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Resumo
Este artigo analisa alguns aspectos da propaganda televisiva e sua relagdo com o consumo
infantil, suas estratégias de recepcao, processos de persuasdo, habitos culturais através de
uma pesquisa de campo qualitativa com criancas entre oito e dez anos no Municipio de ljui,
localizado no Estado do Rio Grande do Sul. O aporte tedrico teve a contribuicdo
epistemoldgica de pensadores e os resultados indicam que a crianga adquire a capacidade de
filtrar mensagens e influenciar nas decisfes familiares para consumir.
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Abstract

This article reviews some aspects of television advertising and its relationship to children's
consumption, their reception strategies, persuasion processes, cultural habits through a
qualitative field research with children between eight and ten years in the municipality of
ljui, located in the State of Rio Grande do Sul. The theoretical approach was the
epistemological contribution of thinkers and the results indicate that the child acquires the
ability to filter messages and influence in household decisions to consume.
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Resumen

Este articulo revisa aspectos de la publicidad en television y su relacion con el consumo de
los nifios, sus estrategias de recepcion, procesos de persuasion, los habitos culturales con
una investigacion de campo cualitativa con nifios de entre ocho y diez afios en el municipio
de ljui, situada en el Estado de Rio Grande do Sul. El enfoque teorico era la contribucion
epistemolodgica de pensadores y los resultados indican que el nifio adquiere la capacidad de
filtrar mensajes y influenciar en las decisiones familiares para consumir.

Palabras-clave: consumo, nifio, la publicidad, la televisién, la cultura.

1. INTRODUCAO

A velocidade das transformacgdes tecnoldgicas e os debates na sociedade tém
suscitado grandes modifica¢fes socioculturais, ndo somente no processo de producdo da
economia, da arte e da cultura, mas também no processo de recepcao e percep¢do da midia,
resultando assim, novas interpretacdes de subjetivacdo da sociedade. A escala de
possibilidades midiaticas desenvolve-se num fluxo incessante, e isto inclui a televisdo,
considerada um catalisador de grandes audiéncias que culmina na populacédo o estimulo ao
consumo através das percepcdes auditivas e visuais.

Esta mistura de movimento e cor é paralelamente aplicada & propaganda televisiva,
cuja presenca de comunicacdo corporifica e elucida os atuais padrdes culturais e
consumistas. A propaganda atua sobre o consumidor ensinando formas de pensar, sentir e
agir diante de um produto. Se a comunicacdo for bem sucedida, estard, automaticamente,
incentivando o comportamento de compra em adultos, jovens e criancas.

Neste universo contextualizado pelas midias, as criangas sdo participantes,
qualificadas ndo s6 como independentes, mas como formadores de habitos de consumo, ou
seja, elas se constituem de um mercado potencial para uma série de produtos e servigos. O
consumidor infantil deixa de ser uma questdo de interesse particular de pais e educadores,
tornando-se alvo do interesse da propaganda, principalmente quando este grupo de
consumidores assiste mais televisdo do que o publico adulto.

A midia, em especial a televisdo, assume um papel importante na transformacéo
das decisOes, na socializacdo e na construcdo de conhecimento e de padrbes. A TV procura
alterar os comportamentos no dia-a-dia, mascarar atitudes, administrar conflitos e gerar
cultura na tentativa de globalizar tendéncias e contetdos sociais. Comportamentos estes que

indicam regras e mexem com 0s padrdes de comunicacdo no meio familiar. Assim como a
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familia e 0 meio social, a televisdo influi direta e ativamente na construcéo social da crianca,

tornando-se um mecanismo privilegiado de conhecimento e de interagdo com o mundo.

2. CRIANCA POTENCIAL CONSUMIDORA

Prepondera a cada dia o sujeito destinado a identificar-se com objetos e mercadorias
que obtenham um grau de diferenciacdo em relagéo aos demais grupos sociais. O consumo
colabora desde muito cedo com as experiéncias do sujeito, vai intensificando e
transformando em comportamentos de natureza social, visto que este processo sistematico
ndo é responsavel, mas sim consequéncia dessa organizacao de diferencas exclusivistas.

Observando com mais atencdo o ato de consumir, nota-se a alteragdo das
diversidades de socializacdo e exercicio moral. As configuracGes de identidade sdo baseadas
na posse, N0 que se compra ou no que se pode comprar, percebendo uma insatisfacao pelo
que se tem. A nova realidade sociocultural dos 6rgaos e instituicdes publicas é substituida e
movimentada pelos grandes nucleos empresariais, transformando os hébitos e padrdes
urbanos. E este mercado que promete, seleciona e exclui, tem o apoio dos meios de
comunicacdo, incluindo a TV, pois é através deles que os produtos saem das prateleiras e se
instalam no cenario familiar.

A programacé&o televisiva concebe conceitos, vicios, habitos e diferencia de acordo
com a idade, a classe socioeconémica, o desenvolvimento intelectual, afetivo, o ambiente
social, escolar e urbano. E a propaganda usufrui dessa realidade, visto que os membros da
familia, principalmente as criancas, saem do ambito neutro, incompleto para o ambito
critico, participativo e consumista.

A crianga que cresce neste ambiente desenvolve 0s mesmos padrdes de consumo
dos pais, tornando-se incapazes de mediar e selecionar o conteudo da mensagem. Ela nasce
imersa a0 mundo interativo do telefone celular, dos computadores, tablets, televiséo,
cameras, etc.. Aparelhos televisivos sdo como membros da familia e permanecem ligados
boa parte do tempo. E com esse habito incorporado, paralelamente caminha a cultura do
consumo.

Desta maneira, o poder da propaganda é multiplicado, desafiando a autoridade do
adulto, questionando os valores de identidade da crianca. A propaganda televisiva €
supostamente apresentada como um agente estimulador de habitos e estilos de vida, gerando
uma nova férmula de estratificacao social e cultural. Tendo em vista esta problematica, esta

pesquisa procura verificar o grau de mediagdo da propaganda diante da crianca, as
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estratégias utilizadas e como ocorre esse processo de consumo. Diante disso, também é
objetivo desta investigacdo, analisar as contribuicfes socioeconémicas, familiares e morais
em conjunto com as mudancas de habitos geradas no consumidor infantil.

No &mbito académico, o intuito é propor uma reflexdo sobre as estratégias utilizadas
pelas empresas e agéncias publicitarias para persuadir o consumidor infantil, a fim de
incentivar o desenvolvimento em curso para as pesquisas da area. Mais especificamente,
entender 0s processos de recep¢do da crianga consumidora, considerando os procedimentos

culturais e eficazes que privilegiam este cenario.

3. REFLEXOES EPISTEMOLOGICAS

Dentro da realidade de uma sociedade consumista, a midia desempenha um papel
crucial praticamente em todas as areas da coletividade. Segundo Luhmann apud Sampaio
(1999), ha trés estruturas internas proeminentes da midia, diferenciadas em areas
programaticas: noticia/reportagem, propaganda e entretenimento. Tais estruturas estdo
interligadas através da mesma tecnologia de difusdo e do mesmo cédigo informacao/néo-
informacdo. Cada uma delas traz consigo uma forma de transmissdo da mensagem, porém
todas procuram estabelecer uma identificacdo com o puablico e legitimar uma sensacdo de
proximidade, o que torna a media¢do de comunicacdo imperceptivel.

A TV, através da imagem, solicita respostas imediatas de quem a ela esta submetida
e que, sem duvida, € um meio de comunicacao agil, imaginativo, colorido e da liberdade de
escolha. Barbero (1997) coloca que ela esta sobre o eixo da proximidade e da magia de ver,
principalmente na publicidade, trazendo a ideia preeminente de produzir a sensagdo de
imediatez, um dos aspectos que d&o forma ao cotidiano. E Sampaio (1997: 34) complementa
que, “instalada na intimidade dos lares, a TV molda comportamentos, sugere modismos e
coage principalmente no consumo da sociedade”, consumo este que provém basicamente de
processos socioculturais.

Ja Canclini (2010) apresenta este jogo sociocultural de desejos cujas mercadorias e
0 consumo ordenam politicamente cada sociedade. Consumo € um processo em que 0S
desejos sdo convertidos em demandas e atos socialmente aceitos e controlados.

Também Schmidt apud Sampaio (1999: 23), contribui para refletir o papel da
propaganda na midia. Sua observacéo esta elencada na propaganda que “suscitaria a atengéo

de alguém para, em seguida, dirigi-la para um determinado produto”. O propdsito da
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propaganda é provocar substancialmente e cortejar o possivel consumidor numa relagao
distanciada e mediada pela comunicacédo de massa.

Ainda, Giacomini Filho (1991) e Gade (1980) destacam que a publicidade nasceu
com o proposito de fomentar a transagdo econémica. Ela foi aprimorando técnicas e meios
para atingir milhdes de pessoas através dos meios de comunicagdo, consequentemente surgir
um desenfreado e crescente processo de consumismo globalizado. Um exame dos padrbes
de consumo e do seu desenvolvimento deve ser feito a partir de estudo da iniciagdo da crianga
como consumidora, pois € na infancia e na adolescéncia que se estabelecem as expectativas
a respeito de bens e servigcos a serem usufruidos no futuro quando adulto. Para Gade, a
crianca de hoje sera o consumidor de amanha.

Sob outra perspectiva, Kapferer (1998) e Sampaio (1999) analisam a relagéo e
algumas estratégias de producdo utilizadas na publicidade infantil que acompanham o
processo. Quanto mais nova a crianga, mais sua atividade representativa as imagens e menos
ao discurso verbal. Inversamente, quanto mais velha, menos as imagens e mais ao discurso
verbal. E as estratégias movimentam-se desde promocdes, patrocinios de eventos, incluséo
de atrativos nas embalagens de produtos, até o uso do humor e da emocao nas campanhas
publicitarias, ou mesmo 0 uso da crianca como personagem. Kapferer separa trés
possibilidades de percepcdo: o produto apresentado, a criatividade da mensagem e a
repeticéo.

Num conjunto de pesquisas sobre o campo da recepcéo e da producéo televisiva
brasileira na década de 1990, Jacks (2006) cita a perspectiva de que “ela ndo substitui a
imaginacao criativa da crianca porque esta brinca com a televisao, exercita sua imaginacao
através dela, e a dispersdo € uma forma da crianca reagir a programacao que nao corresponde
as suas necessidades”. Considerando também a dimens&o socioeconémica, 0 que se observa
€ um numero crescente de criangas com este comportamento, sendo maior quando as
condicOes socioeconémicas sdo menores e que a escolha pela programacéo corresponde ao
“amadurecimento intelectual”.

No contexto desse viés teorico, procurou-se buscar algumas comprovacoes
analiticas e praticas através de uma investigacdo de campo. Seu proposito foi justamente

complementar e dar continuidade a este conjunto de observagdes.

4. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS
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No sentido de investigar estes comportamentos, realizou-se uma pesquisa
qualitativa dentro de dois grupos de discussao, cujo instrumento de coleta foi a entrevista,
juntamente com gravacao audiovisual. A pesquisa teve como referéncia as normas técnicas
do Livro “Metodologia da Pesquisa — A¢do”, de Michel Thiollent. O trabalho ocorreu em
duas escolas na cidade de ljui, Noroeste do Estado do Rio Grande do Sul, uma escola publica
e outra particular. Em cada uma, formou-se um grupo com dez criancas escolhidas
aleatoriamente, divididos em cinco meninos e cinco meninas com idades entre oito e dez
anos, do segundo ano de ensino fundamental.

A primeira realizou-se no Instituto Municipal de Ensino Assis Brasil — IMEAB -,
uma escola publica, com estudo e especializacdo em Técnico Agropecuaria, incluindo alunos
de ensino fundamental e médio. E a segunda, na Escola de Educacao Integral Adventista,
escola particular com alunos somente de ensino fundamental. Os dois grupos foram
conduzidos a uma sala multimidia, onde foram apresentados quatro comerciais. No primeiro
comercial, o produto anunciado foi o chocolate Kinder Ovo; no segundo, a Sandéalia da Carla
Perez; no terceiro, o chocolate Tortuguita; e no quarto e tltimo comercial, 0 Danoninho para
beber da marca Danone.

O comercial do produto Kinder Ovo mostra o0 ambiente de um menino cabisbaixo
em seu quarto e, ao ganhar o produto de sua mée, tudo transforma em desenho animado com
animais, palhacos e florestas. E no fundo um répido jingle. A mensagem remetida é a
diferenca do ambiente entre antes e apds consumir o chocolate. A propaganda da Sandalia
da Carla Perez conta a histéria de uma menina criticando a irma por gostar dos produtos da
Carla Perez e, ao ver o desfile da irmé com a sandélia e o cinto, a protagonista também se
apaixona e muda de ideia. No final, a apresentadora e dancarina Carla Perez aparece com a
mensagem: “Sandalia Carla Perez com cinto. Até quem ndo gosta de moda, vai gostar”. O
objetivo é comunicar que todas, sem excecao, desejam o produto.

A composic¢édo do comercial do chocolate Tortuguita envolve uma discussao entre
dois personagens ditos como “tartarugas falantes” feitas de chocolate, as quais uma delas
conta a amiga 0 namoro com um capacete de motociclismo. A amiga tentando corrigi-la,
procura provar que é um capacete colocando sua cabeca no interior do objeto. Em seguida,
cai na armadilha da tartaruga apaixonada, baixando o visor do capacete e cortando sua
cabeca. Entre o didlogo, uma subestima a outra com adjetivos irdnicos chamando a outra de
“estUpida” de maneira bem-humorada. E por altimo, comercial do iogurte “Danoninho para
beber”, conta a histdria de um menino-gigante que salva a familia de uma formiga-gigante

ao pisar em cima do inseto. Tanto o animal, quanto o menino beberam o iogurte,
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consequentemente aumentou seu tamanho. No audio, o filho vendo a apreensdo do pai,
desafia “Papai! Ta com medo de uma formiguinha dessas?”. Os quatro comerciais foram
apresentados nos dois grupos e nesta mesma sequéncia.

Também foram escolhidos aleatoriamente quatro pais dessas criangas para coleta
de dados, dois pais de cada escola. Os pais foram entrevistados em suas residéncias, logo

apos as discussdes em grupo com os filhos.

5. REFLEXOES SOBRE AS INFORMACOES APURADAS

Pesquisou-se com as criancgas e seus pais a frequéncia que assistiam TV, horario,
que programacéo as interessava, o discernimento entre propaganda e programas de televiséo,
seu gosto por propaganda, 0 que as atraia nos comerciais mostrados, seu tipo de
envolvimento e se 0s mesmos as levava ao consumo. E observando os resultados, grande
parte comprovou as contribuices dos autores.

Em sequéncia, a maioria dos entrevistados respondeu que assiste pela manhg, sete
alunos do IMEAB e nove da Escola Adventista. Nos dois grupos de discussao, a maior parte
respondeu seu gosto por assistir desenhos animados. Ao perguntar aos pais, todos
confirmaram a resposta dos filhos.

C (filho de Geane e aluno da Escola Adventista) respondera na entrevista que
assistia pela manhd e a noite, e sua preferéncia era desenho animado. Sua mée confirmou a
resposta do filho: “pela parte da manhé e a noite algum filme que crianca possa assistir, ou
novela que eu assisto com ele”. Também o pai de K, Jodo (Escola Adventista), confirmou a
resposta da filha: “das dez horas ao meio-dia a K assiste a maioria dos programas de
desenho animado em diferentes canais”.

Quanto a distincdo entre propaganda e programa de televisdo percebeu-se, no
entanto, que, tanto na escola municipal quanto na particular, alguns alunos confundiam-se,
mas a maioria sabia distinguir muito bem a propaganda de outras programacodes, conforme
salienta Kapferer (1998) em suas analises. “E intervalo, onde aparecem os produtos”,
explica K (aluna da Escola Adventista). E ao perguntar aos pais, Jodo, pai de K, garantiu
que sim. Geane, mée de C (Adventista), da mesma forma: “O C consegue diferenciar até
quando ¢ horario de propaganda. Ele sai se precisa fazer alguma coisa, e depois ele volta”.
As outras duas maes também confirmam que seus filhos distinguem propaganda de
programa. “Ela € bem esperta, a gente vé que ela ‘pega bem’ o que é comercial e o que é

programa”, responde, com orgulho, Neusa (mée de J — IMEAB).
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Ao investigar o gosto por propaganda, quatro alunos do IMEAB afirmaram gostar
de propaganda, porém a aluna P contrapds com veeméncia: “nao gosto porque € chato!”. Ja
na Escola Adventista todos responderam que gostavam de propaganda e o0 motivo deveu-se
as propagandas atrativas, bem humoradas e com produtos interessantes. Também isto foi
observado no depoimento de C (Adventista): “Eu gosto daquela propaganda dos quatro
carrinhos que desmontam e montam de novo”.

Em seguida, foram apresentados os quatro comerciais. E questionadas suas
preferéncias, R (Escola Adventista) explicou: “Eu gostei da propaganda Tortuguita quando
a tartaruga diz ‘estlpida’!”. Isto vai ao encontro do que Sampaio (1999) coloca a respeito
do uso humoristico e criativo na propaganda.

Isto também pode ser visto na anélise do comercial do chocolate Kinder Ovo, cujas
cenas da realidade misturam-se com desenhos animados e personagens coloridos, em que C
(Escola Adventista) alegou sua preferéncia e 0 motivo: “Eu gostei desta porque € legal, tem
mais coisas, & colorido”. Verificou-se a preferéncia por este comercial também no
depoimento de M (IMEAB) quando declara: “Eu gostei porque ele estava triste e ficou feliz”.

Quanto ao questionamento sobre o gosto pela propaganda da Sandalia Carla Perez,
a maioria das meninas expds empatia pelo comercial. “Eu gostei do da Carla Perez porgue
pareceu bem legal a menininha e a outra desfilando” (B - Adventista). A (IMEAB) explica
a sua preferéncia: “eu gostei desse comercial porque eu achei mais de ‘guria”’. Os meninos
também exprimiram sua opinido por este comercial: “eu gostei de todas as propagandas,
menos daquela da Carla Perez”, comentou L (IMEAB). Seus colegas G e M concordaram:
“@, de mulher ndo!” (M); “é muito de menininha” (G).

Ao questionar os alunos do IMEAB sobre a preferéncia pela propaganda do
Danoninho, N respondeu: “Eu gosto dessa propaganda porque o0 iogurte parece um creme
de morango”.

Investigando a influéncia da propaganda ao solicitar o produto aos pais, oito alunos
da escola Adventista e seis do IMEAB reconheceram ser influenciados. Na opinido dos pais,
Jodo (pai de K - Adventista), afirma que sua filha é influenciada: “quando a propaganda é
bem criativa, ou quando o produto interessa a K, hd um interesse maior. Ai ela ‘mata’ o
tempo dela se preocupando com a propaganda e exigindo que o pai compre aquela roupa,
aquele aparelho de jogos...”. “Se algum produto aparece na TV, algum brinquedo, ¢ fatal
para eles pedirem. E se tu vé que € um negocio que vale a pena... porque nem tudo o que
aparece na TV da para comprar para as criancas”, afirma Geane, mae de C (Adventista).

As outras duas mées também garantiram que seus filhos sdo influenciados pela propaganda.
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“A N é influenciada. Ela pede tudo o que aparece na TV. Principalmente quando aparecem
aquelas propagandas de chocolate. As vezes até ‘eu’ fico com vontade de comer” (Silvia —
mée de N, aluna do IMEAB). E tais depoimentos comprovam as observacdes de Sampaio
(1997), Barbero (1997) e Canclini (2010).

Quanto a opinido dos pais sobre mensagens apelativas nos comerciais, Geane (mae
de C — Adventista) salienta que € natural, principalmente em datas comemorativas como
Natal, dia das criangas, etc.. Ja Jodo afirma que h&d um apelo exagerado: “Se levarmos em
conta o volume de propagandas que existe na TV, tanto gerais quanto infantis, é elevado
para ao perfil da crianca, no caso o perfil financeiro dos pais em geral, cujas rendas nao
sdo muito altas”. A mesma opinido teve Silvia, méae de N: “Tém propagandas que exageram
um pouco e algumas criangas podem comprar e outras ndo. Acho que a propaganda ndo

precisaria provocar tanto a crianga”.

6. ANALISE DOS RESULTADOS

Baseado nas respostas apuradas, observa-se uma crescente utilizagdo e preferéncia
para que a programacao infantil na TV seja condecorada com atracdes que envolvem o0s
gostos e as vontades da crianga, e cada detalhe em sua estrutura é elemento de colaboracéo,
desde o apresentador até as historias contadas nos desenhos animados. E a partir do momento
em gue as criangas conseguem estabelecer a diferencga entre propaganda e programa, estéo
mais preparadas para escolher seus padrbes de consumo.

A partir do momento em que as crian¢as conseguem estabelecer a diferenca entre
propaganda e programa, estdo mais preparadas para escolher seus padrdes de consumo. E
para algumas delas, a propaganda ndo atrai, muito menos persuade. Para estas, ha
necessidade de uma maior sintonia de interesses relativos a este perfil.

Por outro lado, as criangas que gostam de propaganda estabelecem alguns critérios
para seleciona-la. Entre os entrevistados, isto € comprovado na predilecéo pelo comercial do
chocolate Tortuguita, cujo humor provoca certa intimidade com o produto. Outra razdo que
assegurou a atencdo pela propaganda foi o valor do produto. Se a crianga consumia o
produto, apreciava seu anuncio.

Sob o aspecto estratégico, a masica, 0 som, as imagens coloridas, o envolvimento
de personagens infantis e as animacdes também mantém uma relacdo intima com as criancas.
Isto propde uma identificacdo pessoal e um reconhecimento entre personagem e receptor

junto ao seu grupo de convivéncia. O comercial “Danoninho para beber”, por exemplo,
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estabelece a relacdo entre o ambiente familiar e o social da crianca, visto que a histéria
contada esta pronta para adquirir conexdes particulares e coletivas. O que a crianca receptora
deseja esté ali para projetar-se e usufruir-se do prazer em misturar sonho e realidade.

Verificou-se também, com a apresentacdo dos comerciais, as escolhas dos produtos
pela diferenca de géneros. Culturalmente, a partir de oito anos, a menina ndo considera o
menino como modelo. A menina gosta de propagandas que buscam referéncias de cuidado
e aparéncia; ja& 0 menino, imagens e sons que transmitem forca e poder como carros, jogos,
aventuras visuais, barulhos. Ele ndo gosta de propagandas dedicadas ao publico feminino
porque temem ser comparados a elas.

Sob a perspectiva dos pais, a crianga € apaixonada por brincadeiras, historias
engracadas, historias com bonecos e desenhos animados. Eles afirmam e reconhecem o gosto
pela propaganda no ponto de vista dos filhos, embora julgarem apelativos certos andncios e,
em grande parte, coadjuvantes quando influenciam a crianca nas decisdes de compra da

familia.

7. CONSIDERACOES FINAIS

E curioso perceber ao longo desse estudo como a propaganda constroi e reconstroi
essa demarcacdo da crianca e do adulto e, da mesma forma, como ela deixa pistas para
diferentes leituras sem, contudo, tornar o comercial inverossimil. E sob a Otica estratégica
de consumo, este trabalho investigativo foi interessante para refletir os gostos e tendéncias
da crianca, inclusive sua recepc¢do, na qual percorre atracdo e rejeicdo pela mensagem
publicitaria. A crianca é critica, participante, tem preferéncias particulares de acordo com
sua cultura e seus valores sociais.

Comparando o trabalho de pesquisa em campo e 0s conceitos dos autores, as
ponderacOes do sujeito investigado aproximam-se, em grande parte, das observacOes
bibliogréficas, contribuindo para formular com mais veracidade essa perspectiva do
consumo infantil através da publicidade televisiva. Juntamente com as analises de Canclini,
Barbero, Kapferer, Jacks e demais autores, verifica-se que a publicidade é um elemento
essencial na civilizagdo da crianga consumidora, apesar de ndo ser o principal. A propaganda
televisiva informa os produtos, cria necessidades, instiga desejos, mas a familia é quem

participa do processo decisivo.
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Sob o olhar receptivo dos pais, observou-se que a propaganda televisiva é criativa,
porém ousada e provocativa. Para eles, o comercial concorre com as decisdes familiares,
sugerindo o que seus filhos devem consumir bem antes que os proprios pais.

Sob o ponto de vista das agéncias e dos empresarios, para haver estimulo
publicitario, € imprescindivel entender a crianca em seu contexto. Isto indica que a
psicologia da crianga precisa ser pesquisada, assim como sua recepcao para, a posteriori, ser
aplicada também nos anuncios publicitéarios. E entre os comerciais analisados na pesquisa,
percebe-se que estes utilizam-se desta compreensdo, apostando em linguagens bem-
humoradas, fantasiosas, divertidas, construindo em seus anuncios um ambiente familiar
aproximado a realidade infantil.

Esse estudo propds uma reflexdo a sociedade académica e aos investigadores, visto
que a crianca consumidora exige uma publicidade de qualidade. Essa concepgéo precisa ser
compartilhada pelo publicitario, pelo empresario, pela midia televisiva, pelos pesquisadores
e educadores da infancia, para que haja uma retomada de postura e uma recolocagdo do
conceito responsabilidade. E lancado, portanto, o desafio de prosseguir o estudo, fundar
discussbes contundentes e acompanhar analiticamente essas perspectivas socioculturais,

uma tarefa a ser assumida para uma reinvencao critica do espaco de consumo.
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