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RESUMO

Este trabalho analisa o uso de mascotes pelo marketing como elos e mediadores entre o
publico infantil e as marcas. Contextualiza a relacdo da infincia com o consumo,
ressaltando a importancia de uma reflexdo acerca das conseqiiéncias do marketing
infantil na formagdo das criancas. Especificamente, faz uma andlise de como a
McDonald’s utiliza a figura do palhaco Ronald no seu site no Brasil para fidelizar as
criangas.

Palavras-chave: internet; consumo; infancia; mascotes, McDonald’s.



SUMARIO

Lista de FigUIas....cccceccrrreecsssanesssnncssnicssnscsssnsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnsssses 09
Lista de Tabelas.....cceineiiiiiniiisniniinisninsnisnncsnisssissnssssnsssssssnsssssssssessssssssssssssssssssans 09
1. INErOAUCAO.  cveiererrressrricssrnicsssnessssnessanssssasssssassssssssssssssssasssssssssssssssssssessssssssnsssssnsssssnssss 10
2. A cultura do consumo Na iNANCIA.....ccceveiveiseisensecsenssrnssecssnssnnssecssnsnsssecsssssassecsane 13
2.1. A sociedade atual e suas relagdes COmM O CONSUMO...........eerureerurerriueernieeenireeennees 13
2.2. Historia social da infancia no mundo.........c.c.eevveerienieeiienieniecnicceceec e 17
2.3. Histoéria Social da Infancia no Brasil.........cocoooiiiiiiiiiiniiceeee 22
2.4. Desaparecimento ou reinvengao da infancia?..........ccoeceeevieeerieeeiieenieeenieeeinenns 24
2.5. Ser criancga na sociedade de CONSUMO........cccuieeriiiiiriieiniieeniie ettt 27
2.6. Impactos da publicidade infantil e sua regulamentagao...........ccccceeervuvveeniueeennenn. 31
3. A utilizacdo de personagens pelo marketing infantil..............ccoveicevnccsercscrnccssnnces 36
3.1. A personificac@o das MACAS. .......ccvueeeriieiiiiieeiiieeeiie ettt ettt 36
3.2. Como as criancas percebem o mundo a partir de suas idades..........ccccceevveennneen. 37
3.3. Como as criangas percebem as marcas a partir de suas idades...........cccceevueennen. 39
3.4. Como as criancas percebem os personagens a partir de suas idades.................... 41
3.5. Mascote: elo entre as marcas € aS CTIANCAS. ......ueeerueeerrureerrureerrreenreeesseeesueeesneens 42
4. A marca McDonald’s e seu personagem: o palhaco Ronald...........ccccceeeeevrecuncnnns 47
4.1. Historia da McDonald’s........cooieiiiiiiiiiiiieeeeeeteeeee e 47
4.2. Palhaco Ronald: elo entre a McDonald’s € as Criangas...........cccveereveeeereveeeineenns 51
4.3. Marketing Infantil da McDonald’s...........ccooeeiiiiieiiiiiiieeciie e 54

5. Marketing infantil da McDonald’s na internet...........ccceeeeeccercscrnrcsssnscsssescsssssssnsecs 58
T LY (51 706 (0] (o4 B USROS 58
5.2. Internet € INFANCIA. ....cc.eeeiuiiiiiiieeieee et 61
5.3. Marketing infantil da McDonald’s na internet............cccoecvveeeeeiveeeeesieieeeeeciieeeens 64
5.3.1. Conteudo do site destinado ao publico infantil..............ccceeeevveeriieenneennen. 65

5.3.2. Ronald McDonald e McLanche Feliz.........c.cccooconiiniininniniiiee, 68

5.4. Percepgdo das criangas sobre o site brasileiro da McDonald’s..........cccc.ceeueeenn. 70



5.4.1. Preferéncia por produtos com a imagem de personagens.............ccceevveennee 70
5.4.2. A experiéncia de ir a uma lanchonete da McDonald’s...........c.ccceoveennneen. 71
5.4.3. Palhago Ronald..........cccueiiiiiiiiiiiiiieicceee e 72
5.4.4. Acesso a internet e percepgao sobre o site da McDonald’s............ccc.ue..e. 75
6. Consideracoes FiNQiS.......cccueiccicsseinsncssnncsncsssnssnesssissnssssissssssssssssssssssssssssssssssessns 77

BiblIOZIrafia.....ccocveicrsnicssercssnncssnesssanssssanesssansssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnsssssnsssssnss 79



LISTA DE FIGURAS

Figura 1: personagem-SIZN0........cceeiiiieiiiieiniieeeiiee ettt et e st e et e et eeesireesibeesieeens 45
Figura 2: personagem-produto...........ccecueeeriieeriieeeiieeniieesieeesieeesveeessveeesereesssveesnsneesnns 45
Figura 3: personagem-Zama.........c.ceerueeerieeenieeeiieeeieeesieeesseeesseesssseeensseeessseeenssessssseens 45
Figura 4: licenciado rafiCo.......cceeviiriiiiiiiiiiiieiiececece et 45
Figura 5: humano-ficcional............cociiiiiiiiiiiiiiie e 45
Figura 6: humano-T€al...........coceiiiiiiiiiiiiiicieee et 45
Figura 7: Speedee — primeira mascote da McDonald’s..........cccceeevveeriieenieesnieeeniee e, 48
Figura 8: primeiro Ronald Mcdonald.............ccooouieieiiiiniiieiieeie e 51
Figura 9: Ronald e seus amigos da McDonaldlandia............ccccceoveeiiiniiinienicnneennennne. 52
Figura 10: imagem do site McDonald’s , disponivel em fevereiro de 2009................... 66
Figura 11: imagem do site da McDonald’s, disponivel em novembro de 2009............. 67

LISTA DE TABELAS

Tabela 1: idade e sexo das criangas entrevistadas..........ceeevveeeriieeniieeenieeeniieeiee e 59



10

1. INTRODUCAO

Nos dltimos anos, os profissionais de comunica¢do e marketing tém dado
bastante importancia ao publico infantil, gracas a crescente influéncia do mesmo nas
decisdes de compra da sua familia. O mercado brasileiro de produtos para criancas
movimenta mais de 50 bilhdes de reais'. Além disso, o Brasil encontra-se entre os trés
principais mercados mundiais para varios segmentos de produtos voltados para o
publico infantil, como: higiene, beleza, balas e chocolates’. Dessa forma, é notavel o
crescimento do marketing infantil tanto no Brasil como no mundo. No entanto, o que
objetivou o presente estudo foi a pertinéncia e a relevancia que o tema tem na drea de
comunicacdo, pois, apesar do crescente investimento nesse tipo de marketing nas
empresas € dos muitos estudos significativos existentes na drea, ainda se faz necessério
estudar a relagdo, muitas vezes desleal, da midia com as criancas.

Existe, na industria da propaganda, uma intensa busca por informacdes sobre o
publico infantil. No entanto, essas informagdes (pesquisas) sdo utilizadas, em sua
maioria, somente com o intuito de vender mais e melhor. Nem sempre sdo levados em
conta os valores éticos. A idéia passada é que ndo existe ninguém na industria da
propaganda que publicamente questione os valores transmitidos as criangas através das
mensagens publicitdrias, bem como seus efeitos. Portanto, € necessario ressaltar que o
que se objetiva aqui € proporcionar uma reflexdo acerca das conseqiiéncias do
marketing infantil na formacao das criancgas.

Neste trabalho, busca-se estudar como se estabelecem as relacdes das criangas
com as marcas e suas respectivas mascotes. De que maneira as empresas conseguem
atrair as criangas para consumir seus produtos? Como as criangas compreendem as
estratégias de marketing executadas pelas marcas? O uso de personagens € uma
estratégia de fidelizacdo do publico infantil? E, especificamente, como a McDonald’s
direciona seu marketing as criangas? Qual € o papel do personagem Ronald Mcdonald?

Dessa forma, tem-se como objetivo geral compreender como a marca
McDonald’s utiliza o palhaco Ronald para fidelizar o publico infantil. E, como

objetivos especificos:

" RABELO, Arnaldo. Marca influéncia na percepciio que as criancas tém de alimentos. Disponivel em:
http://marketinginfantil.blogspot.com/2007/08/marca-influencia-na-percepo-que-as.html. Acesso em 2 out. 2007.
2

Idem.
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e Pesquisar a histéria do palhaco Ronald McDonald (quando e como surgiram, as
modificacdes em seu aspecto fisico no decorrer de sua existéncia).

e Analisar como o site brasileiro da McDonald’s utiliza a figura do palhago
Ronald para atrair o publico infantil.

¢ Analisar outros espacos de veiculagao da imagem do palhagco Ronald.

e C(oletar e analisar opinides de criancas de 7 a 11 anos, estudantes de escola
publica e também de escola particular, sobre o marketing realizado pela
McDonald’s através de seu personagem Ronald.

Para uma fundamentagdo e uma melhor contextualizacdo do tema, serdo
apresentados e discutidos alguns conceitos-chave como: a relacdo da crianga com o
mundo do consumo, a influéncia cada vez mais crescente dos filhos sobre os pais no
momento da compra, bem como a utilizagao de personagens pelas marcas.

Antes de se falar em infancia, marketing infantil ou McDonald’s, no primeiro
capitulo, serd feita uma contextualiza¢do da sociedade de consumo onde estao inseridas
as criangas, a fim de entender quais os efeitos dessa cultura do consumo na infancia.
Depois, para uma melhor compreensdao do que € ser crianca hoje, serd visto como o
conceito de infancia foi construido ao longo dos séculos. O que era ser crianga no século
X e o que € ser crianca nos dias de hoje? Crianca foi sempre crianca? Por dltimo, seréd
feita uma discussdo a respeito de como os meios de comunica¢do de massa interferem
no cotidiano das criangas, transformando e até reinventando a concepg¢ao de infancia.

No segundo capitulo, serd discutida a relag@o entre o universo onirico infantil e o
consumo. Serdo mostradas as diversas fases existentes na vida de uma crianga que
diferem a forma como elas se relacionam com as marcas. Também serd realizada uma
reflexdo em cima do conceito de marketing infantil e de seu crescimento no Brasil e no
mundo, bem como de que forma as empresas utilizam os personagens como ferramenta
de marketing para atrair e fidelizar as criangas.

O capitulo 3 mostrard um breve histérico da marca McDonald’s e das agdes
dessa empresa destinadas ao publico infantil, focando, porém, no palhaco Ronald e no
uso da sua imagem no site da marca no Brasil.

O capitulo 4 explicard de que forma se estabelece a relagdo entre a crianca e a
internet. Abordard a respeito de como as empresas utilizam a rede mundial de
computadores para elaborar estratégias para conquistar o consumidor infantil.

Especificamente, serd realizada uma andlise do site brasileiro da McDonald’s e, por
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ultimo, serdo mostradas as entrevistas de criangas de 8 a 11 anos, estudantes do ensino
privado e publico, a fim de compreender o que elas pensam sobre o marketing infantil
da gigante do fast-food.

Espera-se, desse modo, oferecer uma contribui¢do para o debate a respeito de
como e quais estratégias de comunicacao e marketing infantil estdo sendo desenvolvidas
pelas empresas. Um debate que, sem divida alguma, é de fundamental importancia para
a compreensao da infancia contemporanea e de como as criangas estdo lhe dando com

as mensagens persuasivas com forte apelo consumista dirigidas constantemente a elas.
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2. A CULTURA DO CONSUMO NA INFANCIA

Neste capitulo, primeiramente, serd feita uma contextualizacdo da sociedade de
consumo onde estdo inseridas as criancas, a fim de entender quais os efeitos dessa
cultura do consumo na infincia. Depois, para uma melhor compreensdo do que € ser
crianca hoje, serd visto como o conceito de infancia foi construido ao longo dos séculos.
Por ultimo, serd realizada uma discussao a respeito de como os meios de comunicagao
de massa interferem no cotidiano das criangas, transformando e até reinventando a

concepgdo de infancia.

2.1. A sociedade contemporanea e suas relacoes com o consumo

Para se compreender a cultura do consumo que envolve o publico infantil, é
preciso que, inicialmente, se fagca uma reflexdo sobre a sociedade de consumo em que
vivemos a partir do pensamento de alguns autores.

Em seu livro A Sociedade de Consumo, Baudrillard (1998) faz uma analise das
sociedades ocidentais contemporaneas no ambito do consumo. O ato de consumir,
segundo ele, deve ser compreendido numa perspectiva mais ampla, ou seja, relacionado
ndo somente com a troca de objetos, mas também inserido em um contexto social,
histérico e econdmico. Ele afirma que vivemos em uma Era da abundincia
(multiplica¢do dos produtos e servigos) e que a sociedade funciona rodeada pela légica
do consumo. Apesar de as sociedades ocidentais estarem vivendo em uma era de
multiplicagdo de produtos e servi¢os, ndo hd uma equalizacdo das possibilidades sociais,
quer dizer, continuam existindo desigualdades. Mesmo com a abundancia existente, as
sociedades desperdicam e consomem mais do que necessitam. O consumo supera as
necessidades bésicas do individuo e o valor de uso dos objetos € substituido pelo valor-
moda, tendo a Publicidade relevante contribui¢do nesse aspecto. A Publicidade superou
o simples propdsito de apenas informar e persuadir, pois acaba manipulando as
mercadorias que passam a carregar valores subjetivos que nao sdo inerentes em si
mesmo. A esses valores, Baudrillard dd o nome de valores-signo.

O individuo é cercado diariamente por inimeras abordagens que o levam ao
consumo, ndo havendo possibilidade de alguém escapar dessa l6gica. Tudo pode ser

comprado e vendido. Nesse ambito, o consumo acaba por atingir o estatuto de
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linguagem, ou seja, a circulagdo, a compra, a venda e a apropriacdo de bens e servicos
constituem uma linguagem por onde a sociedade se comunica.

Diferentemente de épocas antigas, onde os objetos eram mais durdveis, hoje se
pode ver os objetos/produtos surgirem e desaparecerem em um curto espaco de tempo.
Ambientes sdo criados para atrair a aten¢do dos consumidores, € raro consumir alguma
coisa isoladamente, tudo estd interligado em um contexto maior. Uma pessoa, por
exemplo, ao ir a uma lanchonete da McDonald’s, ndo consome apenas um hambiirguer,
mas também o boneco do filme A Era do Gelo que acompanha o Mc Lanche Feliz, bem
como a diversdo e alegria oferecidas pelos aspectos psicolégicos da marca. Esses
valores-signo sdo constantemente oferecidos pelos meios de comunicagdo de massa e
acabam influenciando na formac¢do dos individuos. Dessa forma, podemos dizer que a
midia “produz” subjetividade, entendendo, € claro, essa relacdo da midia com a
subjetividade como um caminho de mao-dupla.

A subjetividade é compreendida como a relacdo que o sujeito estabelece com si
mesmo e com o mundo. E construida a partir de aspectos: sociais, politicos, estéticos
etc. Ou seja, depende tanto do caréter individual como do coletivo. Segundo Suely
Rolnik (1997), a globalizag¢do e os avangos tecnoldgicos tendem a aproximar universos
de toda espécie que podem estar situados em qualquer lugar do mundo. Assim, as
subjetividades, independente do lugar onde se localizam, acabam sendo influenciadas
por essa mesticagem de universos que se encontram. Ao mesmo tempo em que a
globalizacdo intensifica a miscigenacdo e pulveriza as identidades, nas palavras de
Rolnik, também produzem perfis-padrdo regidos pela 16gica mercadoldgica para serem
consumidos pelas subjetividades.

Essas mudancgas trazidas pela globalizacdo e pelos avangos tecnoldgicos vao
resultar na conquista de uma flexibilidade de adapta¢do ao mercado, bem como para as
novas tecnologias, novos habitos, novos produtos/servicos. No entanto, essa abertura
para o novo ndo implica necessariamente uma abertura para o estranho e para a
tolerancia ao desassossego que a sociedade contemporinea vive. “E a desestabilizaco
exacerbada de um lado e, de outro, a persisténcia da referéncia identitaria, acenando
com o perigo de se virar um nada, caso nao se consiga produzir o perfil requerido para
gravitar em alguma Orbita do mercado” (ROLNIK, 1997, p. 21).

E nesse mundo em crise ¢ em transformagdo, confuso e contraditério que o
individuo deve achar sua identidade e seu papel. Nesse contexto, segundo Rolnik, as

subjetividades vao sofrer com sentimentos de despersonalizacdo, ameaga de fracasso ou
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até mesmo enlouquecimento e morte. Com o objetivo de impedir esse sentimento de
esvaziamento da propria subjetividade, os individuos acabam anestesiando-se com o
que a autora chama de algumas drogas. Essas podem ser drogas propriamente ditas
como, por exemplo, aquelas produzidas pelo narcotréfico e pela industria farmacolédgica
ou aquelas que ndo sdo costumeiramente percebidas como drogas como a literatura de
auto-ajuda, produtos oferecidos pelo mercado diet/light e também o contetido da V>

As drogas propriamente ditas irdo proporcionar a miragem de uma onipoténcia
que corresponde as exigéncias do mercado, além de garantirem um corpo
completamente sauddvel, imune ao stress e a finitude prépria da vida. As drogas
oferecidas pela midia (TV, cinema comercial, publicidade, entre outros) irdo oferecer
imagens sedutoras, esteredtipos e figuras glamorizadas que irdo despertar nos
individuos a esperancga de se identificarem com alguma delas. As drogas oferecidas pela
literatura de auto-ajuda — incluindo a literatura esotérica e o boom evangélico —
prometem acabar com todos os desassossegos e problemas da vida contemporanea. E,
por ultimo, os produtos do mercado diet/light podem ser entendidos como drogas no
contexto de que seu consumo vicia os individuos na ideia de possuir um corpo ideal que
nem sempre € possivel de ser alcancado.

Rolnik conclui que a resultante de todas essas questdes € a ocorréncia de dois
processos nas subjetividades. De um lado ocorre o fortalecimento das identidades locais
— exemplificados pelos movimentos realizados pelas minorias étnicas, religiosas,
sexuais, racionais, entre outras - ¢ do outro “a ameacga de pulverizacdo total de toda e
qualquer identidade” (ROLNIK, 1997, p. 23).

Baudrillard (1998) afirma que o consumo transformou-se na moral do mundo
contemporineo. E bem verdade que o consumo estd presente em todos os aspectos da
vida de uma pessoa, mas serd que consumir resume-se a um ato irracional que gera
gastos inuteis e é possibilitado gracas a onipoténcia dos meios de comunicagdo de
massa? Canclini (1995) em Consumidores e Cidaddos diz que “o consumo € o conjunto
de processos socioculturais em que se realizam a apropriagdo e os usos dos produtos”.
Em outras palavras, uma simples atitude de alguém comprar uma roupa pode significar

uma forma de a pessoa pensar o préprio corpo, comunicar-se com os demais, integrar-se

3 Deve-se ressaltar que a autora esta se referindo a industria farmacolégica, a TV, a literatura de auto-
ajuda e ao mercado de produtos diet/light como drogas no sentido de que séo elementos que sustentam a
ilusdo de identidade.
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em um grupo e diferenciar-se de outros. Portanto, Canclini propde uma visdo cidada do
consumo, mostrando-o como ato ativo de cidadania.

E possivel ndo se estar vivendo em uma situagio ideal, como se pode constatar
no pensamento tao bem estruturado e coeso de Baudrillard. Vive-se em uma sociedade
onde o0 consumo tornou-se a moral, mas existem maneiras de articular o consumo com
um exercicio refletido da cidadania. Para Canclini, isso € possivel a partir de uma
comunicacdo multidirecional e confidvel sobre a qualidade dos produtos que tenham seu
controle exercido por parte representativa de consumidores, bem como, a partir de uma
“oferta diversificada de bens e mensagens representativas da variedade internacional
dos mercados, de acesso fécil e equitativo para as maiorias” (CANCLINI, 1995).

Segundo Canclini, vivemos em um tempo de fraturas e heterogeneidade, de
segmentacdes dentro de cada nacdo e de comunicagdes fluidas. No meio dessas
questdes, as pessoas buscam codigos que as unifiquem e que permitam o entendimento
delas proprias. Esses codigos sdo cada vez menos relacionados com os de etnia, de
classe ou da nacdo de origem dos individuos. Um jovem, por exemplo, pode ser melhor
caracterizado por seus habitos de consumo e até mesmo a partir das comunidades de que
faz parte, do que pela histéria politica da na¢do onde vive. Esse mesmo jovem pode
muito bem identificar-se mais com alguém que vive do outro lado do mundo, que
consome filmes de ficcdo cientifica e comida fast-food e menos com seu vizinho, que é
ambientalista e pacifista. Portanto, € nesse mundo globalizado, confuso e heterogéneo,
onde valores arcaicos convivem com valores novos que os individuos t€ém que encontrar
suas identidades. Toda essa heterogeneidade mencionada ndo deve ser vista como algo
negativo, pois, como afirma Rolnik (1997), podemos estar vivendo um momento fértil,
ao enxergar pela perspectiva da rica diversidade de universos presentes no mundo atual.
No entanto, toda essa riqueza nao terd nenhuma validade se as subjetividades nao
conseguirem enfrentar o esvaziamento de significados que é provocado pela dissolucdo
das figuras/imagens em que os individuos buscam reconhecimento constantemente, ou
seja, se o individuo nao conseguir encontrar sua identidade nessa sociedade globalizada
e de consumo.

Serd que a logica, depois do exposto, ¢ a mesma quando se trata de criangas?
Como se insere a infancia na sociedade de consumo? Quais os efeitos desta cultura do
consumo na vida das criangas? Para se entender melhor a crianca no contexto atual, faz-

se necessdario voltarmos os olhos para o passado. A concepg¢ao de infancia dos dias de
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hoje sempre existiu? Crianca foi sempre crianca? Para responder a estas perguntas, é

necessario recorrer a historia social da infancia.
2.2. Historia social da infancia no mundo

O Estatuto da Crianga e do Adolescente (ECA) foi instituido pela Lei 8.069 em
julho de 1990 e se constitui em um documento legalizado que pode garantir os direitos
das criangas e dos adolescentes no Brasil. Segundo o artigo 2° do ECA, “considera-se
crianga, para os efeitos desta Lei, a pessoa até doze anos de idade incompletos, e
adolescente aquela entre e doze e dezoito anos de idade” 4. Além disso, o artigo 4°
estabelece que é dever da familia, da comunidade, da sociedade em geral e do poder
publico assegurar, com absoluta prioridade, a efetivagao dos direitos referentes a vida, a
saude, a alimentacdo, a educacdo, ao esporte, ao lazer, a profissionalizacdo, a cultura, a
dignidade, ao respeito, a liberdade e a convivéncia familiar e comunitaria. Este estatuto
representa uma maneira totalmente nova de perceber a infancia e a adolescéncia. Mas
nem sempre se pensou assim nem aqui no Brasil nem no mundo.

Uma cultura pode existir sem uma ideia social de infancia? Alguns autores
defendem a ideia de que a infincia ndo € uma categoria bioldgica, mas sim uma

constru¢do social. Essa concepcdo de que a infancia é uma fase especial que apresenta

peculiaridades distintas da fase adulta existe ha menos de 400 anos.

Passado o primeiro ano de vida, a infincia é um artefato social, ndo uma
categoria biol6gica. Nossos genes ndo contém instrucdes claras sobre quem é
e quem ndo € crianca, e as leis de sobrevivéncia ndo exigem que se faca
distin¢do entre o mundo do adulto e o da crianca. De fato, se tomamos a
palavra criancas para significar uma classe especial de pessoas (...) que
requerem formas especiais de criacdo e prote¢do e que se acredita serem
qualitativamente diferentes dos adultos, entdo hd ampla evidéncia de que as
criancas existem h4 menos de quatrocentos anos (POSTMAN, 2006, p.11).

Se for tomado como ponto de partida o século X, serd percebido que nesta época
a infancia era considerada apenas uma fase de transicdo para a fase adulta, onde as
criangas eram percebidas como miniaturas de adultos. Nao se pensava da mesma forma
que hoje, onde se considera a infancia como uma fase especifica que tem caracteristicas

peculiares que a fazem se distinguir das outras fases da vida de uma pessoa. Apesar de,

* Trecho retirado da pagina 11 do Estatuto da Crianca e do Adolescente realizado pelo Férum permanente de ONGs
em defesa dos direitos de criancas e adolescentes.
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na sociedade medieval, ndo existir um sentimento de infancia, as criangcas ndo eram
negligenciadas, abandonadas nem mesmo desprezadas.

Ainda neste periodo, era grande o ndmero de criancas que morriam € iSSO
acabava justificando a falta de apego das familias a seus filhos. “Para a sociedade, elas
sO0 estavam de passagem. Quando conseguiam sobreviver aos primeiros anos de vida,
eram concebidas como frigeis e incapazes” (CEDECA-CEARA, 2008, p. 07). Este
sentimento de desapego era tanto que ndo existia, por exemplo, o costume de se
conservar um retrato de uma crian¢a que houvesse sobrevivido e alcancado a vida

adulta ou mesmo daquelas que tivessem falecido, pois como afirma Philippe Arigs:

No primeiro caso, a infincia era apenas uma fase sem importincia, que nio
fazia sentido fixar na lembranca; no segundo, o da crianca morta, ndo se
considerava que essa coisinha desaparecida tdo cedo fosse digna de
lembranca: havia tantas criancas, cuja sobrevivéncia era tdo problemitica. O
sentimento que se faziam vdrias criangas para conservar apenas algumas era
e durante muito tempo permaneceu muito forte (ARIES, 1981, p.56).

Segundo Postman (2006), um acontecimento ocorrido em meados do século XV
foi responsdvel pelas mudancas nos sentimentos em relacdo as criancas, este
acontecimento foi a inven¢do da prensa tipogréafica por Johannes Gutenberg. Antes da
tipografia, ndo havia separacao entre criancas e adultos no mundo social, pois ndo havia
necessidade disso. Mas a inven¢do da impressdo veio modificar esta situacdo, pois, ao
criar simbolos novos e mudar a concep¢cao da vida adulta, fez com que as criangas
fossem expulsas do mundo adulto e, assim, era preciso criar-se um mundo exclusivo
para elas, o que mais tarde denominou-se infancia. Antes da invencao do livro impresso,
a comunicacdo era oral e praticada pelas pessoas em conjunto. Com a tipografia, a
oralidade foi substituida pela leitura individual, ou seja, a leitura passou a ser um ato
anti-social. Segundo o autor, este individualismo despertado com a tipografia foi a
semente para o surgimento da infincia, pois trouxe a nocao de que “cada individuo €
importante em si mesmo, que a vida e a mente humana transcendem a comunidade em
algum sentido fundamental” (POSTMAN, 2006, p. 42). O individualismo, no entanto,
ndo poderia ter produzido sozinho a infancia. Foi necessério, portanto, o que o autor
denomina de “lacuna do conhecimento”, ou seja, ap6és 50 anos da invencdo da
tipografia, ocorreu uma divisdo visivel entre aqueles que sabiam ler e os que ndo
sabiam. As criangas estavam entre aqueles que nio sabiam ler e, assim, aprender a ler

passou a representar a forma como elas se inseriam no mundo adulto.
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A tipografia trouxe a necessidade de uma sociedade instruida e educada e, em
conseqiiéncia disso também se tornou necessario um sentimento de vergonha que era
inexistente na sociedade medieval. Com a separacdo entre criancas e adultos, a
sociedade passou a preservar as criancas de certos assuntos que eram considerados
inadequados a elas. Estes “segredos” culturais passaram a ser revelados a medida que as
criancas amadureciam - entre estes segredos estava o esclarecimento sexual. Conhecer
ou ndo estes segredos culturais passou a ser uma forma de distinguir quem era crianca e
quem era adulto.

No mundo moderno, enquanto as criangas se encaminham para a idade
adulta, revelamos-lhe esses segredos da maneira que acreditamos ser
psicologicamente assimildvel. Mas tal idéia é possivel somente numa cultura
em que hd uma diferenca marcante entre o mundo adulto e o mundo infantil,

e onde hd instituicdes que expressam esta diferenca. O mundo medieval ndo
fazia tal distin¢@o e ndo tinha tais instituicdes (POSTMAN, p. 29).

Em resumo, o livro e a escola acabaram criando a concepcao de infancia, mas
também criaram a concepg¢ao do adulto moderno. O adulto passou a ser encarregado de
preparar a crianca para que a mesma fosse inserida no seu mundo simbdlico. Assim, as
criangas eram percebidas como adultos em formacao e o adulto passou a ser o retrato da
educagdo infantil.

Antes da tipografia, adultos e criancas compartilhavam o mesmo mundo social e
o mesmo ambiente informacional. Porém, a tipografia criou o Homem Letrado e, a
partir dai, as criancas deveriam passar a aprender a ler para serem adultas, ou seja,
deveriam ser educadas. Assim, a sociedade sentiu a necessidade de reinventar as escolas
e com estas a infincia também se transforma em uma necessidade. Dessa forma, a
sociedade percebeu que as criangas tinham necessidades diferentes e, depois dos séculos
XVI e XVII, com as modificagdes ocorridas em alguns costumes, pdde-se reconhecer
que o conceito de infancia foi institucionalizado pela sociedade.

No século XVI, comecou a aparecer na sociedade o gosto pelo retrato das
criancas (mortas ou ndo). A mudanca nesse costume marca a modificagdo dos
sentimentos dessa sociedade em relagdo a infancia, que deixa o anonimato. A pratica de
a familia guardar a lembranga de seus filhos quando criangas, através de retratos, surge
14 no século XVI e é algo que ainda persiste nos dias atuais. Esta evolucdo no
comportamento e no pensamento da sociedade também pode ser percebida na mudancga
na forma de vestir das criangas dos séculos XVI e XVII que passaram a ter um traje

especial, diferente dos usados pelos adultos. E importante ressaltar, no entanto, que
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estes trajes especiais eram utilizados pelo menos nas familias de classes sociais mais
abastadas.

Todas estas concep¢des mencionadas surgem concomitantemente, nao sao
acontecimentos isolados. Portanto, ao longo dos anos, as percepcdes da sociedade em
relacdo a infancia vao transformando-se e adquirindo sentimentos novos. Caracteristicas
peculiares das criangas, como gentileza, graca e ingenuidade, comecam a chamar
atencdo e elas passam a ser motivo de distracdo e relaxamento da familia. Porém,
existiam aqueles que criticavam esta postura de bajulacdo e apego as criangas,
defendendo que era perda de tempo gastar tanta aten¢ao com elas.

Apés o sentimento de “paparicacdo” que transformava a crianca no centro de
atencao da familia, surgiu outro sentimento em relacdo a infancia: o de que o lugar da
crianga era na escola. Essa idéia surgiu entre os moralistas e os educadores do século
XVII que inspirou a educagao até o século XX.

O primeiro sentimento da infancia — caracterizado pela “paparicacdo” —
surgiu no meio familiar, na companhia das criancinhas pequenas. O segundo,
ao contrdrio, proveio de uma fonte exterior a familia: dos eclesidsticos ou dos
homens da lei, raros até o século XVI, e de um maior nimero de moralistas
no século XVII, preocupados com a disciplina e a racionalidade dos costumes
(ARIES, 1981, 163).

Durante o século XVII, o pensamento preponderante da sociedade era o de que o
melhor para a crianca era estudar (ARIES, 1981). A escola era uma forma de controle
social, onde as criancas eram reprimidas em nome de uma preocupagdao moral e
disciplinadora. A sociedade ja havia compreendido que a infancia era uma fase peculiar,
porém encarava-a como um treino para a vida adulta. E o colégio era o melhor lugar
para que a crianca aprendesse como ser um adulto ideal. Nesse contexto, “tudo o que se
referia as criangas e a familia torna um assunto sério e digno de atenc@o. Nao apenas o
futuro da crianga, mas também sua simples presenca e existéncia eram dignas de
preocupacio” (ARIES, 1981, p.164). As criangas que, anteriormente, eram vistas como
adultos em miniatura, com o aparecimento da escola, passam a ser percebidos como
individuos em processo de formacao. A escola, ou melhor, a frequéncia na escola passa
a ser definida como infincia. E vélido lembrar que esta concepcio de infincia evoluiu
de forma desigual. Nas regides onde a aprendizagem e a instru¢do eram valorizadas e

que consequentemente havia escolas, o conceito de infancia evoluiu mais rapido.
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Outra contribuicao trazida pela a escola foi a percep¢ao de que a infancia e a
adolescéncia possuem categorias, fases variadas, o que foi possivel gragas a organizagcao
de classes escolares de acordo com a competéncia de leitura.

Juntamente com a formulagcdo e evolucdao do conceito de infancia, evoluiu a
concepcdo de familia. Quando a sociedade comecou a exigir que as criancas fossem
educadas, os pais tiveram que exercer o papel de educadores. Postman (2006) afirma
que a familia como instituicdo educacional surgiu com a tipografia, pois a mesma tinha
que garantir a educacdo das criangas, levando-as a escola e também deveriam
complementar a educagdo em casa. Vale ressaltar que esta concepcao de infancia surgiu
inicialmente nas classes altas. Nas classes baixas esta idéia demorou mais um século
para aparecer, as criancas mais pobres permaneceram sendo vistas como adultos em
miniatura por um bom tempo.

Postman (2006) lembra que a idéia de infancia ndo surgiu ja pronta assim que
foram desenvolvidas a tipografia e a escola. Estes, certamente, foram os dois fatores
primordiais para o aparecimento da infancia, no entanto, o autor ressalta que a
concepcdo do que € ser crianca variou em cada regido ou pais e estas variacoes
ocorreram de acordo com a cultura de cada povo. Em algumas culturas a infancia foi
mais valorizada, em outras foi mais degradada, porém jamais desapareceu, apesar de
que, em alguns casos, houve acontecimentos que contribuiram para o quase
desaparecimento desta idéia. A industrializac¢do, ocorrida no século XVII, € um exemplo
destes acontecimentos, quando as criangas eram utilizadas como mao-de-obra barata e a
sua natureza especial era negligenciada. Vale ressaltar que a este tipo de exploracdo s6
foram submetidas as criancas pobres. Mesmo com a existéncia deste tipo de tratamento
entre as criangas de classes menos abastadas, a idéia de infancia ndo desapareceu.

Os fil6sofos do Iluminismo contribuiram bastante para promover a idéia de
infancia, principalmente Locke e Rousseau. A concepcdo lockeana afirmava que a
crianga ao nascer era como uma folha em branco e cabia aos pais, professores e governo
preencheram essa folha. Dessa forma, Locke (apud POSTMAN, 2006) acreditava na
responsabilidade dos pais sobre o desenvolvimento de seus filhos e contribuiu para que
a educacdo das criancas fosse considerada uma contribuicdo nacional. A concepcdo de
infancia de Locke tem influéncia até os dias de hoje nas escolas e também em outras
instituicdes destinadas as criancas. Para Rousseau (apud POSTMAN, 2006), a infancia

z

era uma fase importante, porque € onde o homem mais se aproxima do “estado da



22

natureza” e ndo porque € uma fase de formacdo e educacdo. Na visdo dele, a infancia
deve ser considerada importante por si s6 e ndo para um objetivo especifico.

No século XIX, dois importantes tedricos trouxeram relevantes contribuigdes a
respeito da infincia: Freud e Dewey. Estes dois autores cristalizaram o paradigma
basico da infancia e todas as pesquisas realizadas neste século sofreram influéncia desse

paradigma.

Freud e Dewey cristalizaram o paradigma bdsico da infancia que vinha se
formando desde a invencdo da prensa tipografica: a crianga como aluno ou
aluna cujo ego e individualidade devem ser preservados por cuidados
especiais, cuja aptiddao para o auto-controle, a satisfacdo adiada e o
pensamento l6gico devem ser ampliados, cujo conhecimento da vida deve
estar sob controle dos adultos. Ao mesmo tempo, contudo, a crianga é
entendida como detentora de suas prdprias regras de desenvolvimento e de
um encanto, curiosidade e exuberincia que ndo devem ser sufocados — na
verdade sdo sufocados — com risco de ndo alcancar a maturidade adulta
(POSTMAN, 2006, p.77).

A autoridade dos pais sobre os filhos antes era incontestdvel. As criancas eram
tratadas como propriedade privada e seus pais podiam fazer o que bem quisessem com
elas. Gradativamente esta postura de autoridade absoluta dos pais veio se enfraquecendo
e a concep¢do mais humanitdria de infancia ganhou espaco. Os pais, a sociedade e o
governo, em parceria, perceberam-se forcados a serem responsdveis em garantir a
educacgdo das criangas.

Agora, voltando-se para o Brasil, como foi ser crianga no passado? A préxima

secdo lida exatamente com esse importante assunto.

2.3. Historia Social da Infancia no Brasil

Os indios tinham uma maneira de conceber a infancia bem diferente do europeu
da Idade Média. Diferente desses, que apresentavam um sentimento de desapego com
suas criangas, na cultura indigena havia muito zelo com os recém-nascidos, bem como
com a mae que ficava descansando, enquanto o pai esperava o corddo umbilical do bebé
cair, deitado em uma rede junto ao filho. A forma de educar dependia do sexo das
criancas. As meninas, logo cedo, aprendiam as tarefas domésticas, cuidar da lavoura e
também das criancas mais novas. J4, aos meninos, eram ensinadas assuntos
relacionados a guerra. A educacdo indigena, diferente da Europa Medieval, ndo era

baseada em castigos, mas no exemplo dos mais velhos (CEDECA—CEARA, 2008).
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Com a vinda dos europeus ao Brasil também chegaram os padres jesuitas que,
por ndo compreenderam os costumes dos indios, comegaram a impor suas praticas
culturais de forma repressora € com muita violéncia. Os jesuitas aproveitaram a
fragilidade e a vulnerabilidade das criancas indigenas e usuram-nas como instrumento
de conversao dos adultos. Todo este processo de reeducacdo foi aplicado de maneira
extremamente autoritdria e violenta.

Deixando de lado o contexto da crianga indigena, como era ser uma crianca
negra e escrava no Brasil Colénia? Inimeras familias foram trazidas da Africa para o
Brasil. As criancas negras e escravas eram, assim como seus pais, vistas como simples
mercadorias, propriedades do senhor de engenho, ndo tendo, portanto, direito de possuir
um lar nem uma familia. A infancia dessas criangas era muito dificil e sofrida, marcada
por trabalho arduo e, muitas vezes, eram separadas de seus pais ainda muito jovens. Era
comum, na época, elas serem vitimas de abuso sexual, uma vez que eram consideradas
propriedades do senhor de engenho. Esta situacdo era um tanto diferente com os filhos
dos senhores de engenho. Eles tinham seus direitos garantidos em parte, pois apesar de
possuirem alimentagdo, educacdo e um lar, eram considerados, assim como as criancas
escravas, propriedade da familia. As criancas brancas nao tinham liberdade individual,
ndo era permitido aos meninos escolher sua profissdo nem as meninas escolher o seu
marido. Todas estas decisdes passavam pela familia. A educagdo era concebida como
um meio de ensinar as criancas valores e conceitos necessarios para a vida de adulto e
variava quanto ao sexo. As meninas aprendiam a serem boas esposas e boas maes, ja os
meninos aprendiam a serem fortes e trabalhadores (CEDECA—CEARA, 2008).

Com o inicio da industrializacdo do Brasil Coldnia, a vida das criangas, assim
como a das mulheres piorou bastante, pois passaram a ser tratadas como mao-de-obra
barata. Havia o pensamento de que o lugar das criancas era trabalhando, pois “o
trabalho dignifica o homem, além de preparar para a vida adulta”. E claro que essa idéia
sO se aplicava as criangas pobres e escravas e ndo aquelas pertencentes as familias das
classes mais favorecidas da sociedade.

Chegando ao século XX, percebemos que as criancas ainda sofrem alguns tipos
de abusos como tdo bem resume a citacdo retirada da cartilha publicada pelo Cedeca-

Ceara:

Chegando mais perto dos dias de hoje, no século XX, a questdo do trabalho
infantil permanece justamente com outras realidades. Infelizmente, sob nova
roupagem, o trabalho infantil doméstico perdura até hoje. Com o avango
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industrial, com o crescimento desordenado das cidades e o agravamento das
injusticas sociais, a crianca tem seus direitos violados inclusive pelo Estado
que criminosamente fecha os olhos para diversas situacdes: criangas sem
acesso a moradia, a educacdo, a saude, enfim, a dignidade e a protecdo do
Estado, principalmente (CEDECA-CEARA, 2008, p. 9).

Grupos de interesse pela luta dos direitos da crianga e do adolescente se formam
e comecam a repensar toda esta questdo dos abusos sofridos tanto pelas criancas como
pelos adolescentes. Reflexdes e mobilizagdes sdo realizadas ao longo dos anos e todo
esse movimento ¢é fortalecido com a promulgagao da Lei Federal n° 8.069 que instituiu
o Estatuto da Crianca e do Adolescente.

O fato é que a compreensdo que se tem hoje da infancia ndo € a mesma de
alguns séculos atrds. Essas variacdes de um século para outro “exprimem a reacdo da
sociedade diante da duragdo da vida” (ARIES, 1981, p. 49). E bem verdade que houve
uma perceptivel evolucdo na maneira de conceber a infancia na nossa sociedade. Hoje
ela é encarada (pelo menos por alguns setores da sociedade) como uma fase peculiar e
de fundamental importancia que deve ser protegida dos muitos problemas que podem
atingi-la de alguma forma.

Ja se sabe como era ser crianca no passado, agora se faz necessario olhar para o
presente para tentar entender como € ser crianca na atualidade em meio a esta cultura do
consumo em que se estd submerso. Estdo corretos aqueles que afirmam que estd

ocorrendo um desaparecimento da infancia?

2.4. Desaparecimento ou reinvenciao da infancia?

Postman (2006) defende a idéia de que a infancia esta desaparecendo, pois, cada
vez mais, percebe-se que as atitudes das criangas aproximam-se das dos adultos. Uma
evidéncia deste fenomeno do desaparecimento da infincia € o crescente interesse de
setores da sociedade em garantir os direitos das criancgas, além do interesse cada vez
maior dos especialistas em ter como foco de estudo a histéria da infancia. Para o autor,
um tema s6 ganha grande espaco nas pesquisas quando estd se tornando obsoleto.

Segundo o pensamento de Postman, o periodo de 1850 a 1950 foi quando a ideia
contemporanea de infancia se solidificou na sociedade, porém, ironicamente, também
foi o periodo onde a mesma idéia comecou a ser diluida e isso gracas a um
acontecimento: a invengdo do telégrafo. Assim, como o autor atribui o surgimento da

infancia a invengdo da prensa tipografica, atribui o seu desaparecimento ao telégrafo.
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O telégrafo elétrico foi o primeiro meio de comunicacdo a permitir que a
velocidade da mensagem ultrapassasse a velocidade do corpo humano. (...)
eliminou de uma tacada o tempo e o espaco como dimensdes da comunicagdo
humana e, portanto, descarnou a informacao a um ponto tal que superou de
longe a palavra escrita e a impressa. (...) O telégrafo criou a “industria da
noticia” ao transformar a informagdo, antes um bem pessoal, em mercadoria
de valor mundial (POSTMAN, 2006, p. 84).

Com o telégrafo, a noticia tornou-se impessoal, se destinava ao mundo e ndo a
pessoas especificas. Ao ser rompida a barreira da dificuldade técnica da comunicagao, a
informacao passou a ser fragmentada e, muitas vezes, irrelevante a vida dos individuos.

Mas o que isso tem a ver com a concepg¢ao de infancia?

A infancia [...] foi fruto de um ambiente em que uma forma especial de
informagao, exclusivamente controlada por adultos, tornou-se pouco a pouco
disponivel para as criancas por meios considerados psicologicamente
assimildveis. A subsisténcia da infincia dependia dos principios da
informagdo controlada e da aprendizagem seqiiencial. Mas o telégrafo iniciou
o processo de extorquir do lar e da escola o controle da informagdo. Alterou o
tipo de informagdo a que as criancas podiam ter acesso, sua qualidade e
quantidade, sua seqii€ncia, e as circunstincias em que seria vivenciada
(POSTMAN, 2006, p. 86).

Deve-se salientar, no entanto, que o telégrafo representou somente o inicio.
ApOs sua invenc¢do, surgiram indmeras outras importantes invengdes como: o telefone, o
fondgrafo, o cinema, o rddio, a televisdao e mais tarde a internet. Também nao se podem
esquecer as mudancas no ambiente grafico, surgidas concomitantemente com as
mudancas na comunicagdo elétrica. “Pois enquanto a velocidade de transmissdo tornou
impossivel o controle da informacdo, a imagem produzida em massa mudou a propria
forma da comunicacdo” (POSTMAN, 2006, p.87). Um novo mundo cercado pelo
bombardeamento de imagens foi surgindo, ou seja, um novo mundo simbdlico foi
elaborado. O aparecimento deste novo mundo simbdlico teve um grande impacto na
concepcdo de infancia, pois ele ndo permitiu a sustentacdo das “hierarquias sociais e
intelectuais que tornam a infancia possivel” (idem). E é com a televisao, que representa
a jun¢do da revolugdo elétrica e gréafica, que essas hierarquias iriam vir por terra
gradativamente.

Com a televisdo, os adultos (através da escola e da familia) passaram a ndo ter
mais controle sobre a informagdo transmitida as criancgas. Os segredos culturais, de que
antes os mais novos iam tomando conhecimento aos poucos, na medida em que iam

sendo inseridos no mundo adulto, passaram a ser revelados indiscriminadamente e de
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forma indiferenciada. A caracteristica da televisao de ser um meio igualitdrio - na
perspectiva de que € acessivel a todas as faixas etdrias e ndo exige nenhuma habilidade
especifica - contribui para a constru¢do de um ambiente, onde cada vez mais a linha
divisoria entre o mundo da crianga e do adulto desaparece paulatinamente. Entdo, o que
nos resta sdo ‘“‘criancas que confiam, ndo na autoridade do adulto, mas em noticias
vindas de parte nenhuma. Restam-nos criangas que recebem respostas a perguntas que
nunca fizeram. Em resumo ndo nos resta mais nenhuma crianca” (POSTMAN, 2006, p.
104).

Nao ha possibilidade de ndo se considerar o pensamento desenvolvido por
Postman, pois € bem verdade que a crianga de hoje recebe uma grande quantidade de
informagdes transmitida pela midia e realmente fica muito dificil para as institui¢des da
escola e da familia ter um controle sobre essas informagdes. A concepg¢ao de infancia
vem se modificando ao longo do tempo a partir das formas de organiza¢do social
presentes na sociedade em cada época. Hoje, a0 mesmo tempo em que a infancia é
encarada como um direito inato do homem, presencia-se um processo de decadéncia da
mesma: ‘“violéncia de criancas contra outras criancas e contra os proprios pais,
delingiiéncia infantil, menarcas e gravidez cada vez mais precoces” (ALCANTARA,
CAMPOS, 2006, p.143). Sera verdade que em uma época onde a infancia tornou-se um
direito inato do homem, a infancia est4 a desaparecer?

Alcantara e Campos (2006) indagam se, ao invés de estar sumindo, a infancia
ndo estaria apenas tendo uma nova fei¢do, influenciada por estas transformacodes

socioculturais que a sociedade vem vivenciando. As autoras ressaltam que

Do ponto de vista psicolégico, a infancia se caracteriza como uma etapa
especifica, e necessdria, na constituicdo do sujeito. Nesse sentido, partimos
do pressuposto de que, resguardada ou nio das intempéries do mundo adulto,
a infancia permanece como tempo peculiar de construcao da subjetividade —
tempo de estruturacdo psiquica, de sexuacdo e inser¢do na cultura”
(ALCANTARA; CAMPOS, 2006, p. 145).

Entdo - considerando a midia como promotora de sentido, ideais e padrdes por
onde a crianca apreende os modelos oferecidos e constitui sua percepcdo da realidade,
além de construir sua identidade — seria mais relevante investigar qual seria o impacto
da midia na formagdo das criancas e nao o possivel desaparecimento da infancia em
nossos dias. Deve-se encarar a infancia ndo como em desaparecimento, mas em fase de

reinvencao.
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Se de acordo com Postman, a alfabetizac¢do, sob a forma de aprendizado
seqiiencial, foi um dos fatores que possibilitou o surgimento das idéias de
infancia, podemos afirmar que ela ndo desapareceu. Embora a alfabetizacio
mais urgente seja aquela que permite a leitura da imagem, e ndo mais a
palavra escrita, ela ainda se faz necessaria. De fato, a infincia moderna
prenuncia o seu fim, mas a infancia enquanto etapa peculiar e decisiva na
constituicdo do sujeito, essa ndo desaparecerd jamais! Que contornos
socioculturais sua fei¢@o ird assumir, ndo podemos prever; afinal, ela estd em
fase de reinvencdo... (ALCANTARA, CAMPOS, 2006, p. 150).

Certamente as criangas de hoje ndo sdao as mesmas de hd alguns séculos atras.
Hoje sdo mais “antenadas”, sofisticadas, tecnoldgicas, influentes, mas uma coisa é certa:
ainda ndo deixaram de ser criangcas emocionalmente. Quais seriam as caracteristicas
destas criancas que vivem em meio a este bombardeamento de informagdes? Que
geragdo € esta que domina tdo bem a tecnologia mesmo antes de ser alfabetizada? Os

esclarecimentos para estas indagagcdes poderdo ser encontrados na sec@o seguinte.

2.5. Consumo, midia e infancia

A concep¢do atual de infancia apresenta uma dubiedade, pois apesar de
presenciarmos uma ‘“‘infancia mais independente, ativa e, definitivamente, detentora da
utilizacdo de cddigos especificos” (GUEDES, PORTO, ACACIO, 20009, p.3), a
sociedade ainda vé a infincia como um periodo de aprendizado e formagao. E, como ja
mencionado, o conhecimento transmitido pelos meios de comunicacdo de massa —
destacando-se, nesse sentido primeiramente o papel da televisdo e agora da internet de
maneira mais contundente — quebra a autoridade das instituicdes da familia e da escola
como detentoras e controladoras dos saberes passados as criancas. Além disso, a midia
contribui para que os mais jovens recebam modelos e padroes de comportamento que
irdo influenciar a composicdo de suas identidades, deixando, assim, seus pais e
professores em segundo lugar.

Existem muitos autores que defendem a idéia de que a crianca nao tem
autonomia cultural, ou seja, ndo possui condicdes de participar ativamente na
constru¢do da cultura. Alguns afirmam que essa autonomia sé ocorre nas brincadeiras e
no humor — mesmo os jogos infantis estando cada vez mais influenciados pela logica
adulta. No entanto, € fato que “a infancia atua diretamente no mundo ao seu redor,
desenvolvendo-se e transformando seu entorno a partir das trocas e experi€ncias

realizadas” (FERREIRA, 2009, p. 1).
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Guedes, Acécio e Porto (2009, p. 5) trazem o pensamento de Mc Neal, segundo
o qual, as criancgas exercem uma atividade social, uma vez que projetam e realizam ao
consumirem. Para ele, as criancas podem representar trés mercados distintos: um
mercado primério de consumidores que gastam seu dinheiro de acordo com seus desejos
e necessidades; um mercado que influencia na compra de sua familia em beneficio
proprio; um mercado de futuro, onde podem representar consumidores futuros de
marcas que consomem € que continuardo consumindo. Dessa forma, se as criancas
podem consumir e influenciar o consumo de seus pais, podemos dizer que elas atuam
ativamente e diretamente no mundo que as rodeia, transformando-o. Isso vem sendo
percebido pelas grandes marcas e empresas que vém investindo cada vez mais em agdes
de comunicagdo voltadas para o publico infantil.

Segundo Mendes (1998), a percep¢do das criangas como consumidoras teve
inicio no pés-guerra. “No inicio, pensava-se apenas em um mercado a quem se poderia
vender balas e doces. Hoje, a visdo de mercado ampliou-se para roupas, perfumes, jogos
eletronicos, cursos especiais, entre muitas outras oportunidades de negécio (1998, p.
02)”. Dois fendmenos contribuiram para que as criangas passassem a ser consideradas
consumidores em potencial. Um deles foi a redu¢do do nimero de filhos por casal,
fazendo com que as familias dispusessem de mais dinheiro para gastar com os filhos. E
o outro foi a auséncia dos pais em casa devido a carga de trabalho (principalmente das
maes que passaram a ter dupla jornada de trabalho: em casa e no emprego) que resultou
no aumento dos gastos com os filhos para compensar a falta de tempo disponivel as
criangas.

Sendo assim, a crianca de hoje é designada um lugar na economia. Pelo menos,
para a légica do mercado, exerce o papel de cliente que da opinido, faz exigéncias e
consome. Nao € mais vista como alguém que depende de um adulto. “Na légica do
capitalismo tardio a ela é oferecido seu novo papel: consumidora ativa” (JUNIOR;
FORTALEZA; MACIEL, 2009, p. 02).

Nas décadas de 1980 e na de 1990 de maneira mais contundente, segundo Inés
Sampaio (2000), ocorreu uma explosdo de bens culturais dirigidos as criancas, com
destaque para a atuacao da Publicidade. Isso aconteceu concomitantemente ao destaque
dado na televisdo a programacao infantil com os programas: Topo Gigio, Vila Sésamo,
Programa do Bozo, Show da Xuxa, Clube da Crianga. De maneira gradual e crescente,
verificou-se a valorizacao de um discurso e de imagens infantis tanto na televisdo como

na Publicidade. No Brasil, o cariter promissor voltado ao publico infantil é facilmente
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demonstrado pelo montante de recursos movimentado por esse segmento da populagcao

que pode ser comparado com o de outros paises.
A importancia desse mercado € evidenciada por cifras bastante significativas.
A titulo de exemplo, somente nos Estados Unidos, as criancas representam
um mercado de U$ 9 bilhdes em compras diretas, e um valor estimado de U$
165 bilhdes em compras indiretas, ou seja, aquisi¢des realizadas pela familia,
que de alguma forma, tém a influéncia dos pequenos (McGEE, 1997).
Comparativamente, na Franga o consumo direto esta estimado em U$ 3
bilhdes, enquanto o indireto aproxima-se a U$ 115 bilhdes anuais
(KARSAKLIAN, 1995). Ndo temos estatisticas oficiais a nivel de Brasil,
porém se tomarmos indicadores como renda per capita, populacido e PIB,
chegaremos a niimeros préximos a 4 bilhdes destinados somente a compras

diretas infantis, e 120 bilhdes de ddlares em produtos adquiridos sob sua
influéncia (MENDES, 1998, p. 01).

De fato, nos ultimos anos, os profissionais de comunicagdo e marketing t€m
dado bastante importancia ao publico infantil e isso € resultado da crescente influéncia
desse publico nas decisdes de compra de sua familia. Segundo uma pesquisa realizada
em 2003 pelo instituto de pesquisa TNS, que atua em mais de 70 paises, as criancas
brasileiras influenciam 80% das decisdes de compra da sua familia®. E, em uma
pesquisa semelhante realizada em 2008 pelo Provar-FIA (Programa de Administracao
de Varejo da Fundacdo Instituto de Administracdo) em parceria com a Felisoni
Consultores Associados, constatou que 57% das mulheres e 45% dos homens gastam
mais quando levam filhos ao supermercad06. Dessa forma, tendo conhecimento do
enorme poder de persuasdao do publico infantil, anunciantes de grandes marcas e de
diversos setores estdo investindo nesse publico-consumidor. Até mesmo aquela empresa
que “aparentemente” t€m produtos voltados para um publico adulto, como anunciantes
dos setores automobilistico e imobilidrio, estdo promovendo a¢des que chamem aten¢dao
e agradem as criangas com o intuito de formar uma boa imagem de seus produtos para
um publico que tem bastante relevancia no processo de decisdo de compra de seus pais.

Para Ménica Chaves’, o que estd ocorrendo é uma necessidade de adaptacdo da
comunicacdo e do marketing das empresas a essa nova geragcdo, a qual ela designa

Geragao Net.

A Geracdo Net nasceu durante os anos de grande 'boom' da Internet, por volta
de 1995, e tem crescido e evoluido a par das novas tecnologias de informacéo
e comunicacio. (...) A Internet, acrescentou, tornou as culturas mais préximas

> Dados coletados do site: <http://www.noticiasregionais.info/index.php>. Acesso: 22 de out. de 2009.

® Dados coletados do site: http://blogs.abril.com.br/marketinginfantil. Acesso: 21 de out. de 2009.
"Responsivel pela empresa organizadora do 3° semindrio de marketing infantil subordinado ao tema Kids
and Teens, em Lisboa. Informacao encontrada no blog:

http://marketinginfantil.blogspot.com/2007 03 01 archive.html. Acesso: 28 de set. de 2008.




30

e proporcionou aos jovens «a possibilidade de contactarem mais facilmente

com realidades internacionais, abrindo uma janela para todo o mundo a
distancia de um clique (CHAVES, 2007, p. 1).

Essa nova geracdo nasceu cercada pela midia digital, dessa forma, o ambiente
tecnoldgico em que estdo inseridas € encarado como extensdo delas proprias. As
criangas do século XXI ndo se contentam em somente serem espectadoras, querem
também participar, a interatividade® é um ponto alto entre elas e a internet é um meio
que corresponde a esta necessidade. Navegar na WEB permite, portanto, divertir-se,
pesquisar, comprar, discutir, aprender, conhecer novas pessoas, perguntar, expressar-se,
expor-se.

A rede representa “um novo territério para essas geracoes, sem necessidade de
um espaco fisico para poder manifestar sua prépria escolha em se apartar do mundo dos
adultos” (CAPPARELLI, 2002, p. 135). Navegar na WEB incute um sentimento de
liberdade nos mais jovens que se contrapde ao controle tradicional mantido pela familia
e pela escola. No entanto, Caparelli (2002, p. 135) ressalta que a internet ndo ¢ um
territério destituido totalmente de controle. O controle pode aparecer por meios
tecnoldgicos (softwares que funcionam como filtros que regulam o contetido acessado),
por meio dos proprios pais, ao estabelecerem horérios e ao supervisionarem o contetido
acessado pelos filhos e, por udltimo, o autor lembra-se de mencionar o controle
econdmico que limita o uso da internet a fim de evitar contas muito altas (ver mais
sobre o impacto da internet sobre as criancas na se¢ao 5.2).

Percebe-se, dessa forma, que esse publico infantil tem caracteristicas € modos de
vida completamente diferentes da geracdo de seus pais, uma vez que nasceu em meio ao
bombardeamento de informacdes. E um publico que estd sempre “antenado” no que estd
acontecedendo ao seu redor, inclusive no mundo do consumo. As criangas acabam
sabendo, muitas vezes, antes dos seus pais o que estd na moda ou o que estd sendo

langcado no mercado. As grandes marcas’ vém, portanto, constatando essas modificacdes

¥ O termo interatividade foi empregado no sentido defendido por Pierre Lévy (1999), a qual ressalta a
participag@o ativa do beneficidrio de uma transa¢do de informacdo. Nesse sentido, o receptor nunca €
passivo. “Ele sempre decodifica, interpreta, participa, mobiliza seu sistema nervoso de muitas maneiras, e
sempre de forma diferente do seu vizinho”. Dessa forma, a “possibilidade de reapropriacdo e de
recombinacdo de material da mensagem por seu receptor ¢ um pardmetro fundamental para avaliar o grau
de interatividade do produto” (p. 79).

%Usa-se a expressio “grandes marcas™ para referir-se s marcas que possuem grandes investimentos em
marketing, gerando, dessa forma, reconhecimento nacional ou internacional (no caso de marcas
multinacionais) como Nike, Coca-cola, McDonald’s, entre outras.
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ocorridas no comportamento do publico infantil e investindo em agdes especificas

voltadas para esses consumidores.

2.6. Impacto da publicidade infantil e sua regulamentacao

As mensagens publicitdrias tém grande influéncia nos pedidos que os filhos
fazem aos pais e estes, muitas vezes, ndo conseguem deixar de atendé-los. Os
defensores do marketing infantil afirmam que € obrigacdo dos pais impor limites e
educar. No entanto, “ao encorajar as crian¢as a amolar e ao bombarded-las com
mensagens de que bens materiais sdo a chave para a felicidade, a industria do marketing
tira vantagem do desejo inato dos pais de querer a felicidade dos filhos™ (LINN, 2006,
p.64).

Todas estas questdes vao modificar o ambiente em que a crianga estd inserida,
prejudicando, além da sua relagdo com os seus pais, sua maneira de brincar e
compreeender o mundo. A infancia € uma fase lidica, onde as criancas aprendem e
conhecem o mundo que as rodeia através do brincar, que € algo que vem de dentro delas
e que ndo necessita de nenhum objetivo. Se a brincadeira assume um papel fundamental
no desenvolvimento da crianga e € através da sua pratica que ela entende o mundo,
entdo pode-se dizer que os brinquedos possuem o papel de transmitir os valores da
sociedade. Dessa forma, os brinquedos que sdo oferecidos as criangas devem incentivar
e despertar a criatividade, a originalidade, o lidico. “O problema € que, se o lucro é a
motivacdo primdria da criacdo e da venda, entdo a maneira como as criangas brincam
com o brinquedo € irrelevante. Tudo o que importa é que elas continuem a comprar
mais brinquedos da mesma empresa” (LINN, 2006, p.96). O que esta cultura do
consumismo passa diariamente € que as criangas ndo podem se satisfazer com uma
Unica coisa. Assim que ganha o brinquedo que tanto desejou, ja se interessa por um
outro produto novo e aquele anterior ja é descartado e a vontade € que seja substituido
pelo artigo da moda que todos os seus colegas ja possuem. A liberdade do brincar é
afetada ao se oferecer formas prontas que vao contra a criatividade e que impedem que
a crianga pense criticamente. Susan Linn comenta esta realidade quando diz que:

Devido a atual confluéncia da sofisticada tecnologia da midia eletronica e a
glorificacdo do consumismo, estd ficando cada vez mais dificil propiciar um
ambiente que encoraje a criatividade e o pensamento original nas criangas.

Elas sdo atacadas com os barulhos da publicidade e com as coisas que ela
vende do momento que despertam até a hora de dormir. O tempo e o espaco
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para suas proprias idéias e suas proprias imagens, para interacdes sem pressa
com texto e ilustragdes diminui a cada sucesso de filmes e programas infantis
— inevitavelmente acompanhados por uma série de brinquedos, livros, videos
e roupas relacionadas” (LINN, 2006, p. 90).

Nao se pode esquecer de falar do papel da midia ao se abordar os impactos do
marketing no imagindrio das criangas. Ao brincar com um brinquedo baseado em um
personagem especifico da midia, a crianga tem a sua criatividade limitada nas
brincadeiras. E como se a midia dissesse como e com o qué brincar, dessa forma, acaba
abafando as brincadeiras imaginativas.

Para muitos autores, a publicidade voltada para as criancas representa uma
forma de inclui-las no universo simbdlico do consumo. Por outro lado, hd aqueles que
defendem a idéia de que a crianca ainda ndo possui condi¢des de compreender as
intencdes persuasivas contidas nas mensagens publicitirias e, portanto, estas teriam
efeito maléfico sobre o desenvolvimento infantil.

Os que sao contra a publicidade infantil fundamentam-se em estudos que
evidenciam que as criangas com menos de 8 anos ndo conseguem identificar as
intengdes persuasivas do comercial e somente assumirdo uma postura mais critica sobre
aquilo que véem a partir dos 12 anos. Outro efeito negativo sempre citado € a influéncia
da publicidade na construciao de hédbitos alimentares ndo-sauddveis. A alimentacdo das
criancas € diariamente recheada por refrigerantes, achocolatados, balas e outros
alimentos artificiais. “Para nao falar dos fast foods e suas campanhas de venda casada
entre produtos de baixo valor nutritivo e personagens queridos do publico infantil”
(SAMPAIO, 2009, p. 15).

Muitas entidades vém atuando na defesa dos direitos das criangas e também dos
adolescentes, entre elas estdo o Idec (Instituto de Defesa do Consumidor), o Instituto
Alana, o Instituto Akatu, a ANDI (Agéncia de Noticias dos Direitos da Infancia), entre
outras. No ambito juridico, existe o artigo 227 da Constituicao Federal que diz que é
dever do Estado, da familia e da sociedade assegurar, com absoluta prioridade, a
protecdo da crianca e do adolescente e compreende que esses agentes t€ém o dever de
garantir o direito a educacdo e o direito de salvaguardar criancas e adolescentes da
discriminacao e da explora¢do. H4 também o Cédigo de Defesa do Consumidor que em

seu artigo 37, § 2°, diz que € considerada abusiva

“a publicidade discriminatéria de qualquer natureza, a que incite a violéncia,
explore o medo ou a supersti¢do, se aproveite da deficiéncia de julgamento e
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experiéncia da crianga, desrespeita valores ambientais, ou que seja capaz de
induzir o consumidor a se comportar de forma prejudicial ou perigosa a sua
satde ou seguranga”.

E, ndo se pode esquecer a importancia do ECA (Estatuto da Crianca e do
Adolescente) como instrumento de protecao das criancas e do adolescente. (SAMPAIO,
2009, p.19).

Para proteger as criancas dos possiveis efeitos negativos da midia e
especificamente da Publicidade, alguns paises criaram leis para restringir esse tipo de
Publicidade e até mesmo proibir. No Brasil, os antdncios criados pelas agéncias
publicitarias seguem as regras do Codigo de Auto-regulamentagdo, sob
responsabilidade do Conar - organismo nao-governamental criado no ano de 1980 por
publicitarios que temiam que o governo tomasse medidas que proibissem a Publicidade.
A entidade € formada por anunciantes, fundadores, veiculos, agéncias e pessoas de
outros setores da sociedade. O Conar atua atendendo e analisando dentincias que podem
ser feitas por qualquer cidaddo. Se o caso denunciado for julgado como procedente, o
6rgdo pode recomendar a altera¢io ou a suspensdo do antuncio.

O Coédigo de Auto-regulamentacdo Publicitdria brasileiro possui uma secao
dedicada a uma série de limitagdes a Publicidade dirigida as criancas e adolescentes.
Entre essas limitagdes esta a do artigo 37 da secdo 11 que diz que a publicidade deve
contribuir para a formacdo de “cidaddos responsdveis e consumidores conscientes” e,
portanto, anuncio algum deve dirigir “apelo imperativo de consumo diretamente a
crianca” '°. Recentemente, houve uma revisio no cédigo que alterou o mencionado
artigo 37. “O novo texto identifica a publicidade como um fator coadjuvante dos
esforcos de pais, educadores, autoridades e da comunidade com o fito de formar
cidadaos responsdveis e consumidores conscientes” (SAMPAIO 2009, p.19).

Quanto a isso, fica em aberto o seguinte questionamento: serd que sdo OS
publicitarios e/ou os anunciantes os mais aptos a definirem os limites da publicidade?
Sera que a auto-regulamentacdo € suficiente para assegurar a protecao das criangas, uma
vez que isso poderia ser interpretado apenas como uma maneira de os publicitarios

evitarem uma medida de regulamentagdo aplicada pelo Estado?

19 Para ver a se¢do completa destinada as limitagdes da publicidade dirigida as criancas e adolescentes,
acessar o Cédigo Brasileiro de Autorregulamentagdo Publicitdria disponivel em
<http://www.conar.org.br>.
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No dia 9 de julho de 2008, foi aprovado, na Comissao de Defesa do
Consumidor, o Projeto de Lei 5921/01"" de autoria do deputado Luiz Carlos Hauly
(PSDB-PR) que proibe a publicidade dirigida as criancas até 12 anos e regulamenta a
publicidade dirigida aos adolescentes.

Para o deputado autor desse projeto de lei aprovado, o envolvimento de idolos
conhecidos pela populagdo infantil como estratégia publicitdria funciona como
chantagem e coercdo. Além disso, os produtos anunciados, muitas vezes, t€m valores
incompativeis com a renda da maioria da populagdo brasileira o que pode gerar
frustracdo nas criangas e conflito com a autoridade paternal. Se esse projeto virasse lei,
seria vetada qualquer tipo de publicidade ou de comunica¢do mercadoldgica destinadas
ao publico infantil na televisdo, internet ou radio quinze minutos antes, quinze minutos
depois e durante a programacao infantil, bem como a programacio em que a audiéncia
fosse constituida por criangas em sua maioria.

No entanto, segundo o site do Instituto Alanalz, a Comissao de Desenvolvimento
Econdmico, Industria e Comércio aprovou, no dia 7 de outubro desse ano, um
substitutivo do deputado Osoério Adriano (DEM-DF). O substitutivo inclui um paragrafo
na lei federal 8.078 do Coddigo de Defesa do Consumidor, considerando abusiva a
publicidade que se aproveita “da deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianga,
que seja capaz de induzir a crianga a desrespeitar os valores €ticos e sociais da pessoa e
da familia”. O texto inicial do deputado Luis Carlos Hauly foi considerado radical por
proibir por completo a veiculagdo de publicidade direcionada as criangas em qualquer
meio de comunicagdo, o que acabaria por prejudicar o setor privado. O projeto deve
seguir para a Comissdo de Ciéncia e Tecnologia e a Comissao de Constitui¢cdo e Justica
da Camara e, se aprovado, seguird para o Senado.

Ja como consequéncia das discussdes ocorridas em torno da possivel proibicao
da publicidade para criancas, no dia 25 de agosto de 2009, um grupo de empresas
anunciantes do setor de alimentos assumiram o compromisso de ndo fazer publicidade
diretamente para crianca e pré-adolescente, tendo os pais como o publico-alvo de suas
mensagens. As empresas que aderiram ao programa realizado pela Associagcdo
Brasileira da Inddstria de Alimentos (Abia), em parceria com a Associa¢ao Brasileira de

Anunciantes (ABA) foram: AmBev, Batavo, Bob’s, Burger King, Cadbury, Coca-cola

" Disponivel no site a Andi: <www.andi.gov.br>. Acesso: 10 de set. de 2009.
"2 Ver matéria completa em
<http://www.alana.org.br/CriancaConsumo/Noticialntegra.aspx?id=6437&origem=23>
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Brasil, Danone, Elegé, Ferrero do Brasil, Garoto, General Mills, Grupo Bimbo, Grupo
Schincariol, Kellog’s, Kraft Foods, Mars Brasil, McDonald’s, Nestlé Brasil, Parmalat,
Pepsico Alimentos, Pepsico Bebidas, Perdigdo, Sadia e Unilever".

Embora algumas empresas “teoricamente” venham adotando medidas como as
citadas acima, muitos publicitdrios e anunciantes tém se manifestado contra a tentativa
de adoc@o de medidas de controle do governo sobre as préticas publicitdrias. Um dos
argumentos utilizados é o de que estaria sendo negado aos anunciantes o direito
fundamental de liberdade de expressao garantido pela Constitui¢do Federal. No entanto,
o que a Constitui¢do garante € a liberdade do individuo ou do coletivo de expressar suas
ideias e convicgdes e esse ndo € o caso das empresas anunciantes, que t€ém como
objetivo vender e ndo expressar ideias. Outro argumento defendido pelos anunciantes é
o de que se estaria ferindo o direito do consumidor de se informar sobre os produtos
existentes e, assim, realizar um consumo de maneira eficiente. Os defensores da
regulamentacdo contra-argumentam afirmando que o que se objetiva é a definicdo de
parametros que nao firam nem agridam os direitos dos cidaddos e ndo o impedimento
do exercicio legitimo da Publicidade, citando inclusive exemplo de vdrios paises
democraticos — como Franga, Suécia, Inglaterra, Estados Unidos, Alemanha, Noruega,
Irlanda, Bélgica, Canada, Austria, Grécia, entre outros — que adotam medidas que
controlam as mensagens publicitédrias destinadas as criangas14.

E bem verdade que a publicidade produz comerciais que sdo altamente eficientes
em chamar a atencdo das criangas, utilizando efeitos sonoros, truques audiovisuais e
imagens rapidas. Em outras palavras, os comerciais criam um ambiente divertido e
feliz, deixando o apelo racional de lado. Para a realizacdo de um marketing infantil
eficaz, € necessdario que a marca conheca muito bem como funciona o universo da
infancia, saiba suas peculiaridades, como também suas vulnerabilidades. “O universo
infantil € onirico e cheio de fantasias”, segundo Celso Japiassu (2007). Ele diz que a
crianca é capaz, portanto, de assistir com a mesma intensidade um comercial e um
desenho animado. As criangas ndo procuram racionalidade nas marcas, elas buscam
prioritariamente emogdes. E € nesse ponto que as grandes marcas entram em acao,

criando, muitas vezes, personagens que funcionam como elos e identificadores da marca

3 Matéria completa de O Estado de S. Paulo disponivel em <http://www.estadao. com.br/estadaode
hoje/20090825/ not_imp424139, 0.php>.

' Para saber sobre a regulamentacdo publicitdria dirigida a criancas em outros paises, ver publica¢io do
Instituto Alana “Porque a publicidade faz mal para as criangas” disponivel em
<www.criancaeconsumo.org.br/publicacoes>. Acesso 10 de out. de 2009.
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com a crianca. Isto serd mais bem detalhado no capitulo seguinte, que fala sobre a

utilizacdo de personagens pelo marketing infantil.
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3. A UTILIZACAO DE PERSONAGENS PELO MARKETING
INFANTIL

Neste capitulo serd visto como as criangas percebem o mundo, as marcas € os
personagens a partir de suas idades. Discutird sobre como as marcas utilizam os

personagens no seu marketing € comunicagao para atrair o publico infantil.
3.1. A personificacio das marcas

A denominacdo marketing é compreendida por muitos de maneira errénea ao ser
considerada somente como venda e promocao. A venda € uma atividade de marketing
como o planejamento e desenvolvimento de produtos, pesquisa, comunicagao,
distribuicdo, precos e servicos. Kotler e Armstrong (1993, p. 2), definem marketing
como “o processo social e gerencial através dos quais individuos e grupos obtém aquilo
que necessitam e desejam por meio da criagdo e troca de produtos e valores”. Sendo
assim, quando se fala em marketing infantil, ndo se trata somente de publicidade
dirigida as criangas, mas sim da definicdo de estratégias e acdes que envolvem um
estudo do mercado-alvo (no caso o publico infantil), o produto, a distribui¢cdo, o preco,
bem como a comunicagao.

A venda € apenas uma das funcdes do marketing, no entanto, através da
publicidade pode-se ir muito mais além do que vender e persuadir. A publicidade tem o
poder de construir € manter marcas de sucesso ao humanizar os produtos, criando
identidades e personalidades, o que resulta na criacdo de vinculos emocionais entre a
marca e o consumidor. Uma marca pode ser personificada através da figura de um
personagem ou mascote. Um personagem de marca € um termo mais genérico que pode
ser classificado em vdrias categorias (que serdo apresentadas de forma detalhada na
secdo 3.5). A mascote, portanto, pertence a uma dessas categorias. E quando o
personagem consegue articular a imagem da marca com sua propria imagem, ganhando
autonomia. Apesar da diferenca entre os dois termos: personagem e mascote, nesse
trabalho nio serdo feitas distin¢des entre eles.

A personificacdo da marca faz com que o consumidor a diferencie das tantas
outras existentes, estabeleca um vinculo emocional com a mesma e ainda favorece na

fidelizacao do publico-alvo.
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A publicidade das megamarcas ndo vende apenas o produto, ela cria um
vinculo emocional entre a marca e o consumidor. A publicidade cria este
vinculo ao mitologizar o produto; ao humanizi-lo; e dar ao produto uma
identidade, uma personalidade e uma sensibilidade préprias. A publicidade
mitologiza as marcas vestindo-as com os sonhos e as fantasias do
consumidor” (RANDAZZO, 1996, p. 87).

Segundo Randazzo (1996), a publicidade ¢ uma maneira romanceada de
comunicar que cria personagens, lugares e situagdes ficticias com o intuito de atrair o
consumidor e conquistar um lugar na sua mente. Como é caso da marca McDonald’s,
que conseguiu passar a imagem de ser muito mais do que uma cadeia de lanchonetes
fast food. Foi criado, através da publicidade, um mundo encantado e feliz, onde todos
sao bem-vindos, se sentem a vontade, seguros, amados e criangas (no caso dos adultos,
com alma de criangas). “O McDonald’s simplesmente vestiu a mitologia dos Estados
Unidos. O McDonald’s € um microscosmo de tudo aquilo que a América € ou supde
ser” (RANDAZZO, 1996, p.87).

Uma estratégia para transmitir os beneficios e/ou atributos do produto assim
como proporcionar beneficios psicolégicos e emocionais € a utilizacdo de personagens.
Quando essa estratégia € bem realizada, os personagens acabam representando a
natureza, bem como a propria esséncia da marca. No caso das criangas, ainda é mais
eficaz, uma vez que o imaginério e as emocdes apresentam tamanha importancia para

elas.

3.2. Como as criancas percebem o mundo a partir de suas idades

E necessdrio, primeiramente, compreender de que forma a crianca percebe o

N

mundo a sua volta para depois se entender de que forma acontece a relacdo do
personagem com o publico infantil. Montigneaux (2003) traz o pensamento de Piaget
para explicar como a crianga de 2 a 7 anos vé o mundo. Segundo esse autor, ela
desenvolve a percep¢cdo do mundo ao seu redor através de quatro conceitos: animismo,

realismo, transducdo e artificialismo.

A crianga procura as respostas para suas grandes interrogacdes
desenvolvendo uma visdo de mundo marcada pelo animismo (os objetos, os
animais, as plantas sdo dotadas de alma), pelo artificialismo (o mundo foi
criado e fabricado pelo homem) e pela transdug@o (tudo tem uma razdo de
ser). O seu egocentrismo (incapacidade de levar em conta o ponto de vista de
outro) limita a sua socializac@o a relacdes simples (dois a dois). A criangca
raciocina de maneira intuitiva e permanece “prisioneira” das aparéncias e de
sua subjetividade (realismo) (MONTIGNEAUX, 2003, p. 46-47).
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De 7 a 12 anos, a formagdo da personalidade da crianca € influenciada pelas suas
vivéncias, pela cultura em que estd inserida, pelos elementos espagos-temporais, bem
como pelos parametros de natureza bioldgica. Nessa faixa etdria, a crianga sente
necessidade de pertencer a algum grupo e se afasta da influéncia do universo familiar.
Dessa forma, sua personalidade forma-se baseada na insercdo de grupo. Para isso,
adotam valores e sinais de reconhecimento como atitudes, linguagem (girias), vestudrio,
consumo de determinadas marcas “cujo valor simbdlico ultrapassa largamente o proprio
valor de uso” (MONTIGNEAUX, 2003, p. 50). Ainda ndo conseguem compreender por
completo os conceitos abstratos, porém ja conseguem ter a no¢ao da existéncia de coisas
imateriais. E somente a partir dos 12 anos que é capaz de compreender por completo os
conceitos abstratos e ter uma visao propria e critica das mensagens dirigidas a ela.

A representacdo do imagindrio é completamente necessaria na vida das criangas,
pois € através do imagindrio que ela se integra na realidade, criando sua visdo particular
do mundo que as rodeia. Até os 12 anos, a crianca encara o mundo através da 16gica
animista, ou seja, tudo o que conhece tem uma alma, € dotado de vida. Assim, &
fundamental a presenca da magia na sua vida. “Os psicélogos dizem que passamos
nossa infancia imaginando nossa vida para, uma vez adultos, realizd-1a” (idem, p. 57).

O imagindrio exerce uma fundamental importancia para a crianga, pois, além de
servir como vélvula de escape para suas tensdes e angustias, ¢ uma forma de projetar
sua vida e compreender o mundo em que estd inserida. A imagem, nesse sentido, exerce
uma participagdo ativa na representacdo da realidade ao estimular a sua memoria visual.
Além disso, € por meio da imagem que o imagindrio da crianga se abre.

A imagem, portanto, envolve a crianca, pois estd presente desde cedo na sua
vida. Mesmo antes de aprender a ler, a crianca entra em contato com o mundo por meio
das imagens. E é por meio delas que constitui suas primeiras recordagdes e ndo pelas
palavras. Quanto mais a imagem for reconhecivel e trouxer elementos do mundo da
infancia, maior serd o impacto e a proximidade. Ao receber as imagens, a crianga busca
prioritariamente emocdo, pois a razdo tem fraca influéncia sob o seu inconsciente e,
assim, a crianca se permite levar facilmente pela imagina¢do. Quando se escolhe utilizar
representacOes com aparéncias humanas, consegue-se de maneira mais facil uma
proximidade com o piiblico infantil. E o caso, por exemplo, do uso do palhaco Ronald

pela marca McDonald’s, a ser explorado no capitulo 4.
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3.3. Como as criancas percebem as marcas a partir de suas idades

A populagdo infantil, de maneira alguma, deve ser encarada como homogénea,
pelo contrério, deve ser percebida como heterogénea e complexa. Essa heterogeneidade
e complexidade podem dificultar a comunica¢do da marca com as criancas, portanto, é
fundamental a realiza¢do de um discurso adaptado a elas. E, para Montigneaux (2003), a
idade da crianca € o elemento mais preponderante para identificar o seu comportamento
e suas atitudes. E claro que a idade ndo é suficiente para abranger toda a complexidade
que envolve um individuo, outras varidveis devem ser levadas em consideracdo. No
entanto, é possivel dizer que a idade da crianca influencia a sua relacio com as marcas.
Portanto, o conhecimento de como se desenvolve a crianga em cada faixa etdria é
essencial para se entender como ela se relaciona e percebe a marca.

Segundo Montigneaux (2003), a crianca até os 2 anos ndo consegue entender o
produto a partir de suas caracteristicas fisicas, porém por meio de experiéncias motrizes
e sensoriais. Em outras palavras, ela s6 entende o produto quando toca, sente, manipula.
Até os 4 anos, além da experiéncia sensorial, comeg¢a a compreender o produto através
de seus atributos fisicos. Entre 3 e 7 anos, ja € possivel indicar as marcas preferidas e
perceber diferencas entre suas representagcdes iconogréificas, no entanto, nessa fase, a
crianca ainda continua focalizando nas caracteristicas externas do produto. Ainda ndo
consegue ter uma visao global da marca, pois presta muita atengcdo aos detalhes. Antes

mesmo de assimilar o nome da marca, assimila os aspectos figurativos.

A associagdo de uma marca a um produto € um processo progressivo. Essa
correspondéncia se afina de acordo com o desenvolvimento cognitivo da
crianca e com o aprendizado da leitura. Entretanto, a crianca poderd
identificar muito bem certas letras, ver certas palavras antes mesmo de saber
ler corretamente (MONTIGNEAUX, 2003, p. 69).

E o caso, por exemplo, do M da logomarca da McDonald’s que permite que as criangas,
que ainda ndo sabem ler, reconhecam mais facilmente a marca.

Alguns estudos comprovam que a crianca com 7 anos ja consegue compreender
a finalidade comercial da marca, bem como o seu conceito € o objetivo mercadoldgico

da presenga de uma mascote.

A faixa dos 7 anos parece fixar, em relagdo ao conjunto de resultados, um
certo nivel de aproximagdo entre a crianga e o universo das marcas. A partir
dessa idade, a crianca conhece as marcas e sabe identificar seus sinais
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constitutivos. E capaz, igualmente, de exprimir uma preferéncia a partir dos
diversos componentes da marca (MONTIGNEUAX, 2003, p. 73).

A partir dos 7 anos, ja se tem o dominio da reflexdo e, portanto, ja é possivel
compreender os conceitos abstratos da marca e do produto e ndo mais somente pelas
caracteristicas externas dos mesmos.

A comunicacdo e o relacionamento entre a marca e o publico infantil ndo deve
ser entendida como um caminho de sentido tnico, mas sim de mao-dupla, onde a marca
transmite mensagens € a crianca interage com a mesma. O publico infantil é encarado
pelas empresas como um publico consumidor que possui desejos e necessidades
proprias € que possuem autonomia nas relagdes que envolvem o consumo. Para que
consiga atingir as expectativas da crianga de maneira eficaz, a marca adapta o discurso
destinado a ela, considerando as capacidades intelectuais e emocionais de cada fase. Os
estudos de Montigneaux mais uma vez podem ser utilizados, agora, para se entender
como a marca dirige-se a crian¢a de acordo com sua idade.

e Até os 2 anos, ainda ndo ha autonomia na crianca, entdo, a comunicagdo é
destinada aos pais. A marca procura mostrar a idéia de uma infancia ideal e
valorizagdo do bebé, utilizando, para isso, mensagens tranquilizadoras e
didaticas.

¢ Dos 2 a 4 anos a marca terd como alvo ndo s6 a crianga, mas também as maes,
pois estas exercem um forte poder nas escolhas dos seus filhos nessa idade.
Dessa forma, ao mesmo tempo em que tenta conquistar a cumplicidade do filho,
a marca também procura ser aceita pela mde. A comunicagdo, nesse caso, €
construida por meio de mensagens simplificadas, diretas e concretas.

e De 4 a9 anos é o periodo onde a marca pode estabelecer um relacionamento
com a crianca de maneira mais eficaz devido a alguns fatores do
desenvolvimento intelectual e emocional desta crianca. Com 4 anos, a crianga se
afasta mais da influéncia do contexto familiar € tem uma maior integra¢do na
escola. E a fase do melhor amigo(a). O imagindrio exerce fundamental
importancia, pois se encontra em pleno desenvolvimento.

e Com 7 a 8 anos, a marca ja leva em consideracdo a influéncia dos grupos de
amigos, pois, nessa fase, a crianga ja consegue se relacionar com mais de duas
pessoas.

e Entre 9 e 11 anos, a influéncia dos amigos cresce ainda mais, as representacoes

imagindrias j4 ndo sdo tdo fortes e as representacdes figurativas cedem espaco



42

para aquelas mais proximas da realidade. A crianca comeca a se afirmar
socialmente nessa fase e torna-se mais autdbnoma nas escolhas do que consumir.
e A partir dos 11 anos, a marca abandona as representacdes infantis, pois o pré-
adolescente ndo deseja ser percebido como crianca, mas, em contrapartida,
também nao quer ser visto como adulto. A marca assume, entdo, um papel muito
importante ao representar valores do proprio universo dos pré-adolescentes e
significar, muitas vezes, a insercdo em determinados grupos sociais. A
comunicacdo dirigida a esse publico é muito bem pensada e cuidadosa, pois,
nessa idade, o senso critico apresenta-se bem agucado.
Vé-se, portanto, o quanto € imprescindivel o conhecimento das particularidades
presentes em cada fase da vida de uma crianga para a realizacdo de uma comunicag¢ao

adequada e eficaz entre esse publico e a marca.

3.4. Como as criancas percebem os personagens a partir de suas idades

Montigneuax (2003) apresenta o0 modo de representacdo dos personagens de
marca segundo a idade das criancas. Antes dos 4 anos, a crianga estd na fase do
concreto, portanto, ndo compreende muito bem os conceitos abstratos. Nao hd uma
separacdo clara entre marca, produto e personagem — este ultimo € encarado como o
proprio produto. Dos 4 aos 9 anos, € o periodo em que o imagindrio estd mais presente,
entdo, o uso dos personagens ¢ fundamental para influenciar o consumo infantil. Até os
6 anos de idade, as caracteristicas fisicas do produto chamam mais atencdo e aqueles
personagens mais proximos do universo da crianca como os animais, por exemplo, sdo
mais apreciados. Com 5 a 6 anos, a crianca ja consegue separar o personagem do
produto e percebe-o com vida propria e com autonomia. A marca pode, ao dirigir-se a
criancas com essa idade, utilizar-se de vérios suportes de comunicacdo como
promocdes, embalagens, bem como anuncios publicitdrios. A partir dos 9 anos, a
crianca passa a ser atraida por representacdes mais proximas da realidade. Os
personagens com aspecto doce e civilizado perdem espago e aqueles que atendem as
necessidades de transgressao, proprias dessa faixa etdria, ganham mais espaco. A partir
dos 11 anos, ja é possivel a compreensao dos conceitos abstratos da marca e a mascote

passa a funcionar apenas como representacio icOnica da marca.
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3.5. Mascote: elo entre as marcas e as criancas

As empresas ndao poupam esforcos em conseguir informagdes sobre o publico
infantil com a finalidade de aplicar a melhor estratégia. “A explosdo do marketing
voltado para as criangas hoje € direcionada de maneira precisa, refinada por métodos
cientificos e lapidada por psicologos infantis — resumindo € mais penetrante e importuna
do que nunca” (LINN, 2006, p.25). E, como ja comentado, uma eficaz estratégia € a
utilizacdo de personagens que estabelecem uma ligacdo da marca com o publico
infantil, atraindo-o pela emocdo e garantindo uma identificacdo dos valores, da
personalidade da marca.

As marcas, ao se comunicarem com o publico infantil, devem considerar suas
especificidades. Pois, o ndo cumprimento desta premissa pode gerar dificuldades na
comunicacdo com as criangas.

Ao desenvolver sua comunicacdo com o publico infantil, as empresas
consideram as mudancas ocorridas na estrutura familiar com o tempo. A familia atual,
por exemplo, é bem distinta daquela da época de nossos pais e ainda mais de nossos
avos. A autoridade dos pais foi se enfraquecendo e o que € perceptivel é uma relagao
entre pais e filhos regida por uma negociacdo. A crianca ganhou maior liberdade, foi
reconhecida como individuo que possui desejos e necessidades. Ganhou o direito de ser
ouvida.

Segundo a visao de Montigneaux (2003), o ato de consumir € um momento de
gozo e prazer. Nessa logica também estd inserido o publico infantil que cada vez mais
vem tornando-se autdnomo nos mecanismos de consumo. A crianga, além de consumir
segundo seus proprios desejos e necessidades, também tem forte influéncia sobre a
compra de sua familia. As marcas reconhecem o papel de influéncia no consumo de sua
familia exercido pelas criangas e, considerando o peso econdmico deste publico, dirige
estratégias de comunicagdo e marketing ao mesmo. Do ponto de vista mercadolégico,
quanto mais cedo estas estratégias forem dirigidas melhor, pois, dessa forma, as marcas
estardo fidelizando este publico desde quando sdo criancas para continuarem
consumindo quando adultos.

Montigneaux (2003) lembra que os personagens sdo pecas presentes no universo
da crianga e surge em véarios contextos: nas histérias que os pais e/ou avés costumam
contar, nas histérias em quadrinhos, nos filmes, nos desenhos animados, bem como nas

campanhas publicitdrias. Assim, por ja estarem tdo inseridos no cotidiano das criancas,
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funcionam como elementos de aproximacdo da marca com os consumidores infantis.
S@o a tradugdo da identidade das marcas que representam em uma maneira que as
criangas possa compreender.

O personagem assume o papel de mediador entre a crianca e a marca, por isso,
ele contém ndo sé uma sintese das caracteristicas do produto e da identidade da marca,
mas também emocdes que estdo ligadas a realidade psiquica da crianga. Por possuir
estas dimensdes tdo proximas do contexto da crianca, o personagem vai ser a porta de
entrada para o reconhecimento da marca por esse publico.

A garantia de sucesso de uma mascote nio esti na publicidade televisiva. E
inegavel que esse tipo de estratégia € bastante eficaz na divulgacdo de qualquer marca
através de seus personagens, no entanto, outros fatores devem ser levados em conta de
maneira mais preponderante. Como, por exemplo, a forma como o personagem ¢é criado,
suas expressoes, sua morfologia e sua personalidade que resultam na carga afetiva que a
mascote carrega. Mais do que qualquer atributo fisico, o que chama a aten¢do da crianga
sdo as qualidades pessoais do personagem, o que ele expressa e demonstra. Ou seja, se
ele é alegre, feliz, 4gil, aventureiro, engracado, tem muitos amigos... E essa funcdo
afetiva que ird gerar identificacdo com a crianga. Nao adianta, uma marca investir em
publicidade televisiva se a sua mascote ndo possui uma dimensdo afetiva tdo bem
delimitada e consequentemente ndo gera identificacdo com o consumidor infantil.

E importante, para uma melhor compreensio de como as marcas utilizam suas
mascotes, conhecer como e em que circunstancias surgiram os mesmos. Segundo
Gongalves Gomes (2005), a utilizacdo de mascotes teve inicio no final do século XIX e
inicio do século XX, quando os aprimoramentos das técnicas de impressdo permitiram

que imagens fossem inseridas junto com os textos nas propagandas.

Propagandas de alimentos com belas ilustracdes dividiam o mesmo espago
com desenhos de simpdticos personagens registrados e 0s mascotes
incentivavam consumidores, que ja se identificavam com os produtos
consumidos. Os personagens pouco a pouco passavam a associar-se com o
produto e incorporavam-se a peca grafica. Desse modo, ndo ¢é facil imaginar
que ao longo dos anos esses icones pudessem incorporar a representacio
“viva” de determinadas empresas ou produtos (GOMES, 2005, p. 2).

O mesmo autor também aponta que o uso das mascotes era uma forma de
dinamizar as marcas em uma época em que a televisdo ainda era pouco utilizada pela
publicidade. Era muito comum, para atrair a aten¢do do publico-alvo, as empresas

utilizarem a estratégia de humanizagcdo dos produtos, como por exemplo, pastas de
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dentes com pernas e bracos ou hamburgueres da McDonald’s com boca e olhos. As
mascotes passaram a ser bastante utilizadas, nos anos 50, nas embalagens e, com o
decorrer dos anos, foram ocupando espaco em uma infinidade de tipos de material
promocional. Os personagens tornaram-se, como afirma Randazzo (1997), icones
publicitarios que sao o retrato dos beneficios e atributos dos produtos que representam,
além de proporcionar beneficios emocionais.

O personagem tem, portanto, como fung¢do principal humanizar a marca,
estabelecer “um vinculo de afetividade que vai muito além da simples fantasia de um
mundo imagindrio” (GOMES, 2005, p. 6). Ele passa a ser a representacdo fisica do
nome da marca, sem ser esquecido o aspecto psicoldgico que envolve a imagem do
personagem, pois o apelo visual vem seguido de um apelo emocional. E € na exploragao
desse universo psicolégico que as marcas irdo atrair as criangas. Uma vez que elas nao
buscam prioritariamente emogdes e a razao tem fraca influéncia sob seu inconsciente.
As mascotes funcionam como elos e mediadores entre o publico infantil e as marcas e
esse elo € estabelecido através da valorizacdo dos aspectos emocionais do personagem.

O personagem de marca pode funcionar desde uma parte integrante da assinatura
da visual da marca até um personagem humano real. Gomes (2005) estabelece cinco
categorias nas quais os personagens podem ser enquadrados. Sao elas:

1. Personagem-signo - faz uma associa¢do com a forma visual da marca, dando

uma imagem abstrata para a empresa. E fortemente associado visualmente ao

nome da marca, constituindo-se em uma maneira eficaz de ser lembrada.

Exemplo: o senhor Quaker. (Ver figura 1).

2. Mascote — quando o personagem consegue articular a imagem da marca com

sua prépria imagem, ou seja, quando ganha vida, autonomia. Esta categoria

divide-se em personagem-produto (associado exclusivamente a um produto) e

personagem-gama (associado a um conjunto de produtos homogéneos). O Tigre

Tony da marca Kellogg pode ser exemplo de mascote para o primeiro caso € o

palhaco Ronald da McDonald’s e o coelhinho da marca Quicky para o segundo

caso. (Ver figura 2 e 3).

3. Licenciado-grdfico - sdo aqueles que pertencem a outra empresa (como

Disney, Warner ou personagens do Mauricio de Souza) e que sdo associados,

por meio de contrato, a uma determinada marca por um tempo estabelecido.

(Ver figura 4).
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4. Humano-ficcional - sdo aqueles representados por atores, como por exemplo,
o garoto do comercial do Sustagem. (Ver figura 5).

5. Humano-real - quando as marcas usam personalidades do meio artistico
representando eles proprios. Esse tipo de utilizagdo pode ser arriscada, pois a
marca fica vulnerdvel a possiveis envolvimentos em situacdes polémicas que o
personagem pode se envolver (drogas, crimes etc.), prejudicando, assim, a
imagem da empresa. Um exemplo para esse tipo de personagem sao OS

comerciais de produtos infantis que utilizam a imagem da garota Maisa'”. (Ver

figura 6).

Figura 1: personagem-signo Figura 2: personagem-produto Figura 3: personagem-gama

| riachtielo

Figura 4: licenciado-gréfico Figura 5: humano-ficcional Figura 6: humano-real

Assim, percebe-se que existem diversas maneiras de as marcas estabelecerem
conexdes com seu publico-alvo e, quando se tratam de criancas, o uso de personagens é
uma eficiente forma de atrair a atencdo e fidelizar esse publico que serdo os futuros
consumidores da marca representada pelo personagem. Os nimeros da pesquisa

Kiddo’s Brasil 2006 (retirados do relatério Nickelodeon Business Solution Research)

!> Apresentadora do programa infantil de televisio Bom Dia e Cia. do canal SBT.
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podem confirmar isso. Eles mostram que 59 % das criancas entrevistadas afirmaram que
ganharam presentes com personagens € que 27% ja compraram produtos com
personagens'®.

Nao s6 os aspectos fisicos (como cores vivas e um desenho simplificado), mas
também os aspectos emocionais do personagem devem ser levados em consideragdo, ou
seja, como ele manifesta e expressa seus sentimentos diante do seu publico. Essas
caracteristicas emocionais definem a imagem da marca. Ele funciona, portanto, como o
porta-voz da empresa, humanizando-a.

O pensamento e os valores de uma sociedade modificam-se com o passar dos
anos. Os personagens, da mesma forma, acompanham as transformagdes ocorridas no
mundo através da atualizacdo da sua figura. Mas, para ndo perder a identificagdo com o
seu publico-alvo e sim fortalecé-la, ndo deve perder a esséncia de sua personalidade
com essas modificacdes.

O palhaco Ronald € um exemplo de personagem que sofreu alteracdes na sua
imagem desde a sua criagdo e ndo perdeu a esséncia da sua personalidade. A sua
histéria, bem como da marca que o mesmo representa - a McDonald’s - serd abordada

no capitulo seguinte.

' Dados da pesquisa Kiddo’s Brasil 2006 retirados do relatério Nickelodeon Business Solution Research.
Ano: 2007.
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4. A MARCA MC DONALD’S E SEU PERSONAGEM:
O PALHACO RONALD

Neste capitulo, serd visto como foi construida a marca McDonald’s, bem como a
histéria de seu personagem Ronald. Serdo mostradas também quais sdo as estratégias de

marketing e comunicacao utilizadas pela empresa para atrair as criangas.
4.1. A Histoéria da McDonald’s

A maior e mais conhecida rede de fast-food do mundo'’ teve inicio em 1937
quando os irmdos Richard e Maurice McDonald abriram sua primeira lanchonete (um
drive-in) em uma pequena regido da Califérnia e, dois anos depois, outra em San
Bernadino, também na Califérnia. Nessa época, por incrivel que pareca, ainda ndo eram
vendidos hamburgueres, mas sim salsichas e a comida era servida nos carros dos
clientes ou em bancos do lado de fora da loja (FONTENELLE, 2002, p. 54). Em 1948,
os irmaos McDonald, ao perceberem a saturagdo do mercado de drive-ins, resolveram
fechar suas lanchonetes para um reforma completa que mudaria o enfoque da marca
para a area de fast food. Essa reforma provocou uma série de mudancas como a
eliminacdo das garconetes, fazendo com que os clientes tivessem que ir até o balcao
para fazer o pedido e a centralizagdo das vendas nos hamburgueres, a entdo marca

registrada do McDonald’s até hoje.

113

. surgia um novo restaurante cuja opera¢do envolvia um minimo de
atendimento personalizado ao cliente e um carddpio enxuto. Os alimentos
eram preparados com base numa linha de montagem, e a simplicidade dos
procedimentos permitia que os McDonald se concentrassem mais na
qualidade de cada passo da operacdo” (Fontenelle, 2002, p. 55).

Nesse periodo de modifica¢des, nascia o primeiro personagem da marca: “um
boneco em forma de mestre-cuca chamado Speedee, pois foi decidido que a velocidade
do servico deveria ser o ponto fundamental a ser ressaltado no novo negécio”
(FONTENELLE, 2002, p.56). A personificagdo da marca na figura desse personagem
permitiu facil identificacdo pelas pessoas daquela época que tinham suas vidas cada vez

mais apressadas e que buscavam rapidez e, ao mesmo tempo, seguranca. O Speedee (ver

"7 Informagio retirada no site da empresa: www.mcdonalds.com.br. Acesso 10 de marco de 2009.
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figura 7), portanto, vendia previsibilidade e velocidade nos servi¢os e nos produtos da

McDonald’s.

&

Figura 7. Speedee: primeira mascote da McDonald's

Em 1954, o vendedor de méquinas de milkshake: Ray Kroc, impressionado com
a popularidade das lanchonetes McDonald’s, propde aos irmdos proprietdrios da
lanchonete vender franquias fora da Califérnia e do Arizona, sendo dele mesmo a
primeira franquia. Os irmaos Richard e Maurice concordaram e, com as novas idéias de

Kroc, iniciou-se uma nova fase da maior cadeia de fast food do mundo.

“Coube a Ray Kroc diferenciar o McDonald’s a partir de uma imagem
inteiramente ligada ao produto: qualidade de comida, servico-rdpido e
uniforme, limpeza. [sso por si s6 jd criava uma enorme diferenga em relacdo
ao setor” (Fontenelle, 2002, p. 67).

Como a McDonald’s ainda continuou com o foco na rapidez do servico, o uso do
personagem Speedee permaneceu ainda por algum tempo como imagem-signo da
marca.

Em 1961, Kroc comprou a McDonald’s dos irmaos Maurice e Richard, passando
a ter direitos sobre a marca registrada, os direitos autorais, os arcos dourados e também
sobre 0 nome. Uma das novas decisdes do novo dono da rede foi a de voltar o
marketing da empresa para as familias e criangas, pois acreditava que esse era o seu real
publico-alvo. Na visao de Kroc, mesmo a McDonald’s sendo uma cadeia de lanchonetes
que tem como produto principal hamburgueres, ndo era a imagem de vendedora desse
alimento que ele buscava transmitir para seus consumidores. O préprio Ray Kroc
chegou a afirmar que nao estava no ramo de hamburgueres, mas sim do show business
(FONTENELLE, 2009). E nesse contexto que é criado o personagem Ronald McDonald

em 1963 e, alguns anos depois, o mundo de Ronald e de seus amigos denominado
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McDonaldlandia. (Ver a histéria do palhagco Ronald e da McDonaldlandia com maior
detalhe na secdo 4.2.).

Ray Kroc tinha uma obstinagdo em fazer com que o atendimento e os produtos
da McDonald’s fossem idénticos em todos os restaurantes da marca, independentemente
do lugar onde se localizasse. Para atingir esse objetivo, portanto, criou, em 1961, a
Universidade do Hamburguer. Ela ajudou a difundir, entre os milhares de funcionérios
da McDonald’s, a forma sist€émica, organizada e os parametros rigidos tao
caracteristicos da empresa. A Universidade do Hambiurguer ainda hoje permanece
treinando gerentes e funciondrios da empresa. Atualmente hd seis unidades, sendo uma
nos Estados Unidos, uma no Brasil (destinada a atender toda a América Latina), duas na
Europa (localizadas na Alemanha e na Inglaterra), uma na Austrélia e outra no Japao
(CARVALHO, 2002).

A partir do ano de 2006, por influéncia das criticas recebidas pelos possiveis
efeitos negativos das suas refeigéeslg, a empresa passou a investir em um carddpio com
alimentacdes saudaveis e com menos calorias. Hoje, ja € possivel, inclusive, encontrar o
valor nutricional dos alimentos nas embalagens de todos os alimentos vendidos.

Atualmente, a McDonald’s estd presente em 118 paises, com mais de 30 mil
restaurantes, onde trabalham 1,6 milhdes de pessoas que alimentam diariamente mais de
48 milhdes de clientes. O Brasil € um dos oito maiores mercados da corporacdo, estéd
entre os cinco com o maior crescimento desde 2000. Em 2008, a rede alcangou mais de
R$ 3,3 bilhdes em vendas liquidas no pais. Hd lojas espalhadas em 134 cidades
brasileiras, distribuidas em 22 estados, mais o Distrito Federal"’.

Pode-se dizer que a marca McDonald’s ultrapassou o status de mero
estabelecimento. “O McDonald’s tem usado a midia para criar uma mitologia
americana” (KINCHELOE, 1952, p.133). O poder simbdlico exercido por essa marca
pode ser ilustrado pela reacdo de alguns grupos de pessoas de determinados paises que
resistem a entrada de uma lanchonete da McDonald’s em sua comunidade, por
perceberem a presenca da marca como uma maneira de colonizagdo cultural que

possivelmente devoraria a cultural local.

'8 Para um maior aprofundamento sobre as criticas a respeito dos efeitos maléficos das refei¢des da rede
de fast food McDonald’s, ver documentario Super Size Me — A Dieta do Palhaco do diretor Morgan
Spurlock. O documentario mostra o dia-a-dia do diretor do filme que decidiu passar um més se
alimentando exclusivamente de produtos vendidos pela McDonald’s e quais foram as conseqiiéncias
dessa atitude.

PInformagio retirada no site da empresa: www.mcdonalds.com.br. Acesso 16 de out. de 2009.
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Como uma maneira estratégica de amenizar os protestos ocorridos em algumas
regides do mundo contra as suas lanchonetes, a empresa, nos tltimos anos, vem abrindo
excecOes a maneira padronizada do design das lanchonetes e dos carddpios que antes
eram idénticos em qualquer estabelecimento da marca pelo mundo. Hoje, é possivel
perceber incorporacdes da cultura local de cada pais tanto na aparéncia dos
estabelecimentos como nos produtos vendidos. Por exemplo, as lanchonetes da Franca
vendem vinho e alguns sanduiches acompanham um queijo tipico do pais. J4, na Itélia, é
vendido macarrdo e, na Inglaterra, pode ser consumido mingau no café da manha. No
Brasil, podem-se encontrar produtos locais como pao de queijo nos cafés e calda de
goiaba para os sorvetes.

Um exemplo ilustrativo da diminui¢do da rigidez na padronizacdo do design dos
estabelecimentos da McDonald’s ocorreu na cidade de Istambul, na Turquia. L4, a
empresa sofreu alguns protestos ao inaugurar um restaurante ao lado de um estadio de
futebol de um dos times mais populares da regido. Os protestos ocorreram devido ao
fato de que na cidade ha dois times principais: o Besiktas que tem as cores preto e
branca e o Galatasaray que possui as cores vermelha e amarela, ou seja, as mesmas da
marca McDonald’s. Dessa forma, os torcedores do Besiktas nido admitiram um
restaurante com as cores iguais do seu time rival ao lado do seu estadio de futebol. Para
contornar a situacao e adequar-se a cultura e tradi¢do local, nesse caso, admitiu-se que o
“M” gigante e todo o restante do estabelecimento fossem nas cores preto e branco™.

Percebe-se que, desde a época de Ray Kroc, a McDonald’s tem como foco principal
atrair a atencdo das familias e em especial das criancas. Com esse objetivo, a imagem da
empresa foi construida de maneira que fosse percebida pelos seus consumidores como
um local divertido, alegre e onde todos sao felizes. Dessa forma, a utilizagdo do Ronald
McDonald como personagem simbolo da marca encaixa-se perfeitamente nessa idéia, ja

que a figura do palhaco € tao facilmente associada ao divertimento e alegria.

2 Informagdes coletadas no site <http://www.mundodasmarcas.blogspot.com/2006/05/mcdonalds-
inveno-do-fast-food.html>. Acesso: 15 de set. de 2009. O site tem como fonte o site oficial da empresa
(em vdrias linguas), revistas (Fortune, Forbes, Newsweek, BusinessWeek e Time), sites especializados
em Marketing e Branding (BrandChannel e Interbrand), Wikipedia (informacdes devidamente checadas)
e sites financeiros (Google Finance, Yahoo Finance e Hoovers).
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4.2. Palhaco Ronald: elo entre a McDonald’s e as criancas

Em 1960, a McDonald’s ainda nao trabalhava com uma estratégia global de
marketing, portanto, cada franqueado podia elaborar sua prépria estratégia. Porém,
como mencionado anteriormente, era de conhecimento de toda a rede a inteng¢ao de Ray
Koc em focar a atencdo da empresa em atrair as familias e, principalmente, as criancas.
Sendo assim, nesse ano, uma franquia de Washington comecou a patrocinar um
programa infantil com o nome de Circo do Bozo e o apresentador do programa, o
palhaco Bozo, passou a ser garoto-propaganda da marca. Esse palhaco acabou fazendo
um enorme sucesso entre o publico infantil, sendo até convidado a participar de
inauguracdes de novos estabelecimentos, atraindo filas imensas nas portas das novas
lanchonetes. No entanto, o programa foi tirado do ar em 1963. Para ndo perder o éxito
alcancado com a utilizacdo do palhago Bozo na sua comunicagdo, o dono da franquia de
Washington resolveu criar um palhago exclusivo, utilizando o mesmo ator que fazia o
Bozo (William Scott) e apresentd-lo em propagandas na televisdo. O nome Ronald
surgiu ocasionalmente, porque rimava com McDonald’s. A imagem do palhaco, nessa
época, era composta por produtos vendidos na lanchonete da marca: o chapéu era uma
bandeja de isopor com um hambirguer, um saco de batatas fritas € um copo de milk
shake fixados em cima, o nariz era um copo, o cinto era um hamburguer de isopor e 0s

sapatos tinham o formato de paezinhos®' (ver figura 8).

Figura 8: primeiro Ronald McDonald

2 1dem.



53

Em 1965, o palhaco Ronald foi adotado nacionalmente pela McDonald’s, em
virtude do convite que a marca recebeu para participar do tradicional desfile do “Dia de
Acdo de Gragas” ocorrido em Nova York. Nessa ocasido, a empresa realizou sua
primeira campanha nacional em midia televisiva. Como o evento jid estava muito
préximo, foram usados os comerciais ja criados pela agéncia publicitiria D’ Arcy que
dava destaque ao Ronald. A mesma agéncia fez algumas modificacdes no visual do
palhaco, tirando a aparéncia comercial que compunha sua imagem com a utilizacdo de
produtos da McDonald’s e lhe deu um visual mais caracteristico de um palhago comum.
O tema dessa campanha foi “O McDonald’s é o seu lugar”, passando a idéia de que a
lanchonete ndo era apenas um local para se comer hambitirgueres e sim um lugar alegre
e divertido. Pouco tempo depois, o palhagco Ronald tornou-se o personagem da marca
em ambito nacional, logo depois em ambito internacional e, em 1967, foi nomeado
embaixador oficial junto as criancas pelo McDonald’s*.

A empresa, em 1971, criou um mundo maégico e feliz habitado por Ronald e seus
amigos: a McDonaldlandia. Juntamente com o Ronald, esses personagens atrairam a
aten¢do de indmeras criancas e fizeram crescer os lucros da corporagdo. Na figura

abaixo, podem ser vistos alguns desses personagens:

Figura 9: Ronald e seus amigos da McDoanldlandia

2 Informagdes coletadas no site <http://www.mundodasmarcas.blogspot.com/2006/05/mcdonalds-
inveno-do-fast-food.html>. Acesso: 15 de set. de 2009.
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A McDonaldlancia é um lugar magico e divertido, “onde o consumo ndo é
apenas a ocupacgdo exclusiva mas o meio através do qual seus habitantes ganham suas
identidades” (KINCHELOE, 1952, p. 399). Em outras palavras, ¢ um mundo construido
para justificar o consumo como um meio de vida. Kincheloe caracteriza alguns dos
habitantes da McDonaldlandia. Para ele, Ronald exerce a fun¢do de diretor-executivo
dos consumidores de sanduiche que habitam o lugar. O Papa-burguer tem como
propésito principal de sua vida comer hambiirgueres e essa compulsdo por esse tipo de
alimento é passada como algo “bonitinho”. Shake é generoso e bem afetuoso, além de
demonstrar um verdadeiro amor pelos milk shakes do McDonald’s. O capitdo Crook é
mostrado como alguém apaixonado pelos sanduiches Filet o’Fish do McDonald’s. O
prefeito McCheese é um tolo que ndo deve ser levado a sério e passa a maior parte do
tempo comendo cheeseburgers, ou seja, a mensagem transmitida através desse
personagem apresenta uma clara desvalorizagdo da politica. Através do personagem
Professor, passa-se a idéia de que intelectuais ndo sdo bem aceitos na McDonaldlandia.
Ele é representado como alguém orgulhoso, possuidor de varios diplomas, porém ¢é
bobo e possui uma voz afeminada. J4 o policial Big Mac é mésculo, com voz grave e
modos rispidos, sem deixar de ser afetuoso. Birdie é a uUnica fémea e exerce uma
importante tarefa que € a de, como a animada lider de torcida, encorajar os moradores
masculinos a encarar as atividades do dia. Na terra do Hamburguer ndo ha espaco para
criticas nem discordancia, portanto, nao ha conflito algum. A conformidade presente 14
€ bem evidenciada na Turma da Batata Frita. Esse € o tnico grupo de cidadao presentes
na McDonaldlandia. Sd3o numerosos, possuem feicdes bem parecidas, sendo dificil a
diferenciacdo entre eles e, normalmente, falam todos juntos. Raramente sdo vistos,
aparecem em publico somente para consumir e esse consumo € sempre padronizado.

A antiga mascote (o boneco Speedee) enfatizava a velocidade e a rapidez dos
servicos de fast-food, mas essa idéia ja estava ultrapassada, ndo representava mais 0s
valores da marca. A imagem que o McDonald’s passou a desejar remeter era a de um
lugar de diversdo, de entretenimento e a imagem do palhaco Ronald conseguia
condensar essa idéia. O personagem se espalhou por todos os Estados Unidos por
intermédio de uma campanha de marketing e hoje € conhecido internacionalmente e
utilizado em diversos meios e agdes promocionais, como comerciais de TV,

. - . .. .23
inauguracdo de restaurantes, shows em shoppings, em escolas e em hospitais™. No

* Informagdes retiradas do site da empresa: www.mcdonalds.com.br. Acesso: 20 de marco de 2009.
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Brasil, ele chegou em 1979 juntamente com o primeiro restaurante do Pais, localizado
no Rio de Janeiro™.

Para Kincheloe (2004, p. 394), a urbanizacdo, a industrializacdo, o
desenvolvimento da midia e a inovagdo tecnologica vém exercendo influéncia
considerdvel na natureza da infancia. As grandes corporacdes tém se utilizado dessas
inovacdes da tecnologia juntamente com o desenvolvimento das midias para exercer
influéncia social e cultural na vida das pessoas de uma forma geral e, segundo o autor,
moldar a consciéncia das criancas.

A publicidade das grandes corporacdes, como a McDonald’s, conquista a
atencdo do publico infantil por perceber que a elas ndo agrada a idéia de serem
encaradas como individuos ingé€nuos e meros receptores passivos do contetido recebido
através da midia. Os publicitarios e profissionais de marketing infantil persuadem as
criangas tratando-as como criancas, mas dando um toque de anarquismo e subversao aos
valores propostos pelos pais. A comunicacdo estabelecida entre essas marcas e o
publico infantil, a0 mesmo tempo em que agrada o desejo subversivo das criancas,
tomam cuidado em nao ofender diretamente os valores defendidos pelas familias. Essa
subversao € tratada de maneira bem sutil. A McDonald’s busca atrair as criangas, mas
também desejam a aprovacao dos pais.

Os valores que uma marca procura transmitir sdo mais bem canalizados quando
¢ adotado um personagem que funciona como a personificacdo dos valores da empresa.
A McDonald’s se utiliza muito bem dessa estratégia. A imagem do palhaco Ronald é
utilizada de diversas maneiras pelo marketing infantil da empresa, como serd discutido

na proxima se¢ao.

4.3. Marketing Infantil da McDonald’s

Um estudo mostra que 7% dos gastos com alimentagdo fora de casa das familias
brasileiras sdo feitos no McDonald’s e que de cada R$ 10 gastos no Brasil com
alimentacdo de servico rapido, R$ 4 sdo no McDonald’s.”. Esses nimeros refletem o

grande investimento dessa empresa em marketing no Brasil. Grande parte desse

24
Idem.

* Informagio retirada do relatério realizado pela FGV Projetos sobre a contribuicio da McDonald’s para

economia do Brasil, disponivel em:

< http://www.mcdonalds.com.br/swf3/languages/base/relatorios/mconomics.pdf>. Acesso: 14 de outubro

de 2009.
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investimento € destinada ao marketing direcionado ao publico infantil. Inimeras sdo as
estratégias para atrair o consumo das criangas, todas elas seguindo o conceito do
McDonald’s como um lugar de divertimento.

E intenso o investimento da McDonald’s em acdes voltadas para as criancas. E,
em todas essas acdes, pode-se perceber a presenca do entretenimento. Nao importa
onde, seja nos brindes disponiveis no McLanche Feliz, nos comerciais de TV, nos
pontos-de-venda, na internet, nas laminas de bandeja ou nos shows do Ronald
Mcdonald, a idéia € a mesma: promover um momento de prazer e felicidade a crianga
que serd associado a marca.

A fidelizag@o do publico infantil também € aplicada na maneira da organizacgdo e
da concepc¢do dos restaurantes. A grande maioria dos restaurantes possuem espagos com
playgrounds (os Ronald’s Places), onde as criancas podem se divertir antes e depois das
refeicoes. Em alguns estabelecimentos também podem ser encontrados terminais com
computadores que disponibilizam jogos e brincadeiras pela internet.

Outra estratégia para chamar aten¢cdo dos consumidores infantis sdo as laminas
de bandeja que acompanham todos os lanches comprados na McDonald’s, com exce¢ao
daqueles que ndo sdo consumidos no local. A lamina é um pedaco de papel colocado
sobre a bandeja, onde s@o colocados o lanche. Sua fungdo bésica poderia ser equiparada
a de um guardanapo, mas a McDonald’s consegue transformar esse simples suporte em
um canal de comunicagdo entre a marca e o consumidor. Durante a refeicdo, o
consumidor pode distrair-se com as brincadeiras, os desenhos para colorir, as
curiosidades ou com 0s jogos constantemente utilizados como conteidos desse material.
E, ao terminar a refeicdo, hd a possibilidade de o cliente levar a lamina para a sua casa,
ampliando, assim, o seu relacionamento com a marca.

O McLanche Feliz é uma acdo direcionada, com exclusividade, ao publico
infantil. E uma caixinha colorida que pode ser desmontada e transformada em um jogo
ou algo para recortar e montar, além, € claro, de conter o lanche. O alimento contido no
McLanche Feliz € sempre tratado como algo secundario. A publicidade sempre prioriza
os brindes que o acompanham no momento. Esses brindes, muitas vezes, sdo ligados a
filmes ou desenhos animados que estdo na moda. A promocdao sempre muda
rapidamente para que, dessa forma, a crianca seja estimulada a estar consumindo novas
caixinhas para completar sua colecdo de brindes, porém, a rapidez com que ocorre a

mudanca das promogdes quase nunca permite que isso aconteca.
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Foram muitas as promog¢des que disponibilizaram cole¢des com o boneco do
Ronald McDonald e seus amigos da McDonaldlandia. Percebe-se, no entanto, que a
comunicacdo e o marketing atual direcionado as criangas utilizam-se da imagem de
Ronald em segundo plano, ndo mais como foco principal das promog¢des. E, seus
amigos da McDonaldlandia ndo sdo mais mencionados. Nos VT’s promocionais do
McLanche Feliz, isso é bem visivel. Ronald € sempre mostrado acompanhado de vérias
criancas divertindo-se e brincando com os brindes anunciados no momento. Em alguns
VT’s, como o da época da promocao dos brindes dos personagens do filme A Era do
Gelo (veiculado em julho desse ano), ele ndo aparece em nenhum momento durante a
seqiiencia. Portanto, percebe-se que a imagem do palhaco passou a ser utilizada como
um amigo das criangas na hora da diversdo e ndo como um brinquedo dentre varios a ser
consumido. O Ronald é usado como estratégia de ampliacdo do relacionamento da
marca com o publico infantil.

Os shows oferecidos com o Ronald McDonald nos préprios restaurantes da
empresa, em escolas, hospitais ou creches também representam uma maneira de
estender o relacionamento com o consumidor infantil, bem como permitir uma
experiéncia lidica através de brincadeiras e jogos promovidos pelo personagem. Ao
acessar o site da empresa, € possivel conferir as datas e locais onde ocorrerdo as
proximas apresentacdes com o palhaco. Outra estratégia de garantir que a crianga tenha
uma experiéncia com a marca McDonald’s, a partir do personagem Ronald, € através
das festas de aniversdrios ocorridas nos restaurantes da empresa que podem conter a
presenca de Ronald.

A imagem do personagem Ronald também € utilizada para direcionar o
marketing social da empresa. Em diversos paises, hd o Instituto Ronald McDonald. Foi
fundado em 1974 e tem o objetivo de arrecadar recursos para desenvolver atividades em
beneficio das criangas e adolescentes com cancer e repassd-los para instituicdes que se
dediquem ao mesmo objetivo. Aqui, no Brasil, o Instituto existe desde 1999 na cidade
do Rio de Janeiro.

Ainda nesse contexto de marketing social, a empresa promove a campanha
McDia Feliz desde 1977. Sempre, no udltimo sdbado do més de agosto, as vendas
(deduzido os impostos) do sanduiche Big Mac sdo destinadas a institui¢des que cuidam

de criancgas e adolescentes com cancer. A campanha ocorre, atualmente, em mais de 20
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paises. No Brasil, acontece desde 1988 e ja reverteu a mais de 100 institui¢des
brasileiras, em mais de 20 estados, mais de R$ 90 milhdes?.

A internet € outro meio explorado pela McDonald’s. No site da empresa ha uma
secdo dedicada exclusivamente ao segmento infantil. A marca utiliza a internet com o
objetivo de também estabelecer um relacionamento com seu publico na rede, assim
como posicionar-se no mercado digital. Uma andlise do site da empresa serd realizada

de forma detalhada no capitulo seguinte.

%6 Informagdes coletadas no site < http://www.mcdiafeliz.com.br/mcdiafeliz.php>. Acesso: 19 de outubro
de 2009.
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5. MARKETING INFANTIL DA MCDONALD’S NA
INTERNET

Este capitulo mostra de que forma se estabelece a relacdo entra a crianca e a
internet. Abordoa questdes a respeito de como as empresas utilizam a rede mundial de
computadores para elaborar estratégias para conquistar o consumidor infantil.

Primeiramente, serd explicada a metodologia do trabalho para depois ser
realizada uma andlise do site brasileiro da McDonald’s e, por dltimo, se discutird a
respeito da percep¢do das criangcas sobre as estratégias de marketing infantil da

McDonald’s.

5.1. Metodologia

O corpus desse trabalho é composto pelo material relacionado ao personagem
Ronald McDonald encontrado no site brasileiro da marca McDonald’s no periodo de
fevereiro a novembro de 2009. Escolheu-se estudar o ano de 2009, preocupando-se com
a sincronicidade necessdria no corpus e por ser um periodo onde se teve maior
facilidade de pesquisar por ser mais recente. Optou-se por pesquisar apenas o site
brasileiro por ser mais acessivel e também porque o objetivo desta pesquisa é analisar
os efeitos do marketing infantil nas criancas do Brasil. Foi escolhido estudar apenas o
material do site, porque se pretende compreender como a McDonald’s, ao utilizar a
figura do personagem Ronald, transfere para o site a imagem lddica, alegre e atrativa
encontrada nas suas lanchonetes e, dessa forma, atrai o publico infantil. Também houve
o interesse em estudar o site devido a curiosidade em compreender como ocorre o uso
da internet pelas criangas e quais seriam os efeitos dessa utilizagdao

O principio estratégico para o delineamento desta pesquisa foi o estudo de caso,
pois se trata da andlise de uma situacdo de uma empresa especifica: a utilizacdo do
palhaco Ronald pela marca McDonald’s para fidelizar o publico infantil. Os dados
foram gerados por meio da coleta de material (relacionados com a mascote Ronald) no
site brasileiro da McDonald’s. Foram analisados as imagens e os textos relacionados ao
palhaco Ronald usados nesse meio eletronico, com o intuito de entender como a

McDonald’s direciona a comunicagdo ao publico infantil no seu site.
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Em um segundo momento, optou-se entrevistar criangas neste trabalho, pois se
acredita que ouvir o que elas pensam seria uma maneira de compreender melhor o que é
ser crianga na atualidade. Além disso, acredita-se que dar voz as criangas nessa pesquisa
de alguma forma funcionaria como uma maneira de garantir o direito das mesmas de
expressar suas opinides. Portanto, a escolha dessa metodologia permitiu que as préprias
criancas expressassem suas opinides a respeito de como a McDonald’s usa o seu
personagem Ronald.

As entrevistas realizadas neste trabalho sdo enquadradas em uma abordagem
qualitativa de pesquisa, tendo como base interpretar como o publico infantil, a partir de
seus discursos, percebe as acdes da McDonald’s e da sua mascote Ronald de uma
maneira geral e especificamente na internet.

Foram ouvidas criancas de trés escolas: duas de ensino privado e uma de ensino
publico. A escola publica localiza-se no bairro da Parangaba, uma das escolas
particulares fica no bairro Edson Queiroz e a outra na Cidade dos Funciondrios. Houve
a participacdo de dezenove criangas entre 7 ¢ 11 anos de idade. Nove estudantes do
ensino publico e dez do privado. Foi realizada uma unica sessdo com cada grupo de
criangas. O contexto em que as criancas foram ouvidas foi o escolar, porém, houve dois

casos em que a entrevista ocorreu no contexto familiar.

Tabela 1: idade e sexo das criangas entrevistadas.

Idade Meninas Meninos Pi?f:ﬂfar ll)i:llll;;:lc(:)
7 1 2 1 2
8 2 3 3 2
9 2 3 3 2
10 3 2 2 3
11 0 1 1 0
Total 8 11 10 9

Os dados foram coletados a partir da aplicagdo de um questiondrio,
acompanhado de notas de campo nos contextos de observacdo. Os dados foram
elaborados através das notas de campo onde foram registradas as respostas fornecidas
por cada crianca. Apesar de existir um questiondrio modelo, as entrevistas foram

conduzidas como uma conversa informal para deixar as criangas mais a vontade.
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Houve a necessidade de gravar o dudio das entrevistas para facilitar a coleta dos
dados posteriormente. Os nomes das criangas foram preservados na pesquisa. Portanto,
foram utilizados nomes ficticios e apenas as suas idades serdo citadas.

As entrevistas aconteceram em duas etapas. Primeiramente, as criancas foram
ouvidas individualmente. O intuito, nesse primeiro momento, foi verificar a forca dos
personagens na decisdo de consumo do publico infantil, para isso foram feitas as
seguintes perguntas:

1. Se vocé fosse comprar um caderno e tivesse na loja duas opg¢des: um caderno

de uma cor s6 e um com um personagem famoso, qual vocé escolheria?

2. Vocé prefere os personagens do mundo da imaginacdo ou os artistas e

esportistas famosos?

Para verificar como as criancas percebem a marca McDonald’s e o personagem
Ronald. As perguntas realizadas foram as seguintes:

3. Conhece este palhaco? (Mostrando uma fotografia do personagem).

4. Onde voceé ja viu esse palhaco?

5. O que vocé acha do palhaco Ronald?

6. Vocé ja foi a McDonald’s?

Quando a crianga dizia que nunca tinha ido, entdo eram feitas as duas proximas
perguntas:

6.1. Vocé sente vontade de ir a McDonald’s? Por qué?

6.2. Mesmo sem nunca ter ido a McDonald’s, vocé lembra-se de algum produto

vendido na lanchonete?

7. Com quem normalmente vai a lanchonete? (Nao foi feita essa pergunta a

quem disse que nunca havia ido a uma lanchonete da McDonald’s).

8. Qual a primeira coisa que passa por sua cabeca quando € mostrada esta

imagem? (Mostrando a logomarca da McDonald’s).

9. O que voce sente quando vai a McDonald’s?

Com o objetivo de fazer uma verificacdo mais objetiva de como € a relagdo das
criangas com a internet e qual o grau de conhecimento do site brasileiro da McDonald’s,
foram feitas as seguintes perguntas:

10. Vocé tem acesso a internet?

11. Onde?

12. Quantas vezes por semana?

13. Quais os sites vocé que visita normalmente?
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14. J4a visitou o site da McDonald’s?

15. O que achou do site?

Ap6s cada crianca responder as perguntas acima, ficou decidido que as criangas
seriam solicitadas a dirigir-se a um computador e navegassem livremente pelo site
brasileiro da McDonald’s. Isso, no entanto, s6 foi feito na escola piblica. Em uma das
escolas de ensino particular, ndo foi possivel a realizacdo dessa atividade, pois foi
atendido o pedido da psicéloga da instituicao de ndo mostrar o site as criangas que nao o
conheciam para nao incentivar o consumo de comidas fast food. Na outra escola
particular, a mesma atividade também ndo ocorreu, pois a entrevista ndo se realizou em
um local que houvesse computador.

Na escola publica, quando todas as criangas ja tinham navegado pelo site, foi
realizada uma conversa em grupo para sondar quais tinham sido as impressdes das
mesmas sobre a pdgina da McDonald’s na internet.

A anélise das informagdes coletadas a partir das respostas das criangas ird ser
mostrada na secdo 5.4, seguindo a ordem das perguntas do questiondrio. Antes disso,
porém, serd realizada uma reflexao sobre a relacdo da infancia com a internet na sec¢ao

5.2 e, na se¢do 5.3, uma andlise do marketing infantil da McDonald’s na internet.

5.2. Internet e Infancia

Segundo Manuel Castells (2003, p. 7), a internet tornou-se a base tecnoldgica
para a forma organizacional da Era da Informacdo através da comunicacdo em rede. A
comunicacdo em redes existe hd muito tempo, porém, com a internet, as redes
transformaram-se e ganharam vida nova. Hoje é possivel estabelecer uma comunicacao
entre vdrias pessoas em determinado momento escolhido por elas e em escala global.
“Assim como a difus@o da mdaquina impressora no Ocidente criou o que MacLuhan
chamou de a “Galdxia de Gutenberg”, ingressamos agora num novo mundo de
comunicacdo: a Galdxia da Internet” (CASTELLS, 2003, p. 8).

Através da internet e em torno dela estdo sendo executadas atividades humanas
em todos os ambitos, sejam elas econdmicas, sociais, politicas e/ou culturais. Apesar de
a comunicagdo em redes ser algo essencial no cotidiano da sociedade atual, muitos sdo
aqueles que ainda sdo excluidos desse tipo de comunicacdo e, nesse contexto, encaram

prejuizos consideraveis na economia e cultura atual.
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As transformacgdes trazidas pela WEB na sociedade foram e continuam sendo
inimeras. A velocidade com que surgem essas modificacdes dificulta o
desenvolvimento de pesquisas académicas sobre o assunto devido a dificuldade de gerar
elementos adequados para estudos empiricos. Além disso, quando se fala em internet,
nio se deve esquecer que é algo bastante recente e, por isso, ndo é tdo facil a
compreensdo de quais seriam os seus impactos na sociedade. Pode-se constatar o qudo €

recente a WEB através da andlise cronoldgica feita por Caparelli (2002):

“Quando nos propomos essas questdes, nos esquecemos que s6 em fins de
1990, Barners-Lee desenvolve o primeiro programa chamado “Browser”; em
1991, o que ele chamou World Wide Web aparece pela primeira vez,
conectando a Universidade de Pisa com o Cern; a frase “navegar na Internet”
foi criada por Jean Armour Poly em 1992. Em 1993, o National Certer for
Supercomputing Applications introduz o MOsaci, programa browser grafico;
também em 1993, o New York Times e The Economist criam seus proprios
sites; em 1994, Andreessen cria Netscape Navigator e em 1996, a Microsoft o
Internet Explorer; em 1995, aparece a tecnologia “streaming”, &dudio que
leva o som via Internet pelos computadores; em fevereiro de 1997, 300
estacdes de rddio nos Estados Unidos transmitem via Internet. Em 1999,
comeca o grande julgamento da Microsoft por praticas monopolistas”
(CAPPARELLLI, 2002, p. 143).

Quando se fala em criangas, sem duvida os meios eletronicos e a internet t€ém
uma contribui¢do considerdvel nas mudangas percebidas na infiancia contemporanea,
pois “eles permeiam as vivéncias quotidianas das criangas e estdo presentes nos
dispositivos, modos e processos de elaboracdo e reelaboracdo dos saberes das criangas”
(BARRA, 2005, p. 63). Conhecer a crianga e sua relacdo com a tecnologia permite um
aprofundamento no conhecimento do que € ser criangca na contemporaneidade.

A internet € uma tecnologia que possibilita uma socializacdo em rede que
permite a seus usudrios atribuirem significados as mensagens e informacdes consumidas
a partir de suas individualidades, necessidades e motivagdes pessoais. A relacdo
estabelecida entre a crianca e a internet € uma experiéncia bastante diversificada,
marcada por organiza¢do ndo linear de informacdes que permite controlar o acesso a
rede a partir dos interesses e prioridades individuais. A crianga, dessa forma, intervém
na rede, criando e modificando constantemente sua maneira de interacdo, bem como a
constru¢do de seus saberes.

A tecnologia é uma linguagem em que as criancgas ja nasceram submersas. O
neurologista e psiquiatra infantil Jairo Werner, da Universidade Federal Fluminense,

afirma que as criangas tém maior facilidade para criar redes neuronais para qualquer
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linguagem e habilidade (FREITAS, 2009). Segundo ele, o aprendizado da linguagem
tecnolégica pode ser comparado com o aprendizado da primeira lingua. Dessa forma, as
criancas podem ser compreendidas como nativos digitais em relagdo a geracdo anterior
que teve que aprender como comunicar-se com essa linguagem tecnolégica.

Alguns estudiosos defendem a ideia de que os nativos digitais sdo prejudicados
pelo muito tempo dedicado a tarefas relacionadas a tecnologia. Entre os prejuizos
apontados estd a caréncia de contato social, o que resultaria em uma deficiéncia nas
habilidades cognitivas de comunicagdo. Ja outros pesquisadores defendem justamente o
contrario, ou seja, que o uso de tecnologias como a internet pode auxiliar na
comunicacdo entre as pessoas. Como, por exemplo, o didlogo estabelecido através de
sites de bate-papo entre pais e filhos que tém dificuldade em conversar face a face.

Embora haja inimeros estudos a respeito dos impactos negativos e/ou positivos
ocasionados pelo acesso a internet, o que se pode afirmar com certeza é que ainda é
cedo para se dizer de que maneira esses impactos irdo modificar o cérebro das criancas
(nativos digitais) ou de qualquer outra pessoa usudria das linguagens tecnoldgicas e suas
relacdes sociais. Na realidade “a verdadeira questdo ndo € ser contra ou a favor, mas sim
reconhecer as mudancas qualitativas na ecologia dos signos, o ambiente inédito que
resulta da extensdo das novas redes de comunicacdo para a vida social e cultural”
(LEVY, 1999, p. 12). O fato é que, quando se trata de criancas, é forte a relagio entre
infancia e internet e, apesar da dificuldade existente em compreender de que modo a
Web atua no cotidiano das criancas, faz-se necessario continuar direcionando esfor¢os
para entender esse universo novo.

Quando se trata de criancas brasileiras, essa relacio com a Web € ainda mais
forte, pois, segundo uma pesquisa realizada em 12 paises pelo canal de TV a cabo
Nickelodeon27, as criancas brasileiras sdo as que mais usam a internet. Foi concluido,
apos entrevistas realizadas com meninos e meninas, com idade entre 8 e 14 anos, que as
criangas brasileiras sdo as que dedicam mais horas navegando pela rede mundial. 86%
das que foram ouvidas no Brasil acessam a internet trés vezes ou mais por semana, em
comparacao com a média anual que foi de 76%.

Outro levantamento interessante trazido pela pesquisa € o forte apelo do

computador como ferramenta para melhorar a vida social, seja fortalecendo o circulo de

*7 Infancia e Internet. 30 de out. de 2007. Disponivel em
http://influenciadamidia.blogspot.com/2007/10/infncia-e-internet.html. Acesso 29 de out. de 2009.
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amizades ou fortalecendo o vinculo com os amigos ja existentes. Os sites de
relacionamento, como o Orkut, ajudam a manter amizades para 89% das criancas
brasileiras que participaram da pesquisa. E, os sites de bate-papo, como o MSN,
estimulam contatos mais profundos do que os presenciais, pois 59% dos entrevistados
admitiram falar sobre mais assuntos por meio desses sites do que de forma presencial
com os amigos. As criangas brasileiras ficaram em primeiro lugar no quesito nimero de
contatos no MSN com uma média de 80 nomes, quase o dobro dos contatos das criancas
holandesas que ficaram em segundo lugar na pesquisa com 42 contatos.

Portanto, percebe-se como a internet estd presente no cotidiano das criangas
brasileiras. Em meio a esse contexto, existem os esfor¢os de alguns pais e educadores
em controlar o acesso das criancas ao conteido disponivel na internet com intuito de
evitar os possiveis males trazidos pela rede. E, em contrapartida, existem as empresas
que constantemente criam maneiras de atrair aten¢do e preferéncia das criancas em

acOes desenvolvidas na internet. A secdo seguinte ird abordar como é realizado o

marketing infantil da McDonald’s na internet.

5.3. Marketing infantil da McDonald’s na internet

As empresas vém aumentando seus investimentos em marketing digital ao
perceberem os quao presentes estdo as mudangas tecnoldgicas e o advento da internet
no cotidiano das criancas. A Brinquedo Estrelas, por exemplo, destina 10% de sua verba
publicitaria para a Web e em junho lancou um novo site interativo para criangas. J4 a
McDonald’s destina atualmente entre 8% e 10% do seu or¢camento para campanhas na
internet e em celulares, ante 2% investidos hd quatro anos. Para Dean Barrett - vice-
presidente sénior de marketing global do McDonald's -, o marketing digital € a melhor
maneira de conquistar os clientes da nova geracao, ou seja, as criangas € 0os jovens, bem
como de manter a marca em contato com os adultos (especialmente as maes) nos 118
pafses em que a empresa atua”".

Em 2001, a McDonald’s criou o Mclnternet: uma idéia brasileira que oferece
acesso a internet em algumas de suas lanchonetes. Qualquer cliente que apresentar um
tiquete de compra de um dos produtos vendidos na lanchonete tem direito a navegar por

até uma hora em um dos quatro computadores disponiveis nos restaurantes participantes

2 Dados coletados no site: HTTP://blogs.abril.com.br/marketinginfantil/2009/06/brinquedos-estrela-
investe-r-1-milhao-na-internet.html. Acesso: 29 de out. de 2009.
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do servigo Mclnternet. A marca teve um investimento inicial de RS$ 20 milhdes nesse
Servico.

Quando se trata de acdes realizadas na internet para os consumidores infantis,
sem duvida, o site da McDonald’s € utilizado como estratégia principal. O site brasileiro
da marca foi observado de fevereiro a novembro desse ano. Percebeu-se uma mudanca
no layout do site durante o tempo de observacdo. Portanto, é vdlido ressaltar que de 1°
de fevereiro ao dia 15 de setembro o site tinha um formato e, nos meses de outubro e
novembro, foi observado um layout diferente.

No formato observado de fevereiro a setembro, percebeu-se que o site era
segmentado em trés publicos diferentes. O usudrio podia direcionar o contetido do site a
partir da sua faixa etdria, pois existia a op¢do de clicar nos seguintes links: mulher,
jovem ou crianca. O conteudo visualizado era diferenciado em cada um desses links,
onde eram oferecidas informagdes de interesse do publico especifico. Jd, no novo
layout, apenas a sec¢do crianca permaneceu o que pode indicar o foco da estratégia de
marketing da McDonald’s no consumidor infantil.

A inten¢do de mostrar preocupacdo com a saude das criancas permaneceu no
novo layout do site. Antes havia uma secdo de nome “comendo e aprendendo” e agora o
nome € ‘“nutricio”. Ambas possuem contetidos direcionados aos pais, fornecendo
inimeras informacdes sobre nutri¢do, alimentacdo saudavel, bem como obesidade e
nutri¢do infantil.

O publico-alvo principal da McDonald’s € a familia e a crianga, no entanto, é
também desejo da empresa fazer com que o jovem que um dia foi crianca continue
consumindo seus produtos. E essa ndo é uma tarefa f4cil, j4 que os jovens
costumeiramente t€m a caracteristica de ter o desejo de romper com os hdabitos
praticados por seus pais. Dessa forma, quando se trata do site da empresa, as agdes
voltadas para o consumidor juvenil perderam espaco. A comunicacdo direta com o
publico feminino também foi deixada para trds com a eliminagdo da secdo “mulher”. No
entanto, € possivel perceber que a “sec@o” nutricdo ndo deixa de ser voltada para esse
publico. Nela, é disponibilizada uma série de informagdes sobre calorias, alimentag¢ao
sauddvel. A intencdo da McDonald’s € conquistar a aprovacdo das maes para que,

consequentemente, elas aprovem o consumo dos alimentos da marca por seus filhos.
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5.3.1. Contetdo do site destinado ao piublico infantil

Como o presente trabalho tem o intuito de mostrar de que forma sdo realizadas
as acdoes da McDonald’s direcionadas as criancas na internet, foi priorizada a
observacao da secdo especifica para esse publico. Nesse sentido, constatou-se que,
apesar da mudanca no leiaute do site ser bastante perceptivel, ndo foi apenas a parte
visual que sofreu transformagdes na secdo destinada as criancas. O conteddo estd
disposto de forma mais enxuta e refinada. As curiosidades, o espaco disponibilizado
para as criancas enviarem desenhos seus e a possibilidade de serem feitos downloads de
materiais como laminas de bandeja, protecdo de tela e papel de parede foram
eliminados. Porém, as brincadeiras, jogos, informacdes sobre as McFestas (festas de
aniversario realizadas nos restaurantes da McDonald’s), as datas e locais dos shows do
Ronald permaneceram. A predominancia da cor vermelha chapada cedeu espago para as
vérias cores que ddo vida ao Mundo Feliz do Ronald Mcdonald. E com essa
denominacdo que € apresentada a nova secdo ‘“‘criangas” que deixou de ser apenas um
local onde sao disponibilizadas brincadeiras e joguinhos para transformar-se em um
espaco bem mais dinamico e divertido.

O local onde vive o palhaco Ronald é formado por arvores, animais, grama,
lago, céu azul e um balanco onde Ronald McDonald estd sempre se balancando e
piscando seus olhos. Como uma forma de aproximar o Ronald ainda mais do publico
infantil, o palhaco € mostrado no site ndo com o seu tamanho natural e sim como uma

crianca. (Ver figuras 10 e 11).
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Figura 11: imagem do site brasileiro da McDonald’s,
disponivel em novembro

Na pagina principal da secdo crianca consta um texto que traduz a mensagem
que a McDonald’s quer passar através do seu site. O texto, cujo titulo é “Mundo Feliz
do Ronald McDonald”, afirma que a experiéncia da crianca na McDonald’s vai muito
além do McLanche Feliz. Informa que um calendério com atividades interessantes estd
disponivel em todos os restaurantes da rede que também possuem espacos de
entretenimento cheios de brincadeira. Além de se divertir, segundo o texto, sdo
reforcados a crianca que vai a McDonald’s hébitos sauddveis e uma vida ativa. A

mensagem termina dizendo que no site da empresa, também é possivel brincar e
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aprender. Portanto, o site funciona como uma extensao dos restaurantes da rede. Da
mesma forma que a crianga se diverte e aprende na lanchonete, também é possivel
continuar fazendo isso quando chega a sua casa, através da internet. E uma maneira de a
marca sempre estar presente no cotidiano do consumidor infantil.

A imagem do personagem Ronald é bastante utilizada ao longo do site. A
crianca pode vivenciar indmeras experiéncias com o palhago, como: colorir seu desenho
passeando no parque, aprender as regras do transito, brincar, jogar ou assistir aos seus
videos. Ronald funciona como o porta-voz da McDonald’s. Através da sua imagem, as
criangas se identificam com a marca. Portanto, ele funciona como um elo entre a

empresa e o publico infantil.

5.3.2. Ronald McDonald e McLanche Feliz

Grande parte da verba de comunicacdo da McDonald’s € destinada as promog¢des
que sdo, em sua maioria, direcionadas as criangas através do McLanche Feliz (ver sobre
isso também na secdo 3.3). No site da empresa ha dentro da sec¢do criancas uma parte
somente para esse item, onde se pode ver qual € a promocao que estd em vigor, quais 0s
brindes disponiveis, o comercial da televisdo e o carddpio dos alimentos contido no
McLanche Feliz.

No antigo leiaute, havia um jogo que simulava a montagem do McLanche Feliz.
Os alimentos iam passando numa esteira e, ao se clicar em um deles, imediatamente ele
iria parar na bandeja. A crianca podia montar diversas opcoes de lanches. A brincadeira
incitava o desejo de consumir os alimentos da McDonald’s e funcionava como uma
espécie de treino para quando a crianca fosse consumir de verdade em um dos
restaurantes da rede.

De fevereiro a novembro de 2009 ocorreram nove promogdes que
disponibilizavam brindes na compra de um kit do McLanche Feliz. Em fevereiro, com a
promocao “Viva a Musica”, as surpresas oferecidas eram mini-instrumentos musicais
que simulavam sons. Nesse més também foi lancada uma promocdo chamada “Meu
filho é um pop star” direcionada para criangas de até 12 anos. Os responsaveis deveriam
tirar uma fotografia divertida e criativa de seus filhos tocando um dos instrumentos da
surpresa da campanha e envid-la para o link da promog¢do no site da empresa. As seis
criangas escolhidas em cada uma das categorias dos brindes gravaram um videoclipe e o

mesmo ficava disponivel para visualizacdo no site da marca. No clipe, as criancas
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apareciam tocando os instrumentos enquanto Ronald cantava e dangava a miusica “Rock
do Ronald”.

Em marco, aproveitando a estréia da série animada “Star Wars: Guerras
Clobnicas” no canal infantil Cartoon Network, os brindes oferecidos foram naves com a
cabeca dos personagens da série. Em abril, foram os personagens do filme “Montros vs.
Alienigenas”. No més de maio, os personagens do filme “Uma noite no Museu” viraram
brindes. J4, em junho, havia duas opcdes: para as meninas, bonecos dos “Littlest Pet
Shop” e, para os meninos, personagens da série “O espetacular Homem-Aranha”. Em
julho, as surpresas foram baseadas no filme “A Era do Gelo”. No més seguinte, foram
oferecidos como brindes os personagens dos desenhos animados “As meninas super
poderosas” e os bonecos “Ben 10”. Em setembro, poderia se escolher bonecas da turma
da “Moranguinho” ou bonecos “Bionicle”. Por fim, nos meses de outubro e novembro, a
as surpresas foram bonecos em forma de animais, “Os Agarradinhos”, que podiam ser
grudados em roupas, mochilas, l14pis, entre outros locais.

Portanto, pode-se perceber que os brindes do McLanche Feliz, em sua grande
maioria, sao baseados em desenhos animados ou filmes do momento. De fevereiro a
novembro, apenas duas promogdes (“Viva a Miusica” e “Os agarradinhos”) ndo tinham a
ver com personagens de filmes ou desenhos.

Para cada promog¢do do McLanche Feliz € realizado um ou mais de um video
que, além de ser veiculado em outros meios de comunicacao, também ficam disponiveis
no site. E por meio desses videos que o palhaco Ronald aparece nas promogdes. Como
excecdo da do més de fevereiro, em que ele teve papel de destaque, nas demais teve
participacdo coadjuvante. Em alguns videos notou-se que o palhaco ndo aparece. E o
caso dos comerciais de divulgacao das promog¢des “A Era do Gelo” e “Uma Noite no
Museu 27, onde os videos mostram situagdes que lembram os filmes e em nenhum
momento € vista a imagem de Ronald.

Ronald funciona, muitas vezes, como o divulgador das promogdes. Essa funcao
de comunicador e divulgador do palhaco é bem perceptivel no video da promogdo de
junho. Primeiramente, a voz do narrador aparece dizendo que Ronald tem uma noticia
importante e o palhaco aparece convidando o telespectador para conhecer a novidade.
Na seqiiéncia, aparece um jornal gigante com o nome Didrio Feliz. Dentro das pdginas
do jornal s@o mostrados os bonecos da série “O Espetacular Homem-Aranha”, entdo, o
narrador apresenta os personagens como brindes da promog¢do. Para apresentar a

promocao direcionada as meninas, ¢ mostrada a imagem do mesmo jornal, mas agora
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com uma manchete de titulo “Uma noticia muito fofa” e, nas paginas, sdo vistos os
brindes para as meninas: seis op¢des dos “Littlest Pet Shop™.

Ronald também € mostrado como curioso e como alguém que estd sempre a
procura de diversdo e brincadeiras para as criancas. Na promog¢do de setembro, o
palhaco € mostrado, no inicio do video, com duas criancas segurando um ‘““detector de
brincadeiras e diversdo” que acaba detectando duas caixas cheias dos brindes da
promocdo do més: bonecas da turma da Moranguinho e bonecos Ben 10. No video da
promocao “Os agarradinhos” o palhago aparece no inicio com um telescopio, onde
encontrou “fofuras do outro mundo” que seriam as novas surpresas do McLanche Feliz.

Portanto, vé-se que a imagem de Ronald Mcdonald estd sempre em segundo
plano, o foco principal sdo os brindes baseados em personagens da moda. O palhaco
estd presente nas campanhas da McDonald’s como aquele que traduz a esséncia da
empresa: um lugar feliz e divertido. E mostrado como o amigo das criancas que estd
sempre buscando brincar e se divertir com elas. A ndo participacdo de forma direta, na
maioria das promog¢des do McLanche Feliz, faz com que o relacionamento do Ronald
com as criangas funcione de maneira mais duradoura. J4 que, dessa forma, ele estd
sempre sendo visto como aquele comunica quais sao as novas surpresas do més.

Esta secdo mostrou quais sdo as estratégias do McDonald’s para chamar atencao
do publico infantil. Porém, ndo se sabe de que forma esse publico recebe e compreende
essas estratégias. Como o Ronald € percebido pelas criangas? Isso serd observado na

secdo seguinte.

5.4. Percepcao das criancas sobre as estratégias de marketing e comunicacio da

McDonald’s

5.4.1. Preferéncia por produtos com a imagem de personagens

Todas as criancas ouvidas do ensino privado afirmaram gostar de consumir
produtos com a imagem de personagens. A maioria disse preferir produtos com a
imagem de artistas ou esportistas famosos. Apenas Jonas (7 anos) disse gostar ao
mesmo tempo dos personagens imagindrios e dos idolos. Na  escola  publica, o
resultado foi bem préximo do da escola particular, pois somente uma crianga de 9 anos

informou preferir os personagens imagindrios e uma de 8 anos afirmou gostar dos dois.
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A opinido dos alunos de 7 e 8 anos a respeito da preferéncia por personagens
reais e ndo imagindrios levam a reflexdo sobre o que afirma Montigneaux (2003). O
autor afirma que o imagindrio é muito forte na vida infantil até os 8 anos e que, somente
a partir dos 9 anos, a crianga comeca a deixar de lado as representa¢des imagindrias e
passa a dar preferéncia aquelas mais préximas da realidade. Entdo, considerando o
pensamento de Montigneaux, ainda € muito cedo para as criancas entrevistadas com 7 e
8 anos ja demonstrarem interesse maior pelos personagens reais (idolos).

Os personagens mais citados pelos meninos foram os jogadores de futebol e

pelas meninas foram os personagens da série Hannah Montana e da novela Rebeldes.

5.4.2. A experiéncia de ir a uma lanchonete da McDonald’s

Todas as criangas que estudam em escola particular ja foram pelo menos uma
vez a McDonald’s sempre acompanhadas de alguém da familia. Consomem
normalmente sanduiches, refrigerantes e batatas-fritas.

Surpreendentemente, mais da metade dos entrevistados afirmou ndo gostar do
McLanche Feliz nem de seus brindes. Gustavo (9 anos) disse que sé gostava dos brindes
quando tinha 5 anos. Ricardo (8 anos) contou que nao brinca mais com brinquedos hoje
em dia.. Diego (9 anos) falou que sua mae sempre compra o kit do McLanche Feliz para
ele, porque sai mais barato, porém ele costuma dar os brindes para seu irmao de 2 anos
que ainda brinca. O interessante é que, somente, 0s meninos afirmaram nao gostar do
McLanche Feliz, mas todos confessaram que, quando eram mais novos, gostavam muito
de consumir o kit e seus brindes. Por sua vez, todas as meninas mostraram-se bastante
interessadas nos brindes fornecidos nas promoc¢des da McDonald’s. De uma maneira
geral, tanto as meninas quanto os meninos apontaram a comida da lanchonete como o
fator principal para freqlientarem a mesma. As surpresas encontradas no kit do
McLanche Feliz ndo foram citadas por nenhuma crianca como fator principal para elas
desejarem ir a McDonald’s.

Entre os sentimentos expressados pelas criangas da escola particular quando vao
a uma lanchonete do McDonald’s o mais citado foi o de alegria. As lembrancas citadas
ao verem a logomarca da empresa foram vdrias. Juliana (9 anos) e Lucas (10 anos)
lembraram-se do McLanche Feliz, Paulo que estava perto de uma lanchonete da marca,

Jonas (7 anos) e Gustavo (9 anos) lembraram-se de sanduiche e Diego (9 anos) disse
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que se lembrou do shopping Iguatemi acabando de abrir e ele indo comer na
McDonald’s.

Apenas trés criancas estudantes da escola publica ja foram pelo menos uma vez
a lanchonete. A maior parte nunca foi. Porém, mesmo assim, elas souberam citar alguns
produtos que sao vendidos 14 como hamburguer, batata-frita, refrigerante, sanduiche.

As criangas que nunca foram a McDonald’s demonstram muita vontade de ir um
dia. Algumas afirmaram que gostariam de ir para conhecer o Ronald. Bianca de 9 anos
sente vontade de ir “porque tem brinquedos e diversdo”. E Igor (10 anos) disse que
“queria ir porque deve ser legal pelo que eu vi na televisdo e pelo que me contaram”.

Observando algumas opinides de criangas da escola publica, percebe-se o quanto
a publicidade televisiva tem um papel fundamental na divulga¢do da marca. As criancas
que nunca foram ao McDonald’s constroem a imagem da marca baseado no que véem

nos comerciais da televisdo, como se pode ver nas frases abaixo:

“E um lugar que d4 um monte de brinquedos e que se vocé levar um amigo
ganha boneco. Viisso na TV a tarde” (Jonatan de 7 anos).

“Vende um bichinho que tem um brinquedo dentro” (Bianca de 9 anos).

“Eu vi na TV que tem sempre uma promo¢ao que vem junto com o lanche”
(Igor de 10 anos).

As criancas da escola publica, diferentemente das do ensino privado, véem a
McDonald’s como um lugar onde vende brinquedos que vém acompanhados de um
lanche, ou seja, o lanche assume o papel de brinde. Isso fica bem claro na fala de Nicole
(10 anos) quando diz que a McDonald’s € “onde eu compro brinquedos que vem com a

merenda”. E também na resposta de Rebeca (8 anos):

“No Mcdonald’s, quando eu fui, eu comprei a menina super poderosa: a
lindinha. Eu comprei a bonequinha que vinha com a comida. A gente abria a
caixinha, brincava e comia”.

Os estudantes de escola publica acabam dando prioridade aos brindes contidos
no McLanche Feliz do que aos alimentos, talvez por ndo terem tanto acesso a diversao
por falta de condi¢Ges financeiras. Ja as criangas de escola particular, talvez por terem
poder aquisitivo para possuir produtos bem mais sofisticados, acabam encarando os

brindes como algo bobo. E o que demonstra Guilherme (11 anos) quando diz o que
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deveria ter no McLanche Feliz para ele querer consumi-lo: “Acho que deveria ter MP4

ou MP7”.

5.4.3. Palhaco Ronald

Ja foi visto neste trabalho que a funcdo do personagem € mediar a relagdo da
marca com a crianga e, para isso, ele deve conter caracteristicas da identidade da marca,
bem como emog¢des que estejam ligadas a realidade psiquica da crianca. Percebe-se que
o palhaco Ronald cumpre esse requisito, ja que as suas duas caracteristicas principais €
ser divertido e alegre. Ou seja, ele remete a duas coisas que toda crianga gosta: diversdao
e alegria.

Todas as criangas da escola particular reconheceram o palhaco Ronald e
relacionaram o mesmo com a marca McDonald’s. Porém, a maioria ndo se lembrou do
seu nome. Alguns se referiram a ele como o palhaco do McLanche Feliz e alguém disse
que seu nome era Donald (sic) McDonald’s. Viram-no em comerciais veiculados na TV,
em fotografias nas lanchonetes, na caixinha do McLanche Feliz e trés entrevistados
disseram té-lo visto pessoalmente. Um dos entrevistados viu o palhago em sua festa de
aniversdrio e os outros dois em visitas do Ronald as suas escolas.

Gustavo (9 anos) ndo lembra muito bem o que o palhaco foi fazer no colégio,
mas lembra que ele fez muitas brincadeiras com os alunos. Ja Fabiola (10 anos) se
lembrou de um dia em que Ronald, acompanhado de outras pessoas, que aparentemente
trabalhavam para o McDonald’s, foram a escola com o intuito de incentivar os alunos a
irem ao McDonald’s no dia do McDia Feliz para ajudar as criangas com céancer ao
comprar um Big Mac. A visita aconteceu no patio do colégio. Foram mostradas algumas
fotos de criangas felizes e brincando. O diretor, os professores e também a psicéloga da
escola fizeram um discurso de incentivo para que os alunos participassem da campanha
do McDia Feliz. Fabiola ndo pode ir, pois tinha o aniversario da avé no mesmo dia.
Sentiu-se triste por sua auséncia e ficou ainda mais chateada quando, no dia seguinte,
escutou os comentarios dos colegas e quando, mais uma vez, no patio do colégio, foram
mostradas fotografias do dia do evento com os alunos, professores, o diretor e as
criangas com cancer que compareceram.

Na escola publica, a maioria das criancas afirmou que conheciam o Ronald, mas
nenhuma soube dizer seu nome. Falaram que ele se chamava McDonald’s, McDonald’s

Feliz e até McLanche. Gisele de 7 anos foi a unica que, quando viu a fotografia do
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Ronald, ndo o associou a rede de fast food McDonald’s. Disse que ele era um palhago,
mas ndo sabia o seu nome nem de onde ele era. A mesma garota nunca foi a lanchonete
nem reconheceu a logomarca da empresa.

A maior parte dos estudantes afirmou que o conhecia da propaganda da
McDonald’s na TV como se pode ver na fala de Jonatan de 7 anos: “J4 vi ele na TV.
Mas nao sei de onde ele é. (Quando o viu na TV) ele tava brincando com as criangas”.

As criancas da escola publica demonstraram gostar do palhaco Ronald. Veem

ele como alguém engragado, divertido e muito alegre.

“Ele € legal, muito divertido, bem engracado, faz as pessoas rirem” (Rebeca
de 8 anos).

“E feio e feliz” (Beatriz de 9 anos).

“E engracado, brinca com as criangas, mostra os bonecos que quando vocé
compra o sanduiche vem com o boneco” (Samuel de 8 anos).

“Acho ele divertido e atrapalhdo por causa da cara dele. (Lamone de 10
anos).

“E legal, d4 brinquedo e brinca com as criangas” (Jonatan de 7 anos).

Na escola particular, Ronald ndo se mostrou tdo popular assim. Apenas trés
criangas disseram gostar do Ronald. A maioria disse ndo gostar dele, porque o acham
besta, sem graca, feio, burro, louco, faz coisas sem sentido e dois entrevistados disseram
ter medo de palhago. Apesar de afirmarem ndo gostar do Ronald e darem a ele todas
essas denominacdes negativas, as mesmas criancas, contraditoriamente, também
falaram que o acham engragado e algumas vezes legal.

Pelas respostas fornecidas pelos entrevistados, pode-se perceber que mais do
qualquer atributo fisico, o que chama a atencd@o da crianga sdo os atributos psicoldgicos
do personagem. Ou seja, se ele € alegre, feliz, sem graca, engracado ou louco, burro,
feio e sem graca como alguns o chamaram. E essa funcido afetiva que ird gerar
identifica¢do ou ndo com a crianga.

As opinides negativas que a maior parte das criangas da rede de ensino privado
demonstrou em relacdo ao Ronald condizem com a ndo preferéncia dos entrevistados
demonstrada, anteriormente, pelos personagens mais ligados ao imaginério, como € o
caso do Ronald. Foi observado também que essas opinides negativas ndo interferiram na
vontade das criangas de continuarem sendo consumidoras da McDonald’s, como foi

visto no tépico anterior. Na realidade, o que se constata € que as criancas do ensino
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particular mostraram ter mais resisténcia ao o que lembra o universo infantil. Elas
confessaram gostar do Ronald e das promog¢des com brindes de brinquedo quando eram
um pouco mais novas. Na visdo delas, ja sdo grandes o suficiente para gostarem desse
tipo de coisa.

Portanto, conclui-se que o palhaco Ronald funciona como a porta de entrada
para o reconhecimento da marca McDonald’s pelo publico infantil. Ele atrai as criancas
quando as mesmas possuem pouca idade, fidelizando-as. Dessa forma, mesmo quando
essas criangas crescem um pouco € ja ndo acham a sua figura tdo atrativa, elas
continuam consumindo os produtos da marca que ele representa. Dessa forma, quando
as criangas ja conseguem compreender os conceitos abstratos transmitidos pelas
mensagens da McDonald’s, a figura do palhaco Ronald passa a funcionar apenas como
uma representagdo iconica da marca. Portanto, constatou-se que a McDonald’s utiliza o

Ronald como instrumento de fidelizacao das criancas.

5.4.4. Acesso a internet e percepc¢ao sobre o site da McDonald’s

Todas as criangas das escolas particulares tém acesso a internet. Seis delas t€ém
acesso a rede em suas casas e quatro somente na escola. Dois dos entrevistados
afirmaram entrar na internet todos os dias, um quase todo dia, um 3 vezes por semana,
trés nos finais de semana e o restante disse acessar muito pouco. O acesso ao site de
jogos foi citado por todas as criancas. Mas algumas também disseram visitar os
seguintes sites: google, youtube, Orkut, MSN e Globo Esporte.

A metade dos entrevistados afirmou ndo terem conhecimento da existéncia do
site da McDonald’s. Porém, da outra metade que afirmou saber da existéncia do site da
mencionada marca, apenas Guilherme (11) e Fabiola (10) ja o acessaram. Ele navegou
pelo site em uma das lanchonetes através do servico MclInternet (ver mais sobre esse
servico na se¢do 4.3), mas disse que ndo gostou e por iSso nunca mais 0 acessou. Ja
Fabiola gostou bastante, principalmente dos joguinhos e dos desenhos para colorir do
Ronald. Ela acessou algumas vezes, mas nunca mais conseguiu entrar porque estd sem
internet em casa.

As criangas que afirmaram saber da existéncia do site souberam da sua
existéncia através da embalagem do McLanche Feliz, nos comerciais veiculados na

televisdo e duas nao lembraram como ficaram sabendo.
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Na escola publica, observou-se que as criangas nao t€m muito acesso a internet.
Apenas dois dos entrevistados possuem internet em casa e dois freqiientam a lan house.
O restante nunca acessa a internet. Os sites visitados por aqueles que usam internet sao
relacionados a jogos e uma crianga disse usar o google para realizar pesquisas da escola.

Nenhum dos alunos do ensino publico conhecia o site brasileiro da McDonald’s.
Foi pedido para que os mesmo navegassem pelo referido site por 25 minutos (é valido
ressaltar que o entrevistador ndo interagiu com as criangas nesse periodo). Depois, as
criangas forma reunidas em circulo e contaram suas impressdes sobre o que viram.

Todos disseram que gostaram muito e que tudo era muito legal. Samuel (8 anos)
ficou bem empolgado. Chegou a perguntar, durante o periodo de observacdo, se era
possivel pedir um lanche pela internet e se ele poderia imprimir algumas daquelas
comidas que ele estava vendo, pois queria mostrar para o seu primo para convencé-lo a
levi-lo ao McDonald’s.

De uma maneira geral, que mais chamou atencdo dos entrevistados foram as
fotografias dos alimentos e as brincadeiras contidas na se¢do crianca. Como pdde ser

percebido pelas respostas de algumas das criangas ouvidas:

“Eu achei muito massa. A parte que eu ndo queria sair foi a parte das
brincadeiras. Foi a brincadeira de pintar” (Rebeca de 8 anos).

“Achei legal porque eu nunca tinha visto. Gostei das comidas de comer pela
manha (refere-se aos alimentos do McCafé) e também das brincadeiras”.
(Samuel de 8 anos).

Portanto, pode-se observar que o site brasileiro da McDonald’s ainda nao é
muito conhecido pelo piiblico infantil. E uma extensdo do lugar divertido e alegre das

lanchonetes, mas perde espaco para os muitos sites de jogos existentes.
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6. CONSIDERA COES FINAIS

Depois de os instrumentos de coletas de dados terem sido aplicados, verificados

e analisados, pode-se chegar as seguintes conclusdes:

A concepc¢do de infancia que se tem hoje é bem diferente de alguns séculos
atrds. A maneira como a crianga atual tem exercido seu papel na sociedade,
transformando e reinventado a sua realidade tem forte influéncia do que se é
transmitido pela midia.

O ato de consumir vai muito além de se comprar algo para satisfazer uma
necessidade basica, pode representar também uma maneira de lazer e diversao.
As criancas tém ocupado o papel de consumidoras ativas e influenciadoras nas
compras da sua familia. As marcas, percebendo isso, t€ém aumentado seus
investimentos em acdes destinadas a esse publico consumidor.

Uma eficaz estratégia de chamar atencdo e fidelizar as criangas € o uso de
personagens pelas marcas.

O palhagco Ronald funciona como porta de entrada para o reconhecimento da
marca McDonald’s pelo publico infantil. Mesmo quando a sua imagem passa a
ser identificada como algo infantilizado pelas criangas maiores, funciona como
representacio iconica da marca e, mesmo assim, sua imagem nao interfere na
continuidade do consumo dessas criangas.

Ronald fideliza até aquelas criangas que nao t€ém poder aquisitivo para consumir
na McDonald’s. Estabelece um elo entre elas e a marca, alimentando o desejo de
poderem consumir algo em uma das lanchonetes da empresa em um futuro
préximo.

Portanto, pode-se perceber que as criancas desde seu nascimento estdo

mergulhadas na cultura do consumo. N@o se quis neste trabalho propor formas de

excluir o publico infantil de todas as relacdes de consumo, até mesmo porque isso nao

seria possivel. No entanto, o que se procurou foi fazer uma reflexao acerca de como esta

ocorrendo a formacdo das criangas em uma sociedade onde os valores de uma pessoa

sdo superados pelos valores da mesma como consumidora.

O que ndo se deve € deixar de refletir sobre os valores transmitidos pelas marcas

as criancas e quais influéncias os mesmos exercem no cotidiano delas. Deve-se

estimular a criticidade em relacdo ao que € transmitido a elas constantemente através
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dos meios de comunicacdo. Certamente, as estratégias de marketing, muitas vezes
abusivas, ndo exercerdo tantos efeitos negativos sobre criangas conscientes do mundo
que as rodeia. Essa conscientiza¢do deve ser uma tarefa de pais, educadores, bem como
das autoridades governamentais. Encerra-se dizendo que ndo se deve esquecer-se da
responsabilidade e ética necessdrias as empresas e profissionais de marketing infantil.
Na realizacdo deste trabalho, percebeu-se um forte sentimento de exclusao social
na grande maioria das criancas entrevistadas que ndo possuiam condicdes financeiras de
ir a McDonald’s. Dessa forma, para um trabalho futuro, poderia ser realizado um estudo
acerca das conseqiiéncias do marketing infantil na vida daquelas criancas que nao tém
acesso facil ao consumo dos produtos que lhes sdo oferecidos constantemente pela

midia.
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