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RESUMO

A presente pesquisa parte da reflexdo de que o impacto da publicidade direcionada
ao publico infantil tem sido crescente, especialmente na formacao de desejos de
consumo. Diante desse cendrio, em consonéancia com as preocupacodes da Educacédo
Financeira Escolar Critica, que visa ao consumo consciente e critico e busca combater
0 consumismo e o consumo desenfreado, investiga-se: como e por que as
publicidades influenciam os desejos de compra das criangcas e como elas
tomam decisdes a partir dessas influéncias? Assim, o objetivo geral do trabalho é
analisar as influéncias de publicidades infantis a partir da visdo de estudantes do 3°
ano do Ensino Fundamental. Para alcancar tal objetivo, definimos como objetivos
especificos: (1) investigar na literatura critérios para analisar publicidades infantis; (2)
investigar, com base em entrevistas e interacbes com criangas, quais aspectos
utilizados pelas publicidades infantis influenciam em suas decisdes de consumo.
Nossa pesquisa € de carater qualitativo e adotamos como procedimento metodolégico
0 uso de entrevistas semiestruturadas, organizadas em dois momentos distintos, com
base na analise de publicidades do McLanche Feliz, da Cacau Show e da Johnson’s.
Os resultados evidenciados nas narrativas das criancas revelam influéncias dos
seguintes aspectos contidos na publicidade: apresentacdo de interacdo da crianca
com o uso do produto; discursos de outras criancas referentes ao produto; gatilhos da
imaginacéao; identificacdo e influéncia social; envolvimento emocional; construcéo
visual e narrativa; construcdo de valor simbdlico; brinquedos e brindes como
incentivos ao consumo; repeticdo e elementos sonoros; influéncia de marcas e a
pratica do unboxing, que sutimente insere o consumo em conteudos de
entretenimento. Consideramos que a publicidade infantil ndo € apenas um meio
informativo sobre produtos, ela € uma poderosa estratégia de construcdo de
identidades e habitos de consumo, sendo, possivelmente, a causa mais evidente da
influéncia do consumo/consumismo de criancas. Seu impacto vai além da compra
imediata, influenciando valores, expectativas e percep¢des de mundo de criancas, 0
gue prova o0 quanto € necessario e importante criar politicas regulatorias e acoes

educativas voltadas ao consumo consciente.
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ABSTRACT

This research is based on the reflection that the impact of advertising directed at
children has been increasing, especially in shaping consumer desires. In this context,
aligned with the concerns of Critical School Financial Education, which aims at
conscious and critical consumption and seeks to combat consumerism and
uncontrolled consumption, we investigated: how and why advertisements influence
children’s purchase desires and how they make decisions based on these
influences. Thus, the general objective of this study is to analyze the influence of
children’s advertising from the perspective of 3rd-grade elementary school students.
To achieve this goal, we defined the following specific objectives: (1) to investigate in
the literature criteria for analyzing children’s advertising; (2) to investigate, through
interviews and interactions with children, which aspects used by children’s advertising
influence their consumption decisions. Our research has a qualitative approach, and
the methodological procedure adopted was the use of semi-structured interviews,
organized in two distinct stages, based on the analysis of advertisements from
McLanche Feliz (McDonald’s Happy Meal), Cacau Show, and Johnson’s. The results,
evidenced in the children’s narratives, reveal the influence of the following aspects
contained in advertising: presentation of child interaction with the product; discourses
of other children regarding the product; imagination triggers; social identification and
influence; emotional involvement; visual and narrative construction; symbolic value
construction; toys and giveaways as consumption incentives; repetition and sound
elements; brand influence; and the practice of unboxing, which subtly embeds
consumption into entertainment content. We consider that children’s advertising is not
merely an informative medium about products; it is a powerful strategy for building
identities and consumption habits, possibly the most evident cause of children’s
consumption/consumerism. Its impact goes beyond immediate purchase, influencing
values, expectations, and children’s worldviews, which proves how necessary and
important it is to create regulatory policies and educational actions aimed at conscious
consumption.

Keywords: school financial education; critical mathematics education; children’s

advertising.
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1 INTRODUCAO
1.1 MEU PERCURSO COMO PROFESSORA-PESQUISADORA

Iniciarei a escrita deste trabalho com a apresentacdo do meu percurso como
professora, pesquisadora, atualmente mestranda e em breve mestral. Iniciei a
docéncia aos 13 anos de idade. Com esse tempo de vida, escolhi cursar o Magistério
em uma escola publica, ao sair do antigo Ensino Fundamental Il. Construi uma
referéncia muito refinada do que era ser professora. Meus pais valorizavam muito a
educacdo e me ensinaram a cada dia ter o maior zelo e respeito pelas professoras e
pelos professores que passaram em minha vida. Meus pais costumavam dizer:
“‘Joinha (meu apelido), a gente néo teve a oportunidade de estudar porque foi logo
para o corte de cana, e se VOCé nao quiser ir para 0 mesmo caminho, tera que estudar
muito! Valorize os seus professores!”

Apesar de meus pais terem estudado apenas até aprenderem a decodificar as
palavras, eles eram (e sdo) muito sabios. Eu e minhas duas irmas tivemos uma rotina
muito dedicada aos estudos. Eu cresci até os meus dez anos em uma casa de taipa
(construida de barro e madeira), na qual, mesmo com esses materiais, meu pai
construiu um lugar para eu estudar. Ele também costumava pedir a seu chefe os livros
infantis que suas criancas ndo queriam mais. Nesse tempo, ele ja tinha conseguindo
vir morar em Recife e trabalhar como servente de pedreiro, 0 que possibilitou que ele
trouxesse para ca a nossa familia, que é composta por pai, mae e trés filhas.

Outro recurso que meu pai trazia muito para casa eram os jornais da firma que
0s engenheiros liam e descartavam. Até hoje eu amo jornais, porque quando meu pai
chegava do trabalho sentava comigo no “pé” da barreira da nossa casa e liamos
juntos, eu com sete anos de idade.

Meus pais ndo tinham recursos financeiros para comprar livros ou materiais
escolares. Cada livro didatico que eu recebia na escola gerava a maior alegria!
Quando chegava em casa, minha mae encapava um a um, com um papel bem
especial, selecionado dos papéis de presente que enfeitavam o0s presentes ganhos

no meu aniversario. Meu pai adorava o cheirinho que as folhas novas dos livros

! Nesta secéo escreverei em primeira pessoa do singular porque estou a contar a minha trajetéria, nas demais
secOes desta dissertacdo escreverei em primeira pessoa do plural, por ter sido um trabalho produzido em parceria
com a minha orientadora.
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tinham. BrincAvamos de professor e aluna, e também de cientista. Ele sempre foi
muito critico a emissora Globo, em algumas ocasifes, mas aprendi a brincar de ser
cientista por acordar cedinho para assistir ao Globo Ciéncia com 0 meu pai, 0 que me
fez sonhar muito!

E assim segui minha vida escolar, respaldada pelo apoio da minha familia. Ver
o brilho nos olhos do meu pai quando eu tirava notas altas e era uma das melhores
alunas da sala me enchia de orgulho!

Foi mais um desafio progredir para cursar o Magistério. Iniciei o ano letivo cheia
de sonhos, e um deles era um dia ser chamada de “professora”, igualzinho a como eu
chamava as minhas professoras; outro sonho era o de ser bem respeitada quando eu
abrisse a boca para falar: eu sou professora!

Dois dos primeiros livros que consegui comprar — porque aos 13 anos fui ser
auxiliar de sala de aula em uma escola de bairro — foram obras de referéncia: um deles
foi Sociologia da Educacéo; o outro foi Pedagogia da Esperanca, de Paulo Freire. A
professora Falba, uma grande defensora e seguidora de Paulo Freire, despertou em
mim uma grande admiracao por esse educador. Desde o Magistério, entdo, eu passei
a interagir com seus livros. Assim, enquanto meus colegas adolescentes liam outros
géneros, como contos de fadas, eu lia Paulo Freire.

Concluido o Magistério, iniciei a Licenciatura em Pedagogia, etapa da minha
trajetéria académica que me permitiu compreender e aprofundar as intrinsecas
relacdes entre educacao e sociedade, aproximando-me mais de autores que, embora
conscientes das dinamicas de exclusdo e inclusdo, de emancipacdo e controle
presentes no processo educativo, ainda acreditam no potencial transformador da
educacéo para a construcao de uma sociedade mais equitativa e democratica.

O livro Pedagogia da Esperanca, de Paulo Freire, continuou sendo referéncia
em minha trajetéria como docente e graduanda. Meu percurso tem sido
profundamente marcado pelas reflexdes de Paulo Freire. Ndo era facil para uma
adolescente de dezessete anos compreender tudo que Paulo Freire queria expressar,
mas quando ele afirmava que tinha esperanca nos gritos e nas lutas dos jovens, ou
gue quando a desesperanca batia a porta era hora de intensificar a luta, ja me levava
a esperanca como um ato de resisténcia.

A graduacao foi um grande passo para a filha de um pedreiro e uma
empreendedora de bolos e doces artesanais. Sendo bolsista, continuei a perseguir

0s outros sonhos, sendo um deles o de ser funcionéria publica. Ainda no udltimo
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periodo da graduagcdo, quando ingressava em uma especializacdo em
Psicopedagogia, eu conquistei a tdo sonhada vaga para ser professora estatutaria,
efetiva da educacao publica. Nesse tempo, eu estava completando 23 anos e, ao
mesmo tempo, assumindo duas vagas de concurso publico nas redes municipais de
ensino do Recife e de Ipojuca, PE.

Com experiéncia de mais de uma década na docéncia, exercendo o oficio em
instituicdes privadas, exercer a docéncia na educacgao publica foi mais um desafio.
Como docente, aprendi com Paulo Freire a ndo ser neutra e a carregar comigo essa
esperanca freireana como for¢a motriz para enfrentar os desafios diarios da profisséo.
Sei que a educagao, no Brasil, muitas vezes caminha contra a corrente de interesses
gue preferem um povo desinformado e acritico. No entanto, ao entrar em sala de aula,
ao dialogar com meus alunos, ao promover espacos de escuta e reflexao, reafirmo a
crenca de que a educacéo libertadora € possivel.

Como docente, sempre busquei significados para as aulas feitas por nos (os
estudantes e eu). Busco, pesquiso, reflito e investigo como fazer dessas aulas
contribuicbes para a vida dos estudantes. Com esse comportamento, fui
desenvolvendo minhas proprias atividades, nas quais buscava envolver os possiveis
contextos sociais, econdmicos e politicos dos meus estudantes, os documentos
oficias da educacdo e os estudos cientificos — um trabalho &arduo, principalmente
porque trabalhavamos com o processo de ensino e aprendizagem de Matematica.

A Matematica sempre foi um desafio para mim! Eu interagi com o conhecimento
institucionalizado da Matematica escolar até a antiga oitava série, depois, quando
comecei a cursar o Magistério, minhas aulas de Matematica passaram a ser sobre
Didatica da Matematica (disciplina do Magistério que discute sobre ensino e
aprendizagem da Matematica, semelhante a disciplinas que se denominam
Metodologia da Matematica). Foram mais de oito anos estudando Didéatica da
Matematica e discutindo a pratica pedagdgica.

A Educacdo Matematica transportou-me para um lugar de reconhecimento e foi
um grande marco na minha trajetéria. Sendo uma professora de rede publica, ja
integrante do Grupo de Estudos em Desenvolvimento e Aprendizagem da Matematica
na Educagdo Basica (GREDAM), recebi um convite da minha querida Cristiane
Pessoa, lider do GREDAM, minha ex-professora da graduacéo e parceira de trabalho
— j& que eu recebia varias de suas alunas de graduacdo em minha sala de aula para

0s estagios curriculares — para participar de um Coloquio de Educacdo Matemética
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Critica, que seria mediado por Ole Skovsmose, na Universidade Estadual Paulista julio
Mesquita Filho (Unesp de Rio Claro).

Participar desse Coléquio me trouxe muitas reflexdes e contribui¢cdes. Tive a
oportunidade de conversar com o professor Ole Skovsmose, de relatar minhas aulas
inspiradas em convites aos cenarios de investigacdo e de ouvi-lo expandir as ideias
sobre a Matematica e eu ia buscando de integrar estes conhecimentos com a
Educacéo Financeira na escola, articulando-a aos vieses criticos, sociais, econdémicos
e politicos.

Assim, venho seguindo minha caminhada académica e docente inspirada por
este legado: discutindo com os estudantes dos anos iniciais do Ensino Fundamental
e também da Educacao Infantil a importancia da democracia, da educacéo, de refletir,
pensar, criticar e — principalmente — de discutir politica. Venho seguindo essa trajetoria
de maos dadas com a universidade, com a ciéncia, que nunca esteve distante das
minhas praticas pedagodgicas.

Por fim, chegou o dia de eu ingressar no Mestrado! Fazer a pos-graduacao em
uma universidade publica representa, para mim, a concretizacao de uma luta coletiva
e pessoal. Como pessoa, fui ensinada pelos meus pais, desde cedo, que a Educacao
transformaria a nossa vida. Sempre acreditei que a pesquisa tem o poder de
transformar a realidade, e carrego essa certeza com entusiasmo e responsabilidade.
A educacao publica € também um espaco de resisténcia e de producdo de
conhecimento critico. Estar pesquisando em uma instituicdo publica é reafirmar a
importancia da ciéncia acessivel e comprometida com o desenvolvimento social.

E um privilégio e, a0 mesmo tempo, um compromisso estar em uma
universidade publica. A cada disciplina, a cada leitura e debate, percebo a
grandiosidade desse espaco, onde o conhecimento é construido coletivamente e
voltado para a transformacao social. A felicidade de estar aqui se traduz na certeza
de que meu percurso académico ndo é apenas uma realizacdo pessoal, mas uma
oportunidade de contribuir para uma escola mais justa, que prepara 0os alunos nao
apenas para o mercado, mas para a vida.

E hoje, 08 de marco de 2025, Dia Internacional da Mulher, data em que conclui
essas reflexdes introdutdrias, me orgulho de estar aqui e de ser quem eu sou: uma
mulher negra, brasileira, professora pesquisadora, mestranda de uma universidade
publica, servidora publica, ex-aluna de escola publica, filha do proletariado e usuaria

do Bolsa Familia.
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Minha histéria é de lutas e conquistas, e quero reafirmar aqui o que defendemos
como conceito de Educacgdo Financeira Escolar Critica: € muito mais que poupar,
investir e economizar. Educacao Financeira €, como afirma Pessoa (2024), muito mais
sobre pessoas do que sobre dinheiro. Acrescento também que é sobre politica para

todos, inclusao social, politica e econdmica.

1.2 CONTEXTUALIZACAO DA PESQUISA

O presente estudo almeja que seus resultados possam apontar caminhos
possiveis para educar estudantes para além de uma Educacdo Financeira (EF),
ampliando a reflexdo para conceitos e aspectos da Educacéao Financeira Escolar (EFE)
e para uma Educacao Financeira escolar Critica (EFEC). Defendemos a urgéncia de
um trabalho pela otica da EFE porque, na escola, pode ser desenvolvida uma visédo
critica, a partir de discussdes que envolvem questdes éticas, ambientais, sociais, de
cidadania, de questionamento das diretrizes capitalistas e neoliberais, em prol de uma
cidadania planetaria ampla e equanime.

Este estudo alinha-se aos interesses do GREDAM, grupo do qual participamos
como membro e lider, o qual investiga e discute a EFE com o objetivo de promover
um estudo critico, no qual estejam envolvidas variadas situacdes econdmicas,
sustentaveis, politicas e sociais.

Essas situacOes devem ser tratadas por meio de diversas conexdes didaticas
e de producédo de ambientes de aprendizagem nos quais a EF seja discutida de forma
critica. A partir dessa base, o presente estudo passa a denominar a EFE de Educacéo
Financeira Escolar Critica (EFEC), que discutiremos de forma mais aprofundada na
secdo intitulada Revisdo da Literatura.

Pela perspectiva da EFEC, investigamos neste trabalho as influéncias da
publicidade dirigida as criancas no consumo/consumismo?, tema que consideramos
crucial para a sociedade. A publicidade infantil nos ajuda, também, a refletir sobre uma

EFEC que seja aplicada de forma transversal e integradora.

2 A concepgéo de consumo/consumismo que adotamos inspira-se nas ideias do sociélogo Bauman (2001; 2008),
para quem 0 consumismo é uma pratica estimulada por instituicbes capitalistas que aliena a crianca e a leva a
exercer o consumo de forma acritica, irracional e demasiada, de modo que, agindo de forma impensada, torna-se
influenciada pela obsesséo do consumo. Assim, as criangas ficam hipnotizadas pela publicidade infantil, que nao
passa de um instrumento a servico do capitalismo. Obviamente, o simples consumo é uma tarefa cotidiana
exercida pela sociedade, e sem consequéncias maléficas quando realizado com criticidade. Mas quando se torna
uma pratica impensada e acritica, da lugar ao que chamamos de consumo/consumismo.
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Na pratica, para discutir a publicidade infantil pelo olhar da EFEC, de forma
transversal, sugerimos muitos cendrios que podem ser criados pelo docente, dentre
0S quais destacamos: propor um debate a partir de publicidades infantis mobilizando
uma das competéncias gerais da Base Nacional Comum Curricular (BNCC) —
“‘Argumentar com base em fatos, dados e informagbes confiaveis, para formular e
defender ideias e decisdes comuns que respeitem e promovam os direitos humanos,
a consciéncia socioambiental e o consumo responsavel” (Brasil, 2018a, p. 9).

Assim, permeando habilidades matematicas, os estudantes podem ser
convidados a raciocinar, formular e avaliar, de forma fundamentada, armadilhas
matematicas trazidas pela prépria publicidade. As atividades devem envolver também
a discussao — através da elaboracéo de graficos, da leitura critica e da compreensao
de dados referentes ao consumo e consumismo — sobre as influéncias das
publicidades infantis.

Transversalmente as habilidades de Lingua Portuguesa, os estudantes podem
ser convidados a analisar as publicidades infantis, identificando e compreendendo,
por meio das praticas de linguagem, os recursos persuasivos da publicidade.
Conversando, ainda, com a Lingua Portuguesa, os docentes podem promover
debates em que os estudantes discutam, opinem e argumentem sobre os direitos
constitucionais das criancgas, inclusive sobre a Resolucéo 163 do Conanda (Conselho
Nacional dos Direitos da Crianca e do Adolescente), que proibe o direcionamento de
publicidade e comunicacdo mercadoldgica para criancas e adolescentes.

Na area das Ciéncias Humanas, as atividades podem levar os estudantes a
identificar e refletir sobre praticas de consumo em diferentes contextos socioculturais
gue retroalimentam desigualdades socias e revelam racismo econémico, a partir do
poder de aquisicao e exclusdo social por adesdo ao consumo de modismos impostos
pelas midias.

Transitando pela area das Ciéncias da Natureza, os estudantes podem
relacionar o consumo a um ato consciente e responsavel, que néo afete a preservacao
ambiental e colabore para o bem comum.

Na BNCC, a publicidade infantii se enquadra na categoria dos textos
publicitarios, concebidos como género discursivo do campo jornalistico-midiatico.
Para esse género, a BNCC enfatiza o trabalho com as seguintes habilidades e

competéncias:
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Identificar e discutir o prop6sito do uso de recursos de persuasao
(cores, imagens, escolha de palavras, jogo de palavras, tamanho de
letras) em textos publicitarios e de propaganda, como elementos de
convencimento (EFO3LP19) (Brasil, 2018a, p. 125).

Compreender as formas de persuasdo do discurso publicitario e o
apelo ao consumo, incluindo discussfes sobre as formas
contemporaneas de publicidade utilizadas nas varias midias e
ambientes digitais (Brasil, 2018a, p. 503).

O trabalho recomendado pela BNCC (Brasil, 2018a) esta em consonancia com
emergentes e urgentes demandas socias evidenciadas em muitos cenarios, como

destacamos nos dados a seguir:

Criancas chegam a ser expostas a 1 anincio a cada 3 minutos. Dados
indicam que canais infantis seguem explorando comercialmente as
criancas, embora a pratica seja crime (Lunetas, 21 de jul de 2021).

Empresas sdo denunciadas por publicidade infantil no YouTube. ONG
acusa fabricantes de brinquedos e material escolar de enviar produtos
para os youtubers mirins; empresas negam (G1, 18 de jun de 2016).

Instituto Alana denuncia Cacau Show por publicidade infantil (Crianca
e Consumo, 28 de mar de 2024).

Nesse mesmo sentido, Henriques (2021) demonstra preocupacdes em relacao
ao quanto as publicidades vém ganhando espaco e evoluindo com os seus apelos
para o publico infantil, trazendo efeitos danosos a criancas, como o0 consumismo, além
de uma série de outras consequéncias.

Ainda, segundo a autora, as criancas sao estimuladas e influenciadas ao
consumo, pois a sociedade, inclusive o comércio, defendem o direito a liberdade de
expressado, argumentando que a crianca tem direito de fazer escolhas em relacdo aos
presentes que deseja. Ou seja, a propria sociedade defende o estimulo a publicidade,
indo de encontro a proibicdo da publicidade infantil.

Diversas pesquisas tém apontado o quanto a publicidade vem evoluindo com
recursos e ferramentas para atingir seu publico-alvo. Henriques (2021) faz referéncia
a publicidades microssegmentadas ou comportamentais, que, além de mapear todas
as informacdes do individuo, conseguem manipular desejos e vontades de consumo.

Ratificamos, entdo, a necessidade de a ciéncia entender e discutir junto as
criangcas o porqué de elas serem influenciadas e o que hd em determinadas

publicidades que impulsionam, despertam desejos de consumo.
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Como j& mencionamos, no intuito de proteger os direitos das criancas e dos
adolescentes no que se refere as ameacas ou violacdes facilitadas pelas Tecnologias
de Informacéo e Comunicacao, a Resolugéo 163 do Conanda, publicada em 2014,
proibiu a publicidade dirigida ao publico infantil. Apesar dessa Resolucao, pesquisas
como as de Crianga e Consumo (2020), Guedes e Covaleski (2014), Guedes (2019)
e Guedes e Othon (2023), posteriores a referida Resolugdo, evidenciam o aumento
de publicidade para o publico infantil.

Segundo apurou a Radioagéncia Nacional,

a decisdo de proibir a publicidade infantil ndo causou prejuizo. Em
2013, antes da Resolucao, o setor teve faturamento de quase R$ 4,5
milhées. Em 2015, ano seguinte a entrada em vigor da Resolucéo, o
faturamento subiu para R$ 5,7 milhGes. Ja em 2023, o faturamento
chegou a quase R$ 9,5 milhdes (Radioagéncia Nacional, 29 de out. de
2024).

Instituicbes que fiscalizam a disseminacdo das propagandas voltadas para as
criancas, intentando protegé-las dos males e riscos, tém denunciado as autoridades
as publicidades infantis, mas, por vezes, essas publicidades alcancam grande parte
do publico-alvo e atingem seus objetivos, que sdo estimulos de persuasao para
adesdao a seus produtos. Nessa dinamica social, as vezes algumas empresas sofrem

retaliacdo pelos poderes instituidos, como aconteceu com a McDonalds:

McDonalds tem multa de R$ 6 milh&es por publicidade infantil abusiva.
Com as apresentacfes do palhaco Ronald McDonald, as criancas
criavam vinculos afetivos com a marca. Existia, assim, a identificacao
da crianca com a marca McDonalds, representada pela sua mascote
infantil, o Ronald McDonalds (Radioagéncia Nacional, 12 de out de
2018).

Mesmo sofrendo puni¢cdes, as empresas, além de alcancarem seus objetivos
com a disseminacdo da publicidade infantil, contornam as retaliagcbes que recebem
buscando outras estratégias para persuadir o publico infantil. Uma dessas estratégias
estd sendo a Unboxing, que foi denunciada em discursos dos sujeitos da presente
pesquisa e em publicacbes como Tomaz e Guedes (2023). Trata-se de “um
movimento que exemplifica a colonizag&o por marcas” (Coulter, 2009, p.94).

Podemos concluir que dificilmente a legislacdo, apenas, conseguira combater

a publicidade abusiva dirigida as criangas, publico hipervulneravel a influéncia das
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publicidades. Urge a necessidade de uma educag&o que oportunize aos estudantes a
reflexdo sobre a influéncia da publicidade, antes que ela se fortaleca ainda mais como
uma das principais ou a principal causa do desenvolvimento do consumismo.

Consideramos que a EFEC se constitui em uma perspectiva de EF que atende
aos propositos deste trabalho, ja que o “verdadeiro ensino sobre EF deve ser aquele
que proporcione aos individuos uma aprendizagem valida e interessante, a partir de
reflexdes criticas sobre consumo consciente” (Vieira; Oliveira; Pessoa, 2019, p. 65-
66).

No Brasil, ainsercdo da Educacao Financeira nas escolas se tornou obrigatoria
com a homologacédo da BNCC, em 2018. Na BNCC (Brasil, 2018a), a EF é concebida
como tematica integrante dos quinze Temas Contemporaneos Transversais (TCTSs).
Conforme o Guia Pratico dos TCTs (Brasil, 2018b), a EF integra os TCTs por sua
relevancia para a atuacdo na sociedade contemporanea, derivando de vivéncias
sociais, questdes politicas, éticas e econdémicas.

Por ser um tema transversal, a EF faz parte de “um principio que desencadeia
metodologias modificadoras da pratica pedagogica, integrando diversos
conhecimentos e ultrapassando uma concepc¢ao fragmentada, em direcdo a uma
visao sistémica” (Brasil, 2018a, p. 4), sendo uma tematica que deve estar conectada
a todas as areas do ensino.

Ademais, o Guia Préatico dos TCTs (Brasil, 2018b) recomenda a pratica
educativa da EF mediada por experiéncias da vida real, devendo ser dialogada com
0s estudantes e sistematizada por conteudos cientificos, favorecendo uma discussao
integrada. Deve, enfim, promover aos estudantes a compreensdo de que
conhecimentos dos diversos campos auxiliardo as resolucdes de seus problemas.

Mesmo antes de a EF se tornar obrigatoria pela BNCC (2018a), o tema ja vinha
sendo objeto de estudo por diversos pesquisadores, como Hoffmann e Moro (2013),
Kistemann Jr. (2012), Silva e Powell (2013; 2015) e Pessoa (2016). Os autores ja
investigavam o ensino da EF, na escola, porque a tematica comecara a ser abordada
com criancas e jovens no ambiente escolar (Pessoa, 2016).

A EF toma por base as recomendacfes da Organizacdo para Cooperacao e
Desenvolvimento Econémico (OCDE), que, conforme Vieira, Silva e Pessoa (2021),
tem promovido, desde 2003, politicas publicas continuas com o objetivo de
implementar a EF nos paises-membros e associados. No Brasil, entretanto, a EF

passa a ser oficial em 2010, mediado pela implementacdo da Estratégia Nacional de
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Educacao Financeira (Enef), lancada em dezembro de 2010 pelo Decreto n° 7.397 do
Governo Federal.

Em trabalho que buscou investigar a proposta da OCDE de educar
financeiramente os cidadados dos paises-membros e de levar o assunto para a escola,
Silva e Powell (2015) constataram, a partir de uma revisdo de literatura inicial, que o
curriculo existente para o ensino de EF ndo tinha sido construido exclusivamente para
atender aos interesses da escola, mas para atender, também, aos interesses das
instituicdes financeiras de formar futuros consumidores para seus produtos financeiros.

A partir dessa constatacdo, 0s autores apontaram a urgéncia de que as
iniciativas para o ensino e a elaboracdo de materiais didaticos para a EF voltada a
escola fossem promovidas por docentes. Além disso, 0s autores ressaltaram a
importancia da formacgéo de professores para suprir essa demanda nas escolas.

Em contrapartida as propostas e concepcdes da OCDE — que nao refletem a
otica de pesquisadores da Educacédo e da Educacdo Matematica —, os estudiosos
Kistemann Jr. e Lins (2014) realizaram pesquisas com estudantes e frisaram a
importancia de o ensino da EFE ser baseado em dados reais dos estudantes,
investigados pelos docentes. Eles propdem como praticas de EFE a serem
promovidas pelos professores: educar o desejo de consumo e propiciar a génese do
pensamento financeiro critico nos alunos, cada vez mais cedo.

Embora a BNCC (2018a) tenha tornado o ensino da EF obrigatorio, nesse
documento ndo ha explicitacbes de competéncias para o ensino da EF. Apesar de
encontrarmos algumas orientacdes sobre como abordar pedagogicamente a EF, ndo
se encontra no documento mencéo a conteudos, saberes ou conhecimentos alusivos
a EF. Assim, ha questdes de pesquisas que vém sendo propostas desde o inicio da
insercdo da EF na escola, como, por exemplo: O que se deve ensinar nas escolas a
partir da EF? Como a EF deve ser ensinada?

A BNCC (2018a) traz orientacdes de que o ensino da EF advenha de praticas
da vida real e em uma abordagem transversal as areas de conhecimentos
estabelecidas para a Educacdo Basica. Mas que préticas de vida real sdo essas?
Como discutir a EF de forma transversal? Certamente, os documentos oficiais
curriculares precisam apontar caminhos mais esclarecedores e didaticos.

Por outro lado, alguns pesquisadores da Educag¢do vém apontando caminhos.
Em busca de averiguar o que tinha sido produzido acerca da EF, Pessoa (2016)

pesquisou dissertacdes e teses defendidas no Brasil entre 2013 e 2016. A autora
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identificou 58 estudos que tratavam da EF na escola, o que evidencia, j& naquela
época, ha nove anos, o interesse dos pesquisadores sobre EF para as escolas e
aponta o surgimento e o fortalecimento de uma nova temética como objeto de
pesquisa: a Educacédo Financeira Escolar (EFE).

Enfatizando a importancia da EF na escola, a autora defende uma EF que
propicie caminhos reflexivos criticos a sociedade, a partir de uma EF contextualizada
e significativa. Outrossim, para além das propostas da Enef e da OCDE sobre a EF,
Pessoa (2016) propde que a EF va além do simples auxilio na administracdo do
dinheiro. Nas palavras dela:

Acreditamos também no papel da EF de propiciar a discussdo acerca
do consumo consciente, da influéncia que a midia exerce nas escolhas
diarias, da reflexdo sobre o que desejamos e o0 que realmente
precisamos, sobre o impacto ambiental que algumas escolhas podem
causar etc. (Pessoa, 2016, p. 242).

Em consonancia com Pessoa (2024, p. 1), também acreditamos que “Educagao
Financeira € muito mais sobre pessoas do que sobre dinheiro.” Assim, como
intencionamos discutir a EFEC com fundamentos cientificos e com base na realidade
social, a presente pesquisa se faz relevante, também, por investigar, a partir de
percepcdes da vida real das criancas, o porqué de as publicidades influenciarem os
desejos de compras das criancas e como elas tomam decisbes a partir das
publicidades. Entdo, nossa questéo principal de pesquisa é: “Como as publicidades
influenciam as criangas a consumir?”.

Tendo essa questdo como norteadora, o presente estudo objetiva, de modo
geral, analisar as influéncias de publicidades infantis a partir da visdo de estudantes
do 3° ano do Ensino Fundamental.

. Nossos obijetivos especificos sao:

(a) investigar na literatura critérios para analisar publicidades infantis;

(b) investigar, com base em entrevistas e interagdes com criancas, quais
aspectos utilizados pelas publicidades infantis influenciam em suas decisGes de
consumo.

No que se refere & exposicdo deste trabalho, optamos por organiza-lo nas
seguintes sec¢fes: a subsecdo 1.1 da inicio a esta sec¢do introdutdria e nela esta
apresentada, de maneira resumida, a narrativa do percurso da autora, como

professora e pesquisadora. Na subsec¢ao 1.2, apresentamos a contextualizacdo da
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pesquisa: explicitamos os objetivos (geral e especificos) do trabalho, a questdo de
pesquisa que norteou o estudo, a justificativa para a escolha do tema e sua relevancia,
os fundamentos tedricos do trabalho e trazemos uma breve discuss@o sobre as
influéncias da publicidade voltada ao publico infantojuvenil e sobre a inclusdo da EF
no curriculo das escolas.

Na segéo 2, apresentamos a reviséo da literatura. Dialogamos com a Educagao
Financeira Escolar Critica (EFEC) e com a Educacdo Matematica Critica (EMC), base
tedrica que orienta a pesquisa, especialmente na construcdo de cenarios para
investigag&o que potencializam a criticidade dos estudantes diante das discussdes de
Educacéo Financeira Escolar Critica.

Na secéo 3, refletimos sobre a publicidade, um tema que tem ganhado cada
vez mais espaco na sociedade. Nessa sec¢do, refletimos sobre o conceito de
publicidade e sobre as estratégias de persuasado utilizadas pelas publicidades
veiculadas as criangas. Também discutimos sobre a publicidade ser (ou ndo) um
mecanismo de domesticacdo humana.

A secédo 4 se encarrega de apresentar o percurso metodologico da pesquisa,
incluindo o desenho da investigacao, a escolha dos participantes, os instrumentos de
coleta e producéo de dados e os procedimentos de analise das publicidades utilizadas
Nnos encontros com as criancgas.

A secdo 5 é dedicada a apresentacdo e discussdo dos dados. Aqui,
apresentam-se e comentam-se as respostas das criangas as perguntas feitas.

Por fim, a secdo das Consideracfes Finais traz uma sintese dos objetivos
alcancados. Nessa secdo, reafirmamos a importancia da EFEC na formacéo de
criancas criticas e conscientes diante das armadilhas do consumo, propondo a
ampliacdo dos estudos sobre o tema e reforcando o papel da escola na protecdo das

criancas.
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2 REVISAO DA LITERATURA

2.1 A EDUCACAO FINANCEIRA ESCOLAR CRITICA (EFEC)

A Educacédo Financeira Escolar (EFE), segundo Silva e Powell (2013), Pessoa
(2016), Muniz Jr. e Jurkiewicz (2016), Campos e Kistemann Jr. (2013), Vieira (2021),
Oliveira (2017), Melo (2019) e Santos (2017; 2023), nao se restringe ao ensino de
como administrar dinheiro, e precisa ser discutida por meio de temas essenciais,
como: consumismo, sustentabilidade, aspectos comportamentais, educacdo e
consumo, economia politica, psicologia econémica, ética, desigualdade social,
capitalismo, neoliberalismo, dentre outros.

Além disso, € preciso desenvolver no individuo potencialidades pensantes,
reflexivas, criticas e historicas, para que sejam sujeitos capazes de tomar suas
proprias decisbes, com autonomia e criticidade, fundamentadas em sua propria
realidade.

Melo (2019) explica:

[...] Buscamos discutir a EF em sua perspectiva escolar, ou seja,
estamos preocupados com 0 processo de ensino e aprendizagem que
acontece guando abordamos a teméatica em sala de aula. [...] ndo
coadunamos com a perspectiva de que seja abordada no ambiente
escolar apenas no viés do poupar para conseguir alcancar objetivos
futuros [...] (Melo, 2019, p. 23).

De acordo com Melo (2019), uma EF para a escola deve ter a pretensao de
proporcionar aos alunos a oportunidade de desenvolver competéncias relacionadas a
varias tematicas, aquelas que ultrapassem ganhar, poupar, investir e gastar;
tematicas relacionadas ao consumo consciente, ao consumo pensado, que
colaborem no combate ao consumismo e se interliguem a outros temas pertinentes a
EFE.

Por exemplo, em 2021, as Nac¢des Unidas para Educacao, Ciéncia e Cultura
(Unesco) orientou uma educacdo para o0 desenvolvimento sustentavel, tema
emergente na sociedade, que chega a escola e se atrela ao consumo sustentavel.

Melo (2019) esclarece:
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Defendemos a EFE, ou seja, devemos ir além de aprender a
economizar, cortar gastos, juntar dinheiro. Buscamos a promoc¢éo de
reflexdo e compreensdo de habilidades e conhecimentos acerca de
consumo, ética, influéncia da midia, preservacdo do meio ambiente,
valor dos produtos, entre outras questdes presentes na nossa vida em
sociedade (Melo, 2019, p. 23).

Essa perspectiva coincide com a que embasa este trabalho, pois a
consideramos ampla e integrada a uma EFE que vai além do poupar para gastar, que
€ fundamental para preparar os alunos ndo apenas para lidar com questdes
financeiras, mas também para compreenderem e agirem de forma responsavel em
relacdo ao consumo, ao meio ambiente e as relagcdes sociais. Ao incluir os temas
propostos por Melo (2019) na EFE, as escolas podem contribuir significativamente
para a formacao de cidaddos mais conscientes e criticos, capazes de tomar decisbes
mais seguras e éticas em suas vidas.

Para tanto, a EFE deve “oferecer aos estudantes a oportunidade de reflexao
através da leitura de situacdes financeiras que contemplem diferentes aspectos para
que pensem, avaliem e tomem suas proéprias decisdes” Muniz Jr. e Jurkiewicz (2016,
p. 121). Sob o mesmo ponto de vista, Santos (2023) afirma que a EFE precisa ser
direcionada ao universo do estudante, além de ser direcionada a escola.

Portanto, trata-se de uma EFE que promova discussdes fundamentais no
contexto do estudante, de forma critica e reflexiva, para auxilia-lo em suas tomadas
de decisdes em geral. Para isso, € fundamental que o estudante seja reconhecido
como sujeito histérico e participante do espaco da EFE, visto que ela tem um papel
ativo na constru¢do do mundo ao seu redor.

Vieira (2021) também postula que o trabalho com a EF seja realizado no

contexto de vivéncias e experiéncias do aluno, e afirma:

[...] como as questdes relacionadas as financas estdo proximas da
vida do aluno, é preciso que o ensino de tematicas relacionadas a
Educacao Financeira ajude nas reflexdes e tomadas de decisdes, para
gue os estudantes possam atuar e viver de forma consciente no meio
social (Vieira, 2021, p. 35).

Assim, a EFE se mostra como uma aliada essencial para discutir questdes
ligadas as praticas de EF do dia a dia dos alunos. Conforme Oliveira (2023),

cabe a EFE favorecer didlogos sobre consumo consciente, sobre a
influéncia que as midias exercem nas escolhas do cotidiano, sobre o
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que vem a ser desejo ou necessidade e sobre o impacto ambiental de
determinadas escolhas (Oliveira, 2023, p. 109).

Além disso, Pessoa (2024) enfatiza a importancia de nortear as discussfes de
EF a partir do meio social, afirmando, como ja dissemos, que “Educacédo Financeira é
muito mais sobre pessoas do que sobre dinheiro” (Pessoa, 2024, p. 01). Como dito no
inicio desta se¢do, a EFE deve ir além de discussfes sobre como administrar dinheiro.
Além dos diversos temas ja mencionados ao longo do texto, podemos discutir também
sobre pessoas, seus comportamentos, sua relacdo com o mundo do consumo e as
implicacbes de suas tomadas de decisdes para a sociedade, em uma perspectiva do
bem comum, sendo a EFE uma ramificacdo da EF plural e coletiva.

Melo (2024) aponta ac¢des que facilitam discussdes sociais e plurais pertinentes
a EFE, e alerta que, na escola, € importante discutir as politicas publicas e as decisbes
coletivas, que também sdo responsaveis por garantir os deveres e direitos sociais,

contemplando diferentes contextos socioeconémicos. Nas palavras do autor:

E preciso levar para debate na sala de aula as politicas publicas que
podem contribuir para o oferecimento de condicbes dignas a toda
populacdo, levar os estudantes a refletirem sobre a forma como o
sistema e as relacdes sociais estdo postas afetam diretamente nossas
capacidades basicas de consumo e ndo s6 pensar a EF a partir de
uma perspectiva de poupancas e investimentos. Nao basta saber
conceitos e estratégias financeiras, é preciso possibilitar que todos
possam viver essa realidade na pratica (Melo, 2024, p. 53).

Desse modo, além de conscientizar a sociedade de principios éticos e
sustentaveis, a EF na escola deve discutir os direitos e deveres do consumidor. Por
exemplo, deve trazer implicacbes nos direitos de cidadania — como elaborar
intervencbes e participar do desenvolvimento de planejamentos financeiros para
realizar acdes na comunidade em que o cidaddo vive, encaminhando aos
representantes politicos propostas e praticando o direito de participacdo em politicas
publicas também no setor da economia, realizando um levantamento das
necessidades coletivas e individuais da comunidade, da escola e do local de moradia.

Pessoa e Muniz (2021) apontam, em suas discussdes, potencialidades da EFE

para serem discutidas no século XXI, dentre as quais destacam que:
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a Educacédo Financeira na Escola pode convidar os estudantes a
pensarem criticamente variadas situacdes econdémicas e sociais, tais
como as mudancas trabalhistas no Brasil, geracdo de renda,
desigualdade social, emprego, importancia e possiveis armadilhas do
crédito, planejamento financeiro, orcamento pessoal e familiar,
poupanca, investimentos, moedas digitais, consumo responsavel,
habitacao para todos, situacfes em relacdo as condi¢cdes econdmicas
das pessoas, suas caracteristicas culturais, regionais, suas crencas e
hébitos familiares (Pessoa; Muniz, 2021, p. 2).

Refletindo sobre esse amplo espectro de temas que podem ser abordados pela
EF na escola, percebemos o quanto os temas mencionados pelos autores estao
conectados com as praticas sociais cotidianas. Por isso, ao longo desta dissertacéo,
vimos enfatizando a preméncia de os estudantes, no espago escolar, construirem
conhecimentos, desenvolverem clareza, criticidade, consciéncia e responsabilidade
para suas tomadas de decisdes, a partir de reflexdes que competem a EF para a
escola. Ler, compreender e questionar o mundo a partir da EFE e do pensamento
critico, intervindo de forma mais bem fundamentada no entorno social em que o0s
estudantes se inserem, € papel de uma EFE que tece sentidos e significados para a
sociedade.

Varias séo as preocupacodes dos pesquisadores acerca do ensino de EFE. Uma
delas diz respeito aos caminhos necessarios e aos caminhos que estdo sendo
tomados para o ensino da EFE. Na dissertacdo de Silva (2021) — que buscou
responder a pergunta “quais conhecimentos sdo esperados que 0s professores
dominem para um ensino critico de Educacédo Financeira na escola?” —, a autora
construiu um modelo de conhecimentos docentes para o ensino de EFE para os anos
iniciais do Ensino Fundamental.

Silva (2021) analisou estudos anteriores de EFE, entrevistas semiestruturadas
com professores e documentos oficiais da Educacéo. A autora considera que um dos
caminhos para o ensino da EFE é a abordagem dos documentos oficiais, como a
BNCC (Brasil, 2018a). Apesar de nem sempre os documentos deixarem claro o que
se deve trabalhar em cada ano escolar, eles orientam quanto as habilidades que
devem nortear o ensino da EFE.

Apontamos também que o cotidiano das criancas pode suscitar situacdes de
EF que devem ser propostas nas discussfes da EFE, como: uma escolha na compra
do lanche; os desejos de compras por influéncias da midia; como as criancas lidam

com o desuso e o descarte dos brinquedos; o comportamento delas diante da
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economia doméstica; as relacbes com os desejos de consumo e as experiéncias de
administracdo do dinheiro vivenciada com a propria familia; as implicacées do mau
consumo para o meio ambiente; que tipo de lucros a familia costuma valorizar etc.
Além dessas situacdes, os estudantes ainda precisam refletir sobre as tomadas de
decisbes em relagédo ao dinheiro e ao proprio consumo no geral.

Nossa visao também estd ancorada na consideracéo feita por Kistemann Jr.

(2023), que, em uma entrevista ao Instituto Claro-Educacgéo, afirmou que:

a educacao financeira deve comecar no ambito familiar, com o dialogo
sobre dinheiro, desperdicio e lixo gerado, gastos desnecessarios de
agua e de energia. O segundo passo ocorrera nos ambientes sociais,
como a escola. E no contexto escolar que teremos um maior espaco
para problematizar cenarios e para a investigacdo de temas financeiro-
econdmicos mediados pelos professores (Kistemann Jr., 2023).

Concordamos com o autor e ressaltamos que, mesmo quando a EF é discutida
na escola, as experiéncias do ambito familiar deveréo estar presentes e ser vistas por
lentes criticas e reflexivas de varios vieses teoricos da Educacdo, para que as
experiéncias sejam transformadas em cenarios de problematizagcdes, discussoes e
investigacdes, que € um dos papeéis da EFE.

Um cenario de problematizacao para discussao pode surgir a partir de aspectos
do planejamento orcamentario da familia, que geralmente sofre influéncias de pedidos
da crianca. Outro cenario pode advir de preocupagdo com 0 consumo, por exemplo,
com material escolar, que € usado pelas criancas.

Segundo Oliveira (2017),

a reflexédo sobre a tomada de decisdo é um dos principais objetivos da
EF, principalmente da EFE. O professor, ciente de seu papel, ndo vai
sugerir ao aluno que é melhor poupar para comprar a vista, ou pelo
contrario, que é mais importante satisfazer o desejo de consumo
imediatamente. Este ndo € o seu papel na promog¢éo de uma EFE, e
sim, como ja mencionado, ser um mediador ou incentivador de
reflexdes pelos alunos de suas possibilidades de escolhas,
compreendendo que o melhor para um aluno pode nao ser para o
outro. A EFE ndo é uma receita com um passo a passo, mas tem como
fundamento a reflexdo e a criticidade para a tomada de decisdes
conscientes, de acordo com a realidade de cada individuo (Oliveira,
2017, p. 148).

Dito isso, a abordagem da EFE como um processo de reflexdo e critica é

fundamental para o desenvolvimento de habilidades de tomada de decisao consciente
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e responsavel pelos alunos. Segundo Oliveira (2017), o papel do professor como
mediador e incentivador dessas reflexdes é essencial para cada aluno, porque cada
um possui uma realidade e necessidades diferentes. O ensino da EFE deve ser
democrético, considerando diferentes realidades, para potencializar o0
desenvolvimento da tomada de decisdes de maneira reflexiva e critica, de acordo com
0 universo de cada estudante.

Portanto, ao invés de fornecer respostas Unicas, o professor pode possibilitar
aos alunos a andlise de suas escolhas e ajuda-los a considerar diversos aspectos
dessas escolhas, como seus objetivos financeiros, valores pessoais, consumo
consciente e desejo versus necessidade.

Apresentamos até aqui uma perspectiva de EF para a escola — que
denominamos com a sigla EFE (Educacdo Financeira Escolar) — que seja
contextualizada, critica e reflexiva em relacdo a diversos temas, inclusive temas
sociais, econdmicos e politicos. Vamos agora introduzir — também com respaldo
nessa perspectiva de EFE e em outras literaturas — a no¢ao do que acreditamos ser
um avanco da EFE: a Educacao Financeira Escolar Critica (EFEC).

Considerando a Educacéo Financeira Escolar discutida e defendida por nds,
aprimoramos o0 conceito para o que chamamos de Educacdo Financeira Escolar
Critica (EFEC), a fim de explanar e explicitar as nossas praticas e discussodes tecidas
no interior do Grupo de Estudos em Desenvolvimento e Aprendizagem de Matematica
na Educacdo Basica (GREDAM). Os estudos e as discussdes do Grupo foram
inspirados na relacdo entre o0 ensino de EFE e as proposi¢cdes da Educacao
Matemaética Critica (EMC), aprofundadas por Ole Skovsmose.

O autor Ole Skovsmose (2013) propde um ensino da Matematica que
ultrapassa o dominio de célculos e formulas, direcionando-se para o desenvolvimento
de uma postura critica dos estudantes diante da sociedade em que vivem. Para o
autor, ensinar Matemética ndo deve se limitar ao ensino técnico dos contetudos, mas
0 professor precisa criar cenarios que possibilitem aos alunos problematizarem as
situacles cotidianas, analisando criticamente como a Matematica esta presente nas
relacBes sociais, econémicas e politicas, e como as influencia.

Skovsmose (2013) destaca que a EMC tem como principio fundamental o
engajamento dos sujeitos na leitura critica do mundo, de forma democratica,
possibilitando que o estudante compreenda as implicagfes éticas e sociais do uso da

matematica. Assim, a matematica se torna uma ferramenta de reflexdo e intervencgéo
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social, permitindo aos alunos ndo apenas resolver problemas, mas questionar 0s
contextos e propor solucdes para transformar a realidade na qual estao inseridos.

Deste modo, inspiradas na EMC e nas discussoes e investigagdes da EFEC,
ndés percebemos a Educacdo Financeira Escolar Critica como um processo
educacional de desenvolvimento critico que se envolve conjuntamente com a
comunidade escolar, possibilitando discussoes, reflexdes e interpretacdes de cenarios
contextualizados e problematizados a partir de problemas reais, 0s quais envolvem
nao apenas situacdes financeiras, mas, sobretudo situagcdes humanas, sociais,
politicas, econdbmicas, culturais, éticas e estéticas.

Esses cenarios englobam aspectos politicos, sociais, histéricos e éticos, que
transcendem para discussdes sobre desigualdade social, consumo consciente,
praticas econdmicas sustentaveis, impacto das politicas econdmicas na vida das
pessoas etc.

Além disso, os cenarios devem possibilitar que os estudantes questionem,
participem ativamente e reflitam sobre as estruturas econémicas que influenciam suas
vidas. Devem, ainda, incentivar a autonomia, a participacdo cidada e a tomada de
decisdes informadas e éticas, possibilitando que eles atuem criticamente para a
construcdo de uma sociedade mais justa e equitativa.

Na proxima secéo, refletiremos mais sobre a EMC — base tedrica do estudo —
e sobre estudos desenvolvidos a partir da perspectiva da EFEC aqui abordada, sendo
pesquisas que denunciam abordagens que corroboram para o0 ensino e a

aprendizagem dessa tematica.

3 BASE TEORICA

3.1 EDUCACAO MATEMATICA CRITICA (EMC)
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As discussdes sobre a Educacdo Matematica Critica (EMC) se iniciaram na
década de 1980, a partir de um movimento que se preocupou com a Educacédo
Matemética, para que ela fosse centralizada na perspectiva critica e democratica,
pois, por muitos anos, conforme Skovsmose (2013), a Matematica serviu apenas a
domesticacdo dos estudantes.

Segundo Skovsmose (2013), o processo educacional, muitas das vezes, esta
relacionado a problemas fora do universo real, no sentido de n&o ter nenhuma
relevancia para o aluno. Porém, para o autor, ndo basta o problema ser real e estar
em um contexto, ele precisa ser crucial para o &mbito politico, social, econémico, entre
outros ambitos nos quais o estudante esta inserido. Dessa maneira, é imprescindivel
guestionar: A quem o curriculo escolar interessa? Por que determinado assunto é
abordado? Sera que a aplicabilidade dele contribuira para a vida do estudante?

Skovsmose (2013) defende que o processo educacional se realize por meio de
um ensino formulado por problemas, os quais precisam ser selecionados por critérios
relacionados a subjetividade dos estudantes e aos seus objetivos. Esses objetivos
deveriam ter uma relacéo proxima com os problemas sociais, e 0s problemas tratados
no ambiente escolar deveriam ser relevantes para os estudantes.

Para uma Educacéo Critica, “€ inaceitavel que o professor (apenas) tenha um
papel decisivo e prescritivo. Em vez disso, o processo educacional deve ser entendido
com um dialogo” (Skovsmose, 2013, p. 16). Assim, € necessario que a acao docente
estabeleca um dialogo com os contextos e experiéncias dos estudantes, para que seja
realizada uma leitura e uma escuta acerca do meio em que o sujeito esteja inserido.

Skovsmose (2013) defende que, para a educacédo ser critica, ela necessita
fazer parte de um processo chamado ‘democratizacdo’. E um dos pontos para isso é
o envolvimento do estudante na participacdo do que sera tratado como objeto de
conhecimento no processo educacional.

Assim, em consonancia com o ensino proposto pela EMC — problematizador,
democratico, critico e significativo, que discute o processo educacional a partir de
politicas sociais, econémicas, de equidade e justica social —, estamos propondo neste
trabalho discutir e investigar as influéncias de publicidades infantis, por ser esta uma
problematica social, politica e econbmica, que esta permeando a sociedade
contemporanea, incentivando as criangas para o consumismo, trazendo problemas
para as criancas e suas familias, e, consequentemente, gerando uma sociedade

consumista desde cedo.
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Nesse cenério, as pesquisas académicas precisam divulgar dados que se
contraponham as ideologias mercadoldgicas e levem a sociedade a refletir sobre as
propostas do mercado capitalista e critica-las. Uma alternativa para isso pode ser o
fortalecimento da relacdo entre a EFEC e a EMC, pois a EMC defende que é
importante intensificar a interacdo entre a Educacao Mateméatica (EM) e a Educacao
Critica, para que a EM néo se transforme em uma das maneiras mais importantes de
domesticar os estudantes, em uma sociedade tecnoldgica, por meio de uma
mateméatica domesticadora (Skovsmose, 2013).

Skovsmose (2013) chama a atencéo para a importancia de trazer para a EM o
viés do conhecimento tecnoldgico® e do conhecimento reflexivo que tem como objeto
0 uso da matematica. A sociedade precisa “domar” a tecnologia de que necessita, de
forma reflexiva, para que o individuo exerca a cidadania critica e contribua para a
competéncia democratica, que inclui combater as formas de manipulacdo de como as
pessoas interferem na realidade. Como exemplo, podemos mencionar as influéncias
de publicidades infantis.

O autor distingue o conhecimento matematico — o qual, segundo explica, ndo é
suficiente para construir uma sociedade democratica —, dos conhecimentos

“aplicados”. Ele afirma que o conhecimento matematico

se refere a competéncia entendida como habilidades matematicas,
incluindo competéncias em reproduzir raciocinios matematicos,
teoremas e demonstracdes, bem como em dominar uma variedade de
algoritmos. Essas competéncias diferem das habilidades em aplicar
matematica na busca dos objetivos tecnholdgicos (Skovsmose, 2013,
p.48. Grifo n0sso).

Somente um ensino critico vai proporcionar ao estudante ndo ser corrompido
pelas tecnologias — que visam apenas a aplicabilidade da Matematica pura, pois a
Matematica tem o poder de formatar as pessoas (Skovsmose, 2013). Se a perspectiva
democratica estiver presente na EM, ela provavelmente ndo sera domesticadora do

ser humano. Segundo Pessbda e Junior (2013),

0 avancgo da tecnologia permitiu que a Mateméatica adquirisse o poder
de projetar a realidade, moldando o futuro. Segundo os atores, cada
vez mais 0os modelos mateméticos séo utilizados como base para a

3 Para Skovsmose (2001), pensar em tecnologia ndo implica, necessariamente, a utilizagdo de computadores ou
outros tipos de equipamentos ou ferramentas, mas considerar a tecnologia como parte de todos os aspectos da
vida social. A Matematica deve ser vista como elemento deste desenvolvimento tecnoldgico (Cardoso, 2017, p.62).
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tomada de decisGes. Neste sentido, a Matematica tem um poder
politico e social cada vez maior, embora néo ilimitado. Para eles, a
Matematica tem um poder formatador sobre a sociedade, o qual pode
ser entendido como a capacidade da Matematica de moldar e
condicionar um grande numero de procedimentos, acfes e
comportamentos. Alguns exemplos, segundo Borba e Skovsmose
(2008), sao o sistema econdmico que € regido por modelos
matematicos; a rede de computadores, que est4d presente em
praticamente todos os lugares; os diversos aparatos tecnolégicos que
vém transformando a vida e o comportamento das pessoas; bem como
0 uso de algoritmos para solucionar os mais diversos problemas
encontrados na sociedade atual (Pessba, Junior, 2013, p.83).

Vemos, entdo, o quanto a Mateméatica pode ser influenciadora. Por isso, ha
necessidade de ela ser trabalhada em uma perspectiva democrética e critica, pois
pode influenciar as tomadas de decisdo das pessoas. Uma dessas tomadas de
decisao esta relacionada ao consumo — ou ao consumismo de produtos e ideias.

Para exemplificar, podemos mencionar a plataforma do Instagram, uma das
muitas ferramentas tecnoldgicas que podemos chamar de domesticadora do ser
humano. Ela faz uso de algoritmos para alcancar os interesses das pessoas,
mobilizando estratégias do marketing em busca de formatar a sociedade aos seus
interesses e numeros.

O caminho proposto por Skovsmose (2013), objetivando contrapor as
perspectivas domesticadora e critica da EM, coaduna-se aos pressupostos da
Educacéao Critica, que propdem o envolvimento dos estudantes e dos professores a
partir da competéncia critica, do engajamento critico e da distancia critica. Esses
conceitos serdo explicados a seguir.

No ambito da EMC, a competéncia critica prop0e a participacdo dos estudantes
no controle do processo educacional, para que seja permitido ao aluno socializar suas
experiéncias, dialogando com o professor sobre sua realidade e permitindo que, nesse
didlogo, professor e aluno identifiguem assuntos relevantes para serem tratados no
processo educacional. O engajamento critico faz referéncia aos tipos de problemas
que serdo abordados no processo educacional. E importante que esses problemas
sejam da realidade dos estudantes. Ja no que se refere a distancia critica, Skovsmose
(2013) faz mencao ao curriculo, e defende que professor e estudantes precisam
estabelecer distancia critica do conteudo da educagéo, pois o curriculo precisa de

uma estruturagao neutra e de nova perspectiva.
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Assim, na mesma direcao de proposi¢cdes da EMC, para defender a EM de uma
educacéo domesticadora e formatadora, Skovsmose (2013) aponta algumas questdes

gue poderiam ser discutidas e refletidas por meio da EMC. Ele afirma:

Como pbér os estudantes a par do impacto tecnoldgico sobre a
sociedade? Como tornar o0s estudantes cientes do papel da
matemética como parte de um desenvolvimento tecnolégico? Como
ter uma ideia das condicdes basicas para viver em sociedade
altamente tecnoldgica? Como refletir sobre a cultura tecnoldgica? Tais
guestdes podem revelar uma abertura para a educacgdo critica, e
também para a educagdo matematica (Skovsmose, 2013, p. 98).

A partir desses questionamentos, refletimos sobre o quanto eles podem
mobilizar e potencializar a criticidade para o objeto de estudo aqui discutido, as
influéncias da publicidade, e o0 quanto esse objeto de estudo pode mobilizar a EMC.

Concebemos que os textos publicitarios podem ser uma das tecnologias
formatadoras da sociedade, tomando por base o conceito de tecnologia discutido por
Skovsmose (2013), para quem “a tecnologia se relaciona a todos os aspectos da vida
social. Toda nossa civilizagdo se torna uma reconstrugao tecnolégica” (Skovsmose,
2013, p. 98).

Diante disso, podemos refletir sobre a capacidade e o poder que 0s textos da
publicidade tém para influenciar a sociedade, em seus diversos aspectos de
comportamento e de vida. Com isso em mente, reforcamos o quanto € crucial o papel
da EMC para a EM e para a EFEC, o quanto € importante discutir, na escola, de forma
critica, o poder, a funcéo e a intencéo das publicidades para a sociedade. Ao refletir
criticamente sobre esses textos, 0os estudantes ndo apenas desenvolvem habilidades
matematicas, mas também se tornam mais conscientes das estratégias utilizadas pela
publicidade e das consequéncias dessas estratégias em suas vidas e na sociedade
como um todo.

De acordo com Skovsmose (2014), uma das formas de potencializar-se a
aprendizagem dos estudantes € promover o didlogo entre a EM e 0s contextos
sociopoliticos e socioeconémicos dos estudantes, de forma critica. Assim, além de
potencializar-se o processo de ensino e de aprendizagem, potencializa-se também a
conscientizagdo sobre questfes sociais vinculadas a vida do aluno.

Uma EF nessa perspectiva permite que os estudantes possam agir de forma

ativa e engajada na solugdo dos problemas sociais, fazendo uso dos conceitos
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matematicos. Isso possibilita uma educacgdo voltada a formacdo de cidadaos
conscientes e criticos em relacdo a vida real.

Na esteira da EMC, pensamos a EFEC na mesma perspectiva: uma EF que
discuta — a partir da realidade sociopolitica e socioeconémica do nosso pais — as
problematicas envolvidas na EF, de tal forma que os estudantes, mesmo impregnados
de influéncias do consumo e do consumismo, sejam criticos, politizados e conscientes
dos propositos das midias influenciadoras. Nesse sentido, Santos e Pessoa (2019)
defendem:

gue a EF seja discutida na perspectiva da Educacdo Matematica
Critica (EMC), uma vez que o seu fim maior € a instrumentalizacdo do
sujeito para a tomada consciente de decisdes em seu dia a dia, sendo
necessaria, assim, uma discussdo fundamentada nos preceitos da
EMC, indo além dos exercicios realizados em sala de aula e
possibilitando aos alunos, de fato, pensamento critico e reflexivo
(Santos e Pessoa, 2019, p. 03-04).

Em consonancia com as autoras, defendemos a EFEC em uma abordagem
gue va aléem do ensino tradicional, levando os alunos a refletirem sobre como as
guestdes financeiras afetam suas vidas e como eles podem se tornar agentes de
mudanca em sua comunidade. Por isso, apoiamo-nos na EMC, que pode proporcionar
aos estudantes a oportunidade de refletir sobre questdes sociais, econémicas e
politicas e estimula-los a pensar e atuar criticamente nos contextos sociais existentes.

Outra contribuicdo que a EMC traz para a EM, e que contempla a perspectiva
de EF também, & sobre os tipos de problemas envolvidos no ensino e nha
aprendizagem dos estudantes, pois a EMC defende que, para potencializar a
aprendizagem, os problemas, além de fazerem parte da realidade vivida, devem ser
fonte de reflexfes sociais, politicas e econémicas.

Percebemos que um dos conflitos sociais da EF e problema dos estudantes
sdo as influéncias das publicidades infantis, que incitam ao consumo. De acordo com
Bauman (2013), ha

um volume crescente de evidéncias de que o problema dos jovens
estd sendo considerado claro e explicitamente uma questdo de
adestra-los para o consumo, e de que todos 0s outros assuntos
relacionados a juventude sdo deixados numa prateleira lateral — ou
eliminados da agenda politica, social e cultural (Bauman, 2013, p. 53).
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Assim, a doutrinacdo para as criangas consumirem sem criticidade € uma das
preocupacdes da EFEC. Segundo Skovsmose (2014), “a educagcdo matematica
ocupa-se também da preparacdo para o consumo, e podemos refletir sobre a
responsabilidade social” (Skovsmose, 2014, p. 110). O autor relata as inlUmeras
publicidades e propagandas a que ndés, como cidadados, estamos sujeitos, e afirma
gue, muitas vezes, precisamos responder a toda essa exposi¢ao fazendo uso apenas
dos numeros. Assim, questionamos: Sera que 0s numeros dao conta de

respondermos criticamente as publicidades? Skovsmose (2014) conjectura que:

a matematica ndo tem que ser meramente funcional; ela pode
contemplar também competéncias para “retrucar” as autoridades,
como a capacidade de avaliar criticamente os “bens” e os “males” que
estdo a disposicao para o consumo (Skovsmose, 2014, p. 111).

Semelhantemente a perspectiva da EFEC discutida aqui, a EMC defende que
a educacao para as praticas de consumo néo deve ser puramente matematica. Ela
precisa ir além dos resultados de calculos de algoritmos. Assim, pensamos que uma
tomada de decisédo apenas pelo olhar matematico pode possibilitar que o cidadao aja
por consumismo, um consumo sem necessidade. Por esse e por outros motivos
atrelados ao consumo sustentavel, é importante criticar as influéncias das
publicidades que recebemos, retrucando e questionando as proprias praticas de
consumo, como também os estimulos do consumo. A EMC pode contribuir para o
desenvolvimento do pensamento critico e a capacidade de questionar o mundo ao

nosso redor. De acordo com Kistemann Jr. (2011),

ndo podemos eximir a Educagéo em geral e a Educagdo Matematica,
em particular, do seu comprometimento com o desenvolvimento
integral de cada individuo-consumidor, ou seja, uma Educacéo
Matemética voltada para o desenvolvimento da autonomia dos
pensamentos e agdes desses individuos-consumidores que, dotados
de Matematica Financeiro-Econdmica possam formular seus préprios
juizos de valores, de modo a tomar suas decis6es de consumo de
forma apropriada, condizentes com suas acdes de cidaddo
(Kistemann Jr., 2011, p. 284-285).

Concordamos com o autor na visdo de que a Educacdo Matematica exerce um
papel crucial na educacdo do individuo-consumidor. E fundamental haver uma EM
gue auxilie o sujeito em suas tomadas de decisdes frente a qualquer consumo, visto

gue consumir € uma acao que faz parte da atividade humana. A sobrevivéncia do ser
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humano demanda o consumo, e, diante disso e dos estimulos corriqueiros ao
consumo, a sociedade precisa ser educada de forma critica e reflexiva.

Vale salientar que estamos nos referindo a uma EM que vai além de aspectos
técnicos e metodoldgicos, sendo uma abordagem que questiona as proprias bases e
objetivos da EM; uma EM que questiona a quem interessa 0 ensino, a quem deve
pertencer o curriculo, que considera aspectos politicos, sociais, econdmicos e
democraticos, que apresenta preocupacdes com a justica social e a igualdade. E por
essa Otica que Ole Skovsmose concebe a EM, como observamos em suas proprias

palavras:

Da maneira como eu concebo a educacdo matematica critica, ela nao
se reduz a uma subarea da educacao matematica, assim como ela
nado se ocupa de metodologias e técnicas pedagdgicas ou conteudos
programaticos. A educacdo matematica critica é a expressdo de
preocupacdes a respeito da educacdo matematica (Skovsmose, 2014,
p. 11).

Dessa maneira, € uma EFEC neste mesmo viés que estamos defendendo: que
nao seja uma EF que se preocupa apenas com o dominio dos numeros e algoritmos,
mas uma EF que abrange um olhar social, politico e econdmico, que se preocupe com
a forma como as politicas publicas disseminam a EF.

Com que interesse e intencdo se esta disseminando o tipo de EF
mercadoldgica e bancaria nas escolas? Que concepcao de EF se oferta para os
estudantes? Quais intencdes estdo por tras de uma EFE que afirma preparar os
estudantes para administrar bem o proprio dinheiro, mas ndo contribui com a inclusao
social, educacional e econdmica de todos? Precisamos discutir a EFE em uma
perspectiva de equidade e justica social, na garantia dos direitos, pois a EFEC, assim
como a EMC, nado se ocupa s6 de metodologias, técnicas pedagodgicas e conteudos
pragmaticos.

Diante disso, na proxima secao, objetivamos ressaltar o que apontam algumas
pesquisas realizadas no “ch&o da escola”, nas quais estudantes e docentes se
engajam em identificar questdes emergentes das salas de aula, provenientes de

estudos conduzidos a partir da perspectiva da EFEC.

3.2 ESTUDOS DESENVOLVIDOS NA PERSPECTIVA DA EDUCACAO FINANCEIRA
ESCOLAR CRITICA (EFEC)
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Nesta secdo, apresentamos seis pesquisas que evidenciam abordagens que
contribuem para o ensino e a aprendizagem da EFEC.

Estudo feito por Mendes, Oliveira e Pessoa (2022), com estudantes do 4° ano
do Ensino Fundamental, objetivou analisar a relevancia do ensino da EFEC por meio
dos ambientes de aprendizagens (5) e (6) da Educacdo Matematica Critica®.

A partir desses ambientes, foram feitas reflexdes e discussdes abordando a
EFEC com o auxilio de tirinhas e de textos de historias em quadrinhos como recursos
didaticos mediando o ensino da temética EF. Com fundamento na EMC e nas
discussbes baseadas nas tirinhas e histérias em quadrinhos que expressavam
mensagens com potencialidades de provocar discussdes sobre consumo
responsavel, tomadas de decisbes e sustentabilidade na perspectiva da EFEC. Foi

possivel observar que:

a vivéncia realizada na sala de aula com o ensino da EFE, a partir da
utilizacdo do recurso didatico das tirinhas como complementar as
discussbes, possibilitou estimular os alunos a refletrem e se
posicionarem criticamente sobre questdes cotidianas apresentadas no
didlogo sobre a EFE. Também foi possivel identificar nas falas dos
educandos que eles foram sujeitos ativos no processo de construcao
de saberes sobre EFE e que desenvolveram uma consciéncia
reflexiva, com base na interpretacdo que realizaram das tirinhas
apresentadas para estudo (Mendes; Oliveira; Pessoa, 2022, p. 11).

A partir do que lemos nesta pesquisa, podemos mencionar outras contribuicoes
ao ensino da tematica EF pela perspectiva da EFEC, sendo possivel discutir de forma
contextualizada, reflexiva e critica em sala de aula saberes e conhecimentos, pois a
EF € um tema social, que emergiu da propria sociedade e, assim, de acordo com
Santos (2023), deve ser discutida a partir do universo das criancas, de modo critico e
reflexivo, o que facilita que elas compreendam a importancia e a relevancia desses
conhecimentos em suas vidas.

O estudo de Santos; Assis; Montenegro e Pessoa (2020) vem apontar que
criancas compreendem varias tematicas relacionadas a EF e ainda refletem sobre

elas. Isso reforca a relevancia de se discutir tais tematicas. Na pesquisa, que

4 Os ambientes de aprendizagem da EMC referem-se a seis tipos de ambientes de aprendizagem,
divididos em duas colunas: uma destinada a cendrios de investigacao e a outra a lista de exercicios.
Em cada coluna, os ambientes séo classificados em trés categorias: matematica pura, referéncia a vida
real e semirrealidade.
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objetivava sondar como os estudantes do Ensino Fundamental refletem sobre
atividades de EF, as autoras elaboraram um teste com 12 situagdes envolvendo
teméticas de EF elencadas por Santos (2017). Algumas dessas tematicas se referem
a: atitudes ao comprar, influéncia das midias/propaganda, desejos versus
necessidades, economia doméstica, o uso do dinheiro e o consumismo.

Tomando como norte essas tematicas, as autoras se propuseram a investigar
percepgbes de criancas do 4° ano do Ensino Fundamental acerca das tematicas
elencadas, por meio de testes compostos por imagens, trechos de textos de literatura
infantil, tirinhas ou histérias em quadrinhos, os quais representavam o contexto das
situacdes de determinada tematica. Os textos eram acompanhados de indagacdes
com potencial para provocar reflexdes nos estudantes, e tinham o intento de sondar
suas percepcoes e compreensodes das questdes suscitadas pelos textos.

A seguir, apresentamos uma das questdes incluidas nos testes feitos com os
estudantes participantes (Figura 1) e um excerto com a resposta de um dos
estudantes (Figura 2).

Figura 1: Situacdo apresentada no teste aplicado

4) Leia o didlogo a seguir, entre Maria e sua irmd

A, EU PRECISO COMPRAR UM CARIMBC

Fonte:GUIMARAES, Teims. A Economia de Maris. Editora do Brasi. 2010

a) Sera que realmente precisamos de tudo o que queremos?
b) O que vocé achou da atitude de Helena? Ela queria comprar porque precisava?

c) Vocé acha que Helena teria ficado realmente muito mais feliz se tivesse comprado o ioi6 e o
carimbo?
(.) Sim ( ) Ndo

d) Por.que?

Fonte: Santos; Assis; Montenegro; Pessoa (2020).

Figura 2: Excerto de estudante
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b) O que vocé achou da atitude de Helena? Ela queria comprar porque precisava?

) . 3 s a
. ¢ / T X
OAdeans Lo 10 {r‘c.g’ < IAon L : skn;\r o sl A4 .J;;ZAIL‘A'JA“" x i

Fonte: Santos; Assis; Montenegro; Pessoa (2020).

Ao observar as Figuras 1 e 2, que retratam uma das situagdes do teste e o
excerto com resposta de um estudante, percebemos que as autoras, ao proporem as
situacdes com diferentes tematicas de EF, propiciaram aos estudantes a oportunidade
de refletirem e se posicionarem sobre o que pensam dessas tematicas. Dessa
maneira, 0s estudantes evidenciam o que compreendem sobre 0s contextos e
viabilizaram espacos para debates, 0os quais, por sua vez, possibilitam caminhos e
cenarios de investigacdo e de debates pertinentes e significativos para a EFEC, para
o docente e os discentes.

Uma das contribuicdes que percebemos neste estudo € a reflexdo de que uma
EF que oportunize aos estudantes espacos/terrenos reflexivos e provocativos, que
permitam espaco de fala, de debate e colocacdo de percepcbes, compreensdes e
ideias para serem discutidas, promove um ensino da EFEC contextualizado,
democratico, que explora o contexto de forma critica e reflexiva, a partir dos
conhecimentos prévios do aluno, tornando-se, assim, um ensino que atribui sentido e
significado para o estudante.

A partir desse movimento — de oportunizar espacos de fala aos estudantes,
fazendo a interacdo entre o chdo da sala de aula e os estudos da EFEC — as autoras

também observaram que

se faz necessario levar para a sala de aula a discussao sobre as
diferentes situagfes de consumo que podemos passar ao longo de
nossas vidas. Para isto, reforcamos que é preciso haver formag¢éo com
os professores, seja ela inicial ou continuada, a fim de que eles
possam estar aptos a pensar junto aos estudantes sobre tal area que,
aos poucos, tem tomado espaco nas escolas (Santos; Assis;
Montenegro; Pessoa, 2020, p. 156).

Na mesma linha das autoras, Silva (2021), em estudo que objetivava construir
um modelo de conhecimentos docentes para o ensino de EFEC para os anos iniciais

do Ensino Fundamental, defende que a criticidade, reflexdes e contextualizacdo em
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“aspectos sociais, considerando a cultura, o lugar de fala e potencialidades de cada
individuo” (Silva, 2021, p. 107) precisam estar presentes no ensino de EFE.
Pesquisadores como Pessoa, Kistemann Jr.; Muniz (2018) tém investigado e
discutido possibilidades de proporcionar um ensino de EFE que facilite reflexdes
contextualizadas, com intervencdes que promovam um ensino critico, de modo que

seja um ensino que

convide ao desenvolvimento de reflex6es criticas, proporcione aos
estudantes tomadas de decisbes conscientes e uma aprendizagem
mais contextualizada, tendo em vista que a Matematica, além de fazer
parte da realidade, também pode ser capaz de nela intervir. Além do
auxilio na administracdo do dinheiro, acreditamos também no papel da
EF de propiciar a discusséo acerca de um consumo consciente, de
estar atento as influéncias que as midias exercem nas escolhas
financeiro-econdmicas diarias, da reflexao sobre o que desejamos e o
gque realmente precisamos e sobre o impacto ambiental que algumas
escolhas podem causar (Pessoa; Muniz; Kistemann Jr., 2018, p. 17-
18).

Ademais, o estudo de Silva, Pessoa e Carvalho (2021), que tinha como objetivo
analisar se e como 0s cenarios para investigacdo da Educacdo Matematica Critica
estao presentes na pratica docente em aulas de EF, constatou que ha potencialidades
para o ensino de EF quando, por meio de reflexdes criticas e contextualizadas, a aula
leva o estudante a intervir em sua propria realidade, o que faz com que o0 ensino
adquira sentido e significado.

Os autores exemplificam esse postulado mostrando o seguinte caso: a partir
de convites aos cenarios para investigacdo, uma professora propds aos estudantes
de sua turma uma atividade de livro didatico indicada com o menor potencial para
cenarios para investigacdo pelo estudo de Santos (2017). A proposta era de os
estudantes prepararem um mousse de maracuja, e tinha como objetivo ajudar as
criancas a compreenderem o valor do dinheiro e a perceberem formas de obter um

consumo responsavel. A seguir, a atividade selecionada:

Figura 3: Atividade selecionada do estudo de Santos (2017) e que apresenta menor

potencialidade para cenarios para investigagao
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ag las em escalas diferentos
o Joao foi com a m ma lanchonete. Observe a quantia que Joao tem
para comprar o que deseja. —

~AQUITEM O LANCHE _
NATURAL DE QUE VOCE GOSTA.
QUER PEDIR UM? = natﬂ"‘l

a) Como Joao pode pagar exatamente o valor do lanche natura|

usando as cedulas e as moedds que tern7 Respostas. pe : Unr
s uma moedade 1 r cal.
b) Joao deudlu comprar um lanche natural e um suco de laranja.

Conlorne o dlnhelro necessario para pagar esses alimentos.
R )

Ia
3

e 2

o = 51
z €

3. =% F

2 reais 2reais %
= R
“ 1 real 1 real

©) Jodo gastou todo o dlnhelro que tinha? Nic
d) O que Joao ainda pode comprar na Ianchonete com o dmhelro que

sobrou? Besp

Consumo responsavel
Quando compramos apenas os produtos de que realmente
precisamos, economizamos dinheiro e produzimos menos lixo.
Outra maneira simples de reduzir a produgao de lixo é levar uma
sacola reutilizavel as compras, para nao usar sacolas descartaveis.

Vocé conhece outras maneiras de consumo responsave| que
ajudam a diminuir a producao de lixo? ! ta pessoal

-
et

cento e vinte e oito

Fonte: Silva, Pessoa e Carvalho (2021)

Conforme os autores da pesquisa, apds examinar a atividade, a professora teve
a ideia de propor aos estudantes o preparo do mousse de maracuja, a partir do trecho
gue narra vivéncias do personagem Jodo na lanchonete. Para essa atividade, 0s
estudantes foram primeiramente convidados a fazerem um passeio ao supermercado,
munidos de uma folha para anotacGes de pesquisas de precos dos ingredientes que
irilam comprar para a receita do mousse.

As descricBes dos didlogos das criancas, no supermercado, revelados pela
pesquisa, apontam que houve engajamento dos estudantes a proposta da professora,
evidenciando assim que a atividade com menos potencial para discutir EF promoveu
cenarios para investigacdo a partir da mediacdo docente, e possibilitou reflexdes,
indagacoes, testagem de hipoéteses, entre outras habilidades.

Em um segundo momento da atividade, ja em sala de aula, os estudantes
receberam uma cépia da receita do mousse de maracuja. A professora objetivava
promover leituras e discussdes sobre proporcdes de ingredientes em relacdo a

guantidade de pessoas e as por¢oes totais.
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Todos os momentos das aulas foram observados pelos autores do estudo, que
trazem outras possibilidades de convites para cenarios para investigacdo percebidos

no transcorrer das aulas. A seguir, um dos momentos:

No momento em que a professora estimula que as criangas fagam uma
estimativa do valor da compra dos maracujas, ela poderia desenvolver
um interessante didlogo [...]. Os professores precisavam considerar a
pratica dialégica com os estudantes na criacdo de seus projetos de
Educacdo Financeira, pois assim seriam criados cenarios para
investigacao (Silva, Pessoa e Carvalho, 2021, p. 19).

Uma importante contribuicdo que este estudo traz é evidenciar que, a partir do
engajamento dos estudantes, o professor pode propor convites para cenarios para
investigacdo. Os convites ndo necessariamente precisam partir de interpretacoes e
provocacdes do professor, mas pode também partir do aluno, que traz para a atividade
suas experiéncias, indagacdes, compreensodes, seus saberes e guestionamentos.

Silva, Pessoa e Carvalho (2021) perceberam que diadlogos foram gerados,
aspectos criticos foram expostos e discutidos, no entanto, a professora foi convidada
por duas vezes a criar cenarios para investigacdo, por meio de situacdes que
provocariam esses cenarios, mas nao percebeu ou n&o aceitou o convite feito.

Deste modo, esse € mais um estudo que evidencia a relevancia da formacao
continuada e/ou inicial do professor, para que ele seja habilitado a propor uma
insercdo de EF na escola de cunho critico, reflexivo e contextualizado. Pessoa,

Kistemann Jr. e Muniz (2018) enfatizam que:

a relevancia da formacgé&o do professor para o éxito dessas agdes, com
discusséo, reflexdo sobre o seu papel na mediacdo e fomento de
discussdes e questionamentos dos estudantes nos ambientes de
educacao financeira escolar, incluindo uma série de reflexdes sobre
0s objetivos, as intengdes, os desafios e os desdobramentos da BNCC
na estrutura curricular e na pratica docente Pessoa, Kistemann Jr. e
Muniz (2018, p. 25).

Outras pesquisas evidenciam que a discussdo tem avancado. Elas mostram
que, a partir do “chao da escola”, estudiosos tém investigado, analisado e discutido
acOes que contribuem para a formacéo docente e, consequentemente, para propostas
de praticas pedagdgicas, metodologias e recursos para o ensino de EF.

Uma dessas pesquisas para o ensino de EF é a de Mendonga, Oliveira e

Mendes (2021), que defendem a EFE por meio da leitura de imagens como
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possibilidade para o trabalho docente. O estudo objetivou refletir sobre a leitura de
imagens como estratégia didatica para o trabalho de EFE na Educacéo Infantil e nos
Anos Iniciais do Ensino Fundamental. Por meio da observacdo do ambiente de
aprendizagem (6) como uma possibilidade para investigar a EF por leitura de imagem,
0 estudo discutiu, através de estudos exploratorios, o material Gibizdo (Sesame
Workshop, 2015/2016), utilizado na Rede de Ensino de Recife.

O estudo analisou as possibilidades da leitura de imagens que poderiam ser
um convite aos cenarios para investigacdo, sendo facilitadora da EFEC. A seguir,
apresentamos uma das doze imagens do Gibizao:

Figura 4: Na cozinha com alegria

Fonte: Mendonca, Oliveira e Mendes (2021)

Respaldadas em Santos (2017), Mendonca, Oliveira e Mendes (2021) afirmam
gue a imagem reproduzida na Figura 4 poderia explorar cenarios para investigacado a
partir de tematicas como guardar para adquirir bens ou produtos; uso do dinheiro;
atitudes ao comprar; economia domeéstica e tomada de decisdo. Ampliando as
reflexdes e considerando o estudo de Mendoncga (2020), podem-se acrescentar as
seguintes tematicas possiveis: poupar, comprar e escolher. Ademais, as imagens
possibilitam, além da exploracdo das tematicas financeiras, a discusséo de aspectos
comportamentais, culturais, ecolégicos e éticos.

As autoras também reconhecem a importancia da formacao dos professores.

Em suas palavras:
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Entendemos que, nesse contexto de formacédo de professores para a
promog¢éo de uma Educacéo Financeira Critica, se faz necessario o
investimento na formacgéo de professores que estejam apropriados
das tematicas em questdo e as diferentes possibilidades didaticas
para o ensino da Educacédo Financeira Escolar (Mendonca, Oliveira,;
Mendes, 2021, p. 21).

Considerando os estudos apresentados nesta secdo, podemos concluir,
conforme evidenciado pelas pesquisas, que uma educacao financeira escolar com
significado, que desenvolva a criticidade e a reflexdo, exige praticas que investiguem
e abordem situacgdes reais, emergentes e urgentes do contexto dos estudantes. Esse
enfoque ndo apenas possibilita uma aprendizagem mais conectada a realidade, mas
também fomenta dialogos e discussdes contextualizadas, alinhadas a concepcéo de
sujeito e a sua vivéncia.

Em consonancia com toda a discussao ao longo do estudo, na se¢ao a seguir,
refletiremos sobre o poder da publicidade, especialmente a publicidade que é dirigida

ao publico infantil, que constitui o corpus de pesquisa deste estudo.
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4 PUBLICIDADE: UM TEMA EMERGENTE NA SOCIEDADE

4.1 O CONCEITO DE PUBLICIDADE E SUA EVOLUCAO

Segundo Pompeu (2023), a publicidade surgiu no Brasil a partir de influéncias
francesas, quando, no século XIX, uma forte onda de arte, moda, comunicacao,
arquitetura e cultura chega ao Brasil, inserindo novas palavras ao vocabulario
brasileiro, em especifico “publicidade”. Desse modo, a palavra publicité, de origem
francesa, tornou-se referéncia para as produc¢des de andncios mais requintados,
sedutores e com jogos de palavras chamativas para despertar a atencdo do seu
publico. Para isso, “a literatura e a pintura vdo emprestar seus artistas ao oficio de
elaborar essas pecas, refinadas, impactantes, bonitas, sedutoras, atraentes,
chamativas” (Pompeu, 2023, p. 8).

No Brasil, o atual conceito de publicidade ndo adveio logo com a utilizagéo
desse termo, pois, por muito tempo, e ainda em dias atuais, “publicidade” foi vista
como sindénimo de “propaganda”. Apesar de, no senso comum, a sociedade utilizar
“publicidade” e “propaganda” como termos sinbnimos, varios estudiosos revelam que
“publicidade e propaganda nao sao sinbnimos” (Gomes, 2008, p. 111).

Ambas sdo atos comunicacionais e sociais e emergiram de praticas sociais,
mas se distinguem desde os primérdios. A publicidade, que ja foi chamada de
inscricdo publica, comegou sendo escrita em muros e paredes, mas era diferente do
formato atual e ndo tinha a intencdo de persuadir o leitor, sendo usada apenas como
forma de informacéo.

Feitosa (2010) explica que era por meio de tracados realizados em muros que
a publicidade era retratada. Por meio dela, as pessoas divulgavam seus oficios,
negaocios e servicos, mas nao utilizavam os elementos de persuasdo, como jogo de
palavras, apelos, emogdes, linguagens, nem utilizavam outros “artificios diversos,
como cores, disposicao de palavras, formas e frases de efeito, muitas vezes pequenas
‘mentiras’ aparentemente inofensivas” (Gongalves, 2004, p. 51).

O conceito de “publicidade” vem evoluindo e, cada vez mais, nela se faz uso
do poder de persuasdo. Enquanto em sua origem o texto publicitario ndo era escrito
com a intencao de persuadir — 0 objetivo central era divulgar, tornar publicos servicos,

funcBes e empresas — hoje foi transformado em um texto cuja intencdo principal é a
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de vender. Desse modo, “da informacao, a publicidade passou a persuaséao, depois a
“persuaséo clandestina” (Lima (2002), apud Packard, 2002, p. 291).

Guedes e Covaleski (2020) nos alertam que devemos “atentar para os modos
pelos quais a comunicacgdo publicitaria se apresenta como uma importante instancia
de agéncia na sociedade para a formacao de cidadaos conectados com 0S processos
— e as responsabilidades — sociais do seu tempo” (2020, p. 2). Esse alerta resulta da
percepcdo de que “a publicidade seria essa modalidade comunicacional voltada a
persuasado do publico a comprar um produto, um servigo, uma marca, algo ligado ao
universo comercial ou mercadologico” (Pompeu, 2023, p.8).

Diante dessa caracteristica tdo marcante da publicidade atual, na subsecédo a
seguir objetivamos refletir sobre as estratégias de persuasdo empregadas em

publicidades voltadas para as criancas.

4.2 ESTRATEGIAS DE PERSUASAO UTILIZADAS PELAS PUBLICIDADES
VEICULADAS A CRIANCAS

Alguns estudos, como os de Higgs e Pereira (2005) e Hildebrand e Campomar
(2012), revelam que os profissionais de marketing e publicidade estudam o
desenvolvimento cognitivo, psicossocial e socioafetivo das criancas. Revelam, ainda,
gue as criancas recebem de forma diferente as publicidades, a depender da fase de

seu desenvolvimento. Segundo Higgs e Pereira:

nos primeiros anos, 0 que atrai as criancas na publicidade sdo as
cores, 0s contrastes e a musica, entre outros aspectos, que marcam
intensamente o processo da atencéo, embora nao
exista ainda, para a crianca, uma diferenca entre produto
e marca. Com o crescimento, as criangas desenvolvem uma analise
mais critica em relacdo a publicidade, comecando a associar as
imagens as palavras, atribuindo ao que estdo aver uma dimenséo
mais concreta. E nesta fase que comecam a dissociar a marca do
produto (Higgs e Pereira, 2004, p.1800).

Esses dados nos alertam e nos mostram a necessidade de dialogarmos com
as pesquisas que desenvolvem e aprimoram estratégias para influenciar as criancas
por meio das publicidades.

Além disso, € relevante examinar o papel das teorias psicolégicas e
comportamentais que embasam essas pesquisas, como 0 condicionamento operante

e a teoria da aprendizagem social, as quais explicam como as criangas assimilam
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informacgdes e associam sentimentos positivos a determinados produtos ou marcas.
Também se deve ponderar a influéncia do contexto sociocultural no qual as criancas
estdo inseridas, pois ele pode moldar os padrbes de consumo e as respostas
emocionais aos estimulos publicitarios.

Diversos estudos (Ferreira, 2015; Veloso, Hildebrand e Campomar, (2012)
mostram como 0 marketing se apoia em teorias do desenvolvimento infantil —
especialmente do psicélogo suico Jean Piaget e do psicélogo russo Lev Vygotsky —
para desenvolver estratégias de persuaséao voltadas as criancgas.

O Quadro 1, a segquir, traz informacfes detalhadas sobre os estagios do

desenvolvimento cognitivo propostos por Piaget e suas implicagcdes para o Marketing.

Quadro 1 - Desenvolvimento cognitivo de Piaget aplicado ao Marketing

Idade Caracteristicas Implicacdes para o
Estagio aproximada marketing
Conhecimento As criancas e 0s pais sao
baseado nos | altamente sensiveis a
sentidos e nas | brinquedos simples que
habilidades estimulem o]
Sensorio- | Nascimento — | motoras. Ao final | desenvolvimento
Motor 2 anos do periodo, a |sensorial. E esperado que
crianca emprega | esses brinquedos
representacdes propiciem a interacéo
mentais. entre a crianca e 0s pais.
No ambito dos servicos,
as empresas devem criar
ambientes adequados a
presenca da criancga,
como banheiro com
trocador.
A crianca | Devido a energia que as
aprende a utilizar | criancas tém nessa fase,
simbolos, como | desejam brinquedos,
Pré- 2 -6 anos | palavras e | flmes ou jogos que lhes
operatorio nameros, para | tragam  estimulos. A
representar necessidade de
aspectos do | autonomia e poder gera
mundo, mas se | atracdo por super-herois e
relaciona com ele | estrelas  do  esporte.
apenas por meio | Brinquedos que exijam
de sua prOpria | interacdo devem  ser
perspectiva. direcionados apenas as
criangas mais préximas
dos 7 anos. O desejo de
se expressar coloca em




destaque atividades que
envolvam desenho. A
crianga nao presta
atencdo a marca da
empresa, mas valoriza
personagens, cores
gritantes e partes que
brilham.
A crianga | A crianga esta em busca
entende e aplica | de aceitacdo entre seus
operacgdes pares. As empresas
|6gicas a | podem desenvolver
experiéncias, produtos que ajudem as
Operatério- | 7—11 anos | desde gue | criangcas a serem aceitas
concreto estejam no grupo. Devem evitar a
centradas no aqui | impressdo de que o0s
e agora. produtos também séo
para criangcas mais novas
e terem cuidado com o
uso de personagens, pois
as criancas dessa fase
tendem a aceitar o que
dizem seus “herois”.
O adolescente ou | Marcas que se
adulto pensa | posicionem contra o poder
abstratamente, estabelecido terdo a
Operatorio Da especula sobre | predilecdo dos jovens. Os
formal adolescéncia | situacdes itens mais importantes
em diante hipotéticas e |terdo relacdo com a
relaciona aparéncia, autoestima,
dedutivamente poder, relacionamentos e
sobre o possivel. | aceitacdo social.
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Fonte: Veloso, Hildebrand e Campomar (2012) apud Ferreira (2015)

O Quadro 1 apresenta informacdes que o marketing pode utilizar para criar
estratégias que irdo mobilizar aspectos do desenvolvimento da crianca para despertar
nela desejos de comprar o produto oferecido na publicidade. Por exemplo, na faixa
etaria do nascimento aos 2 anos, quando a crianca esta no estagio sensorio-motor,
desenvolvendo seus sentidos e a coordenagdo motora, 0 marketing pode explorar
brinquedos e servi¢os que estimulem o desenvolvimento sensorio-motor e a interacao

entre adultos e criangas, dessa forma atraindo também os pais.
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J& na fase dos 2 aos 6 anos, que corresponde a etapa do pré-operatério, a
crianga tende a enxergar o mundo a partir de sua propria perspectiva, de modo que o
mundo do faz de conta se destaca, com énfase a imaginacao e ao desafio de distinguir
realidade e fantasia. Desse modo, as publicidades investem na mobilizacdo da
imaginacdo da crianca, explorando os poderes de super-herdis e despertando na
crianca o desejo de ter os mesmos poderes, geralmente associando esses poderes a
aquisicao de algum(ns) produto(s).

Quando a crianca passa a transicdo do pré-operatério para o operatério-
concreto, ela esta em busca de aceitacao entre os pares e trata como verdade as
“filosofias” narradas pelos personagens. Por isso, as publicidades criam personagens
ou exploram os ja existentes, fazendo as representacdes filoséficas da empresa para
alcancarem o convencimento e o desejo pelo produto.

No estagio operatério formal, da adolescéncia em diante, as publicidades
desenvolvem discursos que desafiam as normas e o poder estabelecido e, assim,
tendem a conquistar a preferéncia dos jovens, uma vez que essa faixa etaria costuma
se identificar com valores de rebeldia, mudanca e contestacdo. Nesse contexto, 0s
produtos e servicos que ganham destaque geralmente estdo associados a aspectos
fundamentais para essa fase da vida, como aparéncia, autoestima, sensacao de
poder, relacionamentos e busca por aceitacéo social.

Na era da internet, hoje tdo acessivel a criancas e adolescentes, outra
caracteristica da publicidade atual veiculada a criancas, segundo as observacdes de
Craveiro (2016), estd em uma tendéncia crescente de integracdo entre publicidade e
entretenimento. Ele explica que esse processo de fuséo resulta em uma comunicacao
mais envolvente, a qual incentiva a participacéo ativa da crianca como consumidora e
torna menos nitidas as fronteiras entre conteddo publicitario e ndo publicitario na
internet.

Desse modo, percebemos que a integracdo entre publicidade e entretenimento,
conhecida como publicidade hibrida (Covaleski, 2010), explora os aspectos cognitivos
e emocionais das criancas, deixando-as em uma posicado de grande vulnerabilidade,
por ainda estarem desenvolvendo o senso critico. Consideramos que essa integracéo
€, também, um elemento persuasivo, que une elementos ludicos e narrativos capazes
de engajar o publico infantil de forma profunda, ao mesmo tempo em que dificulta a

percepcgao consciente de que se trata de uma mensagem comercial.
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O Quadro 2, a seguir, sintetiza as principais estratégias de persuasao utilizadas

pela publicidade dirigida ao publico infantil.

Quadro 2: Diferentes estratégias de publicidade voltada ao publico infantil

Estratégias

Desenvolvimento

Patrocinio

Associacdo entre uma marca e um
site, com o intuito de relacionar o
conteldo oferecido na pagina ao
patrocinador desta.

In game advertising

Pratica em que uma marca ou produto
comercial € colocado no cenario de
um jogo on-line. Em jogos de futebol,
por exemplo, para simular o que
ocorre  nosS  jogos  reais, Ssao
disponibilizados anuncios de marcas
dispostos em placas ao redor do
campo.

Virtual world advertising

Diz respeito a insercdo de marcas e
produtos reais em mundos virtuais
para realcar o realismo do entorno
desses espacos. Pode ser um mundo
virtual inteiramente desenvolvido para
uma marca especifica, como tambéem
um genérico que é permeado por
varias marcas diferentes.

Marketing viral

Estratégia que tem como objetivo
estimular o “burburinho” a respeito de
um produto. O objetivo dessa
estratégia € fazer com que uma
determinada mensagem alcance o
maior nimero de pessoas, por meio
de compartilhamento espontaneo dos
préprios usuarios por e-mail, SMS,
aplicativos de mensagens
instanténeas, redes sociais etc.

Advergame

Jogo desenvolvido especificamente
para uma marca ou um produto, com
o0 objetivo de criar uma experiéncia
lGdica com o consumidor.

Redes sociais

Refere-se a estratégias utilizadas em
sites de redes sociais, como, por
exemplo, criar paginas/perfis de
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marcas comerciais que disponibilize
contetdos que promovam essas
marcas, disponibilizar aplicativos que
envolvem usuarios em competicdes
permeadas por seus produtos e/ou
servicos de sua marca.

As marcas recrutam formadores de
opinido na internet para usarem
determinado produto e gerarem
conteudo falando sobre ele para seus
Conteudo gerado pelo | seguidores em sites de redes sociais,
USUArio blogs, sites de compartilhamentos de
videos, entre outros espacos on-line.
Esse tipo de estratégia é considerado
eficiente com o publico mais jovem,
que é muito influenciavel por seus
pares.
Consiste em videos, disponibilizados
Unboxing (“tirar da em sites de compartiihamento de
caixa", em traducao videos, em que criancas ou maos de
livre) adultos narram o ato de desembrulhar
um produto, geralmente brinquedos.

Fonte: As autoras, com base em Buckingham (2002).

O Quadro 2 nos mostra a diversidade de estratégias persuasivas a que as
criancas estdo submetidas. E importante refletir sobre os motivos de essas estratégias
despertarem na crianca o desejo de consumir 0 produto apresentado. Observamos
gue todas elas constroem vinculos entre o produto a ser comercializado e a crianca,
mobilizando emocdes, experiéncias, desejo de possuir aquele produto. Além disso, o
trabalho de construcdo desses vinculos faz as criancas se enxergarem na narrativa
da publicidade, aumentando, assim, a identificacdo e, consequentemente, a vontade
de adquirir o produto, por parte das criancas.

Outro dado importante € que a publicidade infantil tem-se reinventado para
atingir o publico-alvo, explorando as novas tecnologias e os ambientes digitais,
adaptando-se a eles. Parece-nos até que a publicidade infantil vasculha os ambientes
digitais, que sdo espacos de interacfes infantis muito buscados pelas criancas.

Assim, fica evidente que a publicidade infantil moderna ultrapassa os formatos
tradicionais e se torna mais persuasiva e mais dificil de ser identificada pelos olhos
das criancas. Dai a necessidade de regulamentacéo e de maior conscientizacdo para
proteger o publico infantil de praticas que podem induzir ao consumismo excessivo e

a exploragéo da privacidade.
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As imagens apresentadas e brevemente comentadas a seguir ilustram algumas

das estratégias de marketing sintetizadas no Quadro 2.

Figura 5: Estratégia publicitaria: patrocinio

PUBLICITARIOSCRIATIVOS

< Posts

Com foco em novas tecnologias, como realidade... mais

Kinderlanca Ovo de
Pascoa com Funkos
exclusivos de Harry Potter

O Qses?r V N

!’ Curtido por mariodominowski e outras pessoas
publicitarioscriativos , % A Ferrero, marca responsavel

mala famaes Kindar Mun aetd lansands m Mun de DAecsns

A Q ®@ O @

Fonte: Instagram @ publicitariocriativos

A Figura 5 ilustra uma publicidade direcionada ao publico infantil por patrocinio
por ser o tipo de publicidade que surge em sites, sendo divulgada por meio de
patrocinadores. Ela foi coletada diretamente de um post no feed do instagram da
autora da dissertacado e objetiva vender um produto de consumo (o Kinder Surprise
do Harry Potter) em uma data comemorativa do nosso calendario: a Pascoa.

Figura 6: Estratégia publicitaria: in game advertising



55

A bo ‘7i‘ ;

2 wal k. &l 8
&._ A

o O 8

x“'v »y ,l‘* +W& =1

Sobre nossos Jogus Infantis

Wi jogos para crancar

SFonte: Ojogos.com.br (2025)

Como ja explicado, a in game advertising é uma estratégia utilizada para
promover a publicidade de forma integrada a experiéncia do jogador, na internet.
Busca reproduzir anuncios publicitarios como parte do jogo. Assim, a publicidade se
torna parte do contexto do jogo, proporcionando maior realismo e visibilidade as
marcas anunciantes. Na Figura 6, € possivel identificarmos andncios publicitarios

sendo reproduzidos, nas opcdes de jogos infantis.

5 Disponivel em: https://www.0jogos.com.br/jogos/infantil. Acesso em: 25 set. 2025.
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Figura 7: Estratégia publicitaria: advergame
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SFonte: YouTube (2025)

A estratégia advergame é um jogo desenvolvido especificamente para uma
marca ou um produto, com 0 objetivo de criar uma experiéncia ludica com o
consumidor. Assim, como exemplo, trouxemos o proprio minecraft junto a um projeto
da MCDonalds.

Buckingham (2012) reflete que a evolucdo das estratégias do marketing
refletem um novo constructo da crianga consumidor. Segundo ele, “este novo
constructo, por sua vez, exige que repensemos os termos do debate e alguns dos
pressupostos basicos da teoria da cultura do consumidor” (Buckingham, 2012, p. 50).

Na subsecéao a seguir, apresentamos outros estudos que tratam da publicidade

infantil.

4.3 PUBLICIDADE: MECANISMO DO MERCADO QUE PODE DOMESTICAR O SER
HUMANQO?

Skovsmose (2013, p.07) defende que, “se a perspectiva democratica néo
estiver presente na educacdo matematica, esta sera apenas domesticadora do ser
humano em uma sociedade cada vez mais impregnada de tecnologia.” Pensando
nessa mesma linha, serd que a publicidade pode ser uma dessas tecnologias, feita

pelas armadilhas do mercado que quer domesticar o ser humano?

6 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=496xRAT7Z70. Acesso em: 25 set. 2025.
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Na tentativa de responder essa pergunta, trazemos as reflexdes de Guareschi
(2008), que se refere a dois tipos de comunicacdo publicitéria: a denotativa e a
conotativa. Segundo ele, a denotativa é racional e consciente, jA a comunicacao
conotativa esta ligada a informacBes afetivas, inconscientes. Ele explica: “A
comunicacao informativa racional, denotativa, € a que se funda na informacéo objetiva
da coisa, e procura informar as caracteristicas essenciais mais importantes de
qualquer objeto ou tépico a ser informado” (Guareschi, 2008, p. 28).

Para exemplificar, nesse tipo de comunicacéo, o sujeito pode consumir a partir
de influéncias mais ldgicas, racionais e funcionais do produto, podendo levar em
consideracao a sua real necessidade de adquirir o produto. O autor defende que esse
tipo de publicidade ou comunicagéo informativa € absolutamente necessaria para o
funcionamento da nossa sociedade, € um dos grandes fatores de progresso dos
nossos dias.

Em concordancia com o autor, também defendemos que esse tipo de
comunicacao presta um servigo necessario a sociedade, pois pode ser uma forma de
viabilizar mais informacfes, conhecimento sobre determinado produto. Como
afirmamos anteriormente, consumir de forma consciente € uma acéo inerente ao
nosso modo de vida, necessaria a nossa sobrevivéncia.

Por outro lado, queremos instigar o leitor a pensar criticamente em suas
préprias tomadas de decisfes frente ao consumo estimulado pelas publicidades. Ele
deve sempre “ler” aquela determinada publicidade e refletir se, de fato, precisa adquirir
aquele produto e naquele momento: “Estou precisando mesmo desse produto? Ele é
uma necessidade? O que essa publicidade pode proporcionar a mim, a sociedade?
Tenho a necessidade de atender ao apelo de compra que ela faz?

Quando Guareschi (2008) afirma que a comunicacao denotativa (informativa)
€ um avanco, compreendemos que esse tipo de comunicacao pode néo ter o objetivo
de ser uma armadilha do mercado para induzir o sujeito ao consumo.

Bauman (2011) apresenta, como sintoma da modernidade liquida presente na
sociedade contemporanea, 0 consumismo, que ndo consiste no habito de consumir
apenas aquilo de que se necessita, mas representa 0 excesso de aquisicOes
desnecessarias, supérfluas. As pessoas consomem, muitas vezes, para ostentacao.
Desse modo, as compras nao tém relacdo com necessidades, mas sdo realizadas
“[...] pelo tipo de imagem que gostariamos de vestir e por modos de fazer com que os
outros acreditem que somos” (Gabriel et al. 2019, p. 691).
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Vamos apresentar, na sequéncia, imagens (reportagens) que comprovam 0O
qguanto as publicidades veiculadas ao publico infantil estdo na mira das denudncias da

sociedade.

Figura 8: Reportagem 1: Publicidade Infantil

0 %
o

‘\@ LUnetas Multiplos olhares sobre as multiplas infancias Q Busque por r

= Todos ‘ Familia Educagdo Salde Alimentacao dad| logi Meio i Cultura e entretenimento

COLUNISTAS CCONSUMO CONSCIENTE [v]

Se a publicidade infantil é
proibida, por que continua
existindo?

"As leis juridicas ndo funcionam como as leis da fisica. A

maga nao cai sempre para baixo"

Ekaterine Karageorgiadis
Publicado em 16.01.2019

"Fonte: Lunetas (2025).

Figura 9: Reportagem 2: Publicidade Infantil
@ lunetas Multiplos olhares sobre as multiplas infincias Q Busque por reportagens sobre infincla, maternidade, paternidade g v
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CONSUMO CONSCIENTE SOCIEDADE Q

Criangas chegam a ser
expostas a 1 antincio a cada 3
minutos

Dados indicam que canais infantis seguem explorando

comercialmente as criangas, embora a pratica seja crime

Da redagao
Publicado em 21,07.2021

8Fonte: Lunetas (2025).

Figura 10: Reportagem 3: Publicidade Infantil

7 Disponivel em: http:/lunetas.com.br/publicidade-infantil-crianca-e-consumo._Acesso em: 25 set.

2025.
8 Disponivel em: https://lunetas.com.br/monitoramento-exploracao-comercial-infantil. Acesso em: 25

set. 2025.
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Fonte: G1 (2025).

Figura 11: Reportagem 4: Publicidade Infantil
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Show por publicidade infantil

Fonte: CRIANCA e CONSUMO (2025).

Figura 12: Reportagem 5: Publicidade Infantil

% Disponivel em: https://gl.globo.com/economia/midia-e-marketing/noticia/2016/06/empresas-sao-
denunciadas-por-publicidade-infantil-no-youtube.html. Acesso em: 25 set. 2025.

10 Disponivel em: https://criancaeconsumo.org.br/noticias/denuncia-cacau-show-pascoa. Acesso em:
25 set. 2025.
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Fonte: CRIANGA e CONSUMO (2025)

Vemos, assim, que a publicidade veiculada ao publico infantil tem sido alvo de
diversas denuncias por parte da sociedade civil, de organizacdes de defesa dos
direitos da crianca e até mesmo de orgaos reguladores, devido aos seus impactos no
desenvolvimento infantil e no comportamento de consumo. Sem duavida, ha uma
preocupacao na sociedade de que a exposicdo excessiva a estratégias publicitarias
persuasivas possa desenvovler habitos de consumo/consumismo. Ha, igualmente, a
preocupacao de que essa exposicao reforce esteredtipos e comprometa a autonomia
critica das criancas.

Muitas das campanhas publicitarias exploram aspectos emocionais e
psicologicos das criangas, para estimular desejos e influenciar escolhas, o que tem
levado a sociedade a debates sobre a necessidade de regulamentacdo mais rigida.

No Brasil, o Conselho Nacional dos Direitos da Crianca e do Adolescente
(Conanda) e o Codigo de Defesa do Consumidor estabelecem diretrizes para limitar a
publicidade voltada ao publico infantil, contudo, ainda encontramos diversas praticas
publicitarias direcionadas a criancas. Dessa forma, a crescente mobilizac&o social em
torno do tema reflete a preocupacdo com a protecao da infancia frente aos interesses
comerciais.

As publicidades veiculadas para o publico infantil também sdo ancoradas em
cenarios que estejam viralizando socialmente, de alguma forma. Em 2023, a Netflix,
um servico de streaming por assinatura que permite assistir a séries e filmes em um
aparelho conectado a internet, langcou uma série chamada Wandinha.

A personagem principal € uma menina adolescente, estudante, com poderes

sobrenaturais. Ela é sarcéstica, investigadora e inteligente. A partir do langamento da

11 Disponivel em: https://criancaeconsumo.org.br/noticias/9-denunciadas-por-publicidade-infantil-no-
youtube. Acesso em: 25 set. 2025.
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série, em pouco tempo, multiplicaram-se as publicidades de brinquedos e outros

produtos da personagem. Para ilustrar, trazemos aqui algumas imagens:

Figura 13: Publicidade da Wandinha
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2Fonte: Marcas pelo mundo (2025)

Figura 14: Anuncio da boneca Wandinha

= Veja VEJA NEGOCIOS VEJA+ RADAR RADAR ECONOMICO POLITICA SAUDE MUNDO CULTURA AGENDA VERDE f X0 @O assmev

Wandinha Addams vira “boneca com tragos,
feicoes e looks de Jenna Ortega

Fashion dolls serdo langadas como Monster High - de uniforme e com o vestido gético da cena de danca

Simone Blanes @ SEGUR
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BFonte: Veja (2025)

12 Disponivel em: https://marcaspelomundo.com.br/anunciantes/oreo-se-une-a-netflix-e-lanca-
produtos-inspirados-na-serie-wandinha/. Acesso em: 25 set. 2025.

3 Disponivel em: https://veja.abril.com.br/comportamento/wandinha-addams-vira-boneca-com-tracos-
feicoes-e-looks-de-jenna-ortega/. Acesso em: 25 set. 2025.
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Gostariamos de trazer para este trabalho, além das imagens apresentadas, o
relato de uma experiéncia pessoal: apds propagar o filme da Wandinha, uma crianca
da nossa familia disse: “Madrinha, quero uma boneca da Wandinha e também uma
festa da Wandinha. Quero tudo da Wandinha!” Logo questionei: “Nao pode ser
qualquer outra boneca? Nao € uma festa da boneca?”. “N&o, eu quero uma boneca
gue seja igual a Wandinha, porque quero ter poderes, porque o cabelo dela € igual ao
meu e porque ela é inteligente.”

Sabemos que nenhuma boneca teria esses adjetivos. Nesse caso, a for¢a da
estima, da inteligéncia, da representatividade dos poderes da sociedade e tudo mais
gue a série depositou fizeram a crianca idealizar, “assim estabelecendo uma ligacao
a um tipo de reflexo condicionado entre o produto anunciado e determinados desejos
e aspiragodes vitais de uma pessoa” (Guareschi, 2008, p. 151).

Na proxima subsecao, continuamos a refletir sobre a publicidade, mas agora

com base em estudos anteriores.

4.4 O QUE DIZEM ESTUDOS ANTERIORES SOBRE A PUBLICIDADE INFANTIL?

Iniciamos esta subsecéo enfatizando que, no Brasil, ha leis que proibem a
publicidade infantil. Desde os anos 1990, o Codigo de Defesa do Consumidor, a partir
da Lei n° 8.078/1990 (Brasil, 1990), considerou a publicidade infantil ilegal. Segundo
essa Lei, por qualquer natureza, a publicidade que venha a se aproveitar da
impossibilidade de julgamento e experiéncia da crianca se torna abusiva, ferindo os
direitos constitucionais da crianca, que nao tem experiéncia nem discernimento para
fazer os devidos julgamentos.

Mais recentemente, no intento de reforcar e especificar aspectos para a
proibicdo da pratica abusiva e ilegal da publicidade, a Resolucdo 163, aprovada em
13 de marco de 2014, de responsabilidade da Conanda, considerando também a
pratica de publicidade direcionada ao publico infantil ilegal, afirma que se faz “[...]
abusiva, em razao da politica nacional de atendimento da crian¢a e do adolescente, a
préatica do direcionamento de publicidade e de comunicacdo mercadolégica a crianca,
com a intencdo de persuadi-la para o consumo [...]" (Conanda, 2014, p. 01).

Essas proibicbes sao tentativas de proteger criangas da persuasédo e dos
estimulos criados para incitar o consumo/consumismo, pois a publicidade ndo se

reduz mais apenas a informar as caracteristicas dos produtos, mas é uma pratica
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abusiva de seducdo ao seu publico, utilizando-se de artificios psicologicos, como
desenhos infantis, linguagem infantil, excesso de cores, trilhas sonoras, entre outros
apelos.

Diante disso, queremos destacar que, apesar de a Conanda nao definir o que
€ publicidade infantil, ela menciona aspectos que tornam a publicidade abusiva, como,
por exemplo, linguagem infantil, representacéo de criangas, excesso de cores, brindes
como brinquedos colecionaveis, trilhas sonoras infantis, desenhos ou bonecos
animados e pessoas ou celebridades com apelo ao publico infantil.

Esses aspectos certamente definem algumas caracteristicas do que seria
publicidade infantil, mas ndo héa clareza na definicdo de que toda publicidade dirigida
ao publico infantil e com produtos de consumo para a infancia seria ilegal. Assim,
restam “brechas” na legislagdo que fazem o mercado contornar, desenvolvendo
estratégias para que a publicidade infantil alcance a crianga, como, por exemplo, ndo
utilizando nas producdes aqueles aspectos que, de acordo com a Conanda, séo
abusivos.

Provavelmente a Conanda relativiza aspectos relacionados a publicidade
infantil porque ha publicidades cuja intencéo € bastante positiva e importante, como
as de campanhas de vacinacao, de boa alimentac&o, da importancia da escola, dentre
outras.

O § 3° da Resolugéo 163 da Conanda dispde que

as disposicdes neste artigo ndo se aplicam as campanhas de utilidade
publica que ndo configurem estratégia  publicitdria  referente a
informacgbes sobre boa alimentagéo, seguranga, educacgdo, saude,
entre outros itens relativos ao melhor desenvolvimento da crianga no
meio social (Conanda, 2014, §3°).

Concordamos com Guedes e Covaleski (2024), quando apontam que o Art. 2
e 0 § 3° da Resolucéo 163/2014 do Conanda se configuram como uma brecha para a
préatica publicitaria infantil, pois trazem informacfes muito gerais, facilmente burlaveis
pelo mercado.

O Crianca e Consumo (2020), fundado pelo Instituto Alana em 2006, tem como
objetivo o fim da exploracdo comercial infantil em todos os lugares, inclusive no
ambiente digital. Em funcdo disso, em um de seus estudos, objetivando identificar a
presenca e o volume de publicidade infantil e de contribuir para uma ampla reflexao

sobre o carater injusto e antiético de explorar criancas comercialmente, em 2019, de
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janeiro a dezembro, realizou um monitoramento mensal de publicidade infantil em TV
paga.

A metodologia usada foi em trés etapas: gravacao, extracdo e andlise dos
dados. Para a gravacao, foram selecionados os dias que antecedem as datas
comemorativas e festivas; na extracdo, equipes profissionais assistiram e extrairam
tudo que remetesse a publicidade infantil; por fim, na analise de dados, o estudo
classificou e categorizou as publicidades infantis.

Como resultados, o estudo apontou:

(1) excesso de publicidade dirigida as criangas, com expressivo aumento

em periodos que antecedem as datas comemorativas;

(2)  percentual de aumento de 331% em 2019 para 434% em 2020, nos
meses que ndo estao correlacionados a datas comemorativas. E para
apenas um més, o de dezembro, quando celebramos o Natal, houve um
maior volume de publicidade, chegando a 959 anuncios direcionados a
crianca, no més (Crianca e Consumo, 2020).

Estudos como esse revelam que as criancas ndo estdo totalmente protegidas
das publicidades infantis. Segundo a pesquisa, em 2020, ap0s seis anos da
homologacao de mais uma lei proibindo a publicidade infantil, praticas ilegais foram
observadas em crescimento exponencial, de modo que houve aumento de 300% de
publicidade infantil em TV paga, o que viola os diretos das criancas.

Esses dados foram extraidos pelo monitoramento de quatro canais infantis da
TV por assinatura no Brasil: Cartoom, Network, Gloob, Discovery Kids e Nickelodeon.
De acordo com os resultados, notou-se a diminuicdo de entretenimento infantil nos
canais abertos, aumentando a audiéncia de desenhos animados nos canais fechados.

Dessa forma, pensamos que pode haver, para os canais de TV paga, aumento
do fluxo de criancas assistindo, migrando para canais que atraem o publico, assim,
com grande possibilidade de maior niamero de criancas terem contato com
publicidades infantis. Ademais, ainda segundo Pereira (2022), uma pesquisa realizada
em 2021 aponta que 81% de criancas e adolescentes conectados a internet ja viram
publicidade.

Considerando a relevancia que a midia televisiva e a publicidade infantil
ocupam na sociedade, a pesquisa de Anjos (2017) teve como objetivo demonstrar em
guais circunstancias a publicidade infantil, veiculada pela midia televisiva, promove

possiveis violacbes de direitos da crianca contemporanea. Para isso, como
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metodologia, percorreu um caminho tedrico pela via dos Estudos Culturais, da
interdisciplinaridade e da revisao bibliografica.

A pesquisa evidenciou o quanto a publicidade extrapola seu papel de informar
com clareza as caracteristicas dos produtos, passando a ser uma influéncia nociva e
violadora, pois as informagdes que presta sdo enganosas, abusivas e desleais.
Constatou, também, a necessidade de um mecanismo juridico que proteja o
consumidor vulneravel, especialmente as criancas, que, ao serem submetidas a
publicidades enganosas, podem ser prejudicadas em sua formacao biopsicolégica.

Os efeitos mais danosos da publicidade para as criancas, sdo: o estimulo ao
consumismo, a adocédo de valores distorcidos e a formacdo de habitos alimentares

nao saudaveis. Isso porque,

guando é educada para 0 consumo, a crianga constroi valores a partir
de modelos que Ihe sdo apresentados como ideais. Nesse caso, por
uma sociedade que valoriza quem tem poder de compra e exclui qguem
ndo tem acesso a bens de consumo, “forma mais atualizada de fetiche”
(Kehl, 2004, p.41).

O autor afirma, ainda, que as fases naturais do desenvolvimento da crianca
podem ser comprometidas, como efeito dos anincios enganosos.

Os resultados do estudo de Pelissaro (2018) reforcam as evidéncias da
pesquisa de Anjos (2017), revelando a necessidade de haver politicas publicas para
a publicidade infantil, tema pouco discutido no Brasil. O estudo teve como finalidade
analisar os desafios politicos, sociais e educacionais brasileiros que se pautam na
defesa da infancia em relacédo aos abusos da publicidade voltada ao consumo infantil.
O trabalho foi desenvolvido a partir de pesquisas bibliogréficas, analise documental e
observacéao de videos da plataforma YouTube. Por meio desses recursos, foi possivel
concluir que a autorregulamentacéao existente no Brasil ndo funciona nem é suficiente,
j& que ha apenas poder recomendatério, faltando poder coercitivo. Além da
necessidade de intervencdo dos poderes judiciais, € inequivoca a necessidade das
intervencdes das instituicdes escolares, uma vez que influencia a formacao do sujeito.

Outra pesquisa, Zanette (2017), se propds a avaliar se o controle da
publicidade no Brasil € efetivo no que se refere a protecéo integral da crianga exposta
a comunicacdo mercadologica e a pressdo consumista. Objetivava, também,
encontrar caminhos para a concretizagéo dos direitos das criangas. O estudo concluiu

gue o problema néo é a falta de normas para coibicdo da publicidade infantil, mas a
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falta da efetividade dessas normas. A concluséo geral da pesquisa, portanto, foi a de
que a crianga ndo esta protegida integralmente. Obviamente, a participacédo
interventiva da sociedade civil € crucial e eficiente para combater as manipulagdes do
mercado e do setor regulado, quando se trata da publicidade infantil.

J& a pesquisa de Brito (2023) analisou a relacéo entre infancias, publicidade,
ludicidade e brincadeiras, nos videos do canal do YouTube dos personagens Maria
Clara e JP. O objetivo principal do estudo era identificar como o uso do ludico e das
brincadeiras se relaciona com a publicidade dirigida ao publico infantil. Foram
analisados cinco videos publicados entre janeiro de 2021 e julho de 2022. Os
resultados confirmaram a presenca de publicidade infantil nos videos, destacando a
necessidade de maior atuacdo do poder publico para proteger a infancia, exigindo
mais transparéncia e legalidade no entretenimento infantil.

O trabalho de Scala (2023) pretendeu desenvolver um parecer critico sobre o
complexo contexto da publicidade infantil no Brasil, relacionando o tema com a
Educomunicacdo, e se valendo de suas areas de intervencdo para apresentar
possiveis contribuicbes do campo para a tematica.

A conclusdo € de que € possivel a Educomunicacdo contribuir com a
problematica da publicidade infantil, sobretudo no que diz respeito as estratégias de
comunicacdo mercadoldgica. O trabalho defende, ainda, que é fundamental as
criancas compreenderem efetivamente as formas que 0os meios de comunicagao
podem ser utilizados e seu papel na influéncia ao consumo. Prop&e também debater
as dimensdes sociais, incluindo no debate as concep¢des comerciais nelas inseridas.

Quanto a metodologia, a pesquisa se fundamentou em um levantamento
bibliografico de abordagem qualitativa, que corroborou a importancia de que criancas
e jovens compreendam como 0s meios de comunicacao influenciam valores e habitos
sociais, principalmente em relacdo ao consumo. A pesquisa fez referéncia a uma das
competéncias da BNCC (Brasil, 2018a), que recomenda que criancas e jovens
compreendam, utilizem e criem tecnologias digitais de informacédo e comunicacéo de
forma critica, significativa, reflexiva e ética nas diversas praticas sociais.

Outro estudo que analisou publicidade voltada a criancas foi o de Guedes
(2019), que focou as praticas discursivas do setor publicitario diante da validacdo de
um instrumento juridico que versa sobre abusividade do direcionamento de
publicidade e de comunicagdo mercadoldgica a crianga e ao adolescente brasileiro
(Resolucéo 163/2014 do Conanda).
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Dado que no Brasil considera-se a publicidade infantii como um discurso
publicitario ilegal, a pesquisa indaga sobre quais brechas tém sido encontradas para
as publicidades infantis continuarem a estabelecer dialogos com a sociedade. A
pesquisa verificou como a comunicacgao publicitaria continua com seus discursos, de
forma que se apresenta como colaboradora na formacédo do individuo, para, assim,
infiltrar-se de forma sutil nos meios de comunicagcdo, com suas mensagens
publicitarias. O estudo defende também a necessidade de haver educacéo para o
consumo, literacia midiatica e publicitaria.

Em outro estudo, Guedes e Covaleski (2020) buscaram identificar e registrar
vinculos que se estabelecem entre a(s) infancia(s) contemporanea(s) e uma cultura
do consumo. Para tanto, foram destacadas caracteristicas da cultura do consumo e
suas conexdes com o universo infantil.

Como resultados do consumo da cultura infantil, o trabalho apontou a estratégia
de ofertar brinquedos como “premiacdes” de “brindes” para influenciar o
comportamento de consumo dos pais. E, assim, o mercado usa ancoras para
incentivar o consumo, apelando para a compra com frases de efeito. A partir do século
XX, as criancas comecaram a ser importantes para a publicidade, por influenciarem
seus pais a comprar, e até por serem, elas mesmas, consumidoras. O estudo sugere
gue a publicidade seja vista como mais do que uma simples ferramenta de marketing,
sendo considerada como um “sistema publicitario”. A ideia de sistema abrange mais
gue uma promocao de vendas; inclui o papel das marcas na vida dos consumidores,
sendo essas marcas formadoras de imaginarios, lembrancas individuais e memarias.

Observa-se, a partir das pesquisas aqui apresentadas, que as normativas
direcionadas a proibicdo da publicidade infantil ndo estdo sendo cumpridas. As
estratégias publicitarias continuam a impactar as criangas com as marcas, e atuam
como formadoras de imaginarios e memarias, utilizando diferentes métodos que
conversam diretamente com o publico infantil.

Salientamos, assim, a importancia da presente pesquisa, que objetiva analisar
as influéncias de publicidades infantis a partir da visdo de estudantes do 3° ano do
Ensino Fundamental, pois acreditamos que uma forma de combater os efeitos da
publicidade € educar as criangas para lidarem com ela.

Na secdo que vem a seguir, vamos apresentar 0s procedimentos

metodolégicos que conduziram a presente pesquisa.
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5 METODO

Nesta sec¢do, discorremos sobre a trajetdria percorrida para a concretizacédo
deste trabalho: iniciamos definindo a natureza da pesquisa; posteriormente, fazemos
a exposicao do estudo-piloto que possibilitou o desenvolvimento do instrumento de
trabalho e promoveu reflexdes que nos ajudaram a definir quais publicidades
veiculadas ao publico infantil seriam selecionadas para a investigacao pretendida no
presente estudo.

Na sequéncia, apresentamos os participantes da pesquisa, destacando suas
caracteristicas socioecondmicas. Também justificamos a escolha dos sujeitos de
nossa pesquisa.

Por fim, discorremos sobre o I0cus e os instrumentos utilizados na pesquisa.

5.1 NATUREZA DA PESQUISA

A presente pesquisa € de carater metodologico qualitativo. A pesquisa
gualitativa responde a questbes muito particulares. Ela se preocupa, nas Ciéncias
Sociais, com um nivel de realidade que ndo pode ser quantificado. Ou seja, ela
trabalha com o universo de significados, motivos, aspiracdes, crencas, valores e
atitudes (Minayo, 2001).

Dialogando com a pesquisa de natureza qualitativa, o presente estudo — como
ja dito na secdo 1.2, de contextualizacdo da pesquisa — tem como objetivo geral
analisar as influéncias de publicidades infantis a partir da visdo de estudantes do 3°
ano do Ensino Fundamental. Para alcancar tal objetivo, definimos como objetivos
especificos: (1) investigar na literatura critérios para analisar publicidades infantis; (2)
investigar, com base em entrevistas e interacbes com criangas, quais aspectos

utilizados pelas publicidades infantis influenciam em suas decisdes de consumo
5.2 ESTUDO-PILOTO
Com objetivo semelhante ao do nosso estudo principal — compreender como

estudantes lidam com a publicidade e como ela influencia suas escolhas —, realizamos

um estudo-piloto com estudantes do 4° ano do Ensino Fundamental.
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O estudo configurou-se como uma pesquisa de campo que foi vivenciada em
uma escola da rede publica de ensino da cidade do Recife - PE, com 10 estudantes
do 4° ano do Ensino Fundamental. Utilizamos, como instrumento de coleta e producéo
de dados, uma entrevista semiestruturada, que foi realizada de forma individual com
cada estudante. Antes da entrevista, os estudantes, individualmente, assistiram a dois
pequenos videos publicitarios do produto McLanche Feliz.

ApOs os videos, eles foram convidados a responder oralmente as seguintes
perguntas: Como vocé se sentiu assistindo aos videos? Vocé ja consumiu um
McLanche Feliz? Vocé sabe quanto custa? Se sim, vocé acha caro ou barato? Vocé
trocaria por outro lanche? O que vocé acha que tem na publicidade que vocé assistiu
gue pode despertar desejos de compras? O que faz uma crianga comprar um
McLanche Feliz? Apés a coleta das respostas, o material foi transcrito na integra, para
gue pudéssemos organizar e avaliar os resultados encontrados.

Como resultado, observamos o poder de persuasdo da publicidade do
McLanche Feliz. As criancas claramente evidenciaram, em suas falas e justificativas,
indicios de que a publicidade despertou desejos de consumir os produtos do combo:
hamburguer, batata frita, refrigerante e o brinquedo que os acompanhava como um
suposto brinde.

Algumas respostas foram:

Aluno 5: “Me senti interessado, senti vontade de comprar.”
Aluno 10: “O video prendeu minha atencao! Senti fome e fiquei feliz.”

Aluno 9: “Muito legal! Senti fome e compraria um Mc, agora!”

Em outro momento, buscamos investigar o que teria despertado nas criancas
participantes da pesquisa desejos em adquirir o produto. Isso nos auxiliou a entender
0 poder de persuaséo da publicidade.

A seguir, reproduzimos algumas respostas que obtivemos:

Aluno 2: “Por causa das propagandas dos brinquedos.”

Aluno 4: “Ele é completo e podemos colecionar os brinquedos.”
Aluno 6: “Eu acho por causa dos brinquedos.”

Aluno 8: “Tudo que vem nele.”

Aluno 4: “Nao, por causa dos brinquedos.”
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Aluno 5: “E um bom lanche, escolhemos os ingredientes e os brinquedos.”

A partir desses resultados, as autoras puderam verificar

0 quanto a midia tem capacidade e poder de influenciar o
publico infantil, pois em varios argumentos as criangas
demonstram que ficam influenciadas pelo poder da
publicidade. Diante disso foi evidenciado, por essa amostra,
0 quanto é necessario um ensino que discuta a persuasao da
publicidade, suas influéncias e objetivos para o consumo. E,
como ja foi salientado ao longo do texto, a EFE pode propiciar
essas discussdes acerca do consumo consciente, permitindo
desenvolver habilidades palpaveis que irdo fazer a diferenca
ao longo da vida financeira (Souza, Mendes e Pessoa, 2024,
p.11)

Assim, diante dessas evidéncias, pudemos perceber o quanto a abordagem
metodoldgica utilizada pode ser relevante para compreendermos a percepgcao de
criangas e a influéncia da publicidade sobre as escolhas delas. As entrevistas
individuais e semiestruturadas nos possibilitaram ouvir 0s sujeitos da pesquisa, seus
argumentos e justificativas, como também nos apontaram a necessidade de
reestruturar a entrevista, de acordo com os objetivos que haviamos proposto.

Assim, o estudo-piloto nos ajudou, também, a perceber a valia da entrevista

semiestruturada para nossa pesquisa.

5.3 PARTICIPANTES DA PESQUISA

Selecionamos como participantes da presente pesquisa 40 (quarenta) criancas
do 3° ano do Ensino Fundamental, todas estudantes dos municipios do Recife e de
Ipojuca, localizados em Pernambuco. No Recife, as criancas sdo estudantes de uma
escola localizada em bairro da zona urbana; em Ipojuca, a escola esta localizada no
centro da cidade, mas os estudantes sdo moradores de engenhos do distrito de
Ipojuca.

Em relacdo ao cenario socioeconémico, os estudantes que participaram da
presente pesquisa, no geral, podem ser caracterizados nos seguintes contextos:

No contexto 1, enquadram-se 0s estudantes de uma escola publica municipal
localizada em um bairro da Zona Sul do Recife. Ao redor da escola, ha tanto edificios

como Favelas Comunidades Urbanas, sendo os sujeitos da pesquisa, em sua maioria,
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residentes em Comunidades Urbanas. Além disso, todos 0s sujeitos deste contexto 1
afirmaram ter acesso a aparelhos celulares, televisdo e a internet. Alguns, ainda,
afirmaram ter acesso a pacotes de streaming, ou seja, assinaturas de canais de
multimidias.

No contexto 2 estdo os estudantes de uma escola publica municipal localizada
no centro de Ipojuca. As criangas sdo moradoras de engenhos néo tao distantes do
centro do municipio, elas tém em suas residéncias acesso a internet, a aparelhos
celulares e algumas a tablets. Sdo espectadores de varias plataformas de redes
sociais, como YouTube, TikTok e Kwai.

A opcgéo por trabalhar com estudantes dos 3° anos do Ensino Fundamental se
deu porque a BNCC (Brasil 2018a) orienta que duas habilidades que envolvem o
trabalho com géneros textuais publicitarios sejam trabalhadas, na area de Linguagens
(Lingua Portuguesa), nos anos iniciais do Ensino Fundamental. As habilidades séo:

(EFO3LP21) Produzir anuncios publicitarios, textos de campanhas de
conscientizacdo destinados ao publico infantil, observando os
recursos de persuasdo utilizados nos textos publicitarios e de
propaganda (cores, imagens, slogan, escolha de palavras, jogo de
palavras, tamanho e tipo de letras, diagramacédo) (Brasil, 2018a, p.
125).

(EFO5LP20) Analisar a validade e forca de argumentos em
argumentacdes sobre produtos de midia para publico infantil (filmes,
desenhos animados, HQs, games etc.), com base em conhecimentos
sobre os mesmos (Brasil, 2018a, p. 127).

Entendemos que essas duas habilidades propdem que os alunos desenvolvam
nao apenas a capacidade de produzir textos persuasivos, mas também de analisar
criticamente o0s recursos utilizados na comunicacdo publicitaria. Entretanto, em

consonancia com Henrigues (2010), ndo podemos deixar de lembrar que,

por se aproveitar do fato do desenvolvimento incompleto das criangas,
da sua natural credulidade e falta de posicionamento critico para impor
produtos e servicos, a publicidade dirigida a criancas restringe
significativamente sua possibilidade de escolha, substituindo seus
desejos espontaneos por apelos de mercado e induzindo-as ao
consumo excessivo por meio de imperativos e mensagens comerciais
gue confundem e induzem ao erro (Henriques, 2010, p. 76).

Por isso, é fundamental que investiguemos se e como as criangas Sao

influenciadas, para pensarmos em intervenc¢des que tenham fundamento cientifico, de
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modo que nés — educadores — ajudemos as criancas a fazerem escolhas mais
conscientes e criticas. Para tal, os alunos devem aprender a identificar e compreender
melhor as estratégias persuasivas utilizadas na publicidade, visando a que se tornem
consumidores mais criticos e conscientes.

Gostariamos, ainda, de esclarecer por que motivo apontamos, para justificar a
escolha de estudantes do 3° ano do Ensino Fundamental, habilidades da é&rea de
Linguagens, em detrimento de habilidades da Area de Matematica. Isso se deve ao
fato de ndo termos conhecimento de nenhum estudo que analise publicidades pela
Otica da Matemética.

Conforme ja discutimos, acreditamos que estudos de publicidades veiculadas
ao publico infantil feitos pela 6tica da EMC nédo se pode tratar de uma habilidade
‘numérica” e simplista. Deve, sim, considerar os pressupostos da EMC, como:
desenvolver a competéncia democratica; contextualizar os conteddos matematicos;
relacionar a matematica a cenarios para investigacdo do cotidiano; desenvolver o
senso critico; problematizar os conteados matematicos; refletir sobre a concepcéo de
Matematica como linguagem de poder; analisar os aspectos politicos da Educacao
Matematica, dentre outros.

Ressaltamos, entdo, que nossa discusséao esta respaldada na perspectiva da
EFEC, além de na BNCC, que visa ainsercao da EF na escola por um viés transversal.
Temos que discutir a EF, entdo, integrada a diversos componentes curriculares, e ndo
de forma isolada, no componente curricular Matematica.

Por fim, salientamos que ndo colocamos como pré-requisito o estudante ter
vivenciado sistematicamente as habilidades propostas pela BNCC (Brasil, 2018a).
Consideramos que a interacdo entre os sujeitos da pesquisa e as publicidades

veiculadas a criancas é suficiente para as analises que nos propusemos a realizar.

5.4 LOCUS DA PESQUISA

A escolha das escolas da rede publica municipal do Recife e da rede publica
municipal de Ipojuca se justifica pela facilidade de acesso, uma vez que séo locais de
trabalho da professora-pesquisadora deste estudo.

Ressaltamos que as escolas apresentam grupos distintos, sendo uma escola
da educacgédo do campo e outra escola da zona urbana da capital. Apesar dessa

distingdo de publico, ndo tivemos dentre nossos objetivos o de comparar 0s
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estudantes. Acreditamos que investigar escolas de grupos distintos é bastante valido,
pois entramos em contato com diversidade de perspectivas e experiéncias dos
estudantes participantes, o que enriquece a analise e interpretacdo dos resultados.

5.5 INSTRUMENTOS DA PESQUISA

Investigamos criangas dos 3° anos do Ensino Fundamental por meio dos
seguintes instrumentos: (1) videos de publicidades veiculadas ao publico infantil; (2)
duas entrevistas semiestruturadas; e (3) uma dinamica. A seguir detalharemos os

instrumentos utilizados na pesquisa.

5.5.1 Procedimentos de coleta e analise dos videos publicitarios

Decidimos analisar videos de publicidades dirigidas as criancas. Para
selecionar esses videos, optamos por levar em conta 0s seguintes critérios: (a) ser
video feito para seduzir o publico infantil; (b) ser publicidade dirigida ao publico infantil;
(c) ser publicidade acessivel ao publico infantil; (d) atender as caracteristicas definidas
pelo Conanda (2014); e (e) niumero grande de visualizagbes sendo campanhas
publicitarias mais conhecidas.

Interessava-nos selecionar videos publicitarios com um nuamero grande de
visualizac¢des. Outra decisdo de cunho metodoldgico dizia respeito ao suporte de onde
coletariamos essas publicidades, ou seja, de quais redes sociais. Para tomar decisfes
acertadas, optamos por entrevistar informalmente uma crianca da mesma faixa etaria
das criancas que seriam nossos sujeitos de pesquisa, que ja tinha sido influenciada
por publicidades.

A seguir, reproduzimos essa entrevista informal:

Pesquisadora: Vocé ja comprou algo devido a um “comercial”’, ou seja, vocé ja foi
influenciada pela publicidade?

Crianca: Sim, eu ja vi o comercial do Fini. Sou viciada em Fini. Peco todos os dias
para minha mae comprar pra mim. O Fini, além de ter todos os sabores, ele tem um
pra cada momento.

Pesquisadora: Como assim, um para cada momento? Que momento?

Crianca: Um para o momento de tristeza, outro para o momento de raiva. Vi na

propaganda.
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Essa entrevista nos deu a dica para selecionar videos publicitarios da Fini.
Contudo, as balas Fini foram alvo de denudncias em 2010 e em 2017, por ter lancado
mensagens publicitarias direcionadas ao publico infantil
(https://criancaeconsumo.org.br/nossa-atuacao/atuacao-juridica/acoes-
juridicas/sanchez-cano-ltda-balas-fini/). A publicidade foi entéo retirada do ar e ndo
pudemos seleciona-la.

Outro caminho que nos ajudou a fazer op¢des acertadas em relacao aos videos
gue seriam selecionados foi pesquisar em literaturas quais campanhas publicitarias
veiculadas ao publico infantil mais se sobressaiam. Como resultado dessa pesquisa,
encontramos 0s seguintes dados, trazidos por Henriques (2010):

No Brasil, mais de 70% das campanhas publicitarias veiculadas em
televisdo e veiculos impressos sdo de alimentos considerados ndo
saudaveis, como fast food, guloseimas e sorvetes, refrigerantes e
sucos artificiais etc. Outro estudo (Nascimento, 2007) mostrou que
82% dos comerciais televisivos sugerem o consumo imediato de
alimentos; em 78%, 0s personagens que 0s anunciam ingerem os
alimentos imediatamente (Henriques, 2010, p. 74).

Como podemos observar na citacdo acima, os fast food estdo inseridos no
grupo de publicidades que mais sdo veiculadas para o publico infantil. Assim,
seguindo os dados de Henriques (2010), identificamos publicidade com mensagens
direcionadas ao publico infantil no setor de fast food, o chamado McLanche Feliz, da

McDonald’s (acessivel em: https://www.instagram.com/p/C_4wDhBuPHJ).

Esse anuncio se caracteriza como publicidade infantil por apresentar as
caracteristicas definidas pelo Conanda para uma publicidade infantil: conter
representacao de criancas, efeitos especiais e excesso de cores, desenho animado,
bonecos ou similares e promocdo com distribuicido de prémios ou de brindes
colecionaveis.

O video, com duracéo de 15 segundos, tem fortes tons coloridos e chamativos,
além de efeitos sonoros. Mostra criancas felizes e festejando a chegada de mais uma
colecdo do McLanche. Inicia com a representacdo de uma crianca dormindo e ao
mesmo tempo sonhando com os brinquedos colecionaveis Playmobil Wiltopia, que
séo os “brindes” da vez do McLanche Feliz. Em seguida, direciona a crianga para uma

7

ilha na qual é apresentada toda a colecdo do Playmobil, os brinquedos,


https://www.instagram.com/p/C_4wDhBuPHJ
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acompanhados de uma frase de efeito que afirma: os brinquedos traréo diverséo para
toda a familia. Por fim, o video traz a imagem da logomarca “M” e do combo do
McLanche Feliz, com o hamburguer, a batata frita, o suco e o danone em imagens

meramente ilustrativas. As figuras abaixo ilustram os apelos da publicidade:

Figura 15: Roteiro publicitario da McLanche Feliz — Brindes colecionaveis

Fonte: Print de um Reel do Instagram do McLanche Feliz Brasil

Figura 16: Representacdo de criancas e efeitos especiais
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4 mcfelizbr

‘au— J1 mcfelizbr - Audio original

Fonte: Print de um Reel do Instagram do McLanche Feliz Brasil

Em nossas buscas, selecionamos outra publicidade veiculada ao publico infantil
gue contemplou um dos nossos critérios, o de conter aspectos de uma publicidade
infantil. Trata-se de um video publicitario da Cacau Show, produzido e divulgado no
ano de 2024, no periodo da Pascoa. O video ¢ intitulado “Pascoa Encantada Cacau
Show” e foi encontrado na plataforma do YouTube (acessivel em:

https://www.youtube.com/watch?v=xbF2 P7LrPs).

A publicidade da Cacau Show, produzida e transmitida para a temporada de
comemoracao da Pascoa, tem duracdo de 30 segundos. Apresentando efeitos
sonoros da magia da Pascoa, o video contempla dois cenarios: o primeiro na prépria
loja de chocolate; o segundo, numa fabrica de chocolates. A publicidade inicia com a
apresentacao da loja, recheada de todos os tipos de chocolates e ovos de Pascoa
bem robustos, com criancas se aproximando, juntamente com suas familias, para
comprar. As imagens mostram as pessoas se encantando com seres imaginarios,
como coelhos, fadinhas e supermonstros que saem correndo animados pela loja,
levando as criangas para o segundo cenario, o “ mundo encantado” que é a fabrica de
chocolates. La as criangas encontram magicos, duendes e mais outros personagens,

e conhecem como é o processo da producdo dos ovos de chocolate. A publicidade


https://www.youtube.com/watch?v=xbF2_P7LrPs
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enfatiza também os duendes, que partem devagarinho o chocolate, monstrando os

recheios que vém dentro do ovo. Frisa também as torres de chocolate que

transbordam como caldas de chocolate jorrando e caindo na casca do ovo de Pascoa.
As figuras abaixo mostram os apelos dessa publicidade.

Figura 17: Representacao de criancas no roteiro publicitario da Cacau Show

Comercial Pascoa encantada Cacau Show 2024

Fonte: YouTube (2025).

Figura 18: Representacdo de seres inanimados na publicidade

C ial Pascoa da Cacau Show 2024

BFonte: YouTube (2025).

Figura 19: Representacao de efeitos na publicidade

4 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=mEYnGZDxCCE. Acesso em: 25 set. de 2025.
15 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=mEYnGZDxCCE. Acesso em: 25 set. de 2025.
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C ial Pa da Cacau Show 2024

Fonte: YouTube (2025).

Optamos por selecionar, também, uma publicidade dirigida ao publico infantil
gue nao atendesse a exigéncia de produto mais consumido, como o fast food, as
guloseimas e os brinquedos. Nosso objetivo, com essa selecéo, foi verificar se as
criancas responderiam de forma diferente, ou seja, se elas seriam menos
influenciadas.

A publicidade selecionada foi a da Johnson’s, encontrada no YouTube

(acessivel em: https://www.youtube.com/watch?v=0ES60xmYJu4), cuja duracao € de

32 segundos. Traz como produto um sabonete liquido para as maos das criancas. O
video é apresentado por um personagem com cara de super-heréi, que mostra 0s
“superpoderes” do sabonete que higienizara as maos das criangas apos o0 uso. Conta
também com efeitos sonoros de animacdo e com um discurso de que a limpeza sera
poderosa, afastando todas as impurezas, combatendo até 99% dos virus das maos
das criancas.

A Figura 20, a seguir, reproduz a publicidade.

Figura 20: Publicidade da Johnson’s

16 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=mEYnGZDxCCE. Acesso em: 25 set. de 2025.


https://www.youtube.com/watch?v=oES60xmYJu4
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"Fonte: YouTube (2025)

Portanto, as publicidades do McLanche Feliz, da Cacau Show e da Jonhson’s,
todas veiculadas ao publico infantil, foram selecionadas como corpus de pesquisa do
presente estudo.

Ademais, 0s sujeitos da pesquisa assistiram a todas publicidades veiculadas
ao publico infantil selecionadas pelo presente estudo (Os trés videos). Posteriormente,
faziamos as perguntas da Parte Il da entrevista semiestruturada, nas quais, cada
crianca escolhia qual video mais o interessava e justificava as suas escolhas,
possibilitando a termos mais repertorio para o olhar investigador e analitico a todos os

aspectos de influencias a ser encontrados.

5.5.2 Instrumento de coleta de dados: entrevista semiestruturada

A pesquisa contou com duas entrevistas semiestruturadas: a primeira realizada
antes de as criancas assistirem aos videos publicitarios selecionados e a segunda,
apos a exibicao desses videos. As entrevistas foram conduzidas individualmente, com
0 objetivo de investigar como cada crianga compreende as influéncias da publicidade
e identificar os motivos que a levariam a ser impactada por uma determinada peca
publicitaria.

Pensando nisso, € de extrema relevancia enfatizar que as perguntas
elaboradas para a entrevista ndo seguiram uma sequéncia rigida e que, em alguns

casos, apos analisar as respostas dos entrevistados, reelaboramos e reformulamos

17 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=0ES60xmYJu4d. Acesso em: 25 set. 2025.
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as perguntas do questionério, objetivando refind-lo para alcangcarmos 0S Nossos
objetivos. Assim, a partir do didlogo estabelecido no momento da entrevista com o
sujeito, algumas vezes mudamos a perspectiva da pergunta.

Na aplicacdo do questionario, adotamos os seguintes procedimentos: (1)
entrevista gravada; (2) transcricdo da entrevista completa; (3) andlise dos dados
transcritos e, em alguns momentos, escuta da gravacao da entrevista, para dirimir
davidas ou confirmar a exatidao de alguma resposta.

As entrevistas foram realizadas em diferentes momentos: Parte |, antes da
interacdo com os videos publicitarios; Parte Il, apés a interacdo com os videos

publicitarios. A seguir, apresentamos as perguntas que as compuseram:

Quadro 3: Parte | da entrevista semiestruturada
1- O que é comercial, publicidade ou propaganda?

2- Vocé ja viu algum comercial (publicidade ou propaganda) durante seus videos ou
programas favoritos? O que despertou em vocé (o que fez vocé sentir quando viu
0 comercial ou propaganda)?

3- Tem algum comercial (publicidade ou propaganda) de que vocé gosta? Se sim,
gual? O que tem nele que te fez gostar?

4- O que vocé costuma fazer quando vé uma propaganda/publicidade de algo que
gosta?

5- Vocé ja comprou por causa de uma propaganda/publicidade?

6- Tem alguma coisa que vocé esta querendo comprar? Se sim, vocé viu em que
lugar? Como vocé soube do produto?

7- Por que um comercial (publicidade ou propaganda) pode fazer a crianca ter
vontade de comprar?

8- Vocé ja conversou com outras criancas ou até mesmo com os seus familiares
sobre algo que viu no comercial (publicidade/propaganda)? O qué?

9- Tem algo que a sua amiga ou 0 Seu amigo comprou e vocé, ao ver, também ficou
com vontade de ter, comprar?

Fonte: As Autoras.

Quadro 4: Parte Il da entrevista semiestruturada

1- Vocé ficou com vontade de ter ou comprar algum desses produtos que foram
mostrados nas publicidades? Se sim, o qué? O que te fez querer o produto?
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2-Se vocé fosse escolher dois desses trés comerciais, qual vocé NAO
escolheria.Por qué?

3- O que tem nessa publicidade que mexeu com vocé?

4- Vocé pediria para alguém comprar para Vocé?

5- Em uma das publicidades apresentadas ha uma imitacéo de crianca sonhando
com a publicidade do brinquedo que ela quer ter. Algo parecido ja aconteceu com
vocé, de ficar pensando muito em algo que viu em uma publicidade?

6- Por que um comercial (publicidade ou propaganda) pode fazer a crianca ter
vontade de comprar?

7- Por que o comercial mexeu com sua vontade de comprar?

8- Por que as marcas mexem com as criangas?

Fonte: As Autoras.

5.5.3 Dinamica

Denominamos “dinamica” a etapa inicial da entrevista, elaborada a partir de
uma inspiragdo no documentario Criangca, a alma do negocio. Nessa etapa, as
criancas foram convidadas a escolher entre duas alternativas: BRINCAR OU
COMPRAR. A partir da escolha feita por cada crianca, foram realizadas perguntas

complementares para aprofundar a compreensao de sua decisao:

e Se escolhessem brincar: "Brincar de qué? Com o qué?"
e Se escolhessem comprar: "Comprar o qué?"

A adocdao dessa dinamica visou, simultaneamente, criar um ambiente ladico e
investigar se as criancas que optassem pela compra ja evidenciavam influéncia da
publicidade e de aspectos de persuasao com 0s quais ja tivessem interagido.

Na secdo que vem a seguir, vamos comentar os dados coletados e discutir o

significado desses dados.
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6 RESULTADOS

A presente secédo esta organizada em quatro subsecdes, cada uma dedicada a
apresentar e discutir os quatro momentos da entrevista realizada. No primeiro
momento, realizamos uma dinamica, que introduziu ludicidade na interacdo entre
pesquisadora e pesquisados e serviu como quebra-gelo para a atividade; no segundo
momento, buscamos, por meio de perguntas da Parte | da entrevista semiestruturada,
compreender a percepcdo das criancas sobre o que é publicidade. No terceiro
momento, concluimos a aplicacdo dessa primeira parte da entrevista. Por fim, no
guarto momento, as criangas interagiram com as publicidades selecionadas e, em

seguida, foi aplicada a segunda parte da entrevista semiestruturada.

6.1 PRIMEIRO MOMENTO: BRINCAR OU COMPRAR?

Ao escolher entre as duas alternativas — brincar ou comprar —, de maneira
surpreendente, a maioria das criancas, sendo 29 de um total de 40, optou por brincar.
Quando questionadas sobre quais brincadeiras gostavam, muitas mencionaram
atividades como pega-pega, pula corda, queimado, entre outras. Essas escolhas
evidenciaram um dado interessante: a maior parte das brincadeiras mencionadas néo
exigia a compra de brinquedos, indicando que, apesar do impacto da publicidade no
cotidiano, o brincar espontaneo e coletivo ainda tem um grande espaco na infancia.
Em ambos os grupos, as criancas mencionaram as brincadeiras supracitadas.

Diante isso, estudos futuros poderiam investigar melhor o porqué mesmo
diante tantas publicidades veiculadas ao publico infantil, quando expostas ao brincar
ou comprar, a maioria das criancas opta por brincar e sem, pela maioria, a exigéncia

de compra de brinquedos.

6.2 SEGUNDO MOMENTO: O OLHAR DAS CRIANCAS PARA PUBLICIDADES
DESTINADAS A ELAS

Este momento foi inspirado em um livro intitulado Casa das estrelas, escrito
pelo autor Javier Naranjo, professor e poeta colombiano. A obra € uma coletanea de

defini¢cbes escritas por alunos. Eles definem ideias, pessoas, lugares, sentimentos e
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até mesmo palavras. Podemos, entdo, dizer que a obra apresenta o universo visto
pelo olhar das criangas.

A partir da obra de Naranjo, nosso objetivo com esta etapa da pesquisa era
identificar as concepgdes das criancas sobre publicidades e investigar, a partir dos
conhecimentos prévios que elas demonstrassem, se em seus relatos haveria indicios
de aspectos que as influenciaram no desejo pelo(s) produto(s). Assim, a partir do
discurso das criancas, foi possivel, do lado das pesquisadoras, perceber a visdo delas
sobre as publicidades; e do lado delas, apropriarem-se da contextualizacdo sobre o
que tratariamos na entrevista.

Esta atividade foi conduzida pelas perguntas que apresentamos a seguir:

Quadro 5: Roteiro de perguntas da entrevista com seus respectivos objetivos
PERGUNTAS OBJETIVOS

P.1- O que é publicidade, propaganda | Introduzir a tematica a ser
ou comercial? trabalhada.
Identificar conhecimentos prévios.

P.2- Tem alguma publicidade de que | Identificar preferéncias das
VOCcé gosta? Se sim, o que tem nela que | criangas.
fez vocé gostar? Investigar se ha indicios de

aspectos que as influenciaram a
desejar um produto.

Fonte: As Autoras.

O Quadro 6, a seguir, apresenta algumas respostas dadas pelas criangas a

primeira pergunta (P.1):

Quadro 6: Respostas das criangas a pergunta P.1 da entrevista

C1%: Propaganda é quando, tipo, eu passei na televisdo mostrando uma
marca de sabonete e de varios produtos.

C2: Eu acho que é quando as pessoas passa pra vender na televisédo, na rua,
né?

C4: E quando a pessoa esta assistindo video e passa vendendo alguma coisa.

18 As criancas estfo identificadas como C1 até C40.
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C5: E quando nés esta assistindo o desenho, ai atrapalha o desenho. E fica
guerendo vender muitas coisas da internet. Dizendo o nome da loja e
anunciando outras coisas.

C6: Propaganda é quando aparece na televisdo. Tipo a McDonald’s. Ai uma
mogca falando tal coisa sobre o McDonald’s.

C7: E tipo um comercial que apresenta coisas que sabe que a crianca vai ter
interesse. Comercial que apresenta sé coisas que sabe que € gostosa e boas.

C27: Publicidade € igual a uma venda de um Emo robd, que é um cachorrinho
para quem ndo tem amigo. Eu estou querendo muito comprar. Mas ele ndo é
igual a da publicidade de arma em gel. Que ndo se pode comprar. Mas s6
depois que descobrimos o perigo.

C28: Publicidade é tipo uma propaganda que mostra a coisa que vai vender.

C33: E coisa de Mercado Livre, que passa coisa de loja.

C40: Um video que quer vender coisas, produto de pele, maquiagem e
brinquedo.

Fonte: Dados da pesquisa.

Um dado interessante € que, dentre as 40 (quarenta) criancas entrevistadas,
10 (dez) delas afirmaram ndo saber definir o que € publicidade, comercial ou
propaganda.

Diante do resultado exposto, foi possivel identificar que a grande maioria das
criancas entrevistadas evidencia que conhece as publicidades e esta contextualizada
com seu conceito. Suas definicdes se alinham a definicdo elaborada por estudiosos,
como Santos e Candido (2017), que aproximam o conceito de publicidade da
finalidade de promover produtos, visando ao lucro, construindo o valor de uma marca.

Algumas definicbes dadas pelas criancas mostram que elas percebem a
publicidade a partir de sua fungéo de dar visibilidade a algum produto, como podemos

ver nas respostas das criancas C6 e C33:

C6: Propaganda é quando aparece na televisado. Tipo a McDonald’s. Ai
uma moca falando tal coisa sobre o McDonald’s.

C33: E coisa de Mercado Livre, que passa coisa de loja.

Ademais, foi possivel identificar a propria publicidade sendo promovida, como

na resposta da crianga C27:
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C27: Publicidade é igual a uma venda de um Emo robd, que € um
cachorrinho para quem nao tem amigo. Eu estou querendo muito
comprar.

Pudemos perceber que as definicdes dadas pelas criancas sobre o que é
publicidade estéo sintonizadas com as defini¢cdes de varios estudiosos. Nas respostas
de algumas criangas (como da C2, C28 e C40), percebemos a clareza que elas tém
sobre a inten¢éo da publicidade, de vender algum produto. Vejamos as respostas:

C2: Eu acho que é quando as pessoas passa pra vender na televisao,
narua, né?

C28: Publicidade é tipo uma propaganda que mostra a coisa que vai
vender.

C40: Um video que quer vender coisas, produto de pele, maquiagem
e brinquedo.

Em suma, as criancas percebem a publicidade como algo presente em seu
cotidiano, especialmente veiculada pela TV e internet, e entendem seu propoésito comercial.
Algumas demonstram uma Vvisdo mais critica, reconhecendo a intencdo persuasiva dos
anuncios e até mesmo os riscos de certos produtos.

Apo6s identificar, pelas respostas das criancgas, que elas tinham propriedade do
gue é publicidade, por sua otica e experiéncia, decidimos prosseguir para a segunda
pergunta da entrevista, pois os participantes demonstraram estar contextualizados
com o tema. Assim, objetivando investigar quais aspectos da publicidade infantil
influenciam as criancas em tomadas de decisdes e desejos de compras, perguntamos
a elas: “P.2- Tem alguma publicidade de que vocé gosta? Se sim, o que tem nela que
fez vocé gostar?”. O quadro abaixo sintetiza as respostas que coletamos:

Quadro 7: Respostas das criancas a pergunta P.2 da entrevista
C2: Tem, sim! Por que eles mostram muitas coisas legais! Tipo, mostram as
criancas testando as canetas, abrindo as caixas dos brinquedos. E tipo,
gualquer criancga se apaixona pelo brinquedo. Entéo, eu acho que é por causa
disso que as criancas tém vontade de comprar quando assistem um comercial.

C3: Porgue a pessoa percebe que é legal! Ai a pessoa tem vontade. Tipo, eu
t6 querendo tudo da Emilly Vick: cadernos, bolsas e a camisa dela, eu tenho
vontade. Até na sala de aula, a gente brinca com esse negocio de Emilly Vick.
Ai a outra crianca é o outro Youtuber, outra é o Leozinho desembrulhando os
brinquedos que ela ganha. Ela explica tudo! Mostra quando abre a caixa, 0 que
a gente ganha se comprar, sabe? Ensina a brincar com ele, diz em que loja
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pode encontrar e conta todos os efeitos dos brinquedos. Toda segunda-feira
as 18 horas tem episodio novo. Nao perco um!

C4: O comercial ele faz no meu caso, ele me fez imaginar muitas coisas, o que
eu posso fazer e 0 que eu estou querendo fazer, ai ele me incentiva nisso, ai
eu quero comprar.

C5: Tipo o InDrive! Que é tipo um Uber. A musica dele fica passando na cabeca
da pessoa.

C7: Porque é uma satisfacdo olhar a Youtuber abrindo as embalagens dos
presentes. Lembro eu abrindo os meus presentes de aniversario.E mais
confiante vocé escutar outra pessoa falando que sdo boas as canetinhas
coloridas.

C8: Porque a propaganda me ajuda a pensar. Ela me faz imaginar a querer.
Nela se conta como séo as coisas, diz como pode fazer e como usar.

C15: A publicidade do carrinho Hot Weels. Ele me ajuda a pensar na minha
profissdo. Ser mecanico.

C34: Eu td com muita vontade de comprar umas coisas de colocar no cabelo.
N&o sei muito bem o nome da marca, mas acho que € Salon. Fiqguei com muita
vontade! A blogueira falou bem assim: “Vocé de cabelo crespos pode ter os
verdadeiros cachos! E s6 passar o creme do jeito certo e amassar o cabelo
com as maos! Nao tem erro”. Depois ela mostrou como o cabelo dela ficou
lindo e disse que todo mundo que quer conquistar 0s seus cachos so6 precisa
comprar esses produtos. Ai eu quis testar também, porgue quero que meu
cabelo fique assim, bem bonito como o dela!

Fonte: Dados da pesquisa

As respostas coletadas demonstram que todas as criancas participantes ja
haviam passado pela experiéncia de ter sido influenciadas pela publicidade e que
varios anuncios ja haviam despertado nelas desejos de consumo. Elas relatavam com
muito entusiasmo as publicidades de que gostavam, demonstrando que os desejos
de consumo ainda estavam presentes.

Como nosso objetivo era investigar, nas respostas das criangas, aspectos da
persuasdo que as seduziam, durante a entrevista formuldvamos a pergunta de
diversas formas, de modo que muitas vezes a reelaboramos: O que tinha na
publicidade que te chamou atenc&o? Teve algo que foi interessante? Como era essa
publicidade? O que passava nela? O que ela falava do produto? Quem apresentava?

A analise dos dados nos levou a registrar 0s seguintes motivos pelos quais as

criangcas sao influenciadas pelas publicidades: (1) representacédo de uma crianca
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fazendo uso do produto; (2) discursos de outras criangas referentes ao produto; (3)
gatilhos da imaginacgéao; e (4) identificacao e influéncia social.

A seguir, aprofundaremos a reflexdo sobre cada um desses motivos.

(1) Representagdo de uma crianca fazendo uso do produto

Analisando as respostas das criangas, ficamos a refletir: ser4 que ha um novo
conceito de publicidade direcionada ao publico infantil? O conceito de publicidade
infantil relacionado a um video cheio de ilustracfes, sons, seres imaginarios e outros
aspectos nao condiz com o que o Conanda (2014) define como publicidade infantil.
Em suas respostas na entrevista, as criangas apontaram para um cenario com outra
configuragdo. Assim, como revelam os excertos das criangas C2, C3 e C7, a
representacdo de uma outra crian¢a fazendo uso do produto apresentado foi 0 que

despertou interesse pelo consumo.

C2: Tem, sim! Por que eles mostram muitas coisas legais! Tipo,
mostram as criancas testando as canetas, abrindo as caixas dos
brinquedos. E tipo, qualquer crianca se apaixona pelo brinquedo.
Entdo, eu acho que € por causa disso que as criancas tém vontade de
comprar quando assistem um comercial.

C3: Porgque a pessoa percebe que € legal! A Emmilly Vick mostra tudo.
Mostra até como usar e que é de verdade bom. Ai a pessoa tem
vontade. Tipo, eu td querendo, eu tenho vontade: cadernos, bolsas e
a camisa dela, até na sala de aula, a gente brinca com esse negdcio
de Emilly Vick. Apresentando os produtos dela. Ai a outra crianca é o
outro Youtuber, outra é o Leozinho desembrulhando os brinquedos
gue ela ganha. Ela explica tudo! Mostra quando abre a caixa, o que a
gente ganha se comprar, sabe? Ensina a brincar com ele, diz em que
loja pode encontrar e conta todos os efeitos dos brinquedos. Toda
segunda-feira as 18 horas tem episddio novo. Nao perco um!

C7: Porque é uma satisfacdo olhar a Youtuber abrindo as embalagens
dos presentes. E mais confiante vocé escutar outra pessoa falando
gue sao boas as canetinhas coloridas.

Diante desse cenario, estudiosos ja vém discutindo o novo formato de exibir a
publicidade. Eles empregam o termo “colonizagdo” em referéncia a um movimento
gue exemplifica a colonizagao por marcas (Coulter, 2009). Na citacdo abaixo, Tomaz
e Guedes (2024) explicam como acontece essa pratica:

A préatica de empresas enviarem produtos para as criangas youtubers
€ crescente [...]. O que as empresas enviam as criangas alimenta, na
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maior parte das vezes, a producdo de unboxing, uma categoria de
videos que exibe um produto desde o momento que ele é retirado da
caixa, passando por sua descricdo, até comentarios — comumente
elogiosos — sobre sua possibilidade de uso (Tomaz; Guedes, 2024, p.
122).

A pratica do unboxing configura-se, possivelmente, como uma nova estratégia
de publicidade voltada ao publico infantil. Essa crescente pratica de empresas
enviarem produtos para criancas youtubers, disseminando, por meio das criancgas,
estimulos ao consumo/consumismo, de forma que elas sutiimente introduzem o
marketing infantii em programas que deveriam ser apenas um momento de
entretenimento infantil, provavelmente € uma das formas de alcancgar o publico infantil
de maneira velada, ndo percebida como publicidade infantil proibida.

O unboxing, processo de desembrulhar um produto, descrevé-lo e testar suas
funcionalidades, € realizado por uma crianca, mas reproduz discursos das empresas.
Os comentéarios feitos pela criangca tendem a ser majoritariamente positivos,
reforcando a percepc¢éao de que os produtos apresentados sdo desejaveis e vantajosos.

Dessa maneira, as criancas se tornam formadoras de opinido, e, segundo Leéo
e Presller (2017, p.93), “os Youtubers Mirins sabem conversar com o seu publico de
maneira cativante e persuasiva, criando uma atmosfera de descobertas e imaginacéao,

0 que os torna agentes do marketing para empresas.”

(2) Discursos de outras criancas referentes ao produto

Outro aspecto que foi evidenciado nas respostas das criangas entrevistadas foi
o discurso de outras criancas. Na resposta da C34, por exemplo, apresentada abaixo,

ela reproduz o que foi dito na publicidade, justificando o motivo da influéncia.

C34: Eu tb com muita vontade de comprar umas coisas de colocar no
cabelo. Nao sei muito bem o nome da marca, mas acho que é Salon.
Fiquei com muita vontade! A blogueira falou bem assim: “Vocé de
cabelo crespos pode ter os verdadeiros cachos! E s6 passar o creme
do jeito certo e amassar o cabelo com as maos! Nao tem erro”. Depois
ela mostrou como o cabelo dela ficou lindo e disse que todo mundo
que quer conguistar os seus cachos s precisa comprar esses
produtos. Ai eu quis testar também, porque quero que meu cabelo
figue assim, bem bonito como o dela!
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Rocha (2006) afirma que as mensagens midiaticas possuem um discurso
amplamente disseminado e um grande potencial na constru¢do do imaginario da
cultura contemporanea. Assim, essas mensagens desempenham um papel central na
estruturacao dos discursos, que tem o poder de moldar a sociedade.

Semelhante ao autor, refletimos sobre como, muitas vezes, ndo € apenas a
marca ou o produto em si que desperta o desejo de compra na sociedade, mas sim o
discurso construido em torno deles. Afinal, o que o consumidor realmente adquire ao
comprar um produto? A resposta da crianga C34 demonstra claramente o quanto ela
foi influenciada pelo discurso publicitério, ao acreditar que, para conquistar os tao

desejados cachos, é necessario adquirir os produtos anunciados.

(3) Gatilhos da imaginacao

Observemos as respostas das criancas C4 e C8, reproduzidas abaixo:

C4: O comercial ele faz no meu caso, ele me fez imaginar muitas
coisas, 0 que eu posso fazer e o que eu estou querendo fazer, ai ele
me incentiva nisso, ai eu quero comprar.

C8: Porgue a propaganda me ajuda a pensar. Ela me faz imaginar a
guerer. Nela se conta como séo as coisas, diz como pode fazer e como
usar.

Essas respostas nos revelam que o estimulo a imaginacdo € um dos aspectos
gue impacta as criancas, ao interagirem com a publicidade. A midia, por meio da
manipulacdo das mensagens mercadoldgicas, instiga a crianca a ingressar em um
universo imaginario, no qual os produtos anunciados se tornam elementos essenciais
para a materializacdo de desejos.

Aliando um discurso envolvente a construcéo visual estratégica, a publicidade
capta a atencao das criancas e desperta nelas 0 anseio pelo consumo, muitas vezes
convencendo-as de que a realizacao desse desejo € possivel por meio da aquisi¢ao
dos produtos anunciados. Esse jogo nos faz entender mais claramente o papel
persuasivo da midia na formacgéo das percepcdes e aspiracdes do publico infantil.

Segundo Paiva e Souza (2014):

Considerando que a crianga constitui um ser em desenvolvimento
cognitivo e psicolégico, enquanto telespectadora, nem sempre
conseguira distinguir a ficcao televisiva e o seu mundo real. Nesse caso,
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a crianca passa a habitar os dois universos paralelamente, onde num
movimento recursivo, o imaginario televisivo passa a alimentar a sua
realidade e, do mesmo modo, 0 seu mundo real passa a servir de base
para as narrativas televisivas (Paiva; Souza, 2014, s/p).

Diante disso, ficamos a refletir sobre como a crianca se torna um ser vulneravel
diante da influéncia midiatica, destacando como a publicidade e a ficcao televisiva
podem afetar sua percepcdo da realidade e persuadi-la, ja que ndo esta numa fase
de desenvolvimento em que distingue o que € ficcdo e o que € pertencente ao mundo
real, tornando-se mais suscetivel a internalizacdo de narrativas televisivas como
verdade absoluta.

Isso faz com que os discursos publicitarios sejam assimilados de maneira mais
direta, impactando seus desejos, percepcdes e comportamentos de consumo. Para
vender o produto apresentado, € necessario provocar uma experiéncia simbolica que,
por vezes, a crianga interioriza como a realidade. Segundo Vestergaard e Schrgder
(2000, apud Paiva, 2015), a publicidade funciona no nivel do devaneio, alimentando o

desejo subconsciente dos individuos e registrando-se, assim, no nivel da utopia.

(4) Identificacéo e influéncia social

Nas respostas das criancas C3, C7 e C15, percebemos que a publicidade
influencia até as brincadeiras entre amigos, o que reforca a ideia de pertencimento a
um grupo por meio do consumo. As criancas destacam, também, o impacto dos
Youtubers, mostrando como influenciadores digitais desempenham um papel

importante na decisdo de compra. Vejamos 0s excertos:

C3: Porgue a pessoa percebe que é legal! Ai a pessoa tem vontade.
Tipo, eu td6 querendo tudo da Emilly Vick: cadernos, bolsas e a camisa
dela, eu tenho vontade. Até na sala de aula, a gente brinca com esse
negécio de Emilly Vick. Ai a outra crianca € o outro Youtuber, outra é
0 Leozinho desembrulhando os brinquedos que ela ganha. Ela explica
tudo! Mostra quando abre a caixa, 0 que a gente ganha se comprar,
sabe? Ensina a brincar com ele, diz em que loja pode encontrar e
conta todos os efeitos dos brinquedos. Toda segunda-feira as 18 horas
tem episédio novo. Nao perco um!

C7: Porque é uma satisfacao olhar a Youtuber abrindo as embalagens
dos presentes. Imagino que sou eu abrindo os presentes.
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C15: A publicidade do carrinho Hot Weels. Ele me ajuda a pensar na
minha profissdo. Ser mecanico.

Ao afirmar: "Até na sala de aula, a gente brinca com esse negocio de Emilly
Vick. Ai a outra crianca é o outro Youtuber, outra é o Leozinho desembrulhando os
brinquedos que ela ganha", a criangca C3 evidencia um dos possiveis motivos de
impacto da publicidade voltada ao publico infantil, que se refere a participacdo na
construcao da identidade da crianga.

No processo de construcdo da identidade da crianga, por meio da imaginacao
e da representacdo, ela incorpora elementos midiaticos em suas interacbes e
brincadeiras, reproduzindo modelos e narrativas influenciados pelo consumo. Tendo
compreendido isso, buscamos estudos cientificos que discutissem sobre os impactos
de publicidades voltadas ao publico infantil e o jogo simbdlico do faz de conta.

N&o obtivemos resultados satisfatorios, que contemplassem o objetivo da
pesquisa. Contudo, bebendo na fonte da Psicologia, encontramos reflexdes em
Vygotsky (1995), que traz importantes discussdes sobre o desenvolvimento humano

a partir da imaginacao. Para ele,

aimaginacao adquire uma funcdo muito importante no comportamento
e no desenvolvimento humano. Ela transforma-se em meio de
ampliacdo da experiéncia de um individuo porque, tendo por base a
narracdo ou a descricdo de outrem, ele pode imaginar o que nao viu,
0 que ndo vivenciou diretamente em suas experiéncias pessoais
(Vygotsky, 1995, p. 125).

Refletindo a partir do pensamento de Vygotsky (1995), ressaltamos o papel
crucial do faz de conta para o desenvolvimento humano. E também concordamos
com ele quando defende que a imaginacdo é uma atividade criadora que amplia a
experiéncia individual, permitindo a construcdo de novos significados a partir da
interacéo social e cultural (Vygotsky, 2009).

Preocupa-nos pensar quais significados as criancas estardo criando a partir do
jogo simbolico do faz de conta, no sentindo de haver possibilidades de desenvolver
um eu consumista. Como dito, 0 jogo simbdlico de faz de conta tem um papel
fundamental no desenvolvimento infantil, permitindo que as criangcas experimentem
papéis sociais, expressem emocdes e internalizem normas culturais. No entanto,

quando inserido em um contexto altamente influenciado pela publicidade e pelo
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consumismo, esse tipo de brincadeira pode ser direcionado para a construcao de
significados que reforgcam valores mercadolégicos.

Inferimos que as criangas, ao reproduzirem em suas brincadeiras as narrativas
midiaticas e os contetdos publicitarios, podem assimilar ideais de consumo como
parte essencial de sua identidade. Isso ocorre porque, conforme apontado por
Vygotsky (1991), o desenvolvimento cognitivo e sociocultural da crianca se da por
meio da interacdo com 0s signos e simbolos presentes no ambiente em que esta
inserida.

Por exemplo, a fala da crianga C7 (“Porque é uma satisfacdo olhar a Youtuber
abrindo as embalagens dos presentes. Imagino que sou eu abrindo os presentes”)
nos revela que, ao brincar de ser um youtuber que faz unboxing de produtos, a crianca
nao apenas simula uma profissdo ou uma experiéncia ludica, mas também reforca
comportamentos e desejos voltados ao consumo.

Na subsecéo a seguir, dedicamo-nos a apresentar os resultados do terceiro

momento da entrevista e suas respectivas analises.

6.3 TERCEIRO MOMENTO: AS PUBLICIDADES TRABALHADAS E A PARTE | DA
ENTREVISTA SEMIESTRUTURADA

Vamos apresentar, inicialmente, um resumo das trés publicidades dirigidas as
criancas. Em seguida, apresentaremos e discutiremos os resultados da parte | da
entrevista semiestruturada.

6.3.1 Publicidades apresentadas

As figuras apresentadas a seguir sdo acompanhadas de uma sintese com as

informacdes sobre cada uma das trés publicidades trabalhadas com as criancas.

Figura 21: Publicidade da Cacau Show

A publicidade da Cacau Show, produzida para a
Pascoa e com duragdo de 30 segundos, utiliza efeitos
sonoros que remetem a magia da data. O comercial se
passa em dois cenarios: uma loja de chocolates repleta de
ovos de Pascoa e uma fabrica encantada. A narrativa
comeca com criangas e suas familias se encantando com
personagens imaginarios, como coelhos, fadas e monstros,
que as conduzem ao “mundo encantado” da produgao do
chocolate. L&, magicos e duendes mostram o processo de
fabricacdo, destacando o recheio dos ovos e torres de
chocolate derretido sendo derramado sobre as cascas. A
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Comercial Pascoa encantada Cacau Show
2024

Figura 22: Publicidade do McLanche Feliz

MIETOPTA
playmobil

MCLanche Feliz WILTOPIA

A publicidade, com duracédo de 15 segundos, utiliza
cores vibrantes e efeitos sonoros de criancas felizes para
anunciar a nova colecédo de brinquedos Playmobil Wiltopia
no McLanche Feliz. O comercial comeca com a cena de uma
crianca dormindo e sonhando com os brinquedos
colecionaveis. No sonho, ela é transportada para uma ilha
onde toda a colecao € apresentada. A mensagem destaca a
diverséo para toda a familia, reforcando o apelo ludico dos
brindes. No final, a logomarca do McDonald’s e o combo do
McLanche Feliz sdo exibidos, com imagens ilustrativas dos
alimentos.

0 sapinho esta de volta!

Essas 03 (trés) publi

Figura 23: Publicidade da Jonhson’s

A publicidade da Johnson’s, com duragdo de 32
segundos, promove o sabonete liquido para as maos kids
por meio da ilustracdo de um sapinho com capa de heréi. O
anuncio enfatiza os "superpoderes"” do produto, destacando
sua eficacia na higienizacdo das maos das criancas. Com
efeitos sonoros animados e um discurso persuasivo, a peca
publicitaria reforca a ideia de que a limpeza ser& poderosa,
eliminando impurezas e combatendo até 99% dos virus.

participantes da pesquisa, que assistiram a eles por meio de uma tela de notebook.

A entrevistadora ndo interveio em nenhum momento. Apds assistirem aos videos, as
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criangas foram convidadas a participarem da parte inicial da entrevista

semiestruturada, cujos detalhes estéo explicitados na subsecéo que vem a seguir.

6.3.2 Entrevista semiestruturada: parte |

O quadro apresentado a seguir mostra as perguntas feitas aos estudantes na
primeira parte da entrevista semiestruturada, entrevistas semiestruturadas, que foram
organizadas a partir de trés contextos: McLanche Feliz, da Cacau Show e da

Johnson’s, apds 0 momento em que eles assistiram aos videos publicitarios.

Quadro 8: Perguntas da parte | da entrevista semiestruturada

1- O que vocé achou da publicidade?

2- Houve alguma publicidade que vocé mais gostou? E o que tem nela que fez
vocé gostar?

3- Vocé ficou com vontade de ter ou comprar algum desses produtos que
foram mostrados nas publicidades? Se sim, qual? E por que esse produto?

4- O que tem nessa publicidade que mexeu com vocé?

Fonte: As autoras.

Os estudantes responderam ao questionario oralmente. Em seguida, as
respostas foram transcritas e analisadas. Apresentamos, no quadro a seguir, algumas

respostas referentes a pergunta 3 da parte | da entrevista:

Quadro 9: Respostas a questédo 3 da parte | da entrevista semiestruturada

3-Vocé ficou com vontade deter ou comprar algum desses produtos que
foram mostrados nas publicidades? Se sim, qual? E por que esse
produto?

C1: O que eu falei nesse exato momento, eu tenho. Senti muita vontade de
comprar mesmo, porque € muito bom, muito cheiroso, o sabonete.

C2: Eu ja! Tive vontade. Eu, eu tive, eu jA comprei o primeiro anuncio. Eu
comprei um bichinho do dinossauro e do jacaré. E tive vontade da Cacau
Show. Sobre o sabonete, também! Mas quem comprou o sabonete foi minha
mae. Eu ja comprei, ai tem uma curiosidade de comprar mais.

C3: Tive, que foi a Cacau Show. Faz é tempo que eu comi. Olhar o chocolate
descendo e deslizando no ovo. Hummm!




C4: Eu queria o McLanche e o chocolate da Cacau Show.
C5: Sim! Muito! Compraria o McDonald’s e o Cacau Show.

C6: Eu compraria a do Méqui. Compraria as duas de comida. Porque o Méqui
€ muito bom, é muito bom, e também eu estava com vontade de comer, com
fome. E porque tipo, ninguém resiste ao Méqui, né? E o sabor do hamburguer
muito bom e uma coquinha com uma batata muito bom, eu amo!

C7: Eu gostei do Playmobil. Tem vérios brinquedos para eu escolher. No caso,
0 McLanche Feliz.

C9: A do chocolate, Cacau Show! E animado e tem chocolate. Mas pensando
melhor, a do McLanche Feliz. Porque tem batatinha.

C10: O brinquedo do McDonalds. Porque eu ndo gosto de chocolate.

C11: Achei legal! Achei legal a criatividade, o editor e as coisas. Compraria o
chocolate, porque eu ja gosto de chocolate.

C12: Gostei mais da Cacau Show porque eu gosto mais de chocolate. Mas eu
gueria comprar mesmo 0 xampu, porque deve ser cheiroso.

C13:. Gostei da forma que fizeram a propaganda. Muita animacao! A
propaganda que mais gostei foi a da Cacau Show. Mas eu compraria 0
sabonete, porque remove as coisas ruins das maos. Nunca vi um sabonete
gue tira todas as sujeiras.

C15: Eu compraria o McDonalds. Tem brinquedo! E também tentaria um
dinheiro para comprar mais uma que € a do sabonete. Ele tira todas as sujeiras.

C16: Gostei mais do sabonete. Mas queria os trés! Hummmm. Veja, o
sabonete seria melhor porque eu limparia minhas maos. Mas para comer, 0
chocolate.

C17: Compraria o chocolate! Tem muita coisa interessante no Cacau Show.
Tipo as criancas brincando, as fadas e o modo de fazer o chocolate.

C18: O sabonete dessa marca faz o seu filho ficar cheiroso. Gostei muito. Mas
para comprar seria 0 do McLanche Feliz. Eu gosto tanto, mas compro pouco.

C19: Olha, eu compraria 0 hamburguer, porque lembro os lanches que eu
fazia com meu pai antes dele ir embora.

C20: Eu compraria o brinquedo do McDonalds. Deixa eu assistir de hovo para
escolher. Compraria o chocolate. Porque quero provar, sentir o gosto. Deu
vontade depois que olhei como foi feito na fabrica. E também aquela calda
derretendo.

96
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C21: A do McDonalds! Eu nunca fui porque aqui ndo tem, sabe? E nem sei
em que lugar eu posso comprar.

C22: Eu gostei mais do sabonete, porque ela limpa as maos e deixa muito
limpinha. Veja o sapo, esta cheio de massinha, mas o sabonete limpou.

C23: Escolheria o brinquedo do McDonalds, porque tem nele brinquedo e
comida ao mesmo tempo.

C24: Todos sdo muito legais! Eu escolheria os trés! Mas preferi o da Pascoa.
Vocé viu a calda caindo e também é uma marca muito boa! Tem aqui em
Ipojuca.

C25: Achei mais interessante a do Cacau Show! Tem a fada! Mostra como se
faz o ovo.

C26: Gostei da do chocolate. Ela é alegre e tem coelho correndo. Foi o
comercial que mais gostei.

C27: Eu gostei da do sapo! Achei meio que é um comercial que mostra
cuidados. Mas compraria a do chocolate. N&o sei o que dizer, 0 porqué queria
comprar.

C28: A do Cacau. O comercial tem muitas coisas incriveis! O que mais mexeu
foi na hora dos personagens. Isso mexeu muito comigo.

C29: A melhor para mim foi a da Cacau Show! Mexeu muito com a minha
cabeca, os personagens e os chocolates.

C30: O sabonete. Ele tira as bactérias das maos.

C31: A do ovo da Pascoa. Tem chocolate, coelhinhos e animais que eu gosto.
Tipo os duendes.

Fonte: Dados da pesquisa.

A analise das respostas das criancas evidencia a forte influéncia da publicidade
na construcdo do desejo de consumo infantil. Nota-se que a maior parte das criancas
expressou vontade de adquirir os produtos apresentados, utilizando justificativas que
vao além da utilidade objetiva, destacando elementos emocionais e simbdlicos.

E perceptivel que a publicidade ndo apenas informa sobre os produtos, mas
também cria um envolvimento emocional significativo. Os resultados da presente
pesquisa vém nos dando repertério para conceber a publicidade direcionada para o
publico infantil como uma pec¢a da comunicacdo que ndo apenas tem o objetivo de

promover um produto, mas € um conjunto de estratégias de comunicacao persuasiva
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voltadas ao publico infantil, que se apoia fortemente em elementos emocionais,
narrativos e sensoriais para despertar o desejo de consumo. Ademais, analisando as
respostas, observamos que a publicidade n&o apenas apresenta os produtos, mas
também constroi um universo ladico e afetivo que gera identificacéo e pertencimento.

Considerando o principal objetivo da pesquisa — investigar, a partir das
escolhas e justificativas das criancgas, 0os aspectos que influenciaram suas decisoes —,
inferimos que os fatores determinantes vdo além dos elementos definidos pela
Conanda (2014) para a publicidade infantil. Embora esses elementos estejam
presentes, a influéncia da publicidade se manifesta também por aspectos emocionais,
como a evocacao de lembrancas afetivas e a construcéo de valor simbdlico em torno

dos produtos. A seguir, analisamos esses aspectos com maior profundidade.

® Desejo de consumo e envolvimento emocional

Varias criancas demonstraram vontade de adquirir os produtos anunciados,
especialmente os chocolates da Cacau Show e os brinquedos do McLanche Feliz,
apontando justificativas ja esperadas, relacionadas aos aspectos tipicos das
publicidades veiculadas para o publico infantil, como: brinquedos, musicas, seres
imaginarios. Entretanto, além desses aspectos, enfatizamos o envolvimento
emocional que uma publicidade pode desencadear, provocando lembrancas afetivas,
a partir do produto. Observamos esse envolvimento na resposta da crianca C19, que

relacionou o hamburguer do McDonald's a momentos especiais com o pai.

® Construcdo visual e narrativa

Os elementos visuais e 0s sonoros das publicidades foram dois aspectos
determinantes na percepc¢do das criancas sobre os produtos. Como aspectos
persuasivos, as animacoes de seres imaginarios e 0s personagens cativantes, como
o sapinho do sabonete Johnson’s (C27) e os seres magicos da Cacau Show (C28,
C29) despertaram interesse nas criancgas.

Foi possivel perceber, ainda, que a forma como os comerciais apresentam 0s
produtos influencia diretamente a experiéncia das criangas, como relatado pela
crianca C20, que sentiu vontade de experimentar o chocolate ao ver o processo de

fabricagdo. Criangas como C3 e C20 demonstraram encantamento pelas imagens e
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pelos efeitos visuais dos comerciais, como o chocolate escorrendo ou 0s personagens
interagindo. Para Buckingham (2002), a infancia atual é fortemente impactada pelos
meios midiaticos, incluindo televisdo, publicidade, videogames e, mais recentemente,
as plataformas digitais.

Pettersson (2020, p. 6, apud Chatterjee; Parihar, 2023) destacam que “os
anuncios utilizam varias estratégias visuais, como imagens apelativas, esquemas de
cores e simbolos iconicos para despertar o desejo, associar artigos a vidas ideais e,
eventualmente, influenciar o comportamento dos consumidores”. As respostas das
criancgas entrevistadas confirma que essa informacgéo é verdadeira.

A influéncia das publicidades sobre os consumidores, especificamente criangas,
também ocorre de maneira sofisticada, por meio da construcao visual e narrativa. A
Psicologia do Consumo e a Semidtica Publicitaria afirmam que os estimulos visuais
impactam a cognigao e as emogdes dos “espectadores”, provocando a internalizagao

de valores e desejos especificos.

® Construcédo de valor simbdélico

Nas justificativas das criancas, identificamos, também, atributos simbolicos. O
sabonete Johnson’s, por exemplo, foi visto como algo significativo, por sua capacidade
de limpeza e pelo personagem a ele associado, como nos disseram as criangas C13,

C22 e C30, cujo discurso reproduzimos abaixo:

C13: Gostei da forma que fizeram a propaganda. Muita animagao! A
propaganda que mais gostei foi a da Cacau Show. Mas eu compraria
0 sabonete, porque remove as coisas ruins das maos. Nunca vi um
sabonete que tira todas as sujeiras.

C22: Eu gostei mais do sabonete, porque ele limpa as maos e deixa
muito limpinha. Veja o sapo, esta cheio de massinha, mas o sabonete
limpou.

C30: O sabonete. Ele tira as bactérias das maos.
Ja o McLanche Feliz foi associado ndo apenas a alimentacdo, mas a diversao

e ao prazer de ganhar um brinquedo, como vemos no discurso das criangas C7, C10,
C15 e C23, a sequir:
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C7: Eu gostei do Playmobil. Tem varios brinquedos para eu escolher.
No caso, o McLanche Feliz.

C10: O brinquedo do McDonalds. Porque eu ndo gosto de chocolate.

C15: Eu compraria o McDonalds. Tem brinquedo! E também tentaria
um dinheiro para comprar mais uma que € a do sabonete. Ele tira
todas as sujeiras.

C23: Escolheria o brinquedo do McDonalds, porque tem nele
brinquedo e comida ao mesmo tempo.

A construcdo do valor simbdlico no consumo vem sendo debatido na literatura
académica. Conforme Douglas e Isherwood (1978, p.100), “os bens de consumo tém
uma significancia que vai além de seu carater utilitario e seu valor comercial. Essa
significancia reside, em grande medida, na capacidade que tém os bens de consumo
de carregar e comunicar significado cultural.”

Também McCracken (2007) discorre sobre o poder que tem a publicidade de

transferir significado. Para ele,

A publicidade funciona como método em potencial de transferéncia de
significado, reunindo o bem de consumo e uma representacdo do
mundo culturalmente constituido no contexto de uma peca publicitaria.
O diretor de criacdo de uma agéncia publicitaria procura ligar esses
dois elementos de tal maneira que o espectador/leitor perceba entre
eles uma similaridade essencial. Quando essa equivaléncia simbdlica
€ estabelecida com sucesso, o espectador/leitor atribui ao bem de
consumo determinadas propriedades que sabe existirem no mundo
culturalmente constituido. As propriedades conhecidas do mundo
culturalmente constituido passam, assim, a residir nas propriedades
desconhecidas do bem de consumo, e se realiza a transferéncia de
significado do mundo para o bem (McCracken, 2007, p.104).

O sabonete Johnson’s, por exemplo, foi valorizado ndo apenas por sua
capacidade de higiene, mas também por seu apelo sensorial (cheiro) e pelo discurso
remetido a eliminacao de bactérias, que deu um significado cultural as criancas. Dessa
forma, os resultados encontrados na pesquisa reforcam que as criancas néao
consomem apenas produtos, mas também os significados e valores que |lhes sao
atribuidos. Durante a entrevista semiestruturada, foi perceptivel que a crianca nao
ficava interessada no produto em si, mas nos aspectos contidos na publicidade, como
0 cenario, as narrativas, a constru¢ao simbolica, dentre outros aspectos.

O discurso publicitario desempenha um papel crucial nesse processo, ao

associar mercadorias a emocoes, experiéncias e identidades infantis. Como destaca
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desejarem e a interpretarem os produtos dentro de um universo simbdlico. Esse

aspecto é essencial para compreendermos a influéncia da midia no comportamento

infantil e para refletirmos criticamente sobre as estratégias utilizadas para cativar esse

publico.

6.4 QUARTO MOMENTO: INTERAGINDO COM AS PUBLICIDADES E PARTE Il DA
ENTREVISTA SEMIESTRUTURADA

No quadro a seguir, apresentamos as respostas que as criangas entrevistadas

deram a pergunta: “O que tem nessa publicidade que mexeu com vocé?”.

Quadro 10: Respostas a pergunta “O que tem nessa publicidade que mexeu com vocé?”

4-O que tem nessa publicidade que mexeu com vOCé?

C7: O McLanche, por causa do brinquedo. Ele traz felicidade para a gente!

C2: Porque eles mostram muitas coisas legais, principalmente a crianca
testando. E também qualquer crianca se apaixona por brinquedos.

C4: Por que ela fica na nossa cabeca, querendo!
C5: A musica. Ela fica na nossa cabeca.

C3: Tem felicidade. A publicidade deixa a crianca feliz.
C8: Promocdes e entrega rapida.

C11: Os brinquedos de brindes.
C12: As marcas, tipo o sapato da Nike.

C13: Os brinquedos e os refrigerantes de graca, quantos vocé quiser, tipo a
McDonalds.

C14: Tipo, tem que ser uma propaganda genial, tipo uma historia boa, uma
abordagem boa, como fala meu pai.

C17: O brinquedo.

Fonte: Dados da pesquisa.

As respostas fornecidas pelas criangas nos levaram a concluir que as criangas

sado seduzidas pelas publicidades, principalmente, pelos seguintes motivos:

brinquedos e brindes; apelo emocional e sensacdo de felicidade; repeticdo e
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elementos que exploram os sentidos; influéncia de marcas; e promogodes. A segui,

vamos comentar brevemente cada um desses motivos.

® Brinquedos e brindes como incentivos ao consumo

Os relatos das criangas (C7, C11, C13, C17) destacam fortemente a presenca
de brinquedos e brindes como aspecto central da atracdo exercida pela publicidade.
O McLanche Feliz, por exemplo, ndo é valorizado apenas pelo alimento em si, mas
pelo forte apelo “ganhe o brinquedo para formar a sua colegdo”. Como aponta Cook
(2001), a publicidade infantil frequentemente est4 associada a produtos a
recompensas, criando uma expectativa de satisfacao e felicidade no consumo. Essa
estratégia reforca habitos de compra recorrentes e incentiva a fidelizacdo a marca

desde a infancia.

® Apelo emocional e o simbolismo de felicidade

Diversas respostas indicam que as publicidades sdo percebidas como algo que
gera felicidade e bem-estar (C7, C3). Essa percepcao esta alinhada com o conceito
de “branding emocional” (Lindstrom, 2003), segundo o qual marcas criam associagoes
afetivas que transcendem o produto em si. A ideia de que “o brinquedo traz felicidade”
reforca como o consumo é construido simbolicamente para atender a uma
necessidade ndo apenas material, mas também emocional. Vejamos algumas

respostas que comprovam essa afirmacéo:

C7: O McLanche, por causa do brinquedo. Ele traz felicidade para a
gente.

C3: Tem felicidade. A publicidade deixa a crianga feliz.

Diante dessas respostas, decidimos pesquisar, buscando compreender melhor
0 porqué de o sujeito ser influenciado por publicidades que “mexem” com suas
emocoes, e chegamos ao Neuromarketing.

Diversos estudos na area de Neuromarketing tém-se ocupado com a
compreensao do comportamento do consumidor, especialmente no impacto da

publicidade sobre as emocbes e as decisbes de compra. Entre esses trabalhos,
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destacam-se as pesquisas de Martin Lindstrom, especialista em branding global,
realizadas em parceria com Richard Silberstein, pesquisador de Neurociéncia, e Dra.
Gemma Calvert, especialista em Neuroimagem aplicada e cofundadora da
Neurosense, em Oxford. Segundo Lindstrom (2009, p. 13), “o neuromarketing € a
chave para desvendar o que chamo de nossa logica de consumo: 0s pensamentos,
sentimentos e desejos subconscientes que impulsionam as decisdes de compra que
tomamos diariamente.”

Lindstrom (2009) argumenta que o desejo também esta ligado ao
neurotransmissor quimico dopamina. Sabendo disso, preocupa-nos pensar que 0S
elementos de uma publicidade podem causar um “efeito dopamina” em uma crianca,
fazendo-a acreditar e sentir que o consumo de certo produto vai gerar nela felicidade.

Como Lindstrom (2009) afirma, aproximadamente 90% do NnOSSO
comportamento de consumidor é inconsciente. ISSo aumenta nossa responsabilidade
com a protecao de nossas criangas e nos alerta sobre a importancia de cuidar delas

(em todas as areas) desde cedo.

® Repeticdo e elementos sonoros

O efeito da repeticdo e da musica também foi mencionado na entrevista. A
crianca C5, por exemplo, destacou a musica como a principal justificativa para ter sido

impactada pela publicidade:

C5: A musica. Ela fica na nossa cabeca.

De acordo com Wheeler (2018, apud Alves, 2022), “a musica potencializa a
resposta emocional e aumenta a velocidade de recordacédo do cérebro.” Talvez seja
por isso que € uma estratégia tdo utilizada nas publicidades e tem um efeito téo
impactante sobre as criancas.

Gobé (2001) afirma que o vinculo de uma marca a uma determinada muasica é
vital para potencializar o reconhecimento e a memorizacao dessa marca. Ademais,
conforme aponta Lindstrom (2005), o som desempenha um papel estratégico na
construcédo da identidade de uma marca, podendo ser utilizado para reforcar sua
mensagem por meio de elementos.

Sacks explica:
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A musica entrou e subverteu uma parte do cérebro [...]. Um jingle
publicitario ou a musica-tema de um filme ou programa de televisao
podem desencadear esse processo para muitas pessoas. Isso nao é
coincidéncia, pois a industria da masica cria-os justamente para “fisgar”
0s ouvintes, para “pegar” e “ndo sair mais da cabecga”, introduzir-se a
forca pelos ouvidos ou pela mente (SACKS, 2007, p. 51).

E essencial, portanto, considerar o papel da musica na publicidade infantil como
um aspecto a ser discutido criticamente com a crianga. Conforme aponta Sacks (2007),
a musica tem a capacidade de ativar regides especificas do cérebro, criando uma
conexdo emocional e sensorial com o ouvinte. Esse efeito explica por que jingles
publicitarios séo estrategicamente elaborados para se fixarem na memobria e
estimularem o desejo pelo produto anunciado.

Assim, a musica ndo apenas complementa os estimulos visuais, mas se torna
um elemento determinante na construgéo do valor simbdlico da publicidade infantil,
despertando emocdes, memorias e reforcando a identificacdo da crianga com o
universo representado no andncio.

Ja a crianca C4 trouxe um fator também importante provocado pela publicidade:

a memoria:

C4: Por que ela fica na nossa cabeca, querendo!

Essa justificativa revela que a publicidade interfere na memaria e no desejo do
consumidor. Mas por que as publicidades influenciam seu publico-alvo a partir da

exploracdo da memdria? Quem nos responde é Gongalves (2013), para quem

a memaria que as pessoas carregam em seu subconsciente molda as
sensacdes que as marcas interagem com 0 consumidor e por conta
disso as marcas sado caracterizadas como uma grande carga de
lembrancga, criando uma conexao de tal forma a ponto de persuadi-lo
(Goncalves, 2013, p. 100).

A analise dos fatores sensoriais na formacao da memaoria de uma marca € tema
central nos estudos do branding sensorial e do emotional branding. De acordo com
Gobé (2001), os sentidos e suas associacdes entre si desempenham um papel
fundamental na conexdo entre marca e consumidor, sendo capazes de evocar
memorias e emogdes profundas, contribuindo para a diferenciagdo no mercado e a

fidelizagcdo do consumidor.
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Por exemplo, a visdo é o sentido mais explorado pela publicidade e pelo
branding, pois esta diretamente relacionada a memdria e as emoc¢des (Lindstrom,
2005). Elementos como cor, logotipo, embalagens e design do produto sé&o essenciais
para criar uma identidade visual forte e inesquecivel.

No que se refere a audicdo, sabemos que os sons e jingles criam conexdes. O
som tem um impacto emocional significativo e pode aumentar a recordagcédo de uma
marca. Wheeler (2018) afirma que a mdsica e os jingles publicitarios aceleram a
memorizagdo da marca e influenciam o humor do consumidor.

O olfato também € responséavel por cheiros que criam memdrias duradouras,
tendo uma relacdo direta com a memoria e a emogdo. E um dos sentidos mais
eficazes para a retencao de lembrancas (Lindstrom, 2005). O tato, por sua vez, € um
fator relevante na experiéncia sensorial da marca. A textura da embalagem, o peso
de um produto e a sensacao ao toque sao elementos que influenciam a percepcao de
gualidade e podem despertar sensacdes de conforto e confianga no consumidor
(Lindstrom, 2005).

Por fim, o paladar pode ser um fator decisivo na memadria de uma marca,
especialmente em setores que lidam com alimentos, bebidas e hospitalidade. Gobé
(2001) e Lindstrom (2005) apontam que o sabor esta interligado a outros sentidos,
principalmente ao olfato, e pode gerar associacbes emocionais que tornam a
experiéncia do consumidor mais marcante.

Portanto, com base nas discussdes dos autores e nas justificativas dos sujeitos
desta pesquisa, afirmamos que, para a publicidade direcionada ao publico infantil
causar impacto e exercer influéncia, ela precisa estar munida de aspectos e elementos

gue nutram e despertem os sentidos humanos.

® [Influéncia de marcas

A justificativa de C12 menciona a Nike, sinalizando que a crianca ja
compreende o valor simbodlico da marca. Segundo Achenreiner e John (2003), a
medida que a crianga cresce, sua percep¢ao sobre a marca passa a ocorrer em um
nivel mais elevado, indo além do simples reconhecimento. Essa compreensao se
aprofunda, permitindo que ela avalie o significado simbélico da marca e as
informagdes associadas a ela.

Outros autores também defendem que
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0 ato de consumir passou a ter um valor simbdlico, e os bens e as
marcas internacionais tornam-se uma questao de status. As criancas
e os adolescentes estdo a marcar sua identidade e a delimitar seus
territérios, estabelecendo suas regras de participacdo neste ou
naquele grupo, por meio das marcas dos bens que consomem
(Escalas; Bettman, 2003, apud Marques; Pinho, 2018, p. 96).

Temos certa preocupacdo com a construcdo da identidade dos sujeitos, que
esta cada vez mais associada ao consumo de marcas, tornando-se uma condi¢cédo
central na inclusado social. Dessa forma, o consumo passa a ser uma exigéncia para
a inclusdo em determinados grupos, levando individuos, desde a infancia, a adotarem
marcas de produtos influenciados por tendéncias e estratégias publicitarias. Assim, a
crianca certamente ira desenvolver habitos de consumo acriticos, passando a adquirir
produtos ndo por necessidade, mas pela influéncia de campanhas publicitarias em
evidéncia na sociedade.

Nesse contexto, concluimos que a publicidade pode ser uma ferramenta que
contribui para a distincdo e aceitacdo, influenciando o consumo/consumismo. Os
bens adquiridos funcionam como representacao de identidade e de participacdo em
determinados circulos sociais e, assim, refletem a influéncia crescente do mercado na

formacé&o dos individuos.

® Promocgdes

A resposta da crianga C8 mostra que a existéncia de promoc¢fes também € um

aspecto que torna a publicidade mais atraente.

C8: Promoc0des e entrega rapida.

O estudante aponta esse aspecto como um dos fatores que justifica sua atracao
por compra e até a tomada de decisdo. A existéncia de promocdes torna as criancas
mais suscetiveis a comprar ou desejar sem refletir a compra imediata. Tal processo
fragiliza a construcdo de uma postura reflexiva frente ao consumo. Dessa forma, a
promocao, quando utilizada de forma apelativa na publicidade infantil, ndo apenas

incentiva o consumo desenfreado, mas também contribui para a formacdo de um
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sujeito consumidor pouco critico e altamente influenciavel pelas estratégias de
mercado.

Outra pergunta feita na entrevista foi: “Vocé ja& comprou por causa de uma
propaganda/publicidade?”. A analise das respostas revela influéncias bem evidentes
para todos os entrevistados.

O contato com os estudantes suscitou questdes que nao estavam previstas nos
guestionarios. Assim, algumas perguntas que antecederam a interacdo com as
publicidades selecionadas nos trouxeram dados relevantes, que gostariamos de
registrar neste estudo.

O quadro abaixo aponta o quéo foi relevante:

Quadro 11: Contribuicbes dos estudantes a partir de suas vivéncias com a publicidade

C1l: porque eu curto muito de jogos, tial Geralmente de futebol, ai essa
propaganda do jogo do tigrinho ndo para de ficar na minha mente, entendeu?

Entrevistadora: Vocé ja comprou por causa de uma propaganda/publicidade?

C2: Teve uma que sim, nas lojas Americanas. Estava o frete quando pagasse
a mais de noventa e nove, ganhava dois copos do Stitch. Um rosa e o azul. Ai
foi, eu fui la e comprei.

C3: Ai, na hora que eu entro no YouTube [...] Porque eu sigo uma menina
chamada Emilly Vick. Ela tem cabelo rosa, ai eu sigo. Ai na hora que eu fico
vendo aparece comerciais. Quando eu vejo a irma dela, a irma dela falou
também sobre isso. Ai eu fui la e comprei.

Entrevistadora: Entdo foi um Youtuber que te influenciou?
C3: E o anuncio, também.

C5: Eu gosto de comerciais que quando eu estou passando os videos ai
aparece uns jogos pra instalar de prémio. Ai tipo, eu vejo e ai eu peco pra
minha mée. Ai minha mée compra, ai eu fico muito feliz com isso.

C7: Quando eu vejo alguém com uma coisa que eu tipo ja quero muito compratr,
me faz ter mais vontade, entendeu?
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C34: Porque as propagandas, elas sdo muito interessante. As criangas gostam
de brinquedo, ai ela se interessa vai pedir pra um papai. E imagina ela
brincando com aquele negocio. Assim, ela gosta e pede, né?

C42: Por que eles mostram muitas coisas legais! Tipo, mostram as criancas
testando as canetas, os brinquedos. E tipo, qualquer crianca se apaixona pelo
brinquedo. Entéo, eu acho que é por causa disso que as crian¢as tém vontade
de comprar quando assistem um comercial.

C6: Porque a propaganda me ajuda a pensar. Ela me faz imaginar a querer.

Fonte: Dados da pesquisa.

Varias outras falas representativas das criangas evidenciaram que todas elas
tém um ou mais desejos provocados pelas publicidades.

Apesar de algumas respostas dos estudantes ndo terem contemplado o nosso
objetivo geral — analisar as influéncias de publicidades infantis a partir da visdo de
estudantes do 3° ano do Ensino Fundamental —, a interagcdo com eles e o diadlogo
instaurado sobre as publicidades foram cruciais para que eles relatassem seus
desejos de consumo e aspectos que contribuiram para influenciar esses desejos.

As respostas das criancas trouxe luz, ainda, a novas formas de se fazer
publicidade. Nos relatos, mesmo antes de quaisquer interacdes com as publicidades
gue selecionamos, as criancas nos levaram a listar os seguintes motivos que, de
maneira mais contundente, influenciavam suas escolhas: (a) apresentacdo de
interacdo da crianca com o produto; (b) discursos de outras criancas referentes ao
produto; (c) gatilhos da imaginacéo; (d) identificacdo e influéncia social. Esses
motivos, coletados nas respostas das criancas, nos ajudaram a alcancar um dos
nossos objetivos especificos: investigar quais aspectos da publicidade infantil
influenciam as criancas em tomadas de decisGes e desejos de compras.

As respostas as varias perguntas das entrevistas também revelaram que as
seguintes caracteristicas das publicidades sdo as mais marcantes para as criancas:
(a) envolvimento emocional; (b) construcao visual e narrativa; (c) construcao de valor
simbolico; (d) brinquedos e brindes como incentivos ao consumo; (e) repeticdo e
presenca de elementos sonoros; (f) influéncia da marca.

Na se¢ao que vem a seguir, apresentamos nossas consideracgoes finais.



109



110

CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo, intitulado “Essa publicidade mexeu com vocé?”: Educacéo
Financeira Escolar Critica a partir de compreensdes de criancas diante das
publicidades infantis propbs-se a, de modo geral, Analisar as influéncias de
publicidades infantis a partir da visdo de estudantes do 3° ano do Ensino Fundamental.
De modo mais especifico, elaboramos os seguintes objetivos: (i) investigar na
literatura critérios para analisar publicidades infantis; (ii) investigar, com base em
entrevistas e interagcdes com criangas, quais aspectos utilizados pelas publicidades
infantis influenciam em suas decisbes de consumo.

Consideramos que os objetivos propostos foram alcangados com éxito: no que
se refere ao objetivo especifico (i) — investigar na literatura critérios para analisar
publicidades infantis —, a pesquisa nos fez compreender aspectos da publicidade
infantil, como cores vibrantes, presenca de personagens infantis, musicas cativantes
e brindes, para atrair as criancas. A literatura revisada incluiu referéncias ao Conanda
(2014), que define aspectos que caracterizam a publicidade abusiva, bem como
estudos que apontam as estratégias utilizadas pelo mercado para contornar
regulacdes e continuar influenciando o consumo infantil.

Para o segundo objetivo especifico — investigar, com base em entrevistas e
interagcbes com criancas, quais aspectos utilizados pelas publicidades infantis
influenciam em suas decisdes de consumo — a pesquisa revelou aspectos novos da
publicidade infantil, que também exercem forte influéncia sobre a crianca. Tais
aspectos sdo: interacdo de criancas com o produto vendido; discursos de outras
criancas; gatilhos da imaginacdo; identificacdo social e influéncia de grupos;
envolvimento emocional e afetivo com o produto; construcdo visual e narrativa,;
brinquedos e brindes como incentivos ao consumo; repeticdo e presenca de
elementos sonoros; e influéncia de marcas famosas.

Além disso, identificamos que novas formas de publicidade, como o unboxing
feito por influenciadores digitais mirins, vém substituindo a publicidade tradicional.
Essa estratégia tem sido eficaz para promover o consumo, pois apresenta produtos
como parte de um momento de entretenimento, sem a aparéncia explicita de uma
publicidade.

Assim, identificamos influéncias da publicidade infantil a partir das perspectivas

das criangas, resultados encontrados, apresentados e discutidos ao longo deste
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estudo, que nos levaram a reconhecer aspectos das publicidades infantis que véo
além daqueles mencionados pelo Conanda (2014). Isso foi possivel pelo fato de o
objetivo geral da pesquisa propor fazer analises a partir das respostas das criangas.

O estudo aponta que ha outros aspectos na publicidade Infantil que influenciam
na tomada de decisdo da crianca em desejar determinado produto — ou até ndo o
produto em si, mas o que o discurso da publicidade propde oferecer a crianca, se ela
comprar. Esses aspectos sao: felicidade, sensac¢des causadas nas criancas ao verem
o roteiro da publicidade, momentos prazerosos de interagcbes com seus amigos e
familiares, dentre outros.

Em vérias respostas das criancas participantes da pesquisa, identificamos
referéncias a influéncias causadas pela pratica de unboxing. Essa pratica configura-
se como uma nova estratégia de publicidade voltada ao publico infantil.

O envio crescente de produtos por empresas a criangas youtubers evidencia
um estimulo ao consumo, inserido de forma sutil em conteudos que, a primeira vista,
parecem apenas momentos de entretenimento. Assim, essa € uma estratégia de
marketing infantil que, ao se dissociar explicitamente do formato tradicional de
publicidade, pode permitir que as marcas alcancem as criancas sem serem
classificadas como publicidade infantil proibida.

Diante isso, queremos chamar a atencdo para as alternativas empregadas
pelo comércio para burlar as leis direcionadas a publicidades infantis. Caso a
publicidade ndo tenha nenhum dos aspectos citados pelo Conanda (2014),
possivelmente podera publicizar o produto, mesmo sendo destinado ao publico
infantil.

Os achados deste estudo indicam também a necessidade de uma revisao
conceitual do que se entende por publicidade voltada ao publico infantil e seus
aspectos, considerando os novos formatos de disseminacdo e persuasao
direcionados as criancas. As respostas das criancas, neste estudo, revelaram que a
publicidade permeia até mesmo suas brincadeiras cotidianas, evidenciando uma
espécie de '‘contaminacao’ desses contetidos no universo ladico infantil.

Essa constatacao levanta preocupacdes sobre os significados que as criangas
estdo construindo por meio do jogo simbdlico do faz de conta, especialmente no que
tange ao desenvolvimento de uma identidade consumista.

Como se sabe, esse tipo de brincadeira desempenha um papel fundamental

no desenvolvimento infantil, permitindo que as criancas experimentem papéis sociais,
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expressem emocdes e internalizem normas culturais. No entanto, quando inserido em
um contexto fortemente influenciado pela publicidade e pelo consumismo, esse
processo pode direcionar a construcao de significados de maneira a reforgar valores
mercadoldgicos, impactando suas percep¢des e comportamentos de consumo desde
a infancia.

Em nossa andlise, ressaltamos a importancia de oportunizar as criancas,
através de cenérios para investigacdo propostos pela EMC, reflexbes sobre as
possiveis formas de manipulacéo e as influéncias externas as quais estao expostas
no contexto do consumo de produtos. Acrescentamos, ainda, o papel crucial da EFEC
para debater os aspectos e as influéncias das publicidades, através das préprias
publicidades e interagcbes das criangas por meio delas.

O estudo nos fez perceber, ainda, como a publicidade se retroalimenta da
cultura infantil, apropriando-se de seus interesses e referéncias para criar mensagens
cada vez mais persuasivas. Assim, as criangas nao apenas recebem passivamente
os discursos publicitarios, mas também contribuem para sua continua reformulacao,
apontando significados e aspectos que as influenciam. Isso reforca a necessidade de
uma mediacao critica por parte dos estudos académicos.

Podemos concluir que a publicidade infantil, longe de ser apenas um meio
informativo sobre produtos, atua como uma poderosa estratégia de construcdo de
identidades e habitos de consumo, sendo a causa mais evidente da influéncia do
consumo/consumismo. Seu impacto vai além da compra imediata, influenciando
valores, expectativas e percepcdes de mundo das criangcas, 0 que reforca a
importancia de politicas regulatérias e acbes educativas voltadas ao consumo
consciente.

Por ter o papel de influenciar habitos de consumo na crianca e de construir sua
identidade de consumidor, a publicidade infantil merece uma analise critica, sob a
Otica da Educacdo Financeira Escolar Critica (EFEC). Se 0 nosso objetivo como
estudiosas da EFEC é desenvolver, junto as criangas, um consumo responsavel,
critico e reflexivo, a influéncia persuasiva da publicidade se torna um desafio urgente
a ser discutido e combatido como uma questéo social relevante.

Caso contrario, a crianca estara obtendo referéncias construidas e ditadas
pelas publicidades infantis, cujo propdsito ndo é instruir a crianca sobre como
consumir de forma consciente, mas sim incentiva-la ao consumo, geralmente de

maneira acritica e impulsiva. A EFEC, por outro lado, busca como promover habitos
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criticos e reflexivos no consumo, e que a sociedade ndo seja refém do
consumo/consumismo.

O publico infantil € mais preocupante por estar em desenvolvimento cognitivo
e emocional, o que o torna mais vulneravel a influéncia midiatica. Apesar de alguns
estudiosos afirmarem que ha pouca maturidade para diferenciar plenamente uma
mensagem publicitaria de um conteddo informativo ou de entretenimento,
encontramos, nos relatos das criangas, justificativas e conceitos do que seria uma
publicidade e sua influéncia.

Nesse contexto, a Educacao Financeira Escolar Critica precisa atuar como um
contraponto a publicidade infantil, fornecendo ferramentas para que as criancas
desenvolvam habilidades de analise e resisténcia a influéncia do consumo massivo.
E importante que se criem espacos de debate nas escolas e nas familias, que se
possam questionar 0s mecanismos persuasivos da publicidade, discutir os impactos
do consumismo e incentivar escolhas mais racionais e alinhadas as reais
necessidades das criancas. E que isso seja feito a partir dos pressupostos da
Educacdo Matematica Critica.

A pesquisa se mostrou relevante também por revelar aspectos da publicidade
que “mexem” com as criangas, influenciando o desejo pelo consumo. Conseguimos
responder, entdo, a nossa questdo de pesquisa: “Como publicidades infantis
influenciam as criangas a desejarem determinados produtos?”. A partir dos aspectos
supracitados, a EFEC podera intervir, por meios de discussbes e cenarios para
investigacao sobre o poder de persuaséao e influéncias das publicidades.

Como sugestdes para estudos futuros, destacamos a importancia de
continuarmos investigando e desenvolvendo intervengdes, tendo como norte 0s
pressupostos da Educacdo Financeira Escolar Critica, que estimula a promocéo de
discussfes, no intuito de auxiliar as criancas a analisarem e questionarem as
influéncias de mensagens publicitarias, visando ao consumo critico, reflexivo e
consciente.

Propomos também que outros estudos discutam cenarios para investigacao
com outros segmentos da Educacdo, como a Educacao Infantil, os anos finais do

Ensino Fundamental e o Ensino Médio.
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