Ueda, 2010, 66).

A importancia da atmosfera emocional na escolha do produto de consumo

E notério que a publicidade reflete o ambiente e as interagbes entre 0s
individuos, catalisando em suas pecas 0s comportamentos publicos ou privados (em
alguns momentos relatados) dos membros de uma determinada cultura, o que muitas
vezes implica em uma exortagcdo dos desejos que 0s movimentam ao atingimento de um
estado ideal e que é expresso pelas representacfes imaginarias do futuro tal como ele
desejaria ser.

O uso da utopia para satisfazer ou agucar desejos é usada tanto de forma légica e
racional como subjetiva e emocional; apresenta valores e crengas do nosso momento
histérico e do grupo social dominante conforme sugerido por Vestergaard em “A
linguagem da propaganda” (2000, p.134).

O contelido destas pecas abarca para 0s consumidores atributos tangiveis e
intangiveis, representadas de maneira emocional em uma atmosfera de representacdo
emblematica recheada de inten¢Ges. Emocionar-se é comportar-se de uma determinada
maneira ante a um determinado contexto. Néo é causa de um comportamento e sim
resposta a um histérico de aprendizagem relacionado a um contexto semelhante e é
acionada pela presenca de estimulos presentes no ambiente. (Castro- Silva, 2011/2012).

“Os oculos sociais enxergam aqui a felicidade que a publicidade langa no
mercado simbdlico, como um produto cultural consumado e pronto para ser
consumido”. (CARRASCOZA, A. J. CASAQUI, V. HOFF, T. 2007, p.76).
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As consequéncias do comportamento reforgado no processo de consumo do publico

infantil

E preciso compreender o processo de determinacdo do comportamento humano,
sob a Otica de Skinner existem trés determinantes do comportamento Humano; a
filogénese, nossa heranca genética, como resultado do nosso processo evolutivo; a
ontogénese, que contempla nosso historico de aprendizagem e praticas culturais, que
ajudam a modelar nossos habitos e padrdes sociais dentro de uma comunidade verbal.
Quando manifestamos uma emogdo, estamos reproduzindo um comportamento
aprendido. (Skinner, 2006).

O processo de consolidacdo da acdo publicitaria ocorre em trés etapas, no
primeiro momento a sensacdo de aceitacdo ou rejeicdo. Nesta circunstancia as
influéncias concentram-se e justificam as escolhas baseadas no processo sociocultural
apresentado ao individuo que neste caso pertencente ao publico infantil. No segundo
estdgio a mensagem deve emocionar e por ultimo persuadir, convencer conforme
relatado por Sampaio (1999, p.37). O desencadeamento desta selecdo reproduz todos os
comportamentos reforcados daquele individuo, assim a escolha pessoal surge como
consequéncia de comportamentos reforcados ou punidos durante sua vida, pode-se
entender entdo que a publicidade voltada ao puablico infantil decorre néo
exclusivamente, mas substancialmente da problematica de valores sociais. Nenhum
anuncio publicitario, por mais sedutor que seja, convencerd os consumidores pos-
modernos a abdicarem da liberdade de escolha que arduamente conquistaram
(LIPOVETSKY, G. 2000, p.7). Assim conforme Carvalho (2009, p.162) “O estudo do
discurso publicitario mostra-se revelador de valores e atitudes culturais e modos de
expressdo da época [..]”. A todo momento o receptor é instigado a desvelar e a
descobrir o sentido real da acdo publicitaria propagada. O grande contraponto entdo é
quando esta crianca esta preparada para discernir o que lhe € aceitavel ou nao?

Para Randazzo (1993/1997) a mensagem publicitaria deve englobar
componentes verbais e ndo verbais, pois o importante ndo e s6 aquilo que se diz, mas
aquilo que se mostra. Utilizando-se dos estimulos condicionados, podem-se eliciar
sensacOes que aumentam a probabilidade de consumo de produtos (Carneiro e
Medeiros. 2008). Empresas buscam fornecer razbes para que as pessoas escolham as

suas marcas a concorréncia, assim a publicidade exerce funcdo de potencializador dos
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reforcadores dos produtos pleiteando aumentar a probabilidade de resposta de compra.

H& muitos dados que contemplam a influéncia da propaganda sobre publico
infantil, dentre estes a midia e a criacdo de uma linha de consumo em que a crianca
deixa de ser passiva a escolha patriarcal e passa a ser agente consumidora em potencial.
Na analise deste panorama deve-se avaliar a acdo dos pais, a forma de educacdo
aplicada a esta infancia (em casa, escola e demais ambientes frequentados) e situacdes
que influem neste cenario. (Andi, 2004; Vasconcello, 2006, Ueda, 2010; Zimermmeman
e Bell, 2010). Na mesma linha de raciocinio em que a crianca € tida como vulneravel
com capacidade cognitiva limitada (IDEC, 2002). Fica notoria a responsabilidade dos
tutores legais pelo que se torna acessivel a estes que acima de tudo sdo seres
absorvedores de informac6es indiscriminadas nos casos mais criticos, pois a obrigacdo
legal é dos pais ou responsaveis de velar pela integridade fisica e mental conforme
disposto no Estatuto da Crianca e do Adolescente (ECA, 2009). E relevante sim o fato
de que a propaganda ou a acdo publicitaria contém mensagens implicitas como
semidtica para Zimermmeman (2002/2003) A propaganda deve dar ao consumidor uma
razdo para comprar. A autorregulamentacdo da atividade Publicitaria exercida pelo
CONAR, no tocante a este publico, no artigo 37°, entre outros pontos prega que deve-se
respeitar essencialmente a ingenuidade e a credulidade, a inexperiéncia e o sentimento
de lealdade dos menores. Porém esta influéncia creditada a propaganda néo reflete o
cenario social como um todo. N&o ha de se negar a importancia de uma limitacdo ética
do brago publicitario ao mesmo tempo em que nao pode-se eximir de responsabilidades
0s corresponsaveis. Criar uma educacdo de consumo é fundamental para que haja uma
sociedade ciente de suas necessidades e desejos. “A publicidade ndo vende produtos,
mas um modelo de vida uniforme”. (TOSCANI, O. 2003, p.162).

E 6bvio que a publicidade vai além de produtos e servicos, ela propaga valores,
valores que em alguns casos sdo considerados contrarios a ética social e que sugerem
que para ser é preciso ter. Marx diz sobre este assunto que deste modo, ele se produz a
si mesmo, e 0 homem como trabalhador, como mercadoria, constitui o produto de todo
0 processo. (Marx apud CARRASCOZA, A. J. CASAQUI, V. HOFF, T. 2007, p.69).
"Uma pesquisa elaborada pela Consumers International, aplicada em 13 paises ricos,
COmprovou que as que as criancas sdéo menos capazes do que os adultos de compreender
as verdadeiras intencbes da publicidade ou de captar suas estratégias de persuasao”.
(IDEC, 1997. p.19).
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O poder da celebridade para o estimulo do consumismo do individuo em formacao

Em andlise ao contexto contemporaneo a “[...] situagdo € mais grave em nosso
pais, porque as famosas apresentadoras dos programas infantis de TV, como Xuxa,
Angélica, Eliana, Mara Maravilha, recomendam esses produtos as criancgas, exercendo
alguma influéncia sobre as atitudes e gostos, transmutando necessidades em desejos e
estimulando o consumismo”. (IDEC. 2002, p.21). Em pesquisa pela Commercialisation
of Childhood-Compass divulgada pelo Instituto ALANA 70% das criancas de 3 anos
reconhecem o simbolo do McDonald’s, mas apenas metade sabe seu sobrenome.
(Instituto ALANA. Commercialisation of Childhood -Compass, Reino Unido, 2006).

A publicidade impulsiona 0 movimento, as pessoas se movimentam e este ato
significa organizar atividades em relacdo a um objetivo especifico, cuja finalidade
definird o esquema organizacional das a¢cbes como comportamento. (Matos, 1994).

A influéncia da acdo publicitaria e das midias direcionada ao publico infantil
pode ser usada ambiguamente e depende muito do tipo de publicidade que é apresentada
a este publico e o que ela promove a estes ainda imputaveis consumidores. Aos pais,
responsaveis, provedores e formadores de opinido compete educar suas criancas para 0
ato da escolha e até que estes conquistem a liberdade de selecionar, sugere-se
conscientemente o veto do poder de deciséo e a ofertar a estes somente 0 que permeia o
consumo conscio e baseado nas necessidades e desejos compativeis com a fase do

desenvolvimento social da crianca.

H& também a importancia do papel do educador, pois “Se a escola conseguir
despertar em seus alunos a consciéncia das estratégias da publicidade e dos meios de
comunicacdo estard no rumo da formacao do cidadédo, da defesa da cultura, da educacédo

e do dialogo entre as pessoas”.

(IDEC, 2002, p.9).
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