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|. INTRODUGAD

O Grupo de Pesquisa da Relagdo Infancia, Juventude e Midia (GRIM)

apresenta a seguir os resultados mais expressivos da pesquisa “Pu-

blicidade Infantil em tempos de convergéncia”, objeto do termo de
cooperacao celebrado entre a Universidade Federal do Ceara (UFC) e o Ministério
da Justica (MJ).

A pesquisa contou com a parceria do NIC.br', que conduziu, por meio do
Cetic.br?, a etapa de coleta de dados em campo. A logistica necessaria para o re-
crutamento das criangas, a moderagao dos grupos focais e as transcri¢des ficaram
a cargo do IBOPE Inteligéncia. O termo de consentimento livre e esclarecido, em
consonancia com a Resolu¢do 196/96 do Conselho Nacional de Saude, foi elabo-
rado pelo GRIM e o seu recolhimento junto aos pais e criancas ficou sob a res-
ponsabilidade do IBOPE Inteligéncia. Coube ao GRIM desenvolver os instrumentos
de pesquisa, que foram debatidos em reunides preparatdrias com as equipes do
Cetic.br e do IBOPE Inteligéncia®>. O GRIM acompanhou a realiza¢dao dos grupos
focais, a aplicagdo dos questionarios dos pais e é o responsavel pela andlise dos

resultados apresentada neste relatério.

O estudo foi conduzido em dreas urbanas de todas as regides do pais, em de-
zembro de 2014, com o objetivo de compreender a relacdo de criangas (9-11 anos)
com a comunicagao mercadolégica, em especial a publicidade, no novo contexto
de convergéncia das midias (JENKINS, 2009).

De modo mais preciso, o presente estudo visou identificar, sob o ponto de
vista das crian¢as, a compreensao da natureza da publicidade, a apreciacdao das
estratégias de persuasao nela contidas e os possiveis impactos desse tipo de co-

municag¢ao em sua formacgao e em seu bem-estar.

Nessa perspectiva, guiou-se pelas seguintes questdes: se e como elas enten-
dem esta comunicagao persuasiva? Quais as suas leituras acerca do modo como a
comunicacdao comercial, em especial a publicidade, as influencia do ponto de vista

da formacdo de seus habitos de consumo (alimentares, de brinquedos, de eletro-

1“0 Nucleo de Informagdo e Coordenagdo do Ponto BR — NIC.br (http://www.nic.br/) é uma entidade civil, sem fins lucrativos, que implementa
as decisOes e projetos do Comité Gestor da Internet no Brasil. S3o atividades permanentes do NIC.br coordenar o registro de nomes de dominio
— Registro.br (http://www.registro.br/), estudar, responder e tratar incidentes de seguranga no Brasil — CERT.br (http://www.cert.br/), estudar e
pesquisar tecnologias de redes e operagdes — Ceptro.br (http://www.ceptro.br/), produzir indicadores sobre as tecnologias da informacédo e da
comunicagdo — Cetic.br (http://www.cetic.br/), fomentar e impulsionar a evolugdo da Web no Brasil — Ceweb.br (http://www.ceweb.br/) e abri-
gar o escritorio do W3C no Brasil (http://www.w3c.br/)”. Disponivel em: <https://www.nic.br/pagina/perfil/193>. Acesso em 03 de abril de 2016.

% 0 Centro Regional de Estudos para o Desenvolvimento da Sociedade da Informagao, do NIC.br, “sob os auspicios da UNESCO é responsavel pela
produgdo de indicadores e estatisticas sobre a disponibilidade e uso da Internet no Brasil, divulgando analises e informagdes periddicas sobre o
desenvolvimento da rede no Pais”. Disponivel em: <https://www.nic.br/pagina/perfil/193 >. Acesso em 03 de abril de 2016.

3 para um detalhamento maior desse processo, conferir o Relatdrio Parcial desta pesquisa.
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nicos etc.), de padrées estéticos (corporais, artisticos etc.) e de valores? Nos rela-
tos dessas criancas, é possivel identificar que a exposicdo a publicidade tem sido

um fator que colabora para a vivéncia de situa¢des de aprendizado de que ordem?

De modo complementar e visando atender aos objetivos gerais da pesquisa
acima definidos, pais e/ou responsaveis pelas criancas também foram ouvidos.
Neste caso, a pesquisa buscou considerar a leitura deles acerca da publicidade
dirigida as criancas, a avaliacao de sua atua¢ao na mediacdao da comunicacao mer-
cadoldgica e seus posicionamentos sobre a regulacdo da publicidade dirigida a
crianga. Nessa linha, o estudo procurou também identificar, sob a dtica deles, se a
publicidade vem favorecendo a formacgao das criangas como cidadas responsaveis
e consumidoras conscientes dos seus direitos, tal como previsto nas leis do pais* e

no préprio Codigo Brasileiro de Autorregulamentacado Publicitaria.

Nessa perspectiva, os objetivos especificos da pesquisa foram: (i) identificar,
nos relatos das criangas, por quais meios elas tém mais acesso a publicidade; (ii)
analisar suas leituras da publicidade, levando em conta fatores regionais e condi-
¢do socioecondmica manifestada nas diferencgas entre escolas publicas e privadas;
(iii) compreender, sob a ética das criangas, quais seriam as possiveis implicacdes
da comunicagao comercial, em especial a publicidade, em sua formacdo e em seu
bem-estar; e (iv) como avaliam a participa¢do do Estado na regulacdo da comuni-
cacao comercial. Para alcancar esses objetivos especificos, as informacgdes dos pais

e/ou responsaveis sobre alguns desses aspectos também foram consideradas.

4 De acordo com o Art. 227 da Constituicao Federal, “E dever da familia, da sociedade e do Estado assegurar a crianga, ao adolescente e ao
jovem, com absoluta prioridade, o direito a vida, a saude, a alimentagdo, a educagdo, ao lazer, a profissionalizagdo, a cultura, a dignidade,
ao respeito, a liberdade e a convivéncia familiar e comunitaria, além de colocé-los a salvo de toda forma de negligéncia, discriminacdo,
exploragdo, violéncia, crueldade e opressdo”. Com a doutrina da protecdo integral, estabelecida pela CF de 1998, todos tém a obrigacdo de
proteger as criangas e os adolescentes de tudo que possa estar em desacordo com o seu pleno desenvolvimento fisico, psiquico e social.
A exigéncia de cumprir esse compromisso inclui, portanto, os responsaveis pela comunicagdo mercadoldgica. Esse principio esta também
consubstanciado no Estatuto da Crianca e do Adolescente, em seu Artigo 4, ao dispor que: “E dever da familia, da comunidade, da socieda-
de em geral e do poder publico assegurarem, com absoluta prioridade, a efetivagdo dos direitos referentes a vida, a saude, a alimentagdo, a
educacdo, ao esporte, ao lazer, a profissionalizagdo, a cultura, a dignidade, ao respeito, a liberdade e a convivéncia familiar e comunitaria”.

> De acordo com o Artigo 37 do Cédigo Brasileiro de Autorreegulamentagdo Publicitaria do CONAR (Conselho de Autorregulamentagio

Publicitaria), a publicidade deveria atuar como um fator coadjuvante dos esforgos de pais, educadores e autoridades e da comunidade para
formar cidaddos responsaveis e consumidores conscientes.

i0
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Este estudo se caracteriza como uma pesquisa qualitativa que possibilita
analisar ideias e atitudes dos participantes, mais especificamente criangas e pais,

acerca da relacdo dos filhos com a publicidade.

Sobre os propdsitos da pesquisa qualitativa, Bauer e Gaskell (2008, p. 68)
esclarecem: “A finalidade real da pesquisa qualitativa ndo é contar opinides ou
pessoas, mas, ao contrario, explorar o espectro de opinides, as diferentes repre-
sentacgdes sobre o assunto em questao”. Esse é precisamente o caso deste estudo,
gue esta voltado para mapear e compreender o espectro de visdes das criangas e,
sob alguns aspectos, de seus pais e/ou responsaveis acerca do assunto em pauta.
Neste caso, como ja referido, as as questdes propostas aos pais e/ou responsa-
veis tiveram um carater complementar, no sentido de ampliar o entendimento da

questao, visto que o foco do estudo recai sobre as leituras infantis.

Do ponto de vista da estratégia de coleta/construcdo de dados, optamos
pela realizacdo de 10 grupos focais® com criancas de 9 a 11 anos de idade em cinco
regioes do Brasil, nas seguintes capitais: Sao Paulo, Fortaleza, Brasilia, Rio Branco
e Porto Alegre. Os grupos focais, como ja referido, foram realizados em dezembro
de 2014.

Trata-se de uma primeira iniciativa para investigar de modo abrangente, no
pais, o nivel de compreensao da publicidade por criancas na faixa de 9 a 11 anos
que, conforme estudos anteriores’, ja seriam capazes de identificar minimamente
seu propdsito persuasivo. Considerando a relevancia do fator socioeconémico na
sociedade brasileira, com implicagdes significativas do ponto de vista do acesso e
do uso das midias e da internet, assim como a importancia dos contextos regio-
nais, os grupos focais contemplaram a diferenciacdo socioeconémica e regional
em suas composi¢des. Em todos os grupos, buscou-se, ainda, assegurar a presenca

equilibrada de meninas e meninos.

& Também designados por Gaskell (2002) como entrevistas grupais, potencializam a troca de conhecimentos entre individuos que compar-
tilham experiéncias comuns, permitindo a identificacdo de visGes diferenciadas sobre as praticas individuais e coletivas.

7 Kunkel et al. (2004). Report of the APA task force on advertising and children: Psychological issues in the increasing commercialization of

childhood. Disponivel em: <http: /www.apa.org/releases/childrenads.pdf#tsearch=%22FTC%20report%201978%20advertising%22>. Aces-
so em 08 jun. 2014.

12
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GRUPOSFOCAIS __| _MENINOS | _MENINAS ___ TOTAL

Brasilia (Publica) 1 3
Brasilia (Privada) 2 5
Fortaleza (Publica) 6 3
Fortaleza (Privada) 5 5 10
Porto Alegre (Publica) 3 3
Porto Alegre (Privada) 5 4
Rio Branco (Publica) 5 3
Rio Branco (Privada) 4 6 10
Sao Paulo (Publica) 5 4
Sdo Paulo (Privada) 5 4
41 40 81
Quadro 1

O roteiro dos grupos focais® foi estruturado considerando os seguintes eixos:

a) Dinamicas de acesso a publicidade — visando entender as formas de contato das

criancas com as midias e em especial com a publicidade;

b) Compreensdo da publicidade como discurso persuasivo e a relacdo com essa
forma de comunicacdo — buscando identificar as leituras das criangas acerca da

publicidade;

c) Percepcdo da influéncia da publicidade sobre sobre si, os amigos e pais — visan-
do entender como as criangas se sentem em relacdo a influéncia da publicidade

em termos gerais e quanto ao desejo de compra;

d) Mediagdo dos pais e da escola — buscando identificar se a tematica da publici-

dade é tratada e de que forma é abordada no contexto familiar e escolar;

e) Apreciagdo da publicidade dirigida a criancga e a defini¢do dos seus limites — bus-
cando identificar a visdo das criancgas sobre se a publicidade deveria ser dirigida a

elas e/ou aos pais.

8 Ver no ANEXO 1, o roteiro utilizado na realizacio dos grupos focais.

13
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Como indicado anteriormente, de modo complementar, os pais e/ou res-
ponsaveis pelas criangas participantes da pesquisa responderam também a um
questionario® que buscou contemplar: as dindmicas de acesso a publicidade, a per-
cepcdo sobre a possivel influéncia da publicidade sobre seus filhos, qual a atuacao
deles na mediacdo desse processo e como se posicionam em relagao a definicao

de politicas regulatérias da publicidade dirigida as criangas.

A analise dos dados resultantes dos grupos focais e dos questiondrios se
pautou por uma perspectiva interpretativa, com base no enquadramento tebéri-
co dos estudos culturais que reconhecem a crianga como produtora de cultura.
Nessa linha, pauta-se na compreensao da crianca como ser em desenvolvimento,
capaz de estabelecer, na sua relagdao com as midias e a comunica¢dao mercadoldgi-
ca, um processo de apropriacdo marcado também pelo contexto socioecondémico
no qual se insere e pela mediacao dos adultos que por ela é responsavel. No en-
tendimento dos processos de apropriacdo, autores como Hall (2003), Grossberg
(2010), Thompson (1998), Martin-Barbero (2003) Buckingham (2007), Hargrave;

Livingstone (2009), entre outros constituiram referéncias importantes de analise.

Recorremos, ainda, a elementos da analise do discurso critica para proce-
der a andlise da aprecia¢do dos enunciados (mercadolégicos) feita pelas criangas,
recorrendo as orientacdes de Fairclough (1995), para quem a pratica discursiva
é compreendida como sendo responsavel por uma espécie de mediacao entre o

textual e o sociocultural.

® Ver no ANEXO 2, o questionario aplicado aos pais e/ou responsaveis pelas criangas participantes da pesquisa.

14
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As Ultimas décadas tém sido marcadas pela pervasividade crescente da co-
municacao midiatica que, por meio de dispositivos comunicacionais diversos, pas-
sa a integrar o cotidiano de individuos e grupos sociais, suprindo-os com referen-
ciais comuns para construcdao de suas leituras sobre o mundo. Ao atuarem nos
campos da politica, da economia, da cultura, entre outros, esses dispositivos rede-
finem parametros tradicionais das relagdes presenciais, em especial, da formacao
de criancas e adolescentes (MEYROWITZ, 1985)

Nossos modos de ser e de construir a nossa subjetividade se tornam intrinse-
camente ligados a tecnologia (JOBIM e SOUZA; MORAES, 2010) e as novas formas
comunicativas que se transformam a cada dia, definindo novas modalidades de
ser, estar e conviver em sociedade. As alteragdes das condi¢des espagcotemporais
da comunicac¢do provocam o redimensionamento das interagdes sociais, dado que
o acesso dos agentes a eventos, relatos, experiéncias e informagdes que ultrapas-
sam seus contextos imediatos implicam novos referenciais com os quais tém que
lidar (GIDDENS, 1992).

Como argumenta o autor, as midias impressas e eletrénicas participam da
configuracao de tendéncias de globaliza¢do e “desenraizamento” das experiéncias
localizadas, possibilitando a interligacdao entre localidades distantes e favorecendo
suas rela¢des de influéncia reciproca, ou seja, a “modelagem” reciproca de acon-
tecimentos locais e eventos distantes. Uma das implicaces desse processo, como
acentua Meyrowitz (1985), é a diminuicdo do significado da experiéncia fisica e dos
acontecimentos para as pessoas, com implicacdes importantes na redefinicao das
zonas de segredos dos adultos e na autoridade, assim como, no caso das criangas,

a redefinicao da autoridade dos guardadores da tradi¢cao, como pais e professores.

Como postula Lash (1993), essa dupla relagdo entre uma experiéncia ime-
diata, “circunscrita, localizada”, e uma experiéncia mediada, global, “desterritoria-
lizada”, que é também mediatica, fundamenta as novas condi¢des e possibilidades

contemporaneas da comunicacgao e da reflexividade.
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O entendimento desta alteragao na experiéncia cotidiana dos agentes é fun-
damental para discutir com propriedade os processos globais do marketing diri-
gido a infancia e a perda de prestigio dos guardadores locais da tradicdo, diante
do “saber” dos “olimpianos”. O termo, cunhado por Egard Morin ao analisar a
cultura difundida pelos meios de comunicagao, aponta para celebridades que se
apresentam como “semideuses” que povoam uma dimensao imaginativa da vida

e influenciam a leitura do cotidiano e a formulagao de desejos.

Essa condicao “dupla” da experiéncia é vivenciada por adultos, criangas e
adolescentes. E nessa relacdo ordindria com as midias que eles descobrem e cons-
troem reconhecimento acerca da sociedade em que vivem e 0 modo como eles se

veem e sao vistos por essa mesma sociedade.

E importante destacar que, embora a apropria¢do da realidade pelos agen-
tes tenha como base a sua autonomia cognitiva, ela se verifica como um processo
socialmente orientado. Esses agentes checam constantemente junto a outros sua
propria percep¢ao da realidade, com base na observacao das agdes, interagdes e

comunicac0es face a face e a distancia (SCHMIDT, 1996).

Ganha, entdo, relevo a questdo da onipresenca das midias, cujas mensagens
noticiosas e/ou publicitarias e de entretenimento se disseminam no radio, na tele-
visdo, nos jogos eletronicos, nos outdoors®®, busdoors* e nas midias moveis (note-
books, celulares, tablets etc.), contribuindo para redefinir as leituras do mundo de
criancas e jovens. Para Thompson (1998,p.46), “num mundo cada vez mais bom-
bardeado por produtos das industrias da midia, uma nova e maior arena foi criada

para o processo de autoformacao”.

Neste contexto, é possivel apontar a multiplicacdo das midias e dos aplica-
tivos como promotores do contato de criangas e jovens com padrdes hegemoni-
cos da cultura do consumo. Como postula Jobim e Souza (2000), eles tém acesso
cotidianamente a referenciais sobre o mundo e a imperativos que vinculam a sua

existéncia a cultura do consumo. E a existéncia mesma como ser social que é atra-

10 “propaganda exposta ao ar livre ou 3 margem de vias publicas” (BARBOSA; RABACA, 2001).

1 propaganda exposta em &nibus (BARBOSA; RABACA, 2001).

17
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vessada pelo imperativo de estar integrado em processos de consumo.

Como bem destaca Castro (2001), as midias formam a crianga e o jovem por
meio de um apelo sistemadtico para o consumo, que promove e celebra a inten-
sificacdo das interagdes mididticas. Em outras palavras, estamos diante de uma
politica de incentivo ao consumo crescente nao so de produtos, mas dos proprios

meios de comunicacdo. Estes, por sua vez, retroalimentam esse circuito.

O aumento do consumo dos préprios meios de comunicag¢ao é acentuado
no atual contexto de convergéncia mididtica (BUCKINGHAM, 2007), no qual se as-
siste TV na internet e se acede a internet na TV e ambos sdo acessados por meio
de celulares, que permitem, entre outras coisas, a conexao com jogos em rede.
Nos inimeros sites disponiveis na rede, ha milhares dirigidos a crianga e repletos
de apelos comerciais (KUNKEL et al., 2004). Os pesquisadores destacam que um
dos aspectos do marketing infantil na internet é precisamente o limite impreciso,
sendo inexistente, entre conteldos comerciais e ndo comerciais. E razoavel, por-
tanto, afirmar que tanto a TV como a internet tém contribuido para a producao de
cultura e subjetividade atreladas ao consumo, e até mesmo ao consumismo, como

teremos oportunidade de discutir ao longo deste estudo.

Importa, pois, compreender como nossas criancas estdao lidando com esse
tipo de apelo comercial. Para tanto, é fundamental conferir voz aos mais novos,
“dar voz ao desejo de criangas [...] na historia e na cultura de uma época” (JOBIM
E SOUZA, 2000, p. 15). Preferimos, entdo, pensar com as criangas, pois as vivéncias
infantis — no plural, como assevera Buckingham (2012) — sdo constituidas de forma

bastante diversas, especialmente em um pais continental como o Brasil.

Varios sdo os fatores definidores das condi¢Ges de vivéncias da infancia (so-
cioeconOmicos, regionais, de género etc.). Esta pesquisa desenvolve um esforco
para considerar esses condicionamentos e problematizar a comunica¢gdo merca-
doldgica, em particular a publicidade, do ponto de vista também da alteridade

com 0s pais e/ou responsaveis, notadamente por ser essa interacdo definidora da
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realizacao da compra de muitos produtos e por colaborar também com a formacao
dos habitos de consumo infantis. Desta forma, propomos responder as questdes
anteriormente indicadas ouvindo as criancas, mas também considerando a visao
de seus pais e/ou responsdaveis, marcada pelos contextos mais amplos aos quais

se vinculam.

No plano econémico, o poder aquisitivo das familias pode implicar o acesso
mais ou menos limitado as varias midias e interferir, sensivelmente, em suas possi-
bilidades de lazer e consumo de produtos. Do ponto de vista cultural, concep¢des
religiosas constituem, com frequéncia, um elemento definidor de permissdes e
interditos a determinar tipos de programas e/ou contetdos a serem ou ndo aces-
sados. O tipo de acompanhamento doméstico efetuado (ou ndo) por pais ou pa-
rentes — a restricdo a determinados conteldos e/ou o didlogo sobre eles, entre
outros —também é um elemento demarcador do envolvimento de criancas e ado-
lescentes com as midias e seus aplicativos. No plano institucional, finalmente, ndo
podemos deixar de considerar o papel desempenhado pelas politicas de regulacao
dos conteldos audiovisuais, que visam proteger a crianca e o adolescente da ex-
posicdo a conteudos inadequados e a promover as potencialidades desse tipo de

acesso.

No caso das criangas participantes desta pesquisa, apresentamos a seguir
alguns elementos definidores desse condicionamento, de modo que possamos

compreender seus depoimentos de forma minimamente circunstanciada.

Como informado anteriormente, estamos tratando de criancas na faixa de
9 a 11 anos de idade, que vivem em dreas urbanas, sdao oriundas de diferentes
regides do pais e cujas familias tém diferentes perfis socioeconémicos??, além de
configuracdes familiares plurais (nucleares, monoparentais, desconstituidas, re-

constituidas etc.)3, como atestam alguns dos depoimentos a seguir:

E que a casa da minha vé é grandona, com minha m3e, meu pai, meus
tios. (menina, escola particular, Brasilia).

12 conferir Quadro 1, na pagina 11.

13 Conforme o Censo 2010, nas areas urbanas no Brasil, 54,4% das familias conviventes principais em domicilios particulares s30 compostas
por mulheres sem conjuge e com filhos, 23,5% por casais com filhos e 22,1% por casais sem filhos. No conjunto do pais, 16,3% sdo de fa-
milias reconstituidas em que os filhos sdo apenas do responsavel, apenas do cénjuge ou contemplam as duas situagdes. Fonte: IBGE. Dispo-
nivel em: <http://biblioteca.ibge.gov.br/visualizacao/periodicos/97/cd_2010_familias_domicilios_amostra.pdf>. Acesso em 03 dez. 2015.

19



PUBLICIDADE INFANTIL EM TEMPOS DE CONVERGENCIA | RELATORID FINAL

Moro com minha avd, meu irmao e minha mae. (menino, escola publi-
ca, Rio Branco).

Eu tenho s6 uma irma que é velha, mas vai nascer outro, né? Que é
do meu pai, né? Que ndo faz parte da minha mae. (menino, escola
particular, Fortaleza).

Gragas a Deus eu ndo tenho irmdo porque seria insuportavel isso. Mi-
nhas amigas contam, né? E isso. (menina, escola particular, Rio Bran-
co).

Estdo, portanto, inseridas em uma rede complexa de relagdes que tém inci-
déncia em seus modos de ver e viver a infancia e em sua interagdo com as midias,

a comunicagao comercial, em especial a publicidade.

Considerando que a interagdo das criangcas com as midias e aplicativos se
insere, de forma preponderante, no contexto do entretenimento, procuramos ini-
cialmente identificar quais as suas atividades preferidas de lazer. Em resposta a
indagacdo sobre como preferiam utilizar seu tempo livre no cotidiano e/ou nas
férias escolares, as criangas evidenciaram o quanto as midias estdo presentes em
suas vidas. Neste caso, destacam-se as referéncias recorrentes ao contato com
midias eletronicas (computadores, tablets, jogos eletronicos e celulares), além das

mencoes as redes sociais (Facebook, Instagram e YouTube).

% N30 ha uma ordem hierarquica na indicac3o das atividades de lazer da crianca. Considerando o carater qualitativo da pesquisa, o objetivo
na sistematizacdo desses dados foi compor um quadro geral das diversas atividades mencionadas.

20



3. GONTEXTO

GRUPOS FOCAIS ATIVIDADES DE LAZER PREFERIDAS

Brasilia
Escola Publica

Brasilia
Escola Particular

Fortaleza
Escola Publica

Fortaleza
Escola Particular

Porto Alegre
Escola Publica

Porto Alegre
Escola Particular

Rio Branco
Escola Publica

Rio Branco
Escola Particular

Sao Paulo
Escola Publica

Sao Paulo
Escola Particular

Asssitir TV, brincar (com a irm&, com amigos (as)/
de professor, de pique esconde, pique-pega, de

boneca), ler, “mexer no celular”, “mexer no com-
putador” e viajar.

Brincar (com os amigos, com o cachorro), ir para
casa da avo, jogar video game, ler, “mexer no
computador” (acessar as redes sociais e assistir
videos) e viajar.

Assistir TV, acessar internet, Facebook, WhatsApp
e/ou site de jogos, brincar (com amigos/as), jogar
video game, jogar bola, jogar futebol, “mexer no

”n u

celular”, “mexer no computador” e passear.

Assistir TV, acessar internet, Facebook, YouTube,
acessar site de jogos, brincar (com amigos/as
de corda), “ficar no tablet”, jogar, jogar futebol,
“mexer no computador”, ler (livro Didrio de um
Banana, revista em quadrinhos) e estudar.

Andar de skate, escutar musica, jogar video game
no tablet, no celular e/ou na TV, jogar bola, “me-
xer no celular” e “ficar no tablet”.

Assistir TV, jogar no computador (s6 ou com ami-
gos), jogar futebol e passear (com as amigas).
Assistir TV, brincar (de pega-pega), dormir, “ficar
no tablet”, jogar video game, jogar bola, ler , “me-
xer no celular”, pular corda e n3o fazer nada.

” u

Assistir TV, comer, “mexer no celular”, “mexer no
computador”, jogar futebol e postar no YouTube
(ex. sobre maquiagem).

Assistir TV, acessar internet, WhatsApp e/ou

site de jogos, andar de bicicleta, andar de skate,
brincar, jogar no video game, “ficar no Instagram”,
passear (com amigos/as) e “mexer no computa-
dor”.

Andar de bicicleta, andar de skate, assistir TV,
brincar, jogar bola (com amigos, pais), volei,
futebol, espido, dangar, jogar video game, ir ao
shopping, ir ao cinema e ir ao zooldgico.

Quadro 2
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O quadro demonstra, de modo particular, a presenca significativa das midias
digitais no cotidiano infantil em todas as regides e classes sociais do pais, uma ten-
déncia ja identificada em estudos anteriores. Segundo a pesquisa TIC Kids Online
Brasil, 2014, criancgas e adolescentes brasileiros estdo cada vez mais conectados,
evidenciando uma forte tendéncia a mobilidade. Enquanto a frequéncia de uso
dos computadores por criangas e adolescentes na faixa de 0 a 17 anos, entre 2013
e 2014, caiu de 71% para 54%, o acesso a internet por meio dos dispositivos mo-
veis subiu de 53% para 82%".

A maior mobilidade no uso desses dispositivos se associa também a ten-
déncia a maior privatizacao desse tipo de acesso, o que traz desafios adicionais
para a mediacdo dos conteiidos acessados por meninos e meninas pelos pais e/ou
adultos responsaveis. Afinal, como destacado no relatério Final recommendations
for policy, methodology and research®®, do Projeto EU Kids Online, “Laptops, celu-
lares, consoles de games e outros dispositivos méveis, possibilitam que as criangas
figuem on-line a qualquer lugar e a qualquer tempo, longe da supervisdo dos pais”
(O’'NEIL et al., 2011). Dados como esses assinalam, portanto, a importancia de que
as atividades comerciais, dirigidas a crianga nesse contexto de convergéncia, sejam

devidamente consideradas.

E importante, contudo, reconhecer que, mesmo estando inseridas nesse
contexto de convergéncia, as criangas revelaram, em grupos focais de todo o pais,
gue ainda reservam tempo para outras atividades, inclusive algumas brincadeiras
tradicionais, como pular corda, brincar de pega-pega ou pique-esconde, jogar bola

etc.

Quando é dia de semana, minha irm3 estuda a tarde e eu estudo de
manha. Ou eu fico brincando na rua com as minhas amigas ou fico me-
xendo no computador. (menina, escola publica, Brasilia).

Eu gosto de jogar bola e as vezes jogar video game. (menino, escola
particular, Fortaleza).

As vezes, eu ando um pouco de skate e depois jogo futebol. (menino,
escola particular, Sdo Paulo).

15 A tendéncia registrada acima pode ser também verificada nas faixas de criangas entre 9-10 anos e 11-12 anos. Disponivel em: <http://
www.cetic.br/publicacao/pesquisa-sobre-o-uso-da-internet-por-criancas-e-adolescentes-no-brasil-tic-kids-online-brasil-2014/>.  Acesso

em: 04 jan. 2016.

6 Disponivel em: < http://eukidsonline.metu.edu.tr/file/final_recommedations.pdf>. Acesso em 16 out. 2016
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Alguns depoimentos evidenciaram, ainda, restricdes diversas no uso do tem-
po livre, definidos em estreita relacdo com fatores socioeconémicos. Criancas de
familias com maior poder aquisitivo falam em “descer” para brincar com amigos e/

ou de evitar o espaco da rua, classificado como perigoso e ameacador:

Gosto de descer para brincar 1a embaixo. (menina, escola particular,
Brasilia).

A maioria das vezes a gente gosta da TV porque a gente nao pode sair...
porque ndo pode sair, sendo vem o ladrdo 13, mete tiro na gente... (me-
nina, escola particular, Rio Branco).

Essa mesma condicdo financeira abastada confere a essas criangas oportu-
nidades que as criancas de escolas publicas ndo tém ou das quais nao usufruem
com o mesmo nivel de facilidade. Este é o caso de atividades como idas a cinema,
shopping, escola de danca, ballet, futebol etc., que implicam alguma disponibili-

dade financeira:

Eu gosto de ir na escolinha de futebol, jogar. (menino, escola particular,
Porto Alegre).

Eu vou pro shopping todo sabado. (menino, escola particular, Sdo Paulo).

Alguns excessos no contato cotidiano com alguns dispositivos foram também
revelados, em contraposi¢do a atividades mais plurais mencionadas nos diversos

grupos, independente da condi¢do socioecon6mica.

Eu passo a tarde inteira no computador. A noite tem vez que eu en-
tro até na madrugada no computador. (menino, escola particular, Rio
Branco).

Eu passo 90% do meu tempo na internet. (menina, escola publica, Sdo
Paulo).

Sé praticamente jogo o dia todo... Sozinho, assim, eu fecho o quarto e
jogo, jogo. (menino, escola particular, Brasilia).

Pais e/ou responsaveis, ao indicarem as atividades de lazer preferidas das
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criangas, nas escolas particulares, destacaram: ver TV, jogar video game e acessar
a internet. Nas escolas publicas, mencionaram como atividades preferidas: ver TV,
jogar bola e jogar video game. Os dois grupos, portanto, convergiram em rela¢ao
ao reconhecimento da presenca marcante das midias no tempo livre de meninos

€ meninas.

Como aspectos comunicacionais importantes abordados nestas reflexdes iniciais, des-
tacamos:

(i) a presenca marcante das midias e dos aplicativos eletronicos no cotidiano infantil;
(ii) as tendéncias de intensificacdo dos processos de conectividade, de mobilidade e de
privatizacdo do acesso;

e (iii) a reconfiguracdo do processo formativo das criancas, que tende, cada vez mais, a
ser orientado ndo apenas pelos referenciais partilhados em grupos de pertenga, mas se
definem também por suas interacdes a distancia.

O desafio de viver a infancia em uma sociedade desigual, em contextos urbanos com
problemas de seguranca e de acesso limitado a espacgos publicos de lazer e com confi-
guracoes familiares complexas, € um fator importante a ser considerado, pois circuns-
creve as condi¢des nas quais essas tendéncias comunicacionais se delineiam.




4.,]INZ\MII‘3AS JE ACESSO AS
MIDIAS £ A PUBLIGIDADE NI
LONTEXTO DE CONVERGENGIA




PUBLICIDADE INFANTIL EM TEMPOS DE CONVERGENCIA | RELATORID FINAL

A presenca de Tecnologias de Informa¢do e Comunicacdo (TICs) nos domi-
cilios brasileiros é uma realidade em quase 50% das residéncias do pais, segundo

dados do IBGE, divulgados pelo Ministério das Comunicagbes'’.

Ha cerca de uma década, a relagdo das familias com os artefatos eletronicos
se dava predominantemente de forma coletiva e em espagos domésticos, pautada
no compartilhamento de equipamentos e na assisténcia conjunta as programa-
¢Oes televisivas e radiofonicas. Essa realidade vem se modificando rapidamente. O
barateamento nos custos de alguns desses equipamentos, como é o caso da tele-
visdo, e a intensificacdo do uso de midias méveis ampliaram significativamente os
espacos de uso desses dispositivos comunicacionais, potencializando um contato

cada vez mais individualizado com estes.

Os depoimentos das criangas que participaram da pesquisa confimam essas
tendéncias e nos dao subsidios para entender como essas dindamicas de acesso se
configuram em interconexao com as dinamicas especificas de cada familia. “As
tecnologias de comunica¢dao ndo sdao um aspecto secundario na vida da familia;
pelo contrdrio, os membros da familia e as tecnologias nos lares estdo interconec-

tados como elementos do mesmo sistema” (BACHEN, 2009, p.288).

Durante os grupos focais realizados no pais, pudemos constatar que as criangas tém
acesso a dispositivos comunicacionais como televisao, radio, computadores, notebooks,
tablets, celulares e aplicativos. Ainda que a intensidade do uso de um ou outro dispositi-
VO possa variar em razdo de condicionamentos econémicos e/ou de género, como tere-
mos a oportunidade de ver, é possivel afirmar que as criangas, independente de fatores
como classe social, género e regido, fazem uso constante desses dispositivos. Isso fica cla-
ro quando perguntamos aos pais quais 0os meios de comunicacdo que seus filhos mais
gostam de usar®®: Internet (16 respostas como dispositivo principal entre as criangas das
escolas particulares) e a televisdo (em primeiro lugar entre as criancas de escolas publica
com 16 respostas). Nesse contato permanente com a comunica¢do mididtica, elas sdo
expostas inexoravelmente a comunicacdao mercadoldgica, em particular, a publicidade. A

seguir, abordaremos essa questao, considerando o acesso a diferentes dispositivos.

17

2015.

Disponivel em: <http://www.mc.gov.br/formularios-e-requerimentos/doc_download/2373-dados-de-bolso>. Acesso em: 26 de Jun.

8 Nessa questdo, os pais davam uma ordem de prioridade para cada dispositivo.
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4.1. ACESSO A TELEVISAO

A Pesquisa Brasileira de Midia?’, realizada pelo Instituto Brasileiro de Opinido
Publica e Estatistica (IBOPE) e divulgada em 2015, apontou que 95% dos brasileiros
afirmaram assistir a televisdo, e 73% deles afirmaram possuir o habito de assisti-la
diariamente. De acordo com a pesquisa, os dados apresentam variacdo quanto ao
género, a idade e a escolaridade dos entrevistados.

Ao considerar os dados de 2013 da Pesquisa Nacional por Amostra de Do-
micilios (PNAD)%, relativamente ao acesso a internet e a televisdo e a posse de
telefone maével celular para uso pessoal, constatamos que 97,2% dos domicilios
particulares brasileiros possuem televisdo. Ao estabelecer relacdes entre os esta-
dos brasileiros, a pesquisa aponta que, no Acre, na regido Norte do Pais, essa por-
centagem é de 90,9%; no Cear3d, regido Nordeste, de 96,6%; em Sao Paulo, regido
Sudeste, de 98,6%; Rio Grande do Sul, regido Sul, de 98,4%; e, no Distrito Federal,
na regido Centro-Oeste, de 98,8%.

Nesta pesquisa qualitativa, constatamos que todos os entrevistados possuiam
pelo menos uma televisdo em casa. Observamos, porém, diferencas na quantidade
de aparelhos por domicilio, quando comparamos criangas de escolas publicas e pri-
vadas por regidao. Nas escolas particulares, o maior nimero de televisao registrado
em uma casa foi oito (8) e o menor, um (1). Nas escolas publicas, esse nimero variou
entre cinco (5) e um (1). Pelos depoimentos, depreende-se que as criancas de esco-
las publicas, em quatro (4) grupos focais, tinham, em sua maioria, dois (2) televisores
em casa. Em Porto Alegre, as criancas de escolas publicas referiram ter entre dois
(2) e cinco (5) televisores no domicilio, sem que houvesse uma predominancia. Nas
escolas particulares, a maioria das criancas reportou haver trés (3) televisores em
casa e, em trés Grupos (Porto Alegre, Sdo Paulo e Rio Branco) o segundo nimero
mais referido foi quatro (4).

No Centro-Oeste, uma das situacdes mais extremas em relacdo ao acesso a
TV foi identificada. Neste caso, uma crianca de escola privada menciona ter oito
(8) televisGes em casa, quando o maximo citado por criancas de escolas publicas

19

quisa-brasileira-de-midia-pbm-2015.pdf >. Acesso em: 08 jan 2016.

20 Disponivel em: <http://www.ibge.gov.br/home/estatistica/populacao/trabalhoerendimento/pnad2013/>. Acesso em: 08 jan 2016.

Disponivel em: <http://www.secom.gov.br/atuacao/pesquisa/lista-de-pesquisas-quantitativas-e-qualitativas-de-contratos-atuais/pes-
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dessa regido foi de trés (3) televisores. Além do fator econ6mico, evidentemente,
colabora para essa forte presenca da TV no ambiente doméstico a configuracao

familiar ampliada, indicada no depoimento abaixo:

Tem TV na sala, no quarto da empregada, ai tem no quarto da minha
mde, do meu avo, do meu tio, da minha tia, do meu tio e outra no 3¢
andar. (menino, escola particular, Brasilia).

Possivelmente, essa configuracdo familiar ampliada, mais comum nos seg-
mentos populares, é também um dos fatores que favorecem a existéncia de um
maior nimero de televisores em alguns domicilios desse segmento. Podem, ar-
ticulados a outros fatores culturais, estar por tras de algumas inversdes pontuais
referidas nas regides do Nordeste e do Sul, quando algumas criangas reportaram

ter mais televisores nas escolas publicas do que nas privadas.

No caso de Fortaleza, o nimero maximo de aparelhos de TV por domicilio
indicado por uma crianga de escola publica foi de quatro (4), enquanto no de crian-

cas de escolas particulares foi de trés (3).

Eu tenho uma televisdo na sala, uma no quarto da minha mae e uma
no do meu tio e no do meu irmdo. (menino, escola publica).

Em Porto Alegre, uma crianca de escola publica afirmou possuir mais televi-
sGes em casa (até 4) do que o indicado por criangas de escolas particulares (até cin-
co). Estes casos de inversdo ao que seria estimado, ocorridos em Fortaleza e Porto
Alegre, sdo pontuais em rela¢do a tendéncia geral apresentada de que as criangas de

escolas particulares disponham de maior nimero de televisores em casa.

Considerando que a escolha da quantidade de televisGes em uma casa e a
sua disposicdo em espacos de uso mais individual ou coletivo atendem também
a decisdo dos pais e/ou responsaveis, esses elementos podem ser vistos como
indicios do modo como as diferentes familias definem também a mediacdao dos
processos comunicacionais.

Como postulam Bernardes et al. (2014), é fundamental considerar o papel
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dos pais e/ou reponsaveis nesse processo de media¢do do acesso e do processa-

mento de conteuldos televisivos pelas criancas:

Entende-se por media¢do o processo pelo qual os pais e outros res-
ponsaveis pela educagdo das criancas as ajudam a decodificar e a com-
preender a complexidade do ambiente em que vivem. Nesse processo,
os agentes mediadores transformam os produtos audiovisuais em ter-
mos de facil compreensao para as criancas em suas diferentes fases de
desenvolvimento. O processo de mediacdo, promovido pelos pais, os
auxilia no processo de criar, reforcar, transformar, contradizer e estru-
turar as informacgdes, inclusive as que sdo transmitidas pela televisdo;
de forma que lhes permite confrontar com mais facilidade os temas
cotidianos. (BERNARDES et al., 2014, p.4)

A disposicao das televisdes em diferentes espagos domésticos constitui, por-
tanto, indicio importante de algumas dinamicas familiares e evidencia tendéncias
nas formas de conduzir a mediacdo parental. Nos dez (10) grupos, as criancas
mencionaram como disposicdes comuns da televisdao a sala, o quarto das criangas
e/ou irm3os e dos pais. Foram feitas men¢Ges em seis (6) grupos, indistintamente
entre escolas publicas e privadas, a localizacdo da televisdao no quarto de parentes
(tios e/ou avés), reforcando a consideragdo anteriormente feita acerca das con-
figuracdes familiares ampliadas. Outras dependéncias referidas, de forma mais

pontual, foram o escritério, a cozinha e o quarto de “empregada”.

Tem uma no meu quarto e no quarto da minha mae e uma na cozinha.
(menino, escola particular, Porto Alegre).

Tem trés (3) TVs la em casa. Uma fica no quarto dos brinquedos, outra
na sala e uma no quarto da minha mae. (menina, escola particular,
Fortaleza).

Tem no meu quarto, no quarto da minha irma e na sala. (menina, es-
cola publica, Brasilia).

Eu tenho duas: uma no quarto da minha avé e uma no meu quarto.
(menina, escola publica, Rio Branco).

Tem na sala, no meu quarto, no do meu irmdo e no da minha mae.
(menino, escola particular, Sdo Paulo).

Criancas de escolas publicas e particulares de Porto Alegre mencionaram ter em

suas casas televisao na cozinha. A referéncia ao quarto do trabalhador doméstico foi
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feita também, de forma pontual, no grupo com criancas de escolas particulares de Bra-
silia, e é reveladora de certa tradi¢cao de familias brasileiras com poder aquisitivo mais
elevado de reservarem um aparelho aos trabalhadores domésticos no espago do quar-
to ou da cozinha. O fato de criancas de escolas particulares de Fortaleza mencionarem
a existéncia de televisdes em quartos de héspedes e em quartos de brinquedos, locais

nao citados por criangas de outros estados, também chama atencao.

De forma pontual, no grupo com criangas de escolas publicas de S3o Paulo, al-

gumas delas indicaram restri¢des feitas por seus pais ao uso da televisdao no quarto:

Minha mae ndo deixa usar no meu quarto porque sendo eu fico acor-
dada a noite inteira sé assistindo TV. (menina).

Eu também. Minha mae deixa sé na sala. (menina).

Adicionalmente a este esforco por compreender a quantidade e a disposicao
das televisdes no espaco doméstico, a pesquisa procurou identificar se a crianca

tinha o habito de assistir a televisdo sozinha ou acompanhada.

Em todos os grupos?, criancgas afirmaram assistir a televisdo, em muitas si-
tuagdes, sozinhas. Em alguns casos, trata-se de uma escolha da crianc¢a, em razao
do interesse em conteldos nem sempre compartilhados com outros integrantes

da familia ou para ter mais tranquilidade.

Normalmente, costumo assistir mais sozinha porque assisto mais sé-
ries e filmes. (menina, escola particular, Brasilia).

Tenho uma televisdo que é na sala e eu gosto de assistir sozinha, por-
gue meu pai fica mudando direto. (menina, escola publica, Fortaleza).

Geralmente assisto sozinha. Ndo gosto de ver junto da minha méae nao,
que ela fica me aperreando. (menina, escola particular, Fortaleza).

Assisto sozinha... Por causa que meus pais ndo gostam dos filmes que
eu gosto. (menina, escola particular, Rio Branco).

Sozinho; eles ndo gostam de ver os programas que eu vejo. (menino,
escola publica, Porto Alegre).

21 A pergunta n3o foi formulada diretamente nos grupos focais de S3o Paulo.
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Eu ndo vejo com minha mae porque ela vé programas de matanga.
(menina, escola particular, Porto Alegre).

Em outros casos, assistir a uma programagao sozinho decorre de uma con-
tingéncia alheia a vontade das criangas, como nao ter uma pessoa disponivel com

guem ela possa assistir TV.

Quando ndo tem ninguém pra assistir comigo, eu assisto sozinha. (me-
nina, escola publica, Fortaleza).

Geralmente eu assisto sozinha porque minha irma é no celular direto.
(menina, escola particular, Fortaleza).

As criangas também mencionam outras situagdes em que compartilham a
assisténcia a programacao televisiva com outros familiares (maes, irmaos, pais e

avods), amigos e até mesmo na companhia de um animal de estimagao (cachorro):

De vez em quando assisto com minha avd, com minha mae, quando é
filme, mas ai, quando é normal, eu assisto com minha avé. (menina,
escola particular, Brasilia).

Assisto com minha tia. Tem um monte de gente na sala. Também assis-
to com minha irma e as vezes com meu avé e com meu tio. (menino,
escola particular, Brasilia).

O desejo por ter companhia pode decorrer, em alguns casos, do tipo de con-
teudo a ser assistido, como aqueles que possam ser assustadores para a crianga,

pela afinidade de interesses:

Quando é filme de terror, eu chamo alguma pessoa. (menino, escola
publica, Fortaleza).

Gosto de ver filme de terror com meu pai e de a¢do. (menino, escola
particular, Porto Alegre).

Em alguns casos, estar acompanhado pelos pais ndo implica necessariamente
que a crianga seja devidamente orientada. Em Brasilia, uma delas relatou uma situ-
acao de uso excessivo da televisdo que teria acontecido na presenga dos pais, sem

que fosse registrado em relagdo ao fato qualquer questionamento da parte destes.
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Eu assisto com meu pai e com a minha mae. Ontem, por exemplo, eu
fiquei de 12:45h até 00:10h assistindo filme. Tudo do especial da Saga

Crepusculo. (menina, escola publica, Brasilia).

De acordo com a Pesquisa Brasileira de Midia de 2015, os brasileiros pas-
sam, em média, 4h31min em dias Uteis em frente ao aparelho de TV e 4h32min
nos finais de semana. Se a média nacional é considerada elevada para os padrdes
internacionais, o niumero de horas indicado pela garota tende a comprometer o
envolvimento dela com outras atividades importantes para o seu desenvolvimento
fisico, psiquico e social.

De modo a obter um panorama minimo do tipo de programacao visto pelas
criancgas participantes da pesquisa, indagamos sobre os canais e os programas que
mais gostavam de assistir.

Em oito (8) grupos focais, os canais por assinatura foram os Unicos citados. No

Quadro 3, é possivel observar os canais pagos e abertos mencionados pelas criancgas.

CANAIS FECHADOS CANAIS ABERTOS

Cartoon Network Band/ Jangadeiro
Disney Channel SBT/ NordesTv
Discovery Kids Globo

FOX Record
Gloob
Lifetime
Nickelodeon
Space
Sport TV
Telecine Pipoca
Telecine
TNT

Quadro 3



4. DINAMICAS DE ACESSD AS MIDIAS E A PUBLICIDADE NO CONTEXTO DE CONVERGENCIA

No caso dos canais por assinatura, o Nickelodeon foi citado em oito (8) gru-
pos; Cartoon Network, em seis (6); Disney XD, em cinco (5); Disney Channel, em
trés (3); e Telecine, em trés (3); Fox, em doid (2); e os demais citados, tais como
Telecine pipoca, TNT, Gloob e Space, receberam uma mencgao. Dentre as televisdes
abertas, a Globo foi mencionada em dois (2) grupos e as demais emissoras, tais
como SBT, Jangadeiro, Record, Band, foram citadas apenas uma vez. Vale destacar

qgue apenas em Fortaleza os canais abertos foram referidos.

A mencado a TV por assinatura pelos diferentes grupos analisados se distancia
dos dados da PNAD 2013, que indica a presenca da televisdo por assinatura em
33,2% dos domicilios com televisdao nas areas urbanas do Brasil, enquanto 66,8%
ndo dispunham desse servico. Sobre esse aspecto é importante registar que, em
razao de sua natureza qualitativa, os resultados dos grupos focais ndao tém repre-

sentatividade estatistica.

A pesquisa do PNAD também constatou que o sinal digital de televisao aber-
ta estava presente em 31,2% dos domicilios, frente a 64,1% sem essa cobertura.
Do total dos domicilios particulares permanentes com televisao no Pais, 28,5% nao
possuiam recursos de televisdo por assinatura, sinal digital de televisdao aberta ou

antena parabdlica.

O conteudo preferido pelas criangas participantes da pesquisa é bastante
semelhante em todas as regides, principalmente os desenhos animados, que se
destacam como género apreciado por elas nos grupos focais de todo o pais, em
consonancia com estudos anteriores que os qualificam como um dos géneros pre-
feridos pelo publico infantil (GARITAONANDIA et al., 2001). A lista dos desenhos
citados por elas é apresentada na tabela a seguir em ordem alfabética (Quadro 4).
Além dessas menc¢Ges mais especificas, em quatro (4) grupos foram feitas ainda

mencdes genéricas a preferéncias por desenhos.
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CONTEUDOS TELEVISIVOS - ANIMAGAO

Austin & Ally My little pony
Bob Esponja Mordecai & Rigby
Barbie O Incrivel Mundo de Gumball
Ben 10 The Simpsons
Dora, a aventureira Peppa
Phineas & Ferb Padrinhos Magicos
Gravity Falls Planet Shen
Hora de aventura Pica-Pau
Jake Pokémon
Kick Buttowski Sam & Cat
Liv and Maddie Steven Universe
Littlest pet shop Zeke & Luther
Quadro 4

O desenho Hora da Aventura foi citado por criangas em oito (8) grupos; Bob
Esponja, em sete (7); O incrivel mundo de Gumball, em cinco (5); The Simpsons,
em quatro (4); os Padrinhos Magicos, em trés (3); e o restante, em um ou dois
grupos. O desenho “Hora da aventura” (llustracdo 1), exibido no canal de televisdo
por assinatura Cartoon Network, é inspirado em jogos eletronicos e em RPG (jogo
de interpretagdo de papéis), e produzido via animagao desenhada a mao. Ele pode
ser considerado um bom exemplo dos processos de convergéncia de linguagens,
narrativas e técnicas pautadas no conceito de narrativa transmidiatica (JENKINS,
2009). Nesse caso, o produto agrega duas caracteristicas fundamentais: a fluidez
com que seu conteldo transita entre as diversas plataformas e a facilidade com
gue o publico se interconecta com elas. Vale ressaltar que além de desenho, o
produto é também um jogo com o qual as criangas podem brincar.
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Além dos desenhos animados acima referidos, as séries e os filmes foram
géneros pelos quais as criancas também demonstraram um grande interesse. Os
titulos abaixo foram citados nos grupos focais como preferidos por elas e estao

apresentados em ordem alfabética no quadro abaixo:

CONTEUDOS TELEVISIVOS - FILMES E SERIES

Austin & Ally (Série) Malhacgéao (Série)
Boa sorte, Charlie (Série) No ritmo (Série)
Chaves (Série) Percy Jackson ( Filme)
Combat Arms Pequenas Grandes Mulheres (Série)
Drake & Josh (Série) Tartarugas Ninjas (Filme)
Every Wich Way (Série) The Walking Dead (Série)
Quadro 5

No caso das séries, The Walking Dead foi referida em trés (3) grupos, en-
quanto os demais foram mencionados uma ou duas vezes. Além da indicacdao dos
titulos acima, em trés (3) grupos foram feitas mengdes genéricas a preferéncia por
séries. Em relacdo aos filmes, todos eles tiveram apenas uma ou duas mencdes.
Contudo, vale ressaltar que a referéncia genérica a preferéncia por filmes foi feita

em cinco (5) grupos e, de modo particular, aos filmes de terror em dois (2) deles.

Além dos filmes de terror, um dos titulos acima referidos traz contetudos ina-
dequados para a crianga, com fortes cenas de violéncia. E o caso da série norte-a-
mericana The Walking Dead, que narra uma historia que se desenvolve em um
mundo pds-apocaliptico dominado por zumbis e tem classificagao indicativa entre

14 e 16 anos, a depender da temporada.

O consumo de produtos audiovisuais inadequados para a idade ficou eviden-
te ndo s6 nesses casos, mas quando eventualmente uma ou outra crianga mencio-

nou espontaneamente filmes ja vistos:

Eu gosto mais de assistir Cine Familia porque as vezes passa filmes que
eu gosto, filmes de terror. (menino, escola particular, Fortaleza).

22 Fonte: <http://blog.festabox.com.br/wp-content/uploads/2014/04/adventure-time-world.jpg>. Acesso em
07 fev.2016.
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Eu ja assisti Anaconda Ill. Muito doido. (menina, escola particular, For-
taleza).

Afirmar-se capaz de ver um filme de terror significa assumir diante dos pares
uma imagem mais adulta. Nesse caso, o questionamento da condig¢ao infantil fica,
de certo modo, implicito. A tendéncia de algumas criangas negarem a prépria con-
dicdo infantil deve ser objeto de atengao, ja que faz ressonancia ao discurso mer-
cadoldgico dirigido ao publico infantil e que pode ser visto em pegas publicitarias,
como o outdoor da Lilica Ripilica com o slogan “use e abuse”, e confirmado nas
anadlises de estudiosos desse campo (SUTHERLAND; THOMPSON, 2001; BARROS et
al., 2012)

Nesse contexto, algumas criangas admitem ter vergonha de assistir determi-
nados programas, por seu carater infantil:

Eu mesmo, gente, eu vou admitir aqui... Eu vou fazer uma admissao
que, sei la, eu meio que tenho vergonha. Eu gosto muito de Power
Rangers. (menino, escola publica, Brasilia).

Eu gosto de Peppa Pig. S6 que a Pepa tem 9 anos; ela é quase da minha
idade, entdo... Ai os meninos da minha sala ficam malhando de mim e
eu acho nada a ver. (menina, escola publica, Brasilia).

Ah, eu tenho vergonha de falar... Eu gosto de My Little Pony (menina,
escola particular, Sdo Paulo).

Importante reconhecer, por outro lado, que algumas criangas afirmaram

sentir falta de mais conteudos infantis na televisdao aberta:

[Gosto de] desenho, quando passa, que as vezes é meio dificil passar.
(menina, escola publica, Fortaleza).

O declinio na quantidade de programacao televisiva voltada para o publico
infantil em canais abertos é uma questao que deve merecer a atengao dos gestores
publicos, ja que a radiodifusdao tem exigéncias constitucionais a cumprir. Segundo
Leal Filho (2015), esta tendéncia de declinio na programacao infantil nas televisdes
abertas estd associada a interesses mercadoldgicos das emissoras, que optam por

programacoes que possam agradar a publicos diferentes e que permitam ser as-
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sociadas a publicidades também mais diversificadas. Em seu artigo, o jornalista
lembra que essa atitude vai de encontro ao artigo 221 da Constituicdo Federal®,
gue obriga as emissoras privadas, concessionarias de um servico publico, a darem
preferéncia a programas com “finalidades educativas, artisticas, culturais e infor-
mativas”. Com esse tipo de politica, postula Carneiro (2014, p.1.), elas terminam

por estimular o acesso das criangas a conteudos inadequados:

Diante dessa redugdo incessante, as criangas tém poucas opgdes na te-
levisdo aberta. Ficam a mercé de qualidade cada vez mais inadequada,
ao priorizarem audiéncias de adultos. O acesso a novas programacoées
por canais a cabo ainda ndo atinge o grande publico de baixa renda,
gue busca informagdo e entretenimento nos circuitos abertos gratui-
tos.

Por outro lado, ao se recuperar minimamente o modelo de programacao
infantil predominante nos canais abertos nas ultimas décadas, estes também nao
estavam isentos de conteudos inadequados as crianc¢as, em particular, voltados a

promover sistematicamente o consumismo infantil.

4.2. ACESSO AO RADIO

De acordo com a Pesquisa Brasileira de Midia 2015%, o radio continua sendo
o segundo meio de comunicacao mais utilizado pelos brasileiros. O estudo apon-
tou que, apesar do percentual de pessoas que fazem uso dele ter diminuido de
61% para 55%, a quantidade de ouvintes que o utilizam diariamente aumentou de
21% para 30%.

A pesquisa ainda aponta que, assim como a televisdo e a internet, o radio é
um meio de comunicacao “de utilidade hibrida”, ao combinar entretenimento e
informacado sobre assuntos importantes do cotidiano. De acordo com a pesquisa
supracitada, 63% do publico que ouve radio buscam informagdo, 62% procuram
diversdo e entretenimento e cerca de 30% das pessoas o utilizam como forma de

passar ou aproveitar o tempo livre.

Os depoimentos das criangas nos grupos focais, nesta pesquisa, mostraram

24

Disponivel em: <http://www.secom.gov.br/atuacao/pesquisa/lista-de-pesquisas-quantitativas-e-qualitativas-de-contratos-atuais/pes-

quisa-brasileira-de-midia-pbm-2015.pdf>. Acesso em: 12 dez. 2015.

% Instituto especializado em pesquisas de mercado.
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que, em todos os grupos focais realizados, criancas ouvem radio. Esse resultado
confirma o estudo realizado em 2003 pelo Instituto MultiFocus® em quatro ca-
pitais brasileiras (S3o Paulo, Rio de Janeiro, Belo Horizonte e Curitiba), com 1500
criangas, que constatou que 86,5% das criangas de 6 a 11 anos, das classes A, B e
C, escutam radio regularmente e que quase metade delas escolhe pessoalmente

as emissoras.

A nossa pesquisa, porém, registrou casos em que criancas disseram ouvir
“mais ou menos” conteudos radiofénicos, porque nao tinham outra escolha na
situacdo narrada, pois seu acesso a tais conteldos ocorria de forma praticamente
“forcada” no transporte escolar. O conteudo citado por eles variou entre musica,

narracdo de jogos e noticias.

Eu gosto de ouvir o futebol. Gosto de ver o jogo do Inter. (menino,
escola publica, Porto Alegre).

Ah, a tia da perua, porque eu vou de perua pra escola e a tia fica ouvin-
do aquele sertanejo que eu ja estou cansado. (menino, escola publica,
Sdo Paulo).

A possibilidade de ser o curador da prépria selecao musical foi também apre-

sentada como uma justificativa para nao ouvir radio:

Normalmente, eu ougo as musicas que ja tem no meu celular. (menina,
escola particular, Brasilia)

4.3. ACESSO AO COMPUTADOR, AO TABLET, AO CELULAR E AOS
APLICATIVOS

De acordo com a Pesquisa TIC Kids Online Brasil 2014%®, as criancas brasilei-
ras na faixa de 9-10 anos, o perfil mais préximo daquelas na faixa de 9-11, acessam
a internet utilizando-se preferencialmente dos seguintes dispositivos: celulares
(45%), computador de mesa, PC ou desktop (38%), tablet (34%) e laptop (23%).
Quando perguntamos aos pais sobre quais equipamentos sao utilizados pelos fi-
Ihos para acessarem a Internet” as respostas mostram a forte presenca do celular

e do computador de mesa: criangas de escola particular usam mais o celular (14

%6 Disponivel em: <http://cetic.br/tics/kidsonline/2014/criancas/A1A/>. Acesso em: 13 jan. 2016.

" Nessa guestdo, os pais davam uma ordem de prioridade para cada dispositivo.
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respostas como dispositivo principal), enquanto que na escola publica esse dispo-

sitivo (11 respostas) vem logo atrds do computador de mesa (12 respostas).

Em todos os grupos, houve criangas de escolas publicas e privadas que re-
lataram ter de um a quatro computadores em casa. Em alguns depoimentos, a
tendéncia ao uso crescente de midias mdveis — neste caso, laptops, tablets e/ou
celulares — como mecanismo de acesso também se confirmou. Indagadas sobre o
nimero e a disposicdao desses equipamentos disponiveis em suas casas, algumas

criangas mencionaram:

Trés[computadores]- um da minha mae, um da minha tia e um de todo
mundo, geral. Dois sdo notebooks. (menino, escola publica, Brasilia).

Na verdade, sdo 2 notebooks e um computador normal. O computador
normal esta sendo desinstalado porque ndo estad sendo muito utiliza-
do. (menina, escola particular, Brasilia).

Um [computador] (menino, escola publica, Fortaleza).

Eu tenho um computador, um notebook e um tablet. O computador
fica na sala pra uso de qualquer um; o meu notebook fica no meu quar-
to e o tablet, também. Fica sozinho. (menino, escola particular, Porto
Alegre).

Tem um, dois... Quatro computadores. Até onde eu sei, sdo sé quatro.
Mas tem do meu pai... Eu ndo sei dessas coisas... (menina, escola par-
ticular, Rio Branco).

No meu tem computador, tem na sala de estudos, tem no escritdrio,
tablet eu também tenho e fica no meu quarto. (menina, escola parti-
cular, Sdo Paulo).

Ter o equipamento em casa é um indicio da possibilidade de acesso. Vale res-
saltar, contudo, como revelam alguns depoimentos infantis, que, em alguns casos,

ter ndo significa necessariamente acessar:

Eu tenho um netbook, sé que ndo é meu; é da minha mae, fica no
quarto dela. Tem um tablet. Tenho s6 que é do meu pai. (..) Eu ndo po..
mexer ndo, que é da minha mae (menino, escola publica, Rio Branco)

Fortaleza e Brasilia foram as Unicas cidades onde algumas criangas afirma-
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ram ndo possuir computador em casa. Em compensacgdo, afirmaram ter, nesses

casos, o tablet ou o celular:

N&o tenho computador. Sé que ai, tenho um tablet e celular o tempo
todo. (menino, escola particular, Fortaleza).

Mas eu tenho celular. (menina, escola publica, Fortaleza).

Fortaleza também foi a Unica cidade na qual a lan house foi citada como pos-
sibilidade de ter acesso a internet, na auséncia de algum equipamento com esse

recurso em casa:

Quando eu preciso ir, eu vou la na lan house. (menino, escola publica,
Fortaleza).

Pensando no coOmputo geral do pais, esse resultado guarda certa distancia
em relagdo ao alto percentual de acesso as lan houses por criangas e adolescentes
(09-17 anos) indicado na pesquisa TIC Kids Online Brasil 20142%, em que 38% deles
mencionam acessar a internet de lan house ou cyber café pelo menos uma vez por
semana. Essa frequéncia maior nas lans houses ou em cyber cafés, contudo, pode
estar condicionada a outras varidveis que ndo apenas a necessidade do uso, como
a possibilidade de encontrar amigos e/ou ter um acesso longe da vigilancia dos
pais, N0 caso em que isso ocorre.

Os depoimentos de algumas criangas nos grupos focais também confirma-
ram que os tablets sdao dispositivos muito presentes no cotidiano delas. Muitas

possuem, inclusive, seu préprio tablet, como pode ser atestado nas falas abaixo.

O tablet fica comigo sempre no meu quarto. (menina, escola particu-
lar, Porto Alegre).

Tem dois tablets, um meu e um da minha irma. (menina, escola publi-
ca, Porto Alegre).

O tablet é meu e do meu irmdo. (menino, escola publica, Sdo Paulo).

Vale ressaltar, contudo, que nem sempre a posse do equipamento implica
em um uso exclusivo. Em alguns casos, mais referidos nas escolas publicas, eles

dividem o dispositivo com irmdos e/ou parentes. Algumas criangas, contudo, afir-

28 Disponivel em: <http://data.cetic.br/cetic/explore?idPesquisa=TIC_KIDS>. Acesso em: 07 fev. 2016.

2 |nstituto Brasileiro de Geografia e Estatistica. (2015) Acesso a internet e a televis3o e posse de telefone mével celular para uso pessoal.
Disponivel em site do IBGE: <http://biblioteca.ibge.gov.br/visualizacao/livros/liv93373.pdf >. Acesso em: 17 jul. 2015.
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maram nao ter acesso ao tablet, tendo suas necessidades supridas por computa-
dores ou celulares. Em todos os grupos houve criangas que mencionaram ter ao

menos um desses dispositivos:

Moderador (a): E tem algum tablet?
N3o. S celular. (menino, escola publica, Fortaleza).

Moderador (a): Tem computador na sua casa? Quantos?
Um. No quarto da minha mae (...) (menino, escola publica, Rio Branco)

Moderador (a): “Legal. E tem tablet?”
N&o (menino).

Recentemente, o IBGE divulgou a pesquisa Acesso a Internet e a televiséo e
posse de telefone movel celular para uso pessoal?®, com base nos dados obtidos
na Pesquisa Nacional de Amostra por Domicilios. O estudo revelou que 57,3% das
residéncias de nosso pais acessam a internet através de tecnologias méveis, ou
seja, celulares e tablets. Segundo dados da TIC Kids Online 2014, o uso de telefo-
nes celulares para acesso a Internet entre criangas e adolescentes de 9 a 17 anos
cresceu de 21% em 2012 para 82% em 2014. Esse numero reforga o que identifi-
camos na fala das criangas em nossa pesquisa: 0 acesso a internet, redes sociais e
a jogos on-line é feito principalmente através desses dispositivos. Esse crescente
numero pode ser explicado pela facilidade de acesso a esses aparelhos, devido ao
barateamento da tecnologia, a politica de incentivo ao uso de tablets em sala de

aula por parte de governos e escolas e ao acesso a redes méveis, como 3G e 4G.

Essa questdao da tendéncia a uma maior mobilidade nos usos fica evidente
em alguns depoimentos das criangas ao tratarem da disposi¢ao dos dispositivos no
domicilio. Em relagdao aos computadores, a sala e o quarto das criangas foram men-
cionados em todos os grupos. O espaco do quarto dos pais, em oito (8) grupos; do
quarto de irmdos, em sete (7); e de outros parentes, em cinco (5) grupos. O espaco

do escritério foi referido em quatro (4) deles.

O computador fica no quarto da minha mae. (menino, escola particu-
lar, Porto Alegre).

O computador fica na sala. (menina, escola publica, Sdo Paulo).
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Fica no quarto do meu irmdo. (menino, escola publica, Rio Branco).

Eu tenho um computador que fica no quarto da minha irma e do meu
pai e ai eu tenho um tablet sé pra mim e outro da minha mae. (menina,
escola particular, Sdo Paulo).

Ai um da minha tia, que fica mais na sala, porque elas usam mais la sala. E
o de todo mundo também fica na sala. (menino, escola publica, Brasilia).

No caso dos tablets, os espacgos privados foram citados em maior nimero de
grupos que os de carater mais coletivo. A mencgao a localizagao desses dispositivos
em algum quarto da casa foi feita em todos os grupos focais, enquanto a sala foi
citada em cinco (5) grupos, em sua maioria de escolas particulares. Em relagao aos
quartos, foram feitas referéncias aos das criangas em nove (9) grupos, aos quartos
dos pais e de irmdos em sete (7) grupos e o quarto de parentes foi, neste caso,
citado de forma pontual em um (1) grupo, com criangas de escolas publicas de
Fortaleza.

Notebook é no quarto da minha tia e o tablet é no meu quarto. (meni-
na, escola publica, Fortaleza).

O meu computador fica no meu quarto e meu tablet fica no meu quar-
to. (menina, escola particular, Sdo Paulo).

O computador fica na sala pra uso de qualquer um; o meu notebook
fica no meu quarto e o tablet também. (menino, escola particular, Por-
to Alegre).

No caso das midias moveis, em especial dos laptops e tablets, embora al-
gumas criangas tenham registrado sua localizagdo em um espago preciso do do-
micilio, também foram registradas falas que ressaltavam o deslocamento desses

dispositivos “pela casa toda”:

O notebook fica na sala [...]. Quem quiser pega |& e mexe. (menina,
escola particular, Brasilia).

Eu tenho dois. O notebook para fazer trabalho, essas coisas, e o com-
putador mesmo pra jogar... O computador fica no quarto do meu ir-
mao e o notebook fica em qualquer canto. (menina, escola particular,
Rio Branco).

39" A pergunta nio foi formulada diretamente nos grupos focais de S3o Paulo.
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La em casa s6 tem um computador e o tablet fica comigo. Eu fico mais
no computador do que no tablet. E, quando o tablet é meu, fica em
qualquer lugar, menos na rua. (menina, escola particular, Fortaleza).

Depende; fica, na maioria das vezes, |a no quarto. Mas a gente usa
bastante na sala. (menino, escola publica, Brasilia).

Os Ipads ficam assim, pela casa toda. Um é da minha irm3, que ela es-
tuda no ‘colégio’ e precisa do Ipad como livro. Um negdcio que é pago,
ai paga e é o livro dela, ai é sé dela e ninguém mexe e fica sé no quarto
dela. (menino, escola particular, Brasilia).

O uso do tablet, assim como o do computador, da-se de forma mais indivi-
dualizada e acontece, principalmente, no quarto da crianga e na sala, onde elas
costumam usar o aparelho sozinhas. A referéncia ao uso desses dispositivos dessa

forma foi feita em oito (8) grupos®.

Eu geralmente mexo no computador sozinha, mas tem vez que eu
mexo com a minha irma e no tablet eu mexo sozinha. (menina, escola
publica, Brasilia).

Sé tem um tablet e um computador; minha casa é pequena. Uma é na
sala e o tablet fica no quarto do meu irmdo. No computador agora eu
parei de mexer, eu ndo mexo muito. No tablet eu mexo. Sozinho. Sou
viciado”. (menino, escola publica, Porto Alegre).

Geralmente sozinha, porque é bem melhor, ndo da confusdo. (...) E.
Mas raramente eu uso. Porque prefiro mexer no celular, que é bem
mais pratico. (menina, escola publica, Rio Branco).

Tenho um computador, dois tablets. Geralmente eu gosto de mexer
sozinho, porque no computador sé da pra mexer quando ndo tem nin-
guém mexendo, que é de noite. (menino, escola particular, Fortaleza).

Como ja assinalado, esse uso também pode ser, de forma ocasional ou per-
manente, compartilhado com amigos, irmaos ou pais, como foi citado em seis (6)
grupos focais®!, das escolas publicas e privadas da regido Centro-Oeste e Sul, das

escolas particulares do Nordeste e publicas do Norte.

Eu mexo com tablet, eu fico vendo as fotos, tiro foto com meu irmao,
com a minha mae e fico jogando. (menino, escola publica, Porto Ale-

gre).

Eu tenho um notebook e um tablet. S6 que normalmente eu fico me-
xendo com minha mde. (menina, escola particular, Porto Alegre).

31 A pergunta ndo foi formulada diretamente nos grupos focais de S3o Paulo.
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As vezes jogo sozinha ou as vezes fico com meu irm3o. (menina, escola
particular, Brasilia).

Ai eu tenho um tablet, mas s6 que meu pai comprou pra eu dividir um
pouco com a minha irma. (menino, escola particular, Rio Branco).

Outras criangas justificaram que usam os dispositivos sozinhas porque os

pais ndo sabem mexer ou por receio de que outras pessoas possam quebra-los:

E, sozinha. Porque minha mae n3o sabe mexer. (menina, escola priva-
da, Fortaleza).

Da raiva quando vocé empresta coisa pros outros, ai eles ficam escu-
Ihambando... (menino, escola privada, Rio Branco).

Essas falas nos revelam um uso individualizado desses dispositivos, além de al-
gumas diferencas entre os usos feitos pelos pais e pelas criangas. Estas, além da faci-
lidade de aprendizado, tém acesso a esses dispositivos desde cedo e vém crescendo
em contato permanente com esses equipamentos. J4 os pais, em alguns casos, apre-

sentam certa resisténcia e precisam empreender um esforco maior para domina-los.

Em relagdo ao uso desses dispositivos, é possivel identificar nas falas de al-
gumas criangas o recurso a diversos mecanismos de media¢do. Essa questdo sera
desenvolvida no capitulo 8. A seguir, apresentamos, de forma muito breve, alguns
depoimentos que incidem especificamente sobre o controle no acesso aos dispo-
sitivos:

Minha mae e meu pai tém um computador, mas eles guardam na sala,
os dois tablets ficam na cdbmoda do quarto deles. (menina, escola par-
ticular, S3o Paulo).

Eu passo a tarde toda no computador, na internet. S6 que meu pai
proibiu nesses dois dias. (menina, escola privada, Rio Branco).

Moderador (a): E tablet, alguém tem tablet aqui?

O meu estad bloqueado, mas eu tenho. (menina, escola publica, Sdo
Paulo).

Moderador (a): Por que esta bloqueado, Joana?

N3o, eu perdi a senha, meu tablet esta meio que doidinho, ndo é? Ai
eu vi la que estava errado, ai bloqueei, ai minha mae ndo quer desblo-
quear pra mim. (menina).
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Moderador (a): Por qué? Por que vocé ficava...
Toda hora la no tablet. Minha mde me deu e eu nao saia daquilo, eu
ficava toda hora... (menina).

Indagamos também as criangas participantes da pesquisa o que elas mais

gostavam de fazer ao acessarem a internet. A primeira observa¢ao em relagao a

isso é a vasta diversidade de opg¢des mencionadas. A referéncia ao uso da rede so-

cial Facebook e a visualizagdo de videos no YouTube foi feita em todos os grupos,

seguida do uso do WhatsApp, em nove (9) grupos; da meng¢do aos jogos, em oito

(8); a assistir séries e filmes e acessar o Instagram, em sete (7); a realizar pesquisa,

em quatro (4).

Eu gosto de ver video no YouTube — vérios videos de Harry Potter, me-
xer no Google e entrar no Facebook. Eu fico mais no Facebook. (meni-
na, escola publica, Brasilia).

Eu uso mais para pesquisar sobre coisas de Shakespeare, porque eu
gosto (menina, escola publica, Brasilia).

Gosto de ver o Facebook e de ver video no YouTube. (menino, escola
particular, Brasilia).

Eu gosto de jogar fogo e dgua no Friv, vou muito no YouTube e no Face.
(menino, escola particular, Fortaleza).

Normalmente eu fico mexendo no Facebook e, no celular, eu fico me-
xendo no WhatsApp; as vezes eu olho video no YouTube. (menina, es-
cola particular, Porto Alegre).

Assistir filmes. (menino, escola publica, Rio Branco).

Eu gosto de assistir videos de blogueiras [...] eu jogo make up, eu tam-
bém jogo varios por ai. (menina, escola particular, Rio Branco).

Eu mexo bastante no YouTube e no WhatsApp. (menina, escola parti-
cular, Sdo Paulo).

Acessar o Twitter, ouvir musica e acessar sites diversos foram mencionados,

de forma pontual, em doid (2) grupos, além de outras meng¢des, como criar blog ou

ler livro on-line, em um grupo.

Eu gosto de ouvir musica do MC Gui. (menino, escola publica, Fortaleza).

32

ne/2014/criancas/B1/>. Acesso em: 04 dez. 2015.

Nesta pesquisa, ndo ha dados sobre isso para criangas na faixa de 09 a 10 anos. Disponivel em: <http://www.cetic.br/tics/kidsonli-

3 ComScore. (2014) O cendrio das Redes Sociais e métricas que realmente importam. Diponivel no site comScore: <http://www.comscore.
com/por/Insights/Presentations-and-Whitepapers/2014/The-State-of-Social-Media-in-Brazil-and-the-Metrics-that-Really-Matter>. Acesso

em: 18 jul. 2015.
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Facebook, WhatsApp, Twitter e o Instagram. (menino, escola publica,
Porto Alegre).

Gosto de ler livro pela internet também. (menina, escola publica, Porto
Alegre).

Na pesquisa TIC Kids Online Brasil 2014, essas atividades também se desta-
caram entre aquelas mais citadas por criangas na faixa de 09-10 anos, com os se-
guintes percentuais: jogar on-line (67%); pesquisar (52%); utilizar as redes sociais
(38%); assistir a videos (34%); assistir a séries e filmes (36%); ouvir musica (34%);
e ler livro on-line (20%). No caso dos jogos, eles serdo abordados no préximo sub-
tépico. Em relagdo a pesquisa, é importante ponderar que, ao se indagar sobre a
frequéncia com que fazem essa atividade, o percentual de criangas que afirmam
acessar a internet pelo menos uma vez por dia para pesquisar cai para 24% entre

aquelas que tém 11-12 anos®%.

Segundo levantamento feito pela empresa de analise de mercado comScore®,
96,7% dos acessos as redes sociais no Brasil em julho de 2014 se concentraram no
Facebook, que foi também a rede social mais citada pelas criangas pesquisadas.
Embora o Facebook tenha um termo de uso que sé permite o cadastro de usudrios
por maiores de 13 anos, o sistema pode ser facilmente burlado com uma data de

nascimento falsa.

Sobre a condugdo dos pais em relagao ao uso dessa rede social, no Centro-
Oeste e no Nordeste, foram feitas meng¢Ges pontuais ao fato de algumas maes nao

permitirem o acesso ao Facebook, por questdes de segurancga:

Ndo, minha [m3ae] diz que ndo deixa porque pode ter gente perigosa na
internet, ai eu ndo tenho. (menina, escola publica, Brasilia).

Em S3o Paulo, por outro lado, os perfis de varias criangas da escola publica

foram feitos, segundo seus relatos, por suas préprias maes:

Moderador (a): E quem criou o Facebook pra vocés?
Minha mae (Varias)
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Os grupos de amigos nas redes das criangas pesquisadas sao, segundo elas,
formados por familiares e pessoas conhecidas. Alguns casos mais pontuais de con-
tato de criangas com desconhecidos foram, contudo, também identificados em
Fortaleza. De acordo com o depoimento da crian¢a que reporta um dos casos abai-
x0, ela se utilizaria do Google Tradutor para conversar com uma pessoa que esta no
Marrocos e nao fala portugués:

No Facebook, eu tenho uma pessoa que me adicionou, que é la de
Marrocos. (menino, escola particular, Fortaleza).

Algumas criangas reconheceram também ter contatos com celebridades, es-
pecialmente, via Facebook e Instagram.

Costumo. Neymar, Bruna Marquezine, todos os artistas. (menina, es-
cola publica, Fortaleza).

Eu sigo celebridades e tenho integrantes de bandas no Facebook. (me-
nina, escola publica, Porto Alegre).

Familia e amigos, mas no Instagram eu sigo famosos. (menina, escola
particular, Porto Alegre).

Eu fico curtindo e mando mensagem. (menina, escola publica, Rio
Branco).

Eu também. (menino).

Moderador (a): Vocé manda mensagem pra celebridades?

E porque tem o Facebook e eu entro nesses sites que entram em Face-
book de famosos, lista dos famosos, ai eu entro, e ai tem |a Facebook,
WhatsApp, ai eu entro, clico e posso ficar conversando com eles. (me-
nina).

Moderador (a): E eles respondem?

Respondem (menina).

Moderador (a): Me da um exemplo de celebridade.

Gustavo Lima? (menino).

Eu estava pensando nesse ai também (menina) (Risos).

Eu tenho o Neymar como amigo. (menino, escola particular, Sdo Paulo).

Dentre as razdes alegadas para manter esse tipo de comunicacao, elas des-
tacaram: a fama, a beleza e o fato de serem figuras inspiradoras e de poderem
acompanhar suas rotinas.

34 Disponivel em: <http://cetic.br/pesquisa/kids-online/indicadores>. Acesso em: 03 dez. 2015.
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Porque sdo famosas, sdo bonitas; a gente quer ver os looks delas para
gente imitar. (menina, escola publica, Rio Branco).

N3&o, porque as vezes ndo é a pagina oficial, e a gente quer acompanhar
mesmo a rotina deles [celebridades]. (menina, escola particular, Brasilia).

No caso dos aplicativos de mensagens instantaneas, eles tém classificacao in-
dicativa livre e também constam entre as atividades mais referidas pelas criangas na
faixa de 9-10 anos, com um percentual de 37%, segundo dados da pesquisa TIC Kids
Online 2014%*. Como mencionamos anteriormente, seu uso foi citado na pesquisa

em nove (9) grupos.

Normalmente eu fico mexendo no Facebook e no celular, eu fico me-
xendo no WhatsApp; as vezes eu olho video no YouTube. (menina, es-
cola particular, Porto Alegre).

Eu mexo bastante no YouTube e no WhatsApp. (menina, escola parti-
cular, Sdo Paulo).

No grupo focal das escolas publicas de Rio Branco, uma crianga relatou usar
o aplicativo dos pais e outra o desinstalou por ndo gostar dele. Em compensacao,
no grupo com criangas de escolas privadas dessa cidade, varias mencionaram ter
o aplicativo no celular. Em S3ao Paulo, um menino de escola publica ensinou os pais
a usarem o Messenger e falou da facilidade em criar uma conta: “Whatsapp é fdcil
de criar, é s6 botar o numero Id”. No grupo focal com criancas das escolas privadas
de Brasilia, todos afirmaram usar o aplicativo e uma menina comentou receber

muito mais contelddo do que enviar: “Mais leio mensagem do que escrevo”.

Eu também tenho Instagram. (menino, escola publica, Fortaleza).

Eu tenho WhatsApp, Instagram, Facebook, Twitter, Snap (menina, es-
cola particular, Porto Alegre).

O uso do Instagram, contudo, ndao se mostrou tao popular entre as criangas
de escolas particulares de Brasilia. Algumas dessas meninas desinstalaram o apli-

cativo e nos explicaram o motivo:

Eu tinha antes, mas ndo achei graga nenhuma. Vocé so fica postando foto.

Tem basicamente as mesmas fung¢des que o Facebook.
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Redes como o SnapChat e o Twitter também foram citadas, ainda que com
menos incidéncia no conjunto dos grupos. No caso do Twitter, algumas criancas
mencionaram aproveitar o acesso a esse aplicativo para seguir celebridades de

programas de que gostam, além de seguirem também os pares.

A primeira coisa que eu fiz quando eu peguei o negdcio para instalar o
Twitter foi seguir a Martina Stoessel, que é a Violetta. (menina, escola
publica, Brasilia).

Celebridades no Twitter eu sigo. (menino, escola particular, Fortaleza).

Sé que no Twitter também tu tem que seguir pessoas normais, sendo
elas ndo te seguem de volta (menina, escola particular, Porto Alegre).

4.4. ACESSO AOS JOGOS

Nas dinamicas de acesso aos diversos conteldos midiaticos, as criangas que
participaram dos grupos focais fizeram inumeras referéncias aos jogos que utilizam.
Em todos os grupos, eles foram citados como uma das atividades que apreciavam ao
acessar a internet. No quadro abaixo podem ser conferidos os jogos indicados pelas

criangas quando indagadas se jogavam na internet e o que gostavam de jogar:

0GOS | SITESDEJOGOS®

Assassin’s Creed Click jogos
Batman Frip
Club Penguin Friv
Combat Arms Yepi
Deus da Guerra Kizi
Dragon City Ojogos
GTA Torrent games
Jogos do Pou Y8
Kick Buttowski
Point Blanck
Minecraft
O incrivel mundo de Gumball
The Sims
Quadro 6

3 A menc3o aos sites de jogos foi feita de modo espontaneo pelas criangas, ndo tendo sido formulada diretamente em nenhum dos grupos
focais.

3 Disponivel em: <http://www.cetic.br/pesquisa/kids-online/indicadores>. Acesso em: 05 dez. 2016.
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Dentre os jogos acima listados, o jogo Minecraft foi citado em cinco (5) gru-
pos, o GTA em quatro (4), o The Sims em dois (2) grupos e os demais foram men-
cionados pontualmente em um grupo. Em alguns casos, as criangas se reportaram
genericamente apenas aos tipos de jogos. Dentre as varias modalidades, citaram
jogos de simulacdo, de maquiagem, de futebol, de tiro, de fazendinha e de sinuca.

Os dois primeiros foram citados em dois (2) grupos e os demais em apenas um.

Além dos jogos acima indicados, outros foram listados pelas criancas ao
indagarmos se elas brincavam também com jogos de marcas e/ou personagens.
Abordaremos essa questdo ao focalizarmos o acesso a comunica¢ao mercadolégi-

ca viabilizada por meio do contato com os jogos eletronicos no préoximo subtépico.

Um dado importante da Pesquisa TIC Kids Online 2014% é o de que ndo ape-
nas os jogos sao uma das atividades preferidas na internet por criangas, mas sao
particularmente atraentes para as criancas menores. A atividade de jogar sozinho,
por exemplo, que apresenta um percentual de 25% entre os jovens de 15 a 17

anos, sobe para 67% na faixa de 9 a 10 anos.

Eu gosto de jogos baixados no computador, tipo Minecraft. (menino,
escola particular, Fortaleza).

Eu vou e faco uma mansao assim no Minecraft, ai eu fico cansado. Ai
eu vou e entro num jogo de tiro ou em algum simulador de carro. (me-
nino, escola particular, Brasilia).

Alguns jogos sao produzidos com base em narrativas literdrias, televisivas,
cinematograficas e de animagdes. Em alguns casos, ja foram concebidos com base
no conceito de transmidia, estando suas narrativas disponiveis no formato de li-
vros, filmes, séries, jogos etc. Esse é o caso, por exemplo, do Harry Potter, referido
por Jennkis (2009) na construcdo da sua andlise dos processos de convergéncia e

que é citado por algumas criangas:

Eu ja joguei da Violetta, Harry Potter. (menina, escola publica, Brasilia).

Eu também ja joguei Power Rangers, Motoqueiro Fantasma. (menino,
escola publica, Brasilia).
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al

Sim, eu ja joguei muitos jogos — Bob Esponja, Padrinhos Magicos. Mas
eu sempre excluo, ndo sei por qué. Ontem eu baixei Minion Rush, do
Meu Malvado Favorito. Aquele que os Minions correm. (menino, es-
cola publica, Brasilia).

Dentre os jogos referidos pelas criangas, ha alguns com classificagdao indi-
cativa de 14, 16 e até 18 anos, como é o caso do GTA (Grand Theft Auto). Nele, o
jogador assume o papel de um criminoso e pratica varios ilicitos para somar pon-
tos. Essa também é a classificacdo indicativa do Assassin’s Creed, cuja narrativa se
pauta na luta entre integrantes de duas sociedades secretas, de assassinos e tem-

pldrios, sendo o assassinato de integrantes do grupo rival um de seus objetivos:

Assassin’s Creed estou maior viciado (menino, escola particular, Bra-
silia).

Eu gosto de jogar The Sims ou esses jogos on-line. Jogos de simulagdo
também. (menina, escola particular, Brasilia).

Eu jogo GTA no X-Box. (menina, escola particular, Brasilia).

Varias criangas também mencionaram utilizar sites de jogos, nos quais aces-
sam uma variedade maior deles. Esse é o caso, por exemplo, do site do Cartoon,
que, pautado na légica da convergéncia, reune jogos com personagens de seus
programas, aproveitando para anunciar, em uma abordagem articulada, anuncios
de brinquedo e aplicativos. Nao é a toa que na pesquisa ele foi citado pelas cri-
ancas tanto para falar de programas preferidos quanto quando discutida a questdo

dos jogos prediletos delas:

Eu gosto de ficar vendo video no YouTube e ficar jogando os jogos, no
site ‘Os jogos’. (menina, escola particular, Fortaleza).

Eu jogo no Click Jogos (menino, escola particular, Porto Alegre).

Eu fico jogando nos jogos que meu pai baixou e também acesso na
internet o Cartoon Network (menino).

Click Jogos, Kizi, Friv (menina, escola particular, Rio Branco).

Ao assistirem televisdo e acessarem a internet por meio dos varios dispositi-
vos e aplicativos acima indicados, as criangas sao expostas a intensa comunicagao

mercadoldgica, em particular a publicidade. E o que discutiremos a seguir.
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4.5. ACESSO A COMUNICACAO MERCADOLOGICA

Com o propdsito de identificar as dindmicas de acesso a publicidade na te-
levisdo, no radio e na TV e como as criancas se sentem em relacdo a esse tipo
de abordagem comunicacional, indagamos se, quando elas assistiam TV, ouviam
rddio ou entravam na internet, elas tinham contato com publicidade. Em todos os
grupos e para todos os dispositivos comunicacionais a resposta foi afirmativa. Em
muitos casos, a resposta dada pelas criangas a essa questdo sinalizou ndo apenas
que a publicidade se fazia presente, mas que isso ocorria em niveis bastante eleva-
dos. Essa foi a leitura de muitas criangas em todos os grupos:

Vejo direto na televisdo. Passa bastante no YouTube, também antes de
comegar o video passa uma propaganda. E no radio também passa as
vezes. (menina, escola publica, Brasilia)

Em qualquer lugar, assim, no computador tem propaganda. (menino)

Muito! (menina, escola particular, Brasilia)

Muito! (menino)

Nossa! (menino)

Muita. (varios, escola particular, Fortaleza)

Moderador (a): E? Que cara é essa, André?

Infelizmente. (menino)

Moderador (a): “Infelizmente?”

N&o gosto. (menino)

Atrapalha até os filmes, nas melhores partes... (menina)

Eu entro nas configuragdes no Google e o Google ndo tira isso.
E horrivel, porque na melhor parte dos filmes e das séries fica horrivel,
porque acaba num instante, né. (menina)

Muitas. (menina, escola publica, Sdo Paulo)

Sim. (varios, escola particular, Sdo Paulo)
S6 quando me da raiva que ai eu ja mudo. (menina)

Moderador (a): E no YouTube tem propaganda?
Tem. (varios)
Tem muuuuuuita! (menino, escola publica, Rio Branco)

4.5.1. Acesso a comunicagao mercadolégica na TV

Ao se reportarem a presenca da publicidade na TV, muitas criancas comen-
taram espontaneamente sobre o excesso de publicidade, como referido acima,
bem como sobre o fato de “atrapalhar” seus momentos de lazer ao interromper a
programacao:
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ad

A pior coisa que um dia estava vendo um filme, eu adorava o filme.
Chegava na hora, dava a propaganda e repetia de novo, sem chegar
no filme, umas quatro (4) vezes, ai chegava no filme. Ndo mudava de
propaganda. Ndo lembro qual era o canal. (menino, escola particular,
Brasilia)

Moderador (a): Mas onde isso? Na televisdo?

Na televisdo. (menino)

E ruim quando isso acontece. (menina)

Eu também acontece isso comigo. De quando a gente esta assistindo
um filme, esta 18 na melhor parte do filme, ai pronto, aparece uma
propaganda. (menino, escola particular, Fortaleza)

Um outro aspecto criticado por algumas criangas foi o fato de elas ficarem
expostas a mensagens publicitarias dirigidas ao publico adulto, tais como comer-

ciais de empresas como Casas Bahia, Jequiti, Boticario, Kaiser, Heineken e Red Bull.

Nesse primeiro momento, em 02 grupos, algumas criangas apresentaram
uma avaliagcdo mais positiva da publicidade, com argumentos de que haveria tam-
bém comerciais engracados ou, no caso de uma crianca, pelo desejo de um dia se

tornar publicitario:

Tem uns [comerciais] que sdo engracados. (Varios) (menino, escola
particular, Sdo Paulo)

Eu até que ndo tenho nada contra porque tinha um tempo que eu
queria ser publicitario, entdo, eu precisava de algumas dicas. (menino,
escola publica, Sdo Paulo)

Para justificar essa avaliagdo mais positiva, um garoto de escola publica de
Sao Paulo ressaltou o fato de ter se acostumado com a publicidade: “Elas fazem
parte desde que nds éramos pequenininhos”. Essa fala demonstra a naturaliza¢ao

da publicidade como parte do cotidiano das criancas.

4.5.2 Acesso a comunicagcao mercadoldgica no radio
Quando indagadas sobre a presenca de publicidade no radio, algumas criangas
fizeram mengdo ao mesmo incdmodo decorrente da interrup¢do da programacao de

seu interesse, sinalizando, em alguns casos, que tentam escapar desse tipo de exposicao:
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No radio, quando eu estou ouvindo musica, de vez em quando apare-
ce. Essas coisas assim, TV... (menina, escola publica, Fortaleza)

Ai eu mudo. (menina)

Eu também, meu pai ndo gosta. (menina)

Eu ndo gosto ndo. (menina)

E, eles falam um ‘bucadi’ de coisa l4 vendendo coisa. (menino, escola
publica, Rio Branco)

A percepcao de que a publicidade se conectava com algumas datas também

foi referida por uma crianga de escola publica de Rio Branco:

Depende da época. Tem a época de Natal, de Pascoa. Ai, fala de cada

data. (menina)

4.5.3. Acesso a comunicacao mercadoldgica na internet

Em relagdo a internet, a avaliacdo das criancas é a de que a publicidade esta
praticamente em todo lugar, como atesta o depoimento de um garoto de S3o Pau-
lo ao dizer que ela estd “em todos os sites; em quase todos os sites aparece”. As
paginas de jogos e o YouTube foram, de modo mais recorrente, reconhecidos como

espacgos nos quais se verifica intensa presenca de comerciais.

4.5.3.1. Acesso a comunica¢ao mercadoldogica em sites de jogos
Criangcas em todos os grupos reconheceram a presenca de publicidade em
sites de jogos e reportaram desconforto em relagao a quantidade excessiva neles
presente; ao fato de serem expostas a estratégias de pressao para adquirir produ-

tos, inclusive outros jogos; e a publicidade para o publico adulto.

Moderador (a): Maria, vocé vé propaganda quando voce...

Direto (menina, escola publica, Brasilia)

Direto? onde?

Em jogo. (menina)

[...]

Tem vezes que aparece propaganda sim. Eu estou jogando, ai aparece
propaganda em cima. Eu odeio isso. (menino)

Ou sendo, quando acaba o jogo, quando a gente perde, aparece a pro-

paganda do nada! (menina, escola particular, Brasilia)
Tem uns que vocé esta jogando de boa, vendo a propaganda aqui, af

ak
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aa

voce tira e ela vai pra |3, propagandas de outros jogos. Vocé pode ter
instalado ja esse jogo, mas ela continua aparecendo (menina).

Tem jogo que vocé paga e ele ta escrito assim ‘Vocé paga 10 reais,
vocé ganha 20 mil moedas’, mas sem propaganda. Pra influenciar as
pessoas a comprarem, mesmo que... Ah, eu ndo jogo esse jogo, mas,
guando vocé entra, fica enchendo o saco. Ai vocé compra so pra ndo
ter a propaganda. (menino).

Por causa que, quando ta jogando o jogo, quando chegou bem na me-
tade do jogo, ai apareceu (menino, escola publica, Fortaleza).

E ai, esse jogo é... Tipo assim, quando vocé joga uma parte, vocé joga
uma vez e ai aparece, termina. Ai joga mais uma parte e aparece. E
desse jeito assim. (menino).

Pra poder comprar mais ferramentas pra poder terminar o jogo; se ndo
terminar o jogo com as ferramentas especificas, ndo ganha. (menino,
escola publica, Rio Branco).

Quando vocés acessam o site de jogos, aparece propaganda?
Aparece. (varios, escola particular, Rio Branco)

E da raiva. (menina).

Aparece propaganda... (menina).

Aparece propaganda, mas, aparece propaganda também para maiores
de 18 anos. (menina).

Ah, tem isso também. (menina).

Cenas explicitas, a gente vai no Click Jogos |a e aparece aquilo 3. A
gente vai apagando, apagando, ai abre a pagina e a gente vai no deses-
pero, no histdrico, apagando o histdrico. (menina).

Redtube essas coisas assim. (menina).

Redtube é o qué? Eu ndo conhego?

E um site que mostra, tipo YouTube, s6 que mostra video pornd (me-
nina).

Eu, né... Eu ndo gosto dessas propagandas porque, na hora que eu es-
tou jogando Habbo, né, que é aquele jogo... Minimundos também...
Aparece a uma ruma de propagandas. (menino, escola particular, For-
taleza)

Em dois (2) grupos, as criangas mencionaram haver sites de jogos sem publi-
cidade, referindo-se ao site Friv.com. Nesse caso, uma visita rapida a pagina per-
mite observar que varios jogos promovem narrativas e personagens que também
sao filmes, desenhos e produtos, como o Bob Esponja, a Draculaura, o Super Mario
Bros, o Hulk, os Simpsons, entre outros. A fala das criangas é reveladora, portanto,
da dificuldade delas de classificarem esse tipo de mensagem como publicidade,
Ou seja, como uma comunicagao persuasiva voltada a promocado de venda de pro-

dutos.
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Moderador (a): E quando vocés acessam um site de jogos, por exem-
plo?

As vezes, n3o aparece (menino, escola particular, S3o Paulo)
Moderador(a): Aparece ou ndao?

N3o, as vezes ndo aparece. (menino)

De vez em quando. (menina)

No Friv as vezes ndo aparece ndo. (menina)

Moderador(a): No Friv?

N&o. Acho que no Friv nunca apareceu. (menino)

E... (menina)

No Click Jogos que aparecem mais. (menina)

Para entender melhor esse processo, indagamos as criangas se elas jogavam

também com jogos de personagens e de marcas. No quadro abaixo pode ser visto

o conjunto das marcas e dos personagens referidos pelas criangas.
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JOGOS DE MARCAS/
JOGOS QUE PROMOVEM MARCAS/

SITES COM ACESSO A JOGOS QUE

PROMOVEM MARCAS

JOGOS DE PERSONAGENS

Club Cooee Barbie
Fifa 13 Bakugan
Hora de Aventura Batman
Jogos da Mattel Bob Esponja
Jogos da Pizza Hut Demonio
Jogos do McDonalds Dragon Ball
Jogos de Haboo Dora, aventureira
Site do A10 Frozen
Site do Club Penguin Gaby Estrela
Site do Cartoon Netwook Kate Perry

Site do Friv

Super Mario Bros

Site do GTA

Megaman

Summer Ruffles Trend

Meu Malvado Favorito

Jogos do Tang

Minions

Monster High

Mordecai & Rigby

Naruto

Padrinhos Mdgicos

Percy Jackson

Pokémon

Pou

Power Rangers

Princesas da Disney

Rebelde

Sonic

Stardoll

Steven Universe

Superman

The Simpsons

Tartarugas Ninjas

Violetta Jogos

Motoqueiro Fantasma

Quadro 7

37 DRYER, S. et. al. (2014). Children and Online Advertising of Internet. Forms of Internet Advertising — Perception by Children and Regulato-
ry Context. Summary. Disponivel em: <http://www.hans-bredow-institut.de/webfm_send/1059 >. Acesso em: 10 de out. 2015.
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Algumas criangas fizeram, ainda, menc¢des genéricas a modalidade de jogos
nos quais tinham acesso a marcas, como os de cozinha e/ou relacionados a deter-
minados consoles (Jogos de Atari, Wii e X-Box). No caso dos personagens, também
houve mencgdes a Jogos de Avatar e RPG, assim como a titulos cujas narrativas
trazem personagens, embora o jogo ndo seja de um personagem especifico, tais
como: Clash of Clans, Dragon City, League of Legends, Minecraft, Mortal Kombat,
The Walking Dead e Turma da Monica. Houve também uma menc¢ao aos jogos com

celebridades — no caso, um jogo com Selena Gomez e Demi Lovatto.

Além da mencao explicita a exposi¢ao as marcas na primeira coluna de jogos
do quadro acima, é possivel identificar nas referéncias aos jogos com personagens
que muitos deles se vinculam a produtos, como séries, filmes e/ou brinquedos. No
caso das séries e dos filmes, é bastante emblematico desse contexto de conver-
géncia em que as narrativas transmidias se reforcam mutuamente promovendo
a relacdo comercial de consumo constante desse tipo de narrativa. No caso dos
jogos de personagens, além dessa mesma caracteristica, tem-se, ainda, a situac¢ao
em que parcela expressiva desses personagens estd a venda como brinquedos e/
ou em pecas de vestuadrio, acessdrios e outros produtos licenciados, o que recolo-

ca a crianca no centro desse circuito comercial.

Nestes casos, diferentemente da mencdo ao desconforto em relagao a publi-
cidade que interrompe seus programas prediletos, ndo foram registradas reclama-
¢Oes sobre os advergames. Tudo indica que as criangas sao levadas a se divertirem
com as marcas e personagens sem se dar conta, muitas vezes, de que ali esta sen-
do construido um processo de fidelizagdo de marcas e de promocao das praticas

de consumo.

Em relagdo ao processo de reconhecimento da publicidade na internet, é
importante observar, como indicado em um dos estudos mais recentes do Hanz
-Bredow Institut® e também confirmado por diversos depoimentos nesta pesqui-
sa, que a identificacdo da publicidade na internet é mais dificil para a crianca e que

a disposicao da pecga publicitaria com marcadores distintivos do carater comercial

B A pergunta nado foi feita diretamente no grupo com criangas de escolas particulares de Rio Branco.
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da mensagem e a sua difusdao no mesmo formato e lugar facilitam este reconhe-
cimento.

Moderador (a): E, na internet, quando vocé entra nos sites, aparece
em sites de jogos...?

No cantinho sempre aparece e eu, sem querer, sempre aperto. (meni-
na, escola particular, Porto Alegre).

4.5.3.2. Acesso a comunicagdo mercadoldgica no YouTube

No caso do YouTube, apesar de algumas criangas afirmarem gostar muito
desse site de compartilhamento de videos, a presenca da publicidade, em especial
a elevada quantidade de mensagens comerciais que nele aparecem, foi objeto de
questionamento em seis (6) grupos e foi reconhecida em todos os grupos em que
foi feita a indagacao®. A publicidade é tanta que, como comentou um garoto de

uma escola particular de Fortaleza, “da até dor de cabeca”:

Acho que propaganda ndo é legal nem um pouquinho (menino, escola
publica, Porto Alegre)

Moderador (a): Nao é legal nenhum pouquinho? Por que Paulo?
Porque normalmente tu ja tem o que tu vai comprar, a loja que tu vai,
tu tem na mente. Entdo, normalmente tu ndo curte muito propagan-
da. Enfim, no Youtube, todo mundo pGe uma propaganda pra agradar
qualquer pessoa. (menino)

Eu fui assistir video no YouTube com meu pai, ai, de repente, apareceu
uma propaganda e eu fiquei com raiva. Porque, tipo, a pessoa esta as-
sistindo um video e de repente aparece uma propaganda. Isso dd raiva
(menina, escola particular, Fortaleza).

No YouTube, eu estou aqui para assistir video, e ndo propagandas. (me-
nina, escola publica, Brasilia).

Algumas criangas revelaram, ainda, que desenvolvem algumas estratégias

de escape, tentando fugir desse tipo de mensagem comercial:

Vocé pula, ndo é? (menina, escola publica, Brasilia)
Eu pulo. (menina)
Eu também pulo. Quando passa 5 segundos, eu pulo. (menina)

No YouTube, quando eu entro, aparece o anuncio e tem ali embaixo
‘pular anuncio’. Eu sempre pulo o anuncio”. (menino escola publica,

Sdo Paulo)

ad
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4.5.3.3. Acesso a comunicagdo mercadoldgica no Facebook
Indagadas acerca da existéncia de publicidade no Facebook, em todos os
grupos criangas apresentaram respostas afirmativas — em alguns casos, ressaltan-

do também o nimero elevado desse tipo de mensagem.

Mediador (a): Tem propaganda no Facebook?
Muitas! (menina, escola publica, Sdo Paulo)

Mediador (a): E no Facebook?
Aparece muito. (varios, escola particular, Sdo Paulo)

Em 05 grupos, contudo, as opinides se dividiram, evidenciando que algumas
criancgas tiveram dificuldade em reconhecer a presenca desse tipo de mensagem

comercial neste espaco:

Mediador (a): No Facebook, aparece propaganda?

Ndo. (menino, escola publica, Fortaleza)

N&o. (menina)

Aparece. (menina)

Mediador (a): Aparece, Maria? Como?

Eu nunca vi. (menina)

Aparece. (menina)

N3o, é propaganda do pessoal falando, mas aparece l1a. (menina)

Mediador (a): Pessoal, e no Facebook aparece propaganda?
Aparece. (varios, escola particular, Sdo Paulo)

Aparece |4 perto do no bate-papo. (menina)

Mediador (a): No seu ndo aparece?

N&o aparece. (menina)

Mediador (a): E tem propaganda no Facebook?
Ndo. (menina, escola particular, Rio Branco)
Quem falou que tem?

No meu tem. (menino)

Mediador (a): Tem?

Aparece. De vez em quando aparece. (menina)

Mengdes ao contato com marcas no Facebook foram feitas por criangas
em todas as regides. Adidas, Cacau Show, Capricho, Coca-Cola, Disney, Dudalina,
Fanta, Havaianas, Nike, Penalty, Trident e Vanish, entre outras foram citadas em
um ou mais grupos, confirmando o contato com um leque de variedade delas via

Facebook. Em todos os grupos criangas mencionaram saber utilizar os recursos

39 A pergunta nio foi feita diretamente nos grupos focais de Fortaleza.
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de “compartilhar, curtir e comentar” marcas e informaram ja terem usado essas
ferramentas para interagir com os amigos, com uma incidéncia maior da pratica

de “curtir” marcas.

Tem aquelas propagandas do Submarino que ficam no canto da tela
normalmente e aquelas ndo da pra compartilhar. Mas as empresas fa-
zem as paginas e dai tem como compartilhar. Tem uma foto e alguma
informacdo sobre o produto. Ai, se a pessoa se interessar, pode com-
partilhar ou curtir. (menina, escola particular, Brasilia,)

Tem propaganda que aparece pra vocé curtir. Vocé entra na pagina
e vocé curte |3 e vocé pode compartilhar. (menino, escola particular,
Fortaleza)

Ndo, a gente compartilha [publicidade] no nosso Facebook, s6 que
aparece para as outras pessoas verem também. (menina, escola pu-
blica, Fortaleza)

No YouTube também tem como compartilhar. A Unica propaganda que
eu compartilhei do YouTube pro Facebook era uma bem antiga, de
2001, que eu nem tinha nascido ainda, e que vocé ganhava um boneco
do Mc Donald’s, que era o Crash, do jogo Crash Bandicoot do Play Sta-
tion. E eu sou muito fa dele, entdo, eu compartilhei. (menino, escola
publica, Sdo Paulo)

Tem horas que vai sem saber, eu aperto “compartilhar” e ja esta Ia.
(menina, escola publica, Sdo Paulo)

Além de curtirem pdginas de marcas, algumas criangas mencionaram curtir
também paginas de jogadores e, revelando nessa e em outras atitudes na rede o
guanto se mostram sensiveis ao apelo das celebridades. Revelaram também curtir
personagens como Frozen, Bob Esponja, Simpsons e Naruto em pelo menos um

dos grupos de Brasilia, Porto Alegre, Rio Branco e Sdo Paulo®.

Pode curtir a Jovem Pan também, que manda um monte de coisas.
(menino, escola particular, Brasilia)

Eu curto a Nike. (menino)

Sim, eu curto personagem. (menina)

Eu curto Nike, Adidas... (menino, escola publica, Porto Alegre)

Hoje eu curti uma foto do Chaves. (menino, escola particular, Rio Bran-
co)

N3o sigo. Eu s6 curto por causa que eu gosto daquele personagem.
Vai que ele entra em contato comigo... (menino, escola particular, Rio

Bl
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Branco)

Eu tenho a Rihanna. (menina, escola publica, Sdo Paulo)

Kate Perry. (menina, escola publica, Sdo Paulo)

A Paula Fernandes, ai eu fico conversando com ela e curto as fotos
dela. (menina, escola publica, Sdo Paulo) Zezé de Camargo. (menino,
escola publica, Sdo Paulo)

Em 03 grupos, contudo, algumas criangas revelaram desconhecer a possibili-
dade de compartilhar publicidade pelo Facebook, tratam essa possibilidade como
uma excepcionalidade e/ou optam por ndo clicar em anuncios por receio de terem

o dispositivo comprometido por virus, como alertam seus pais e/ou professores:

Da pra compartilhar, mas vai ser com senha de hacker, nunca vai ser
como se fosse uma pessoa normal; vai ser sempre com senha de hack-
er. (menina, escola particular, Rio Branco)

As vezes aparecem umas propagandas, mas eu hunca vejo, nunca com-
partilho, nunca fago nada, porque tenho medo de dar virus. (menino,
escola particular, Fortaleza).

E, ndo gosto de compartilhar [publicidade] muito ndo, porque eu acho
que eu tenho medo. Eu tenho medo. (menina, escola particular, For-
taleza)

Eu estava |4 na minha aula de informatica no colégio e a tia disse pra
nao clicar nessas propagandas, porque... Tipo, “clique aqui e vocé vai
ganhar ndo sei o qué”. Ai vocé clica e da virus ou alguma... Tipo, “clique
aqui e ganhe um Iphone”, ai vem uma caixa e vem com uma pedra
dentro. (menina, escola particular)

Eu curto e comento, curto e comento, nunca ‘coisei’ em compartilhar
ndo. (menino, escola publica, Rio Branco)

Além do excesso de comerciais, situagdes de estimulo ao consumo de conte-
udos inadequados no Facebook também foram reportadas, como ilustra o exem-
plo abaixo. Ainda que a idade minima para estar nessa rede seja de 13 anos, o tipo
de conteudo indicado — pornografico — é classificado como conteldo adulto pelos

parametros de classificagao indicativa de obras audiovisuais vigentes no Pais.

Propaganda de site de video pornografico... Aparece convite para vocé
curtir... (menina)

Mediador (a): No Facebook?

E. Vocé nem chega a curtir a pagina... Quando vocé vé, ta cheio de
fotos... (menina)
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E assim... E bem constrangedor. (menina)

J4 aconteceu de eu estar vendo meu histérico da pagina que apareceu
um monte de foto de mulher pelada e o pessoal postando aquilo ali...
(menina)

Mediador (a): No Facebook?

E. Eu ndo sabia quem tinha postado aquilo ali... (menina)

Mediador (a): Na sua pagina?

E. Tinha aparecido como se eu tivesse curtido aquilo 4. Eu ndo tinha
curtido. Eu fui 13 e descurti, mas, as vezes, aparece. (menina)
Mediador (a): Vocé nao tinha curtido e apareceu?

E. (menina)

4.5.3.4. Acesso a comunica¢do mercadoldgica no celular (SMS e/ou ligagéo)

Sobre a publicidade recebida através do celular, por ligagdes ou mensagens
de texto, constatamos que em nove (9) grupos algumas criangas reconheceram a
existéncia desse tipo de mensagem. Em dois (2) deles outras criangas afirmaram a
inexisténcia desse tipo de publicidade. Para as criangas que reconheceram a pre-
senca da publicidade, esse tipo de mensagem é proveniente, principalmente, das
operadoras de telefone, como podemos ver nas seguintes falas, que a associam a

experiéncias negativas e/ou a contelidos enganosos:

Ah, mensagem, nossa, eu ja vi muito da Oi vindo pra mim. “Ah, tem
uma promogao”... (menino, escola particular, Sdo Paulo)

E. Se voceé assinar, vocé ganha 30 mil reais... (menino, escola particular,
Sdo Paulo).

Fala assim: “Se vocé colocar RS5, vocé ganhara R$10 mil de bonus”...
(menina, escola particular, Fortaleza).

Constatamos, também, que algumas criangcas ndao conseguem entender
como as empresas conseguem seus contatos e como se estabelece o processo de
venda de um produto por meio de mensagens de texto. Outras, mesmo identifi-
cando que ali se configura uma relagao de venda, encontram dificuldades técnicas
para nao adquirir o produto anunciado. Nas duas situagdes, as criangas reportam
a ocorréncia de dano — uma relacionada ao desrespeito ao direito a prote¢ao dos

seus dados e, no segundo caso, de ordem financeira:

Tem algumas [publicidades] que algumas empresas ndo sei como con-
seguem achar o contato das pessoas, os nimeros e ficam mandando
propaganda. (menina, escola particular, Brasilia)

0" A pergunta n3o foi feita diretamente no grupo focal de escolas particulares de Rio Branco.

1A pergunta n3o foi feita diretamente no grupo focal de escolas publicas de Rio Branco.
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Tem vez que tem propaganda enganosa e a gente perde nossos cré-
ditos se mexer... ‘Tudim’ que a gente tem. Eu ja perdi nisso dai. [...]
Estava aparecendo um bocado de coisa, ai tipo apertava “cancelar”,
“cancelar”, e ndo dava, ai apertei “ok” e saiu, ai gastou meus créditos.
(menino, escola publica, Rio Branco)

Em nove (9) grupos*, ao serem indagadas se recebiam publicidade por
e-mail, criangas responderam afirmativamente. Em sete (7) deles, algumas crian-
¢as reportaram sua inexisténcia. Na maioria dos grupos focais realizados nesta
pesquisa, o e-mail foi o dispositivo menos referido pelas criangas. Em alguns casos,
elas reportaram ter deixado de usar ou perdido a senha. Talvez essa dificuldade de
entendimento esteja, entdo, associada de algum modo a esse uso mais limitado —
qguando ndo inexistente — do e-mail:

Moderador (a): E ai no e-mail vocés veem propaganda?

Eu dei reset no meu celular e tive que fazer tudo isso de novo. (menina,
escola publica, Sdo Paulo)

Eu nunca vi nenhuma propaganda... Sé no Hotmail... No Gmail eu nun-
ca vi nenhuma. (menino)

Eu ndo entro muito, eu ndo sei a senha, eu perdi. (menino)

Moderador (a) Aparece propaganda no e-mail?

N3o. (menina, escola particular, Sdo Paulo)

As vezes. (varios)

Moderador (a) Onde é que aparece?

Eu nunca vi... (menina)

As vezes, acho que na caixinha de correio I3, sei 1. (menino)

4.5.3.5. Acesso a comunicagdo mercadoldgica no Instagram

Em cinco (5) grupos*, criangas afirmaram ser a publicidade no Instagram
inexistente, o que revela a dificuldade de identificar as mensagens comerciais nes-
se aplicativo. Em quatro (4) grupos, outras apontaram a presenca de publicidade
no Instagram, por meio das fotos publicadas por empresas. Apesar do pouco tem-
po de uso dessa rede, sua exploracdao comercial ja se faz presente, com algumas
singularidades, como o fato de o internauta poder, em regra, selecionar a conta
que deseja seguir para receber suas comunica¢des ou, de modo semelhante ao
Facebook, optar por ocultar algum anuncio.

2. A pergunta n3o foi feita diretamente nos grupos focais de escolas publicas de So Paulo e de escolas publicas de Rio Branco.

B4



PUBLICIDADE INFANTIL EM TEMPOS DE CONVERGENCIA | RELATORID FINAL

Ba

Moderador (a): E no Instagram?

Tem. (menino, escolar particular, Sdo Paulo)
N3o. (menina)

Eu ndo sei. (menino)

N3do tem ndo. (menino)

Eu ndo tenho... Como vou saber? (menina)

O Instagram é um programa de foto e, como ele nao foi feito pra man-
dar mensagens, ndo tem como vocé mandar uma propaganda. Entdo,
vocé manda uma foto com propaganda. (menina, escola particular,
Brasilia)

Dependendo do... Se tu curte um atleta, as vezes ele bota propaganda
da marca dele no canto. (menino, escola publica, Porto Alegre)

4.5.3.6. Acesso a comunicagcdo mercadoldgica no WhatsApp

O WhatsApp nao apresenta publicidade no aplicativo, mas algumas em-
presas se aproveitam dessa ferramenta como estratégia de marketing e enviam
mensagens anunciando seus servigos e produtos para uma lista de nimeros ca-
dastrados, algo semelhante a um newsletter. O compartilhamento de anuncios
presentes em outros dispositivos mediante o recurso do “corte e cola” por iniciati-

vas dos internautas também é possivel.

Em nove (9) grupos®, as criangas nao identificaram a presenca de publici-
dade no aplicativo WhatsApp. Ja em Brasilia e na escola privada de Sdo Paulo,

algumas delas identificaram mensagens como anuncios enviadas pelo aplicativo:

Algumas empresas, eu ndo sei como, elas conseguem achar o con-
tato das pessoas, os numeros e ficam mandando propaganda pelo
WhatsApp. (menina, escola privada, Brasilia).

Vocé passa o link, até pelo WhatsApp vocé passa o link pra eles, e ai
voce clica e aparece o link no celular. (menino, escola privada, Sdo Pau-
lo).

No tocante as dinamicas de acesso das criancas as midias, os relatos evidenciam que
elas se conectam com os mais variados dispositivos no cotidiano. Em vez de substitui-
rem o uso de uma midia por outra, tendem a agrega-las em sua rotina.

A televisdo, em que pese o decréscimo de programacdes destinadas a crianga na TV
aberta, mantém a sua importancia como fonte do lazer infantil, ja que o acesso a TV por
assinatura, segundo seus relatos, se disseminou. Em todo caso, ela ndo reina mais sozi-
nha, competindo pela atencdo da crianca com outros dispositivos. A existéncia de mais
de uma televisdo foi reportada por muitas criancas como uma realidade tanto em esco-
las publicas quanto privadas, sendo a sala e o quarto da crianca os espacos domésticos
preferenciais nos quais elas estdo dispostas. Possivelmente, esse fator contribui para
gque muitas criancas tenham o habito de assistir a televisdo sozinhas, embora algumas
delas reportem ver TV acompanhadas de irmaos e/ou parentes adultos também.
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Ouvir radio também foi referido em todos os grupos como uma atividade comum entre
as criangas. Sobre esse aspecto é importante ressaltar que tanto a televisdao quanto o
radio podem ser acompanhados hoje via celular. O acesso a internet por meio de com-
putadores, tablets e celulares vem se tornando uma realidade. Em que pese as diferen-
¢as no numero total de equipamentos disponiveis em casa, em todos os grupos criancas
mencionaram ter acesso a pelo menos um desses equipamentos, sendo o celular um
dos mais comuns. Embora haja mencdes a localizacdo desses dispositivos — em parti-
cular, as midias moveis em espacos especificos da casa, tais como a sala e/ou quarto
das criancas —, a tendéncia ao deslocamento deles no espaco doméstico também foi
referida. Muitas criangas assumiram acessar esses dispositivos sozinhas, embora, como
ressaltem, especialmente no caso de notebooks e tablets, ocorre também, de modo
eventual ou permanente, o uso compartilhado com irmédos e/ou parentes. Como sinte-
se dessa discussdo, podemos destacar o uso cada vez mais intenso e individualizado das
midias, com implicacGes importantes em relagdo as possibilidades efetivas de mediacdo
dos pais e/ou responsaveis, uma questdo que sera tratada no capitulo 8.

Do ponto de vista das dindmicas de acesso das criancas a comunicacdo mercadoldgica,
foi possivel identificar a intensa exposicdo a que elas estdao submetidas; que o nivel de
tolerancia delas em relacdo a publicidade varia de acordo com o tipo de dispositivo;
além de algumas situacdes de oportunidade, risco e dano decorrentes dessa exposicao
a publicidade. Essa ultima questdo sera aprofundada no capitulo 9.

Em regra, as criangas reportaram ter uma avaliagdo negativa em relacdo ao volume ex-
cessivo de publicidade a que estdao submetidas e, em especial, ao fato de a publicidade
interromper seus momentos de lazer. Em termos comparados, elas mostraram-se mais
receptivas a publicidade na TV do que na internet.

Na internet, a publicidade estd em todo lugar. Nos grupos, os sites de jogos e a rede de
compartilhamento de videos foram os mais referidos como espacos nos quais a publi-
cidade se faz presente, seguido pelas mencdes a Facebook, mensagens de texto e/ou
ligacOes, Instagram e WhatsApp. Muitas delas manifestam incbmodo em relagdo ao
volume excessivo de publicidade a que sdo expostas, ao fato de terem seu lazer inter-
rompido por esse tipo de mensagem comercial, ao fato de isso estimular o consumo de
conteudos impréprios e/ou provocar o acesso inadvertido a esse tipo de material. Algu-
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mas criangas também mencionaram ndo se incomodar com a publicidade e até mesmo
gostar de alguns comerciais, como os “engracados”.

Muitas delas reportaram recorrer a diversas estratégias para escapar ao assédio da pu-
blicidade na televisdo, no radio e/ou na internet. Mencionaram nesta linha: sair da sala
no intervalo, mudar de canal, pular antncios e/ou baixar aplicativos de bloqueio, entre
outras. Importante, contudo, ressaltar que nem sempre meninos e meninas sao bem
sucedidos.

Fica também evidente que as criancas tém mais facilidade de identificar o carater co-
mercial de uma comunicacdo na televisdo e/ou no radio do que na internet, em que
assumem formatos distintos e mutantes que tornam a sua identificacdo mais dificil e
complexa. Como vimos em diversos grupos focais, muitas criangas ndo conseguiram
identificar a existéncia de publicidade em sites de jogos - na forma de anuncios e de
advergames - no Facebook, no Instagram, no WhatsApp e em mensagens de texto nos
celulares. Essa questdo da compreensdo da publicidade sera aprofundada no capitulo 5.
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Embora fuja ao propésito deste relatério desenvolver um tratado sobre a
compreensao infantil, consideramos importante apresentar, em linhas gerais, al-
guns pressupostos assumidos no desenvolvimento desta pesquisa. Tomamos por
esteio a perspectiva da sociologia da infancia (JAMES; PROUT, 2015), que nos ofe-
rece uma visao mais holistica para entendermos os processos de socializagdo da

criancga.

Atkinson et al. (2015) oferecem uma espécie de contraponto aos estudos
classicos do processo de socializagao, inclusive a socializagdo para o consumo,
orientados pela psicologia do desenvolvimento, com sua énfase nos aspectos bio-
Iégicos e individuais que marcam esse desenvolvimento. Deste modo, a prépria
noc¢ao de estagios pode ser relativizada e compreendida também como um pro-
cesso de construcdo social, que se associa fortemente aos contextos sociais e as

interagdes nas quais a crianca tem reconhecido o seu papel de agente.

Os estudos de Piaget contribuiram fortemente para identificar esse processo
de desenvolvimento cognitivo e afetivo das criancas (PIAGET, 1973). Em sua visdo,
cada fase é uma etapa necessdria ao desenvolvimento da outra, ainda que se re-
conheca que cada crianga vivencia esses estagios de acordo com o prdprio ritmo,
associado a caracteristicas pessoais, e também aos estimulos que recebe de pes-

soas e do préprio ambiente.

Os tedricos do desenvolvimento definiram algumas subcategorias por meio
das quais organizam o curso da vida. No caso da infancia, elas seriam: a primeira
infancia (nascimento aos 3 anos), a segunda infancia (de 3 a 6 anos) e a terceira
infancia (6 a 12 anos) (SANTOS et al., 2008). Como mencionado acima, ndo se tra-
ta de categorias estanques, mas da organizagdo de certas caracteristicas comuns

acerca do modo como a crianga vé o mundo e interage com os outros.

De acordo com essa classificacdo, as criangas ouvidas nesta pesquisa estao
inseridas na fase da terceira infancia, uma vez que possuem entre 9 e 11 anos de
idade.
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Para o autor Piaget (1973), na primeira infancia, a crian¢a ndo disp&e ainda
de ferramentas intelectuais para superar contradicbes e estabelecer demonstra-
¢des logicas. E na terceira infAncia que ela se torna capaz de realizar operacdes
Iégicas e, neste caso, a relagdo com os processos de abstracdao é ainda dificil para
ela. Nesta fase, apesar de ja possuirem ferramentas légicas, elas permanecem apli-
caveis a situagles concretas, ou seja, experiéncias vividas. (LA TAILLE, 2008). Nos
termos de Piaget (1973, pg.42):

A crianga se torna suscetivel a um comego de reflexdo. Em vez das
condutas impulsivas da primeira infancia, acompanhadas da crenca
imediata e do egocentrismo intelectual, a crianga, a partir de 7 ou de
8 anos, pensa antes de agir, comegando, assim, a conquista deste pro-
cesso dificil que é a reflexdo.

Além disso, a relagdo com as outras pessoas, que lhes permite construir um
entendimento sobre o mundo, é uma relagdo de comunica¢ao pautada na lingua-

gem e em seus signos, cuja natureza é eminentemente social (VYGOTSKY, 2007).

Isto posto e atentando, portanto, a experiéncia infantil e aos contextos socie-
tarios como elementos que interferem nessa dinamica, podemos recuperar aqui
algumas indica¢cbes de estudos anteriores acerca da compreensao infantil com o

foco na publicidade.

A maioria dos estudos afirma que as criangas comegam a ter nogao do pro-
posito de venda préximo aos 8 anos de idade (KUNKEL et al, 2004; SMITH; ATKIN,
2003, apud STRASSBURGER, 2014). Reconhecer o propdsito de venda, como alerta
Kunkel (2010), é diferente de compreender o propdsito persuasivo de um comer-
cial, dado o carater tendencioso da mensagem que requer um posicionamento
mais critico que, segundo o pesquisador, tem o seu desenvolvimento na faixa dos
11-12 anos.

Seguindo uma linha de raciocinio similar, Rozendaaal et al. (2009) também
alertam para o fato de que, embora a maior parte das pesquisas tenha se voltado

para analisar se a criancga diferenciava ou ndo a publicidade de outros conteludos
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midiaticos, ser capaz de identificar que uma comunica¢ao tem um propdsito de

venda ndo é suficiente para protegé-la da publicidade.

O estudo reconhece que as criancgas nessa faixa etdria tém maior capacidade
de abstracdo e por isso mesmo sdo capazes de ver as coisas numa perspectiva mais
ampla. Contudo, ressaltam que a compreensao das diversas estratégias persuasi-
vas ndo se da uniformemente entre as criangas, 0 que, na nossa compreensao, se
relaciona com fatores contextuais e societarios especificos. No referido estudo, um
dos poucos a explorarem diretamente a questao do entendimento das estratégias
pelas criancas, os autores identificaram que as estratégias da repeticao, da popula-
ridade de pares e da premiagao sao comprendidas pelas criangas aos 10 anos, mas

que elas ndo entendem a estratégia do merchandising, por exemplo.

A publicidade tem como finalidade promover disposi¢des favoraveis de com-
pra (em relacdo a produtos) e de uso (em relacdo a servicos) e se caracteriza pela
natureza persuasiva do seu discurso (GOMES, 2008; CARVALHO, 2002). Trata-se
de uma defini¢do bastante clara ndo so para profissionais diretamente envolvidos

com a comunicagao mercadoldgica, mas para o publico em geral.

Persuadir, como reconhece Citelli, implica “a busca de adesdo a uma tese,
perspectiva, conceito, evidenciado a partir de um ponto de vista... Como na pré-
pria etimologia da palavra per + suadere = aconselhar. O ir6nico conselho de quem

guer convencer o outro” (2005, p.14).

Para abordar as razdes que levam a publicidade a buscar persuadir a crianga,
importa reconhecer que esse processo de comercializagdo da infancia nem sem-
pre ocorrreu (COOK, 2011). O autor assinala que esse fenémeno vem ocorrendo
desde o inicio do século XX. E nos anos 30 que as corporacdes comecam a ter a
crianga — e ndo somente os adultos — como “publico-alvo” de suas comunicagdes,
em um processo que se intensifica crescentemente da década de 50 (PECORA,
1998 apud STRASSBURGER et al, 2014) em diante, para se configurar como um

processo de hipercomercializacdo na atualidade (COOK, 2011).

n
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Embora fuja ao propdsito deste relatdrio fazer um resgate histérico de como
esse processo vem se desenvolvendo®, destacamos brevemente algumas razdes,
apontadas em estudos anteriores que colaboram para esse entendimento. Sao
elas: a importancia da crianca como mercado primario, inclusive com crecente au-
tonomia para definir seus préprios gastos (McNEAL, 1998); a circunstancia de as
criangas serem vistas como consumidoras do futuro, que desenvolvem desde cedo
um processo de fidelizacdo as marcas e atitudes favoraveis em relacao a elas ao
longo da vida (McNEAL, 1998; MORSCHIS; MORE, 1982); e o fato de elas terem
influéncia nas compras da familia (McNEAL, 2007; TNS Interscience, 2003).

No contexto nacional, essa tendéncia de promover a autonomia da crianca
no plano do consumo é indicada nas pesquisas com pais e/ou com criang¢as na
década de 1980 (SAMPAIQ, 2004). Nesse periodo, tanto no Brasil quanto no plano
internacional se intensifica a comunicacdao mercadoldgica dirigida a esse segmento,
especialmente na televisdo, seja por meio da publicidade, seja do merchandising,
0s quais possibilitaram uma invasdo de referenciais de consumo no cotidiano

infantil.

No contexto televisivo, a publicidade assumiu predominantemente o forma-
to de uma comunicac¢dao de 30 segundos, inserida em bloco na programacao e
acompanhada de marcadores que sinalizam o intervalo comercial. Dentre as estra-
tégias publicitarias mais comuns assinaladas por diversos pesquisadores (BUIJZEN;
VALKENBURG, 2004; CALVERT, 2008), destacam-se: a repeticdo, a demonstracdo
do produto, a popularidade do apelo de pares, o humor, a figura da celebridade ou

personagem e a premiagao.

No caso do apelo de pares, as representacdes seguem o padrao do género
de apresentar criancas felizes, associando esse estado de felicidade ao uso do pro-
duto, que também é responsavel por criar vinculos afetivos desejados (GUNKEL;
GANZ, 1992; SAMPAIO, 2004). O emprego de personagens em campanhas publi-
citarias, por sua vez, é visto como uma traducdo da marca, em termos fisicos, de

conteldos, valores etc., configurando-se, assim, como um registro imaginario que

3 Ver sobre o processo histérico da comunicacio mercadoldgica voltada as criancas, Cook (2011) e Strassburger et al. ( 2014). Para um
resgate deste processo no Brasil, ver Sampaio (2004).
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possibilita estabelecer uma relacdao de cumplicidade com a crianga, tornando esta
marca mais facil de ser apreendida (MONTIGNEAUX, 2013).

Em anos recentes e em sintonia com os mercados globais, a forma como a
comunicacdao mercadoldgica, em especial a publicidade, aborda a crianga vem se
intensificando e complexificando. Com a exploracdao de novas possibilidades de
comunicacdao da web, as criang¢as sao incentivadas a interagir diretamente com
as mensagens comerciais, curtindo e compartilhando esse tipo de conteddo no
Facebook, brincando com jogos que promovem marcas e/ou o préprio consumo,
demonstrando o uso de produtos e promovendo marcas como youtubers e/ou em

postagens no Instagram, entre outras.

Desse modo, buscaremos a seguir enfrentar a questdao do processo atual de
complexificacdo dos formatos e das estratégias persuasivas da publicidade e tema-

tizar algumas de suas implicacdes para o entendimento das criancas.

Como mencionado brevemente neste relatdrio, a publicidade vem diversifi-
cando as formas pelas quais busca estabelecer uma relacdo com os publicos. No
contexto atual de convergéncia midiatica (JENKINS, 2009), ela vem buscando ir
além do modelo tradicional de anunciar um produto — via outdoors, midia impres-
sa, TV e radio — e explorar novas formas de interagir e partilhar experiéncias com
os consumidores, encontrando na internet o ambiente propicio para isso (COVA-
LESKI, 2010; CARNIELLO; ASSIS, 2009). Essa diversificacdo de estratégias tem, por-

tanto, implica¢des na rela¢do das criancas com a publicidade.

Se, inicialmente, a publicidade se fez presente na internet marcadamente via
recurso dos banners*, desenvolvidos pelas empresas com o propdsito de oferecer
aos internautas informacgdes corporativas relevantes, em sites com um numero
elevado de usuarios, hoje ela se faz presente em formatos e espacos variados, tais

como sites de noticias, redes sociais, jogos e aplicativos.

Buckingham (2012) destaca algumas estratégias que vém sendo utilizadas

* De acordo com Pinho (2000, p.179), os banners sio “pequenos anuncios retangulares com bordas claramente definidas e colocados no
alto ou na parte inferior de home pages e em sites de trafego elevado. Basta clicar no banner para o usuario ser levado para outro site de

destino”.
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pelos profissionais de marketing para atrair o publico mais jovem nesse novo con-
texto de convergéncia:

* Product Placement: inclusao de marcas dentro de conteudo de en
tretenimento como parte da narrativa;

* Advergames®: estratégia que usa jogos para promover marcas,
produtos e empresas;

* Marketing viral: uma mensagem comercial é passada de um usua-
rio a outro por meio de mensagens, e-mails, imagens;

e Peer-to-peer: lideres de opinido sao recrutados e pagos para se tor-
narem “embaixadores” de uma marca e irdo ativamente promover es-
ses produtos em seus grupos de amigos;

e Cultura de fas: incentivo a cole¢do de produtos “raros” que repre-
sentam artistas;

e Conteudo gerado pelo usudrio: empresas selecionam blogueiros

para, através de suas paginas on-line, promoverem marcas e produtos.

Além dessas estratégias, ha aquelas que visam explorar as potencialidades
comerciais dos dispositivos mdveis, cuja tendéncia de crescimento junto ao publi-
co infanto-juvenil tem sido assinalada no pais, como mencionado anteriormente.
Dentre elas, Da Silva et al. (2014), destacam as seguintes:

* Meios de monetizacao: os profissionais de marketing tém desen-
volvido formas de inserir nos aplicativos — gratuitos e pagos — mensa-
gens comerciais da empresa do aplicativo ou de outros patrocinadores.
Quando os anuncios aparecem, o usuario precisa clicar em determina-
do “botdo” para continuar jogando. E pode, algumas vezes, ser direcio-
nado para outro site.

e Permissdes de usuario: coleta de dados do usuario a partir das per-
missoes solicitadas pelos aplicativos — pagos e gratuitos — no momento
de sua instalacdo. Desse modo, é possivel capturar uma gama de infor-

macdes do dispositivo automaticamente, ou seja, sem o consentimen-

% 0 Advergame pode também ser classificado como um formato publicitario. Cf. sobre isso: CARNIELLO, M.; ASSIS, F. Formatos da publi-
cidade digital: evolucdo histérica e aprimoramento tecnoldgico. Anais do 70. Encontro de Histdria da Midia, 2009. Disponivel em: <http://
www.ufrgs.br/alcar/encontros-nacionais-1/encontros-nacionais/70-encontro-2009-1/Formatos%20da%20publicidade%20digital.pdf
>Acesso em: 08 nov. 2015.
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to explicito do internauta.

¢ Intencionalidade educativa: empresas que desenvolvem aplicativos
infantis e se utilizam de promessas educativas para convencer os pais
de que aquele aplicativo promove diversao e aprendizado, aproprian-
do-se dos discursos da psicologia e da educac¢do para promover a ven-

da de produtos e/ou a familiaridade com determinadas marcas.

Novos formatos e tipos de estatégias trazem, sem duvida, exigéncias mais
complexas de entendimento para as criangas, como assinalado por Dryer et al.
(2014).

5.1. COMPREENSAO DA PUBLICIDADE COMO FORMA
DE COMUNICACAO

Considerando essa presenca da publicidade em multiplos espacos e platafor-
mas, o fato de ela se constituir como discurso persuasivo, de natureza tendenciosa
e vinculada a interesses especificos, € compreendido pelas criangas na faixa de
interesse desta pesquisa? Como definem e com base em quais parametros identi-
ficam o que é publicidade? S3o capazes de compreender, integral ou parcialmente,

as estratégias persuasivas utilizadas pela publicidade?

A leitura da publicidade como uma comunicac¢ao voltada a venda de produ-

tos foi desenvolvida por criangas em todos os grupos focais do Pais:

Que passa para vender carro, essas coisas na TV. (menina, escola pu-
blica, Brasilia)

A propaganda é tipo uma anunciagdo sobre um produto ou sobre algu-
ma coisa. (menina, escola particular, Brasilia)

‘Popaganda’ é uma coisa que a ‘rente’, que a pessoa ta publicando pra
gente comprar. (menino, escola publica, Rio Branco)

Quando fala de vender. (menino, escola publica, Sdo Paulo)

Neste enfoque, o conceito de publicidade foi associado a ocorréncia de pro-

mocgbes ou ao anuncio de pregos baixos na fala de meninas e meninos do Cen-

Ta
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tro-Oeste e do Sudeste:

N3o sei te explicar muito bem... Igual, tipo assim, que aparece no pro-
grama da Jequiti, que é pra vocé comprar e tal, que esta na promocgao.
(menino, escola particular, Sdo Paulo)

Quando ele fala de uma promocgéo, tipo... Promo¢dado. (menina, esco-
la publica, Sdo Paulo)

A promocgado pode ter sido lembrada como associada a nogao de publici-
dade, ja que é bastate comum o destaque que se da na comunicagao comercial a
essa tipo de estratégia de venda. De acordo com Costa e Talarico (1996, p. 58), a
promocgao de vendas “utiliza a promessa e a oferta de beneficios adicionais”, ou
seja, chama a atencdo por apresentar sinais de vantagem na aquisi¢cao de deter-
minado produto. Segundo os autores, “algumas promogdes ainda podem ser uti-
lizadas para alcancar efeitos de médio prazo, fortalecendo a imagem do produto
e auxiliando no aumento da participacdao de mercado”, o que pode ser visto na

seguinte fala, voltada a responder o que é a publicidade:

Igual, tipo assim, que aparece no programa da Jequiti, que é pra vocé
comprar e tal, que estd na promocdo. (menino, escola particular, Sdo
Paulo)

Além de a criancga conceituar a publicidade tendo por referéncia uma de suas
estratégias comerciais — a promoc¢ao —, ela recupera, no caso acima, a marca de
cosméticos “Jequiti” para tentar explicar, a seu modo, o que entende como pub-
licidade. O depoimento é revelador, neste caso, do processo de internalizacdao da
marca por parte da criancga, o que pode vir a ser considerado como um dos “efeitos

de médio prazo” mencionados pelos estudiosos supracitados.

Além da referéncia a promocgdes, o indicativo da presenc¢a do prego do pro-
duto também foi elemento destacado por criancgas de seis (6) grupos focais e em
trés regides do pais — Nordeste, Centro-Oeste e Sudeste — em suas tentativas de

definir a publicidade:

E o que faz daquilo uma propaganda? Como vocés sabem que vocés
estdo vendo uma propaganda?
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Pelo prego. (menino, escola particular de Brasilia)
Por expor o produto e falar assim: “Tem promocgdo, ndo sei o qué...”
(menino, escola particular de Brasilia)

A referéncia ao lancamento de produtos, por sua vez, foi destacada como

elemento definidor da

publicidade por criangas de escolas publicas e privadas de

Sao Paulo e Porto Alegre e de escolas particulares de Brasilia.

Que langou um negdcio novo também, sei Ia. (menina, escola privada,
Sdo Paulo)

A defini¢ao da publicidade como uma comunicagdo voltada a promover uma

marca também se fez presente nos depoimentos de criangas das escolas privadas

de Rio Branco, Brasilia e Porto Alegre, e nas escolas publicas de Fortaleza e Porto

Alegre:

Uma propaganda“*® é uma promogdo de alguma marca ou de algum
produto. (menina, escola particular, Brasilia)

Seria a divulgacdo daquela marca. (menina, escola publica, Porto Ale-
gre)

Propaganda é tipo uma forma de anunciar a marca, tipo concessiona-
ria de carro, fala todas as coisas positivas do carro, como ar-condicio-
nado, vidro elétrico... (menino, escola particular, Rio Branco)

A énfase na publicidade como uma comunicag¢éo voltada a promover uma

marca se destacou, de modo especial, na fala de algumas criangas de escolas pu-

blicas de Porto Alegre.

Propaganda seria marketing de outra marca, no caso. [...] No caso,
uma marca nova que esta crescendo e, tu bota no anuncio, ela cresce
mais ainda. (menino)

Ser uma propaganda, no caso, é que tu nunca viu aquela marca na
vida, quando tu vai jogar, no caso, aparece ali embaixo, tu ja... A marca
ja é divulgada pra ti mesmo, entende? (menino)

A compreensdo de que o cardter comercial da publicidade inicide sobre a

natureza do seu discurso, comprometendo-o, foi destacada, ja de inicio, por algu-

mas criangas de escolas publicas de Brasilia, Fortaleza e Porto Alegre e de escolas

¢ Dado que as criangas participantes da pesquisa recorreram indistintamente aos termos publicidade e propaganda ao logo de seus depoi-
mentos, optamos por preservar a referéncia ao termo propaganda em suas falas, mesmo tendo clareza das suas especificidades. Cf. sobre

isso: Gomes (2001).
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privadas de Rio Branco, Fortaleza e S3o Paulo:

E que nem tu botar um copo e falar que ele é um monte de coisa. Sen-
do que ele é a mesma coisa que o outro; isso estd botando marketing
em cima do copo. (menino, escola publica, Porto Alegre)

Eu acho que, assim, as propagandas servem pra é... Para eles poderem
ganhar dinheiro, para eles espalharem logo as propagandas para todo
mundo comprar. (menina, escola particular, Fortaleza)

E como se fosse publicidade pra eles ganhar mais dinheiro pra interes-
sar o comprador. (menino, escola particular, Sdo Paulo)

Em Rio Branco, uma crianga foi, ainda, mais incisiva sobre o propdsito da
publicidade de ndo apenas informar sobre um produto e/ou marca, mas de induzir

um processo de compra, definindo-a nos seguintes termos:

E meio que uma coisa para induzir vocé a comprar algo. Meio que pos-
sui o0 seu cérebro, vocé vai ter que comprar aquilo 3. (menina, escola
privada, Rio Branco)

A nocdo de que a publicidade se configura como um estimulo ao consumis-
mo foi assinalada, de modo contundente, por meninas e meninos de escolas priva-
das da regido Norte, que evidenciaram ter desenvolvido uma visao bastante critica

desse tipo de comunicagao.

E uma coisa que faz a gente querer comprar mais e mais e mais. (me-
nina, escola particular, Rio Branco)

Ele sempre pode falar “vocé vai comprar isso e vocé vai ser feliz, vocé
vai gostar, vocé vai usar para sempre”. (menina, escola particular, Rio
Branco)

Ainda no contexto das discussdes acerca da definicdo de publicidade, algu-
mas criancas das regioes Norte, Nordeste, Sul e Centro-Oeste questionaram o fato
de que as qualidades dos produtos anunciados nem sempre correspondiam as
suas condi¢des reais. O conhecimento desse tipo de situacdo e/ou a vivéncia desse
tipo de experiéncia, por elas ou por pessoas de sua convivéncia, fizeram com que

associassem a publicidade a um discurso mentiroso/ enganoso:

8
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As vezes eles informam coisas falsas s6 para mais pessoas quererem
o produto por causa de mais dinheiro. (menina, escola particular, For-
taleza)

Propaganda é tipo uma coisa para afirmar que vai acontecer uma coi-
sa. S6 que tem varias propagandas enganosas. (menina, escola publi-
ca, Brasilia)

E algo que produz vocé a comprar um produto... Tipo assim: eles falam
tudo de bom ali; eles ndo falam os pontos negativos, tipo assim: quan-
do sua garantia acabar, o seu ar-condicionado vai quebrar. Vocé vai ter
que comprar outro. (menino, escola particular, Rio Branco)

Marketing é que, no caso, ela faz a coisa ficar bem melhor, sendo que
nao é. (menino, escola publica, Porto Alegre)

Aideia de que a publicidade induz o consumidor ao erro também foi mencio-

nada por algumas criangas de escolas particulares do Nordeste:

(...) e tem algumas propagandas que ndo prestam e causam muito pro-
blema as pessoas. (menina, Fortaleza)

Vale ressaltar, contudo, que nos grupos focais analisados, e de modo indis-
tinto nas escolas publicas e privadas, muitas criangas, ao definirem o termo pu-
blicidade, associaram-no de modo prevalente a no¢do de informacgao, destacada

como se fosse seu atributo primordial.

Pra mim, propaganda é um aviso, um anuncio de algo que existe que
vocé ndo saiba. E mais uma informacgdo. (menino, escola particular,
Brasilia)

Propaganda, para mim, é algo que vai te mostrar o que pode aconte-
cer. (menino, escola publica, Brasilia)

Eu acho que a propaganda é para, tipo, para indicar como é o produto,
como ele é, como que ele vai ser. (menino, escola particular, Fortaleza)

E uma coisa para informar. (menina, escola publica, Fortaleza)
Tipo, se a pessoa ndo conhece, ela vé a propaganda pra saber que ex-
iste assim, ndo é? E onde tem pra vender. (menina, escola particular,

Porto Alegre)

E que anuncia alguma coisa. (menino, escola particular, S3o Paulo)

A publicidade ganha, nessa interpretagao infantil, a conotagao de discurso
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al

informativo sobre o produto. As escolhas verbais sdo emblematicas; nesse sentido,
n i n " n {“: n "

a publicidade “mostra”, “avisa”, “anuncia”, “indica”, “informa” (como o produto

“é”), ou seja, sobre a sua natureza.

Vale ressaltar, contudo, que algumas criancas definiram a publicidade como
um discurso persuasivo voltado a “induzir”, “convencer”, “fazer comprar”, sendo
esse discurso prevalente apenas no grupo de criangas de escolas privadas de Rio

Branco.

Pelo exposto até aqui, fica evidente que criangas, nessa faixa etaria, ja sao
capazes de identificar que uma mensagem comercial, apresentada em formatos
mais convencionais, como os comerciais de 30 segundos na televisdao, e com abor-
dagem de venda explicita — com referéncias a precos, local de venda, liquidag¢des
etc — é uma publicidade. Em seus depoimentos, elas sinalizaram recorrer a distin-
tos marcadores para identifica-la, tais como: a localizacao no conjunto da progra-
macao ou na tela; ter um produto a venda/um lancamento; a mencdo a liquidagédo
e/ou ao preco dos produtos; a existéncia de marca; e o aparecimento do termo

propaganda.

A referéncia explicita a existéncia de um produto a venda é fundamental
para a crianga identificar que determinada comunicacao é uma peca publicitaria,

tendo sido referido em todos os grupos focais:

No filme que a gente t3 assistindo passa o comercial, a gente ja sabe
porque ele ja esta falando como é o produto e como é; ele ta falando
assim ja, né, sobre o produto, ndo é? A gente ja sabe que é uma propa-
ganda. (menino, escola publica, Rio Branco)

Tem o produto. (menina, escola particular, Fortaleza)

Quando esta anunciando um produto. (menino, escola particular, Sdo
Paulo)

Tipo um celular novo. (menino, escola publica, Sdo Paulo)
Eu sei que é uma propaganda porque mostra uma imagem e uma in-

formacgédo sobre o jogo, por exemplo. Ele mostra uma cena do jogo, ai
mostra alguma informacdo sobre o jogo. (menina, escola particular,
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de Sao Paulo:

Brasilia)

Estd oferecendo, assim, pra gente ir ver o filme, esta nos convidando.
(menino, escola particular, Porto Alegre)

A localizagao da publicidade em relagao aos outros géneros da programacao
- como sua inser¢do no bloco dos comerciais na televisdo e/ou o fato de inter-
romper/preceder ou suceder um video no YouTube, ou ainda a disposi¢cdo em que
aparece na tela do computador (caso dos jogos, sites e redes sociais) - € um recur-
so utilizado pelas criangas para identificar que uma determinada comunicagao é
uma publicidade. Tais recursos foram citados por criangas de escolas publicas de
Brasilia, Porto Alegre, Rio Branco e Sao Paulo e de escolas privadas de Fortaleza,

Porto Alegre, Rio Branco e Sao Paulo:

Como eu reconhe¢o que é uma propaganda? Interrompe quando eu
t0 se divertindo, assistindo o desenho que eu quero. (menina, escola
particular, Rio Branco)

Quando acaba, quando acaba os filmes, os jogos ai aparece, assim,
ai embaixo dele aparece coisa assim: “popra”, propaganda de carro,
propaganda de video, propaganda de jogo. (menino, escola publica,
Rio Branco)

Tem uns jogos que vocé esta jogando e do nada aparece na tela. (meni-
no, escola publica, Sdo Paulo)

Quando eu estou vendo um filme e de repente muda, parece que ndo
esta mais acontecendo, ndo ta mais no filme... D4 pra perceber que é
uma propaganda. (menino, escola particular, Sdo Paulo)

Assim, a propaganda, ela vai falar assim. Esta passando uma novela, ai
vai pra aquela propaganda. Ela esta tentando te avisar que tem coisas
baratas naquela loja. (menina, escola publica, Brasilia)

A mencdo a liquidagdo e/ou a referéncia ao prego dos produtos, como indi-
cado acima, também ajuda as criangas a distinguirem a publicidade de outros con-
teudos, como reconheceram algumas criangas em cinco (5) grupos focais, prove-

nientes de escolas publicas e privadas de Brasilia e Fortaleza e de escolas privadas

Por expor o produto e falar assim: “Tem promocgdo, ndo sei o qué”...
(menino, escola particular, Brasilia)

al
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O desconto. Um... Uma liquidagdo? (menina, escola publica, Brasilia)

Pode acontecer uma liquidagdo. Por exemplo, vai acontecer a
liguidagdo do carro no dia 5, no Ceasa... (menina, escola publica,
Brasilia)

Que nem o prego estd mais barato. E isso. (menino, escola particular,
Sdo Paulo)

Em todas as regides, nas escolas publicas e privadas, a presenga de infor-
magoes explicitas sobre o produto e/ou a sua marca foram salientados como
elementos decisivos para o reconhecimento das pecas publicitarias pelas criangas.
A prevaléncia da marca como elemento definidor desse tipo de comunicagao foi
enfatizada especialmente por criangas das escolas privadas do Sul. Marcadores
linguisticos tais como “pre¢o”, “promocao”, “liquidagdo”, “barato”, “vender”, entre
outros também foram citados como indicadores de reconhecimento do carater
propapandistico das pegas no Nordeste, no Centro-Oeste e no Sudeste. Em todas
as regioes, finalmente, a interrupgdo da programacdo e/ou a localizagdo da peca
na tela foi salientada por vérias criangas como um fator de identificagdo da publici-

dade e de diferencia¢do desta em relagdao ao restante da programacao.

Vale ressaltar que essa constatacao de que as criangas na faixa de 9 a 11
(onze) anos, nas condigdes ja referidas, sao capazes de identificar uma determina-
da comunicagdao como publicidade ndo deve ser tomada como um contraponto a
investigacGes anteriores (KUNKEL et al., 2004), em seu diagndstico de que os anun-
cios publicitarios podem passar despercebidos na programacao televisiva, tendo
a publicidade mais chance de sucesso com a crianga do que com o adulto. Afinal,
nao estamos nos referindo aqui ao conhecimento produzido na primeira infancia
(2 aos 7 anos). Nessa fase do seu desenvolvimento, em regra, as criangas ainda
nao desenvolveram um conjunto de ferramentas que propiciam o julgamento légi-
co e a superagao de contradicbes?. Quanto ao nivel de entendimento delas no
nosso campo de interesse acerca dos formatos e estratégias persuasivas da pub-
licidade, essa é uma questao sobre a qual nos deteremos mais a frente. Antes de

enfrentd-la, consideramos importante problematizar como a crianga se sente em

7 Cf. sobre isso: PIAGET, Jean. Seis Estudos de Psicologia. Traducdo de Maria Alice Magalhdes D’Amorim e Paulo Sérgio Lima Silva. Ed. Fo-
rense Universitdria LTDA. — Rio de Janeiro. Sexta Impressdo. 1973.
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relagcdo a essa sua exposicao a esse tipo de comunicagao, ou seja, se ela gosta ou

ndo da publicidade e por qué.

5.2. EMPATIA COM A PUBLICIDADE

De acordo com a pesquisa TIC Kids Online Brasil, 2014*¢, 41% das criangas de
11 e 12 anos no Pais afirmaram gostar de publicidade na televisao, enquanto 22%
afirmaram nao gostar. Ja 7% delas reconheceram gostar muito e 6% disseram odia-
la. Em relagdo a publicidade na internet, 26% afirmaram gostar e 28% afirmaram
nao gostar, outros 3% delas mencionaram gostar muito, enquanto 15% afirmaram

odia-la.

Essa tendéncia a menor aceitacdo da publicidade na internet pelas criangas,
se comparada a aceitacdo das pecgas na televisdao, também se evidenciou nesta
pesquisa. Constatamos, ainda, que o niumero de argumentos contrdrios a pub-
licidade apresentados por criangas ouvidas por todo o pais sobressai diante dos

argumentos a ela favoraveis.

Para as criangas que gostam de publicidade e/ou de parte desta, este apreco
decorre do fato de ela ser engracada, ofertar um produto de interesse, ter efeitos
especiais, do tipo de musica, de ter liquidagdo/preco bom, da presenca de alguma
celebridade, do produto ser novo/de qualidade e/ou pelo fato de trazer uma men-
sagem educativa. A referéncia ao humor foi feita em todas as regides, em um total

de sete (7) grupos focais:

Hum... A gente gosta quando eles falam alguma coisa engracada, acon-
tece alguma coisa engragada. (menino, escola publica, Porto Alegre)

Humor sempre vence. (menina, escola publica, Fortaleza)

O interesse da crianca pelo produto também foi assinalado com destaque,
tendo sido referido em cinco (5) grupos focais, nas Regides Nordeste, Centro-Oes-
te e Sul. Neste caso, podemos observar que, dentre os produtos que interessam

as criangas, cuja presenca reverteu em uma apreciagao positiva das pegas que os

8 Disponivel em: < http://cetic.br/pesquisa/kids-online/indicadores >. Acesso em: 28 jan. 2016.
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anunciavam, destacaram-se eletrbnicos, roupas e sapatos, jogos de computador
e video game, e brinquedos. Esses também foram produtos indicados pelos pais
como os mais pedidos por criancas e adolescentes na pesquisa TIC Kids Online Bra-
sil, 2014*, o que é muito revelador do quanto esse tipo de solicitacdo atende a um

processo de construgao social do desejo que nao pode ser naturalizado:

Quando é o anuncio de um jogo interessante ou de um site. (menino,
escola particular, Fortaleza)

Celular eu gosto, por exemplo. Eu gosto de propaganda de celular.
(menino, escola particular, Brasilia)

Por causa que interessa e que... Roupa, sapato, essas coisas assim...
(menina, escola publica, Brasilia)

Eu so6 gosto de propaganda de brinquedo. (menina, escola particular,
Porto Alegre)

Propaganda que mostra video games novos, jogos novos e até novos
aplicativos de jogos, porque essas sdao mais legais e pelo menos pro
meu uso eu aproveito. (menino, escola particular, Porto Alegre)

Na pesquisa TIC Kids Online Brasil, 2014, podemos verificar uma tendéncia
de crescimento do uso de produtos eletrénicos, que vem ganhando destaque no
consumo infantil*®. Nesse contexto, termos como infancia “high tech”>!, “criancas
wi-fi”5? vém sendo utilizados para definir as criangas na atualidade, legitimando e

estimulando o consumo de produtos dessa categoria.

A menc¢do ao langcamento de produtos e a possibilidade de conhecé-los e
aprender sobre eles também foram assinaladas por criancgas de cinco (5) grupos
focais, provenientes de escolas publicas e privadas das regides Sudeste e Sul e
de escolas particulares do Centro-Oeste do Pais, para expressar as razoes do seu
apreco pela publicidade:

Porque as vezes a gente acha coisas interessantes e novas que a gen-
te nunca viu, e dai a gente pode comprar. (menina, escola particular,
Porto Alegre)

Novamente aqui podemos observar, com base nos depoimentos das cri-

9 Disponivel em:<http://cetic.br/pesquisa/kids-online/publicacoes >. Acesso em: 10 fev. 2016.

S0 Disponivel em: <http://www.jornalcidade.net/rio-claro/noticia/eletronicos-e-celulares-sao-os-presentes-preferidos-das-criancas/ >.

Acesso em: 30 jun. 2015.

1 Disponivel em <http://gl.globo.com/am/amazonas/noticia/2012/10/criancas-high-tech-do-am-optam-por-presentes-como-games-e-

tablets.html >. Acesso em: 01 jul. 2015.
52 Disponivel em: <http://revistadonna.clicrbs.com.br/comportamento-2/criancas-wi-fi-pais-e-especialistas-falam-sobre-o-uso-de-apare-

Ihos-eletronicos/ >. Acesso em: 01 jul 2015.
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ancas, que muitas delas associam a publicidade diretamente a informacao, evi-
denciando que, nem sempre, sao capazes de perceber seu carater persuasivo, re-

cebendo com ingenuidade suas orienta¢des acerca do que devem ou nao fazer:

Algumas é porque faz bem pra nés... Saude é quando aparece |a os
médicos, indicando o medicamento certo pra qualquer tipo de dor, ai
aparece l4... (menino, escola publica, Rio Branco)

Porque é legal, a gente vé as coisas, a gente aprende o que fazer, o que
ndo tem que fazer. (menino, escola publica, Rio Branco)

Outro elemento apreciado pelas criangas e que as faz gostarem da publici-
dade é a musica, citada em trés (3) grupos do Pais por criangas provenientes de
escolas publicas e privadas de Porto Alegre e de escolas privadas de Fortaleza. Os
outros fatores mencionados foram citados de forma mais localizada em dois (2) ou

apenas em um (1) grupo:

Normalmente, é a musica ou algum efeito da propaganda muito legal.
(menino, escola publica, Porto Alegre)

A lista de argumentos desfavoraveis a publicidade que fazem criangas ouvi-
das em todas as regides do Pais ndo gostarem da publicidade e/ou de parte desta
é, contudo, bem superior. Criangas de seis (6) grupos focais, nas regides Norte,
Nordeste, Centro-Oeste e Sul revelaram, inclusive, algumas estratégias para delas

escapar:

Eu pulo. Eu ndo gosto de comercial. (Menino, escola publica,Sdo Paulo)
Eu viro é com a cabeca. (menino, escola particular, Fortaleza)

Eu tento mudar o canal. (menina, escola particular, Porto Alegre)

Na sequéncia, indicamos, pela ordem de incidéncia nos grupos, os argumen-
tos que foram mencionados pelas criangas: serem entediantes (7); atrapalharem a
programacao (6); repetirem-se e/ou ndo serem do interesse deles (5); sdo engano-
sas (4); ojingle* “gruda” na cabeca (4); trazerem conteudo impréprio (sexo, terror,

termos chulos etc.) (3); geram vontade de ter o produto (2); eles ndo podem ter

53 0 jingle é uma peca publicitaria sonora que se caracteriza “por estribilho simples e de curta duracdo, préprio para ser lembrando e cantarolado
com facilidade” (COSTA, 2009, p. 137).
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o produto anunciado (2); é muito infantil (2); implicam em diferencas de género

(2); ndo entendem o contetdo (2); demoram (2); ndo vao comprar (2); o produto

anunciado ndo esta disponivel (2); o preco do produto é caro (2); a musica nao

agrada (2); diz o que ja sabem (1); ndo falam do produto (1) e fazem trote (1).

Os argumentos mais citados pelas criancgas para justificar sua rejeicdao, em

alguns casos até mesmo o “6dio”, a publicidade foram: o fato de serem chatas,

de se repetirem, de interromperem suas programacdes ou ainda de n3do serem

de interesse. Tais argumentos foram referidos em pelo menos metade dos gru-

pos no Pais.

Tipo, eu odeio as de super (mercado). (menino, escola particular, Porto
Alegre)

Tem propagandas que sdo chatas, que passa toda hora, repetida; a
gente mal consegue ver o que vai passar. Menos propaganda e mais
desenho! (menina, escola publica, Brasilia)

Eu ndo gosto de propaganda porque as vezes sdo chatas. Porque as
vezes a propaganda se torna repetitiva, por causa daquele produto.
(menina, escola particular, Brasilia)

Porque irrita quando a gente ta assistindo alguma coisa. (menina, es-
cola particular, Rio Branco)

As vezes... N30, a gente nunca gosta porque, na melhor hora da novela,
do filme ou do desenho, da a propaganda ou continua no outro episé-
dio. (menina, escola particular, Fortaleza)

Porque elas sdo chatas, demoram. (menino, escola particular, Fortale-
za)

O desconforto em relagdo a terem que visualizar publicidades alheias ao seu

campo de interesses — dirigidas ao publico adulto e/ou a outro género — também

foi sinalizado.

Tipo assim: vocé ja planeja para economizar o seu dinheiro, ai aparece
algo que vocé ndo pediu, vocé ndo quer, ndo tem dinheiro para com-
prar aquilo, ndo quer saber daquilo... (menino, escola particular, Rio
Branco)

As de supermercado, as de coisa de mével, é chato, principalmente
para crianga que a gente fica Ia. Por que que a gente vai querer prestar
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atengdo em movel? (menina, escola particular, Fortaleza)

No caso da publicidade dirigida ao publico adulto, as criangas questionam a
conveniéncia de serem expostas a esse tipo de comunicagao, evidenciando a ne-
cessidade de que sua condigdo de pessoa em desenvolvimento seja considerada
ao indicarem o acesso inadvertido a contelddos imprdprios em trés regides — Norte,

Nordeste e Rio Branco.

As vezes a gente se incomoda muito com a propaganda porque o con-
teudo é inapropriado. E, assim, se o conteudo é inapropriado, eu acho
que deveria aparecer so depois da meia-noite, esses hordrios assim.
(menina, escola particular, Brasilia)

Quando aparece uma propaganda de filme de terror, que aparece mui-
to quando eu estou assistindo um filme tipo no Telecine. (menino, es-
cola particular, Fortaleza)

E... Tipo, a gente também tamo assistindo o comercial assim de produ-
tos, e a gente vé que eles falam coisa imoral, falam palavrdo. [...] Tem
muita pornografia”. (menino, escola publica, Rio Branco)

Os depoimentos revelam que ha criangas que ndo se sentem prontas ou con-
fortdveis para acessar determinados conteldos ou ainda que consideram seus en-

foques inapropriados, por deseducarem o publico infantil.

Eu ja vi até propaganda porque eu estava vendo um video no YouTube,
al eu minimizei, so tirei da tela cheia do video, ai tinha um outro can-
tinho que era como se estivesse no meio e a mulher tipo sé de cal-
cinha e minha mae passou e falou: “Luis, por que vocé esta vendo esse
negdcio ai?” Ai eu falei: “M3ae, eu ndo estou vendo isso daqui ndo. Eu
estava vendo um video”[...] Eu tomei uma bronca dela. Ai ela falou
para o meu pai que eu estava vendo essas coisas e ai meu pai brigou
comigo. (menino, escola particular, Brasilia)

Uma vez, uma propaganda de sutid e cueca parecida com essa que ele
falou, a mulher seminua... Eu ndo entendi muito bem, também estava
com um cara que estava seminu. Era muito estranho. (menina, escola
particular, Brasilia)

Teve uma vez que eu estava vendo a mesma coisa que ele, um video,
mas sé que, na hora que eu entrei, uma musica me atrapalhou e eu
tinha saido... O tal de MC Pedrinho que chegou la e comecou a cantar.
O pior é que minha mde estava, ai ela chegou |d e comegou ver o clipe
e a musica. Ela chegou |a eu quase levei uma surra. (menino, escola
particular, Brasilia)
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Como pode ser visto nos depoimentos acima, ndo sé eles reconhecem o
carater inapropriado de alguns conteldos para criangas, mas evidenciam a vivén-
cia indevida de situacdes familiares conflituosas decorrentes desse acesso. Essa

guestao sera abordada com mais atencao no capitulo sobre as mediagdes.

Outro aspecto com implicagdes no aprec¢o da publicidade pelas criangas foi
o tratamento conferido as questdes de género. As diferencas de género deveriam
ser mais bem consideradas nas pecas, como indicam varias criangas de escolas
publicas de Brasilia. Para outras, ao contrario, a publicidade deveria borrar essas
fronteiras:

Eu ndo [gosto] de propagandas que tenham aqueles brinquedos de
menino, porque é muito irritante. (menina, escola publica, Brasilia)

Brinquedo de menino, essas coisas de carro... Porque eu ndo vou com-
prar carro; para qué eu quero ver? Essas coisas assim, eu ndo gosto
nao. (menina, escola publica, Brasilia)

[...] Ai, quando passa roupa de menina, eu: para qué isso esta passan-
do? Que chato! Que chato! (menino, escola publica, Brasilia)

Assim, as propagandas que eu ndo gosto sdo, por exemplo, de carrinho
de menino, de carro, de televisdo. Porque, assim, tem que passar propa-
ganda que interessa as criancgas e os adultos... (menina, escola publica
Brasilia)

E eu ndo gosto das propagandas que passam coisa assim, mas s para
aquele género. Tipo, quando vai passar de coisas... De loja infantil, tem
vezes que s6 passa coisa de menina e tem vezes que sé passa coisa de
menino. Tem que ser uma coisa mista, para que todo mundo possa ver
e saber que tem. (menino, escola publica, Brasilia)

Como atestam os depoimentos colhidos na pesquisa, para algumas criangas
de escolas publicas e privadas de Fortaleza e de escolas particulares de Rio Bran-
co, a publicidade nem sempre se pauta por critérios éticos e esse também foi um
fator destacado como justificativa para ndo gostarem da publicidade. Existiriam,
segundo elas, as publicidades “verdadeiras” e as publicidades “falsas”/”engano-
sas”; uma diz o que o produto “é”, a outra “mente”. Identifica-se aqui que as cri-

angas nao distinguem claramente o discurso persuasivo que, de modo interessado,
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valoriza determinados aspectos do produto ou o associa a ganhos simbdlicos e a
publicidade que, de modo proposital, traz informagdes errradas. O entendimento,
neste caso, é o de que ou a publicidade informa sobre “o que o produto é” ou ela

n”n u

é “falsa”, “enganosa”.

Porgue sdo enganosas, sdo enganosas e também as vezes... (menina,
escola publica, Rio Branco)

Porque tem umas que sao verdadeiras e tem umas que sdo falsas. (me-
nino, escola publica, Rio Branco)

As vezes mente a propaganda. (menino, escola publica, Fortaleza)

[...] Que minha tia foi comprar uma sandalia para ela... Ela comprou
pelo site. Ndo chegou na casa dela; era mentira e depois ela ligou para
a policia fazendo o0 B.O. dela, sé que ndo deu certo por causa que a pro-
paganda era mentirosa sé para poder enganar ela e pegar o dinheiro
dela e ela ja tinha depositado o dinheiro dela. (menina, escola parti-
cular, Fortaleza)

Os jingles também foram citados em quatro (4) grupos, das regides Nord-
este, Centro-oeste, Sudeste e Sul, como um dos fatores a gerarem algum tipo de
incdbmodo nas criangas e, portanto, provocar o sentimento de desapreco pela pub-
licidade. Segundo os depoimentos de algumas criancas, eles “grudam na cabecga”,

por mais que se esforcem em apaga-los da mente.

As vezes, quando tem musica, é... Ela se repete”. (menina, escola par-
ticular, Brasilia)

A musica é chata e fica na cabeca, vocé ndo consegue parar de cantar.
(menino, escola particular, Sdo Paulo)

E as vezes parece que ndo tem nada a ver, eles fazem uma musica que
ndo tem nada a ver com o produto. (menina, escola particular, Sdo
Paulo)

Observamos, portanto, que criangas de todas as regides do pais se sentem
incomodadas com uma série de elementos constitutivos do discurso publicitario.
Muitas delas, como ja referido neste estudo, evitam-na deliberadamente, sem al-

cangar, muitas vezes, o efeito pretendido.

Os depoimentos das criangas nos grupos focais de todo o pais evidenciaram

0 quanto elas estdao expostas a comunicacao mercadolégica, revelando niveis

ad
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diferenciados de compreensao acerca dos seus objetivos e estratégias e avaliagdes

distintas em relacdo aos seus possiveis beneficios e danos.

As estratégias persuasivas mais citadas como elementos que as faziam lem-
brar e/ou a prestar atencdo na publicidade foram a repeticdo e a localizagdo das
pecas nas midias, nos canais e programacdes por elas acessadas. O fato de estar
simplesmente ali, disseminada em seus espacos de entrenimento, enquanto espe-
ram o inicio de um desenho, uma novela ou um jogo, deixa pouca margem para
gue meninos € meninas escapem ao contato com algumas dessas comunicagdes.
Algumas criangas exprimem, em seus préprios termos, como estao submetidas ao

assédio onipresente dos apelos de consumo:

Uma que eu nunca vou esquecer é essa do “porque sim” e aquele
negdcio do “Bom Negdcio ponto com” do zumbi...[...] “Por causa do
zumbi”. Por causa que aquela dali qualquer programa que vocés esti-
ver assistindo vai ter um comercial daquela dali. Ndo importa qual seja
o canal. (menino, escola particular, Rio Branco)

O diadlogo abaixo com criancas da escolas particulares de Porto Alegre é tam-
bém revelador dessa situa¢do de pressao que advém desse carater amplamente
disseminado da publicidade. Neste caso, eles se reportam a um comercial de tele-

fonia da marca Vivo:

Vocé esta vendo as coisas e aparece uma propaganda na frente e vocé
nao consegue tirar. (menina)

Isso vocé diz na televisao ou no computador?

Nos dois. (menino)

Nos dois, aparece no computador, aparece no celular, aparece na TV.
(menina)

A este fator se soma ainda, com igual nivel de relevancia nos grupos focais, a
estratégia da repeticao, em relacdo a qual as criangas demonstraram impaciéncia,
desconforto e, em alguns casos, até mesmo raiva. Em relagdao aos aspectos pre-
sentes nas pecas, as estratégias mais citadas foram também as mais tradicionais,
como: uso do humor, de jingles, de efeitos especiais, de personagens e de celebri-
dades.
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5.3. ESTRATEGIAS QUE FAZEM LEMBRAR E CHAMAM A ATENCAO

Os depoimentos revelados a seguir nos permitem identificar elementos
presentes nas pecgas que, segundo as criangas, fazem-nas lembrar e/ou prestar
atengdo nesse tipo de mensagem. Elas expressam o que sentem em relagdo a pre-
senca desses elementos na comunica¢ao comercial, embora nem sempre saibam
exatamente por que se recordam desses comerciais, evidenciando também difi-

culdades em compreender algumas estratégias e mensagens.

A estratégia mais citada pelas criangas por sua incidéncia no processo de
memorizacao foi a da repeticdo das pecas publicitarias, mencionada em 08 grupos
focais, com destaque em todas as escolas publicas. A repeticdo se manifesta, de
forma mais explicita, nas sucessivas vezes em que um comercial de TV, um anuncio
na midia impressa e na internet, um spot de radio etc. sdo veiculados (CARRASCO-
ZA; HOFF, 2009). Essa estratégia é utilizada para ampliar a percep¢do dos consumi-
dores sobre a marca ou produto. Além disso, ela tende a favorecer a memorizagao,

como assinalam algumas criancas:

Normalmente, vocé lembra muito da propaganda porque é muito re-
petitiva, uma coisa repetitiva, eles mostram muito e ai vocé acaba lem-
brando daquilo. (menina, escola particular, Brasilia)

Porgue a maioria, quando eu vou assistir video no YouTube, a maioria
aparece essa propaganda. (menina, escola particular, Fortaleza)

Aparece 1.500 vezes. (menina, escola particular, Porto Alegre)

A Boticario... Eu ja vi também que é perfume que também apareceu
muito da Tang, sei 14, que sempre entra, da raiva. (menina, escola par-
ticular, Sdo Paulo)

A estratégia da repeticao, ao ser utilizada a exaustdo, pode aborrecer o con-

sumidor e gerar o efeito inverso:

E muito repetitivo... Eu n3o sei o que me faz lembrar. Eu acho que
porque ele ¢ mesmo bem repetitivo e aparecia muita vezes. Vocé po-
dia desinstalar, mas ele ficava te mostrando o jogo pra vocé de novo.
(menina, escola particular, Brasilia)

Isso quer dizer, quando é entediante, quando é repetitivo... E, pra gen-
te, pra eu comprar assim, pra mim, ndo tem utilidade nenhuma. (meni-

d1



PUBLICIDADE INFANTIL EM TEMPOS DE CONVERGENCIA | RELATORID FINAL

g2

no, escola Particular, Porto Alegre)

Eu acho que o que incomoda mesmo é a repeticdo porque eles ficam
repetindo, repetindo... Que nem jad aconteceu uma vez comigo, ja
repetiram a propaganda duas vezes seguidas, e isso irrita. Meu pai,
para se livrar disso, ele fica mudando de canal e eu morro de raiva
disso. (menina, escola particular, Brasilia)

[...] é horrivel porque eu ja cheguei a pegar e t4 jogando, ai eu saio e
vou para a internet, ai vai e mostra essa propaganda, ai eu vou, saio e
abro outro site para o jogo. Ai aparece de novo essa propaganda desse
mesmo jogo e assim eu sempre vou tentando trocar, mas sempre esse
jogo, sempre esse negocio. (menino, escola particular, Brasilia)

As vezes, quando a gente vé uma propaganda muitas e muitas e muitas
vezes, a gente fica com raiva da propaganda. Porque a gente enjoa da
propaganda de tantas vezes. (menina, escola particular, Fortaleza)

O uso da estratégia da repeticdo como forma de promover a fideliza¢ao do
consumidor desde cedo se mostrou mais dificil de ser identificado pelas criangas.
Por isso mesmo elas ndo entendem por que a publicidade de certos produtos con-
siderados alheios ao seu campo de interesse, tais como carros e bebidas alcéoli-
cas, é exibida para eles. Tampouco mencionaram qualquer relagao entre essa ex-

posicdo e o seu poder de influéncia sobre as compras da familia.

Assim, eu ndo entendo por que eles vdo passar uma coisa que a gente
nao vai entender. (menino, escola publica, Brasilia)

Tem algumas coisas. Por exemplo, passa uma coisa de cerveja. Ai falam
umas coisas assim, que a gente ndo entende. Ai a gente ndo gosta, que
nem nao é do nosso interesse aquele negdcio. Ai passam umas pala-
vras que a gente ndo entende. N3ao tem aquela propaganda da Kaiser?
Aquela “ta calor pra cauaca”, tem algumas coisas que a gente ndo en-
tende naquela propaganda [...] E, por exemplo, essa propaganda falou
assim: moleque, deleta. A gente ndo entende essa palavra. (menina,
escola publica, Brasilia)

As reclamagdes sobre publicidades que abusam desse recurso foram feitas
por criancas de escolas publicas e escolas particulares, com incidéncia em 6 gru-
pos focais, em Brasilia, Fortaleza e Porto Alegre. Pelos depoimentos, observamos
a pressao do discurso comercial sobre as criangas, que, como evidenciam em seus
depoimentos, até tentam se esquivar, mas nao tém sucesso, dado o carater oni-

presente desse tipo de comunicagao.
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A localizagdo das pecas no contexto das midias, canais e/ou programacoes

de sua preferéncia foi também citada em 08 grupos focais, nas cinco regides do

Pais, como um elemento que contribuia para que se lembrassem de determinada

publicidade. As mensagens reiteradas das operadoras de telefonia também foram

lembradas:

Eu sempre fico recebendo mensagem da Claro, da Oi, da TIM dizendo
pra eu ficar com outro chip, ficar com outras coisas e eu sempre excluo,
mas eu acho que sé essas que eu lembro. (menina, escola particular,
Porto Alegre)

Eu me lembro as de mercado, de todos os mercados.(...) Porque sdo
as que mais passam na televisdo. (menino, escola publica, Rio Branco)

“Da Skin, porque sim [...]” Vive passando na TV. (menina, escola parti-
cular, Rio Branco)

E porque aparece onde eu gosto de assistir, ai eu olho. (menina, escola
publica, Brasilia)

Neste penultimo depoimento, verifica-se que a crianga associa a sua lem-

branca da peca ao fato de ela passar intensamente na TV, sem perceber que repete

o slogan do comercial de cerveja. Alids, é importante registrar que, ao serem insta-

das a indicar os comerciais dos quais se lembravam, a publicidade de cerveja foi ci-

tada em quatro (4) grupos focais, no Norte, no Centro-Oeste e no Sul. Assim como

o slogan da Skin, o da Sko/ também ficou gravado na mente de algumas criancas:

Eu lembro uma da cerveja Kaiser que ai a mulher comeca a dangar.
(menino, escola publica, Porto Alegre)

Acho que é por causa da musica... Entra quadrado e sai redondo...
(menina, escola particular, Rio Branco)

Tem o slogan de uma Skol, eh... Skol Beat ficou na minha cabeca.
(menino, escola particular, Rio Branco)

Este comercial da cerveja Skol — em especial, a referéncia ao tubardo — foi

mencionado por criangas de 03 grupos focais, na regido Centro-Oeste e na regido

Norte. Além do slogan, as criangas salientaram ficar fascinadas com alguns efeitos

especiais nele apresentados:

Tem algumas propagandas também que tém muito efeito especial,
ai a crianga quer ver aquela propaganda toda hora. Porque, assim,
um exemplo de uma mulher com um tubardo, que foi enfrentar um
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cachorrinho. Ai a crianca esta vendo aquilo e ela vai pensar que aquilo
é normal. (menina, escola publica, Brasilia)

Pra mim, mais coisas ou objetos. Por exemplo, tem um negdcio da Skol
gue eu lembro mais pela musica e pelo tubardo. Tipo, um cara debaixo
da agua e um tubardo na coleira, assim. (...) ai eu lembro mais, ficou
na minha cabega. Quando ta saindo, eu t6 esquecendo, passa de novo.
(menino, escola particular, Brasilia)

Para atingir esse publico cada vez mais exigente, as mensagens publicitarias
tém apresentado uma tendéncia de priorizar a abordagem emocional, em detri-
mento de uma fundamentag¢do pautada em argumentos racionais, como ilustra o
depoimento acima. Ao invés de focar nas caracteristicas dos produtos e nas men-
sagens mais informativas que, como vimos, sao mais faceis de serem identificadas
pelas criangas, a publicidade utiliza mensagens mais focadas na ideia de constru-
¢do de uma “aura” para a marca (MORALES, 2011). Esta abordagem emocional, as-
sociada ao carater mutante e flexivel dos formatos on-line, tende a dificultar ainda
mais a identificacdo da publicidade pela crianga, ja que se mistura mais facilmente

as narrativas de entretenimento.

Como argumenta Ferrés (1998), ja ha décadas os publicitarios perceberam
que, mais do que oferecer um discurso informativo para promover a compra de
determinado produto, devem associar essas informagdes aos valores emocionais
do consumidor. Em um cenario de convergéncia, que se configura com a Web 2.0.,
ocorre o fortalecimento de uma economia afetiva que norteia e redefine a relagao
com os bens simbdélicos por produtores e consumidores. Com as novas possibili-
dades colaborativas instituidas no contexto de convergéncia, verifica-se uma mu-
danca de paradigma que implica em mudangas substantivas do fazer publicitario
que deixa de operar com base na ideia de consumidor para assumir o conceito de
prosumer. (JENKINS, 2009).

A publicidade, portanto, deslocou a centralidade do seu discurso do produto
para o consumidor e mais recentemente para o prosumer. Para o autor, essa é uma
estratégia que busca ndo apenas aten¢ao da audiéncia de um publico genérico, nu-

mericamente extenso, mas a qualidade dessa aten¢do expressa na interatividade
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que passa a estabelecer com os produtos e marcas anunciadas. Como a atengdo
do publico, tornou-se um bem escasso numa sociedade permeada por midias com
diversos estimulos e conteldos; a publicidade vem diversificando e complexifican-
do as suas estratégias, apostando em maior participacao e interatividade com o
publico tanto numa esfera global (JENKINS, 2009) quanto nacional (CARNIELLO;
ASSIS, 2009). Isso sem deixar de valorizar outras abordagens que historicamente

tém demonstrado serem bem-sucedidas.

Este é precisamente o caso do humor, mencionado em oito (8) grupos focais,
em todas as regides do Pais, como um elemento fundamental para assegurar que
criangas lembrassem das pecas vistas. Indagadas sobre o porqué de lembraram de

determinadas publicidades, algumas criancas justificaram da seguinte forma:
Ela é engracada. (menina, escola publica, Brasilia)

Da TIM também.(...) Porque é engracgado. (...) Eles tém uns zoido assim.
(menino, escola publica, Fortaleza)

E. E a do ‘Smithers’ é engracada. (menina, escola publica, S3o Paulo)

Propaganda engracada também fica na cabeca. (menino, escola priva-
da, Sdo Paulo)

Como a publicidade é uma intromissao, uma interrupg¢ao na programacao da
televisao, no conteldo da internet, nos jogos etc., a estratégia do humor é usada

para que ela se torne mais interessante e crie vinculos afetivos.

De acordo com Rossi (2003, apud OTOBONI, 2005), o humor é um facilitador
da mensagem publicitaria, ao estabelecer empatia com o publico e conquista-lo
como consumidor. Para o autor, o humor pode ser um diferencial na guerra meto-
doldgica entre produtos e servicos para que uma marca possa alcangar seu “pu-
blico-alvo”. Pelo depoimento de algumas criangas, a estratégia, do ponto de vista

comercial, vem dando certo:
Tem um da Vivo... Eu acho que tem um ruivo, que fica falando um mon-
te de piada que eu acho bem engracado. (menina, escola particular,
Porto Alegre)

Porque é engragada. Tem umas que sdo engragadas. (menina, escola

da
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publica, Brasilia)

Ai, quando o negdcio também é muito, muito engragado, por isso eu
sempre presto ateng¢do. (menina, escola particular, Fortaleza)

Hum... A gente gosta quando eles falam alguma coisa engragada. Acon-
tece alguma coisa engragada. (menino, escola publica, Porto Alegre)

Quando é da OLX, aquele “Que abundancia minha filha, danada”. Essas
coisas eu fico assistindo porque é muito engragado. (menina, escola
particular, Fortaleza)

E importante destacar que as propagandas lembradas por serem engracadas
pelas criangas foram majoritariamente de produtos direcionados aos adultos, tais
como da Vivo e da OLX. No caso do slogan “bom, bom, bom negdcio.com”, cuja
propaganda era do site Bom negocio e agora estd junto com a OLX, ela foi citada
em diversos grupos. A campanha referida utiliza-se fortemente de efeitos espe-
ciais, humor e da presenca de celebridades. Por ser dirigida ao publico adulto, traz
situagOes hildrias com forte conotagao sexual, como uma cena em que uma uma
mulher bela e jovem é apresentada num vestido esvoagante e outra em que uma
mulher de biquini entra em uma piscina e é objeto de piada pela “abundancia” de
seus tragos fisicos. Trata-se, neste caso, de uma campanha que além de se dirigir
ao publico adulto, reproduz esteredtipos de género amplamente disseminados.

Ill

Um comercial “sem nogao”, para usar a expressao infantil utilizada em um dos
grupos. Ao falarem dessas pegas, contudo, as criangas riam como a fazer uma pe-

quena traquinagem.

Outra estratégia que as criangas, de todas as regides, em sete (7) grupos fo-
cais, mencionaram como um recurso importante para lembrarem das pegas publi-
citarias foi o uso de recursos sonoros, como as musicas e/ou os jingles. Eles tém o
objetivo de persuadir o consumidor por meio de um discurso cantado que, muitas

vezes, se aproxima do entretenimento e com ele se confunde.

Sampaio (2003) considera que o jingle tem muita forca como estratégia de

comunicagdo devido ao poder de memorizagao da musica.

As pessoas ouvem e ndo esquecem. E aquilo que a sabedoria popular
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denomina de “chiclete de orelha”. A vantagem dos jingles, em razdo
do formato, é que essas pegas musicais contém, além da mensagem, o
clima, a emocgao objetivada e um expressivo poder de “recall”. (SAM-
PAIO, 2003, p.79).

Durante seus depoimentos, varias criangas ndo sé mencionaram alguns

jingles, mas foram capazes de reproduzir e cantar alguns de seus trechos:

Eu gosto da propaganda que tem do Tang, até eu canto junto. (menina,
escola particular, Porto Alegre)

E. As musicas, gosto mais de musica. (menino, escola publica, Porto
Alegre)

Eu sei até a musiquinha: “bom, bom, bom, bom negdcio.com..ja ven-
deu”. (menino, escola publica, Brasilia)

“Delei, Delei ta sempre atrasado, s6 usa internet com dia marcado”.
(menino, escola particular, Brasilia)

Como postula Monteiro (2014), o uso da musica é vantajoso pelo poder de
promover a memorizagao, pois as pessoas escutam e ndao conseguem esquecer a
musica, continuam cantando durante o dia e, dessa forma, na hora da compra, tém

mais chances de se lembrar daquela marca.

Sabe, uma coisa que marca também é o slogan, jingle — ndo sei se é as-
sim que fala; isso marca as vezes. (menina, escola particular, Sdo Paulo)

N3o sei, alguma musica chiclete que tenha algum jingle legal, alguma
coisa assim. (menina, escola particular, Brasilia)

Porque fica na cabeca o... E... A musiquinha de fundo. (menina, escola
particular, Fortaleza)

Como observamos nas falas supracitadas, criangas falam sobre a presenca
de musicas em propagandas como algo marcante, porém o termo especifico “jin-
gle” foi utilizado apenas por meninas de escolas particulares de S3o Paulo e de
Brasilia. O emprego do termo técnico “jingle” pelas meninas e sua associagdo com
a palavra “chiclete”, que denota o seu carater marcante, evidenciam que, de algum
modo, algumas criangas entendem o fundamento dessa estratégia persuasiva: a
promogao da memorizagdo. Ja a estratégia de fidelizagdao ndo é para eles de ne-

nhum modo evidente.
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Se, do ponto de vista comercial, o jingle € um recurso eficiente da comu-
nicacdo publicitaria, por outro, ele pode implicar a rejeicao de determinada pro-
paganda quando esse recurso ndo é bem aplicado. Varias criangas manifestaram
o incdbmodo com a repeticdo de musicas que eles ndo gostam e/ou “grudam na

cabeca” nas regides Nordeste, Centro-Oeste, Sul e Sudeste:

A musica é chata e fica na cabeca, vocé ndo consegue parar de cantar.
(menino, escola particular, Sdo Paulo)

(ndo gosto) quando a musica fica na cabeca, mas tu ndo gosta dela.
(menina, escola publica, Porto Alegre)

Outra estratégia utilizada, especialmente em publicidade para criangas, é o
uso de efeitos especiais. Assim como a musica, essa estratégia é usada para atrair
a atencgao do publico e favorecer o processo de memoriza¢ao. Como podemos no-
tar nos trechos abaixo, os efeitos especiais foram citados, em maior destaque, por
criancgas de escolas publicas, no Nordeste, Centro-Oeste, Sul e Sudeste, tendo sido
referidos também em uma escola particular de Sao Paulo como elemento favore-
cedor da lembranga. Essa estratégia aparece como um dos fatores de destaque
para que elas prestem atencdo a uma publicidade e, como assinalado anterior-

mente, também contribui para que a apreciem.

A propaganda chama atencdo pela musica e pelos efeitos; quando a
propaganda ndo tem musica nem efeito, ela se torna uma propaganda
sem graca. (menino, escola publica, Porto Alegre)

Normalmente, é a musica ou algum efeito da propaganda muito legal.
(menino, escola publica, Porto Alegre)

Tem uma propaganda também, que é a Skol Mix, que fala assim... A du-
pla face tem muito efeito, porque a mulher, por exemplo, sai voando.
Ai ela sai voando, outro joga assim a cerveja e consegue pegar com a
mado. (menina, escola publica, Brasilia)

Por causa dos efeitos e de algumas coisas que tem. Por exemplo, umas
pessoas voando, umas coisas assim. A gente presta mais atengao. Eu
gosto quando vocé estd assistindo aquela propaganda; podem te cha-
mar milhares de vezes, e vocé ndo escuta. Vocé esta ligado na propa-
ganda. Vocé ndo vai entender o que as pessoas estdo falando perto de
vocé. Ai, quando acaba a propaganda, vocé se toca que uma pessoa te
chamou, ai vocé olha. (menina, escola publica, Brasilia)

Para algumas criangas de escolas publicas de Porto Alegre, o uso de efeitos
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especiais torna a publicidade mais atraente, o que é visto como algo positivo e
ndo problematico. Para outras, trata-se de uma estratégia de marketing, a ser vista
com reserva, pois esta associada ao carater parcial dessa abordagem. Nos dois
casos, a crianca se mostra sensivel a esse tipo de apelo, demonstrando, em alguns

casos, alcancgar certo entendimento de sua estratégia persuasiva:

A propaganda chama atencdo pela musica e pelos efeitos; quando a
propaganda ndo tem musica nem efeito, ela se torna uma propaganda
sem graca. (menino, escola publica, Porto Alegre)

Na propaganda, eles (brinquedos) se mexem sozinhos. E meio uma jo-
gada de marketing. (menino, escola publica, Porto Alegre)

Vale ressaltar que parcela significativa das propagandas com efeitos espe-
ciais citadas por criangas na pesquisa ndo era direcionada a elas. E o caso da publi-
cidade de cerveja da marca Skol e a da OLX, empresa de anuncios classificados na
internet. O publico infantil, atraido por fatores como o uso do humor e de efeitos
especiais, torna-se consumidor de propagandas de produtos direcionados ao pu-
blico adulto, o qual promove, como no caso da publicidade de bebida alcodlica,

valores e habitos inadequados para criancgas nessa idade.

Quando se trata do publico infantil, a publicidade se utiliza de recurso como
a animacao e os efeitos especiais para obter a atencao e fortalecer os apelos de
consumo, assim como para aumentar o grau de redundancia em relagao ao res-
tante da programacao infantil (MAGALHAES, 2008) e dificultar a diferenciacdo dos
conteldos por parte das criangas menores.

Como indicado anteriormente, essa questdo sobre a dificuldade de identi-
ficar a publicidade n3do se coloca da mesma forma para criangas que ja se situam
na terceira infancia, como é o caso das que participam deste estudo. E preciso
considerar, contudo, que elas apresentam niveis diferenciados de entendimento e
qgue a complexificacdo dos processos comunicacionais no cenario de convergéncia
e a tendéncia a um certo esborramento das fronteiras entre os diferentes géneros

comunicacionais torna o desafio de entendimento também para elas maior.
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Uma outra estratégia muito usada na publicidade de produtos infantis é o
uso de personagens licenciados. Dados da Associacao Brasileira de Licenciamento
(ABRAL)** mostram que o Brasil esta entre os seis paises com maior faturamen-
to em licenciamento de marcas do mundo. Segundo a Associa¢do®, combinar a
imagem de um personagem a marca pode aumentar de 20% a 30% as vendas. Os
segmentos que mais investem em licenciamento, no Pais, sdo os de confec¢ao e os

de brinquedo, acompanhados pelo setor de papelaria.

Para Linn (2006, p.51), criangas sdo o principal alvo do licenciamento, ja que
“os brinquedos baseados em personagens ou programas de televisdao sdao uma
mina de ouro tanto para as empresas de brinquedos quanto para os conglomera-

dos de midia”.

Como postula Montigneaux (2003), os personagens fazem parte do imagina-
rio infantil, surgem de histdrias contadas pelos pais ou avds, de desenhos e filmes
gue agradam as criangas. Partindo dessa compreensdo, o marketing infantil faz
uso do personagem para melhorar a eficacia da comunicagao publicitaria junto a
crianga e gerar identificagcdo. O personagem torna-se a referéncia viva da marca,

facilitando a percepc¢ao da crianga.

0 personagem como imagem contém emocg8es que ndo estdo mais
ligadas a representacdo fisica da marca, mas que estdo ligadas as di-
mensdes psiquicas da crianga. Esta serd atraida pela imagem, visto que
representa as dimensdes que |lhe sdo familiares e que lhe tocam pes-
soalmente. A crianca experimentara prazer em olhar essa imagem na
medida em que se sentird, de certa forma, “contida” nessa imagem.
(MONTIGNEAUX, 2003, p.117).

O uso de personagens, portanto, configura-se como um recurso estratégico
para atingir a crianca e fazer com que ela se identifique com o produto e/ou a
marca. Nesta pesquisa, as criancas revelaram, em varias ocasides, que era pela

referéncia a um personagem que a memoria do comercial era ativada.

Publicidades com personagens foram mais lembradas por meninas oriundas

de escolas particulares de Brasilia, Rio Branco e Sao Paulo, e nas escolas publicas

5% Disponivel em: <http://abral.org.br/o-setor/>. Acesso em: 01 jul. 2015
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Disponivel em: <http://empreendedor.com.br/noticia/atrelar-produtos-a-personagens-aumenta-ate-30-das-vendas/>. Acesso em: 01
jul. 2015.
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de Fortaleza e S3o Paulo, como destacamos abaixo:

Ou sendo algum personagem que seja engracado ou fofinho, por
exemplo, se for de algum brinquedo, eu acho o Furby muito fofinho. Ai
passa em canal fechado e eu lembro bastante da propaganda porque
eu achei muito fofinho. (menina, escola particular, Brasilia)

A que eu mais vejo é brinquedo da Barbie. (menina, escola particular,
Sdo Paulo)

Personagens licenciados estdo sujeitos a moda, por isso sdo amplamente ex-
plorados por empresas de diversos setores — de brinquedos, alimentar, de vestua-
rio, de jogos etc. —enquanto estao no auge. O personagem do filme ou desenho do
momento pode ser encontrado no material escolar, nos brindes e nas embalagens
de produtos alimenticios, nas roupas etc. Crian¢as em idade escolar sdo as mais
atingidas pelo fendmeno dos personagens e, para estarem inseridas em um grupo
e serem valorizadas, recorrem ao uso de produtos que tragam um personagem da
moda (MONTIGNEAUX, 2003).

O uso de personagens pela publicidade como uma estratégia de marketing
foi destacado no depoimento de algumas criangas oriundas de escolas particulares
da regido Norte, que foram capazes de identificar a transposicao de personagens

de filmes, por exemplo, em brinquedos e brindes de outros produtos.

Geralmente, quando vao lancgar algum brinquedo, existe algum de-
senho, ou seja, eles ja fazem o planejamento; primeiro, vamos fazer
aquele desenho ficar famoso e depois anunciar esse produto, que vai
ser mais facil. (menina, escola particular, Rio Branco)

Tipo assim, um filme, ndo tem aqueles personagens; eles pegam e fa-
zem um brinquedo para induzir a crianga a comprar. (menina, escola
particular, Rio Branco)

[...] quando vocé vai comer, ai o personagem vai ld e tem |la no Mc
Donalds... Coca-Cola. (menino, escola particular, Rio Branco)

Como vimos anteriormente, o setor de confec¢do é o que mais investe em
licenciamento de marcas. No setor de moda infantil, os personagens estao pre-
sentes em parte expressiva dos produtos, o que constitui um indicio da eficiéncia
comercial desse tipo de estratégia. Ainda que alguns personagens pudessem ser

preferidos a outros, em decorréncia de questdes de género e estilo, o desconforto
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em relagdo a presenga dos personagens em pecas do seu vestudrio foi proble-
matizado em apenas um grupo, evidenciando a naturalizacao desse processo nos
demais e a auséncia de questionamentos acerca do que isso acarreta em termos

de custos adicionais ao produto.

Tipo assim: a blusa, eu quero uma blusa toda branca. Ai sempre vai
ter um negocinho de série, tipo Hot Wheels, e eu ndo gosto muito. Eu
tenho um short, que eu ia emprestar para o meu irmdo. Meu irmao
ndo usou porque tinha um negdcio Hot Wheels. Ai da raival (menino,
escola publica, Brasilia)

Alguns depoimentos sdo reveladores das implicacdes das diferencas de
géneros no consumo de roupas com personagens, seja como um processo afir-
mativo dos padrdes hegemonicos de género, seja pelo questionamento dessas
imposicdes, as quais fazem com que uns e outros se vejam, muitas vezes, “impedi-
dos” de consumir a peca do personagem que gostam, pois esta é oferecida apenas

para o vestudrio de determinado género:

Assim, também da raiva que, vamos supor, eu quero uma blusa que
tenha o Jake. Ai s6 tem para menino. D4 raiva também assim. Porque
menina também é fa de coisa de menino. (menina, escola publica,
Brasilia)

Além de estarem presentes na moda, nos alimentos, os personagens tam-
bém estdo nos jogos. Como analisa Buckingham (2012), essa é uma tendéncia do
marketing integrado ou de multicanal, evidente nos modismos dominantes e em

parcela expressiva dos produtos infantis.

Ao explorar os licenciamentos de personagens, o mercado acentua o pro-
cesso de convergéncia midiatica. Essa € uma estratégia cada vez mais usada pe-
los canais infantis da TV por assinatura ao oferecerem jogos com os personagens
de seus desenhos e séries em seus sites. Chamada de transmididtica, ela permite
gue a criangca, mesmo quando ndo esta assistindo ao programa ou desenho na
televisao, permanega em contato com esses personagens através do contato com
outros tipos de narrativas, o que termina por reforgar a relagdo com produtos que

tragam em destaque esses personagens.
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Para Jenkins (2009), a transmidia é entendida como um texto presente em
diferentes plataformas midiaticas que contam uma histéria. Cada parte da histéria
deve oferecer algo novo, uma nova experiéncia, sem, no entanto, deixar de fazer
parte do todo. No caso dos produtos infantis, nao se trata apenas de um licencia-
mento, mas de um contelddo que esta presente em varias midias, e que é referido

nos jogos citados abaixo.

Eu joguei um das princesas da Disney, da Violetta. (menina, escola pu-
blica, Brasilia)

As vezes tem a Barbie, as vezes bonecas do Frozen, tem o Bob Esponja
as vezes e também tem jogos que é assim. (menina, escola particular,
Brasilia)

Eu gosto de jogar mais esse negdcio de personagem de série de terror.
(menina, escola publica, Brasilia)

Além dos personagens de desenhos ou séries presentes nos produtos, a
presenca de celebridades em comerciais também foi uma estratégia referida por
criancas em 03 grupos focais, das regides Norte, Nordeste e Sul, como elementos
gue mobilizaram suas lembrancgas dos comerciais. Intensamente usada na publi-
cidade, a associa¢do da imagem de celebridades a marca chama a atenc¢ao do pu-
blico, além de dar credibilidade ao produto (MOREIRA; CARDOSO, 2008). O uso de
“olimpianos” promovendo produtos e marcas, assim como o uso de personagens,
é um exemplo do carater emocional assumido pela publicidade. O famoso, ainda
que, em muitos casos, sequer use o produto que promove, provoca emogao do
consumidor.

De acordo com pesquisas apresentadas por Linn (2006), as criancgas conside-
ram a opinido dos idolos no momento de realizar uma compra, principalmente se
o produto estiver dentro do campo de atuacdo da celebridade. Algumas criancas,
especialmente meninas de escolas publicas e privadas de Rio Branco e de escolas
particulares de Porto Alegre, trouxeram exemplo de publicidade com celebridades
associadas a musica:

Ou, quando ndo é brinquedo, ndo é nada que vai envolver a crianca,
eles colocam famosos nessa historia como... Eliana, como Justin Bie-
ber. (menina, escola particular, Rio Branco)
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Tem jogos que tem de pessoas famosas. [...] Selena Gomez, Demi Lo-
vatto, Kate Perry. (menina, escola publica, Rio Branco)

Eu também gosto de uma propaganda que teve na internet da Nike,
que ai sdo os melhores jogadores de todas as sele¢des. (menino, esco-
la publica, Porto Alegre)

Ao argumentar que a presenca da celebridade vai “envolver a crianga”, a
menina de Rio Branco evidencia ter compreendido o uso dessa estratégia persua-
siva. Nos outros dois depoimentos, observamos apenas a constatacao dessa pre-
senca e/ou do apreco provocado pela participa¢do dos craques no comercial. Vale
ressaltar, ainda, que na fala da estudante de Rio Branco, ela se exclui do grupo
“criangas”, o que pode expressar o desejo de destacar sua maturidade e mostrar
que nao é influenciada por esse tipo de publicidade. Como evidenciado nesse e
em outros depoimentos, além das propagandas, as celebridades também estdo

presentes nos jogos, refor¢cando a ideia da convergéncia.

O fascinio pelo futebol, a aten¢do e a lembranca provocada pela presenga de
alguns jogadores em alguns comerciais também foram referidos nos depoimentos
de alguns meninos de escolas privadas do Nordeste e de escolas publicas do Sul e

do Centro-Oeste.

A lembranga dos comerciais para eles apareceu associada, de modo preva-
lente, a presenca da celebridade, que, com sua presenca, refor¢ca o contato com o
produto e a marca. E possivel observar nos relatos abaixo que marca e celebridade

se confundem como referéncia central na memaria de algumas dessas criangas.
Aquela do Neymar da Claro, que ele esta segurando o controle. Mas a
do Neymar eu vejo mais na televisdo. (menino, escola particular, For-
taleza)

E, e 0 da internet |4 do cara com o Rubinho. (menino, escola publica
Sdo Paulo)

Ainda com relagdo ao uso de personalidades para influenciar a compra de
produtos, algumas criancgas de escolas particulares de Sao Paulo fizeram referén-
cia aos youtubers, que sdo produtores de contelddo que concentram milhdes de

seguidores em seus canais, por meio de assinatura, no site de videos YouTube. De
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acordo com dados fornecidos pelo préprio site®, a pagina tem mais de um bilhdo

de usudrios que assistem a centenas de milhdes de horas de video diariamente.

Essa é uma variacdo da estratégia peer-to-peer marketing que ocorre da se-

guinte forma:

lideres de opinido sdo recrutados e pagos como “defensores da mar-
ca” ou “embaixadores” que irdo ativamente exibir e defender o uso de
certos produtos dentro de seus grupos de convivéncia (a onipresente
exibicdo de logotipos em roupas de marca pode ser vista como uma
forma “mais suave” dessa pratica). (BUCKINGHAM, 2012, p.55).

Com o advento da internet, no entanto, os grupos de convivéncia sdo am-

pliados e cada vez mais pessoas fazem parte deles sem, necessariamente, uma

convivéncia face a face. Desse modo, o youtuber ganha visibilidade e assume o

papel de lider de opiniao.

O youtuber é um sujeito anénimo, no sentido de que ndo tem presen-
¢a midiatica nos meios de comunica¢do de massa, que se apropria de
informacdes da midia e as repassa para um grupo de sujeitos conecta-
dos a ele por meio do YouTube, de acordo com critérios de relevancia
estabelecidos no perfil de seu canal. (é uma pessoa an6nima falando
para outros anénimos). Por essa razdo, é reconhecido como lider, tor-
nando-se, com o passar do tempo, uma celebridade midiatica da inter-
net. (MOTA et al., 2014, p.8)

As falas destacadas no didlogo abaixo abordam o caso de um Youtuber, Unico

citado sobre esse tipo de caso, por meninas estudantes de escola particular de Sao

Paulo:

Quando eu vou ver os videos dos youtubers, por exemplo, o Casal de
Nerds, eles falaram que tinha Black Friday. (menina, escola particular,
Sdo Paulo)

Eu ndo assisto Coisas de Nerd, mas tem muito... Porque o YouTube..
Quem trabalha com isso ganha dinheiro, entdo, tipo, é patrocinado.
Entdo, eu sigo mais tipo blogueira mesmo e vocé sabe os produtos
que tem e eles falam, entdo, é tipo uma propaganda. (menina, escola
particular, Sdo Paulo)

E porque a marca que patrocina eles... (menina, escola particular, S3o
Paulo)

No exemplo trazido pelas meninas, o Casal de Nerds®’, os youtubers divul-

¢ Disponivel em: <https://www.youtube.com/yt/press/pt-BR/statistics.html >. Acesso em: 06 jul. 2015.

37 Casal que se conheceu on-line e que mantém canal no YouTube em que dd dicas sobre jogos. Disponivel em: < https://www.google.com.
br/#g=casal+de+nerds > . Acesso em: 08 de janeiro de 2016.
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gam marcas — Kanuii — e promog¢des, como a Black Friday. No caso das blogueiras,
uma das criancas foi capaz de associar que, quando elas divulgam alguns produtos,
estdo fazendo também um tipo de publicidade. H3, nos dois exemplos, a identifica-
¢do por algumas criancas do uso da estratégia de conteddo comercial gerado pelo
usuario®®. Vale ressaltar, ainda, que o reconhecimento dessa estratégia ocorreu em

apenas um grupo focal, na cidade de S3o Paulo.

Em pesquisa sobre publicidade com criangas de 8 a 12 anos, no contexto
europeu, Buckingham (2007) observou que as criangas estavam mais conscientes
das fungdes persuasivas da publicidade. Essa é também a conclusdao dos estudos
recentes do Hanz-Bredow Institut, em uma das poucas pesquisas disponiveis sobre

o tema da compreensao infantil da publicidade on-line (DRYER et al., 2014).

Para Buckingham, algumas criangas dessa faixa estariam mais equipadas
com “defesas cognitivas” contra a influéncia da propaganda. No entanto, como ele
proprio reconhece, o fato de as criangas contarem com essas defesas ndo garante

que elas irdo usa-las ou que serdo capazes de resistir aos apelos comerciais.

Saber que as propagandas tém planos para vocé ndo significa necessa-
riamente que vocé sempre as rejeitard, e um cinismo genérico sobre
a propaganda certamente ndo impede que determinados anuncios se-
jam apreciados. (BUCKINGHAM, 2007, p.220)

Considerando o contexto brasileiro que demarca alguns condicionamentos
especificos para esse processo de descoberta e aprendizagem, por exemplo, a au-
séncia de uma politica de educacgao para o uso critico da midia em parcela expres-
siva das escolas, observamos que, mesmo nesta faixa etdria, algumas criangas nao
se mostraram capazes de identificar uma peca publicitaria, nem tampouco com-

preender por que lembram e/ou prestam aten¢do em algumas delas:

Como vocé sabe que aquilo é uma propaganda? O que é que aquilo
tem?
Eu ndo sei. (menino, escola publica, Sdo Paulo)

E por que vocé lembra dessa propaganda?
Eu ndo sei exato, mas normalmente eu vejo mais propaganda no site

%8 Neste caso, pode-se falar de confluéncia entre a estratégia de promogio de vendas peer-to-peer e de producio de contetido pelo usuario.
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que eu entro, que é de anime. (menina, escola particular, Brasilia)

Por que vocé presta mais [aten¢ao a propaganda] de futebol?
Porque, sei la. (menino, escola particular, Fortaleza)

Com o propdsito de aprofundar essa reflexao no contexto brasileiro, analisa-
mos no capitulo seguinte como criangas de diferentes regides do pais se colocaram
diante do desafio de compreender as estratégias publicitarias presentes em dois

comerciais de televisdo disponiveis, a época da investigacdao, também na internet.

Como questdes centrais abordadas nesta secdo, em relagdo aos processos de com-
preensdo infantil da publicidade, pautamo-nos pela percepc¢do da infancia como uma
construcdo social que demarca os processos de desenvolvimento infantil e conforma os
estagios de seu desenvolvimento, definidores de singularidades que precisam também
ser consideradas.

Destacamos, ainda, que a literatura académica internacional apresenta estudos consis-
tentes que ddo suporte a tese de que as criancas comegam a entender os propdsitos
de venda da publicidade préximo a idade de 8 anos, o que ndo significa, contudo, que
compreendam o conjunto das estratégias persuasivas contidas nesse tipo de discurso,
nem gue tenham em relacdo a publicidade mecanismos de defesa.

Os estudos também trazem evidéncias de que a compreensdo das estratégias persuasi-
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vas da publicidade ndo se dda, tampouco de maneira uniforme entre as criangas, ainda
gue sejam da mesma faixa etaria. Em outras palavras, embora ja reinam na terceira
infancia maior capacidade de abstracdo, desenvolvem niveis de criticidade diversos em
relacdo aos discursos mercadoldgicos.

Com o proposito de compreender elementos contextuais que colaboram com a con-
figuracdo desse processo, esbocamos um breve resgate do processo de comercializa-
cdo da infancia, delineando tendéncias expressivas relativas ao uso de estratégias de
marketing e da publicidade dirigida a crianca. Nessa mesma linha, também discutimos
mudancas na abordagem comercial do publico no contexto da convergéncia, em es-
pecial, as tendéncias ao uso de estratégias emocionais na relacdo com o consumidor
e a valorizacdo da figura do prosumer. Neste cenario, novos desafios se colocam ao
entendimento infantil da comunicagdo comercial que se complexifica, ganhando novos
formatos, redefinindo e/ou inovando estratégias para falar com o publico infantil.

Considerando esse conjunto de questdes desafiadoras para o entendimento infantil,
destacamos alguns resultados mais expressivos sobre o processo de compreensdo das
criancas, na faixa de 09 a 11 anos, obtidos nos grupos focais, realizados em todo o pais.

Criancas, nessa faixa etaria, sdo capazes de identificar que uma mensagem publicitaria,
apresentada em formatos mais convencionais, como os comerciais de 30 segundos na
televisdo, e/ou com abordagem de venda explicita — referéncias a pregos, local de venda
e/ou liquidagdes — é uma publicidade, no sentido de um discurso de venda.

A publicidade, para a maioria delas, é vista como um discurso de carater informativo
sobre um produto, ou seja, ela “informa”, “mostra”, “indica”, “avisa” sobre o artigo a
venda e suas caracteristicas. Algumas criancas demonstram ir além dessa leitura e ter
desenvolvido algum entendimento acerca da natureza persuasiva do discurso publicita-
rio, qualificando-o como um discurso voltado para “induzir”, “convencer”, “fazer com-
prar”. As diferentes leituras sdo reveladoras de distintos niveis de entendimento dos

processos comunicacionais pelas criancas salientado em estudos anteriores.

Em seus depoimentos, elas sinalizaram recorrer a distintos marcadores para identifica
-la, tais como: a localizagdo no conjunto da programacgdo ou na tela; a existéncia de um
produto a venda/um lancamento; a mencdo a liquidacdo e/ou ao preco dos produtos;
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a presenca de uma marca; e o uso do termo propaganda. A publicidade na televisao é,
nesse sentido, mais facil de ser identificada por elas como um discurso comercial do
gue na internet.

No que concerne a empatia em relacdo a publicidade e/ou a determinadas pecas pu-
blicitarias elas se dividem. Nos casos em que isso ocorreu, aspectos como a presenca
de humor, de um produto de interesse e/ou de promocdo foram alguns dos aspectos
salientados nos grupos como razdes para apreciar a publicidade.

Os argumentos desfavordveis, contudo, sobressaem em suas andlises. Dentre eles, os
mais recorrentes entre os grupos foram associados ao fato de ela ser entediante, atra-
palhar a programacao, repetirem-se ou ndo ser do interesse deles, caso das pecas dirigi-
das ao publico adulto, por exemplo. Nesse tipo de situacdo, também manifestaram nao
entender porque esse tipo de mensagem é dirigida ao publico infantil, evidenciando
nao compreender a estratégia dos anunciantes de promover a fidelizagdo de marcas.

Em suas criticas ao que nomeiam como “propaganda enganosa”, revelam, ainda, ndo
distinguir claramente o discurso persuasivo — que, de modo interessado, valoriza de-
terminados aspectos do produto e/ou o associa a ganhos simbdlicos — da publicidade,
que, de modo proposital, traz informacdes erradas, visando levar deliberadamente o
consumidor ao erro.

Em que pesem as diferencas importantes entre elas, nas duas situacdes, as criancas
revelam sentir-se, muitas vezes, enganadas por tais abordagens. O uso de efeitos es-
peciais, a insercdao de informagdes que exigem leitura para criangas pequenas e/ou co-
locadas em letras minusculas foram alguns dos exemplos citados por criancas como
geradores de algum tipo de desconforto ou até mesmo dano.

Além dos incomodos ja referidos como atrapalhar a programacao, repetirem-se em de-
masia e apresentarem produtos fora do seu campo de interesse, varias criangas repor-
taram chateacdo diante do fato da publicidade estar “em todo lugar” e de alguns jingles
“grudarem na cabeca”, mesmo quando eles tentam esquecer, entre outros.

Pela relevancia da questdo, destacamos aqui o fato de algumas criangas terem repetido
espontaneamente slogans de publicidade de cerveja em alguns grupos. Neste e em ou-
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tros casos, muitas criancas revelaram ter dificuldade em entender porque lembravam
deles.

Em relacdo a compreensao das estratégias persuasivas, os resultados confirmam que
as criancas tém diferentes niveis de compreensdo destas, sendo algumas mais faceis de
serem identificadas do que outras.

Consideradas as estratégias voltadas a promover a atencdo e a memorizacdo, a repeti-
cdo foi a estratégia mais citada entre os grupos. Em proporc¢ées diferenciadas, ja apon-
tadas neste estudo, o humor, o jingle, os efeitos especiais, as personagens e celebrida-
des foram referidos como elementos que os ajudavam a lembrar de alguns comerciais.
Certos casos, a presenca do personagem, de um artista e/ou esportista famoso foi o
fator que acionou a memaria de um ou outro comercial citados na pesquisa.

A estratégia de promover a fidelizacdo de marcas por meio da exposicdo infantil a publi-
cidade a publicidade dirigida ao publico adulto ndo foi reconhecida pelas criangas que
criticaram esse tipo de abordagem. Entre os produtos mais lembrados por elas, varios
sdo dessa categoria, como alguns comerciais de telefonia, de cerveja e de anuncio de
compra e venda. Nesses casos, as pegas recorriam a estratégias de uso de humor e/ou
de efeitos especiais, além de utilizar o recurso da repeticdo incessante e ampla dissemi-
nacao no conjunto dos dispositivos acessados pelas criangas.




ES
ME

. ]DMEREENS[\] IAS
TRATEGIAS PUBLICITARIAS

DIANTE 0 USO DE ESTIMULDS



PUBLICIDADE INFANTIL EM TEMPOS DE CONVERGENCIA | RELATORID FINAL

112

Tendo em vista ser esta a primeira pesquisa com abrangéncia nacional de
acesso publico sobre os modos como as criangas brasileiras compreendem a publi-
cidade a elas dirigida, optamos por circunscrever as questdes a serem abordadas
em situacdo direta de pesquisa, apenas ao entendimento de algumas estratégias

bastante comuns na publicidade de TV.

Afinal, é sobre a publicidade televisiva que tem se concentrado a maior parte
das pesquisas académicas ao nivel internacional (ALl et al., 2009), que podem nos ser-
vir de algum modo como parametro comparativo, ja que ainda é reduzido o nimero
de pesquisas sobre a publicidade no contexto de convergéncia (DRYER et al., 2014;
FIELDER et al., 2007). Como mencionado neste relatdrio, no caso dos comerciais de TV,
as estratégias mais comuns identificadas em estudos anteriores foram: a repeticao, a
demonstracao do produto, a popularidade de pares, o humor, as celebridades ou os
personagens e a premiacao (BUIJZEN; VALKENBURG, 2004; CALVERT, 2008).

Importante ressaltar, ainda, que a TV apresenta um conjunto de elementos
internos e contextuais que favorecem a identificacdo da natureza comercial da
mensagem pela crianga, tais como o jingle, voz em off, ritmo, indicacdao de preco,
duracdo, marcadores que sinalizam a entrada ou o fim do bloco de comerciais
(GUNTER et al., 2005). Como teremos a oportunidade de abordar mais adiante,
com base na literatura académica e nos depoimentos das criangas, a comunica¢ao
mercadoldgica na internet é, em sua natureza e configuracao, bem mais complexa

e, por isso mesmo traz outros niveis de exigéncia ao entendimento infantil.

6.1. COMERCIAIS EXIBIDOS: IMPRESSOES INICIAIS

Vejamos, entdo, o que as criancgas revelaram sobre suas leituras de dois co-
merciais de TV com os quais tiveram contato em situacdo de pesquisa. Nos dois
casos, elas foram informadas de que se tratava de comerciais de TV e que, apds a
exibicdo, teriam a oportunidade de conversar sobre eles.

Dentre os critérios utilizados para a escolha dos comerciais a serem exibidos,
destacamos: a importancia do tipo de produto para o segmento infantil; a pre-

senc¢a de elementos persuasivos de interesse dessa investigacdo; e a exibicao dos
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comerciais em rede de TV aberta e na internet. Com base nesses critérios, foram

exibidos dois (2) comerciais nos dez (10) grupos focais:

@ Comercial 1

Um comercial de brinquedo, com as seguintes estratégias persuasivas cen-
trais: demonstracao do produto e uso de personagem, além de promog¢ao da mar-
ca e utilizacdo de efeitos especiais em uma narrativa de acdao. No primeiro caso, o
video anuncia um produto novo. Nas imagens, os detalhes do produto sao explora-
dos e uma narrativa de aventura que favorece o interesse do publico pelo produto
é construida. As imagens, rapidas e dinamicas, instigam a curiosidade sobre os
elementos que compdem o brinquedo. A narragao traz o uso do vocativo “vocé”
enfatizado na narrativa que menciona o fato de o personagem ter sido capturado
e precisar do publico para salva-lo. As maos manuseando o produto, enquanto a
narracdo destaca a necessidade de salvar o personagem, perfazem a posi¢cao do
“espectador”, que é chamado a estar em cena e participar da estéria. Ao mesmo
tempo, o recurso das animagdes traz o figurativo, o fabulativo para a tela, criando
uma imagem irreal, dinamica e articulada dos personagens em acgdo. A utilizacao
do recurso de “fast forward”, imagens aceleradas, tem como objetivo dar veloci-
dade e dinamismo ao produto, indicando sua praticidade, versatilidade, quanti-
dade de pecas e possibilidades. O uso da montagem paralela entre a captura do
personagem e as a¢des de manipulagao dos carros e brinquedos para salva-lo tem
uma relacdo de causa e efeito, de participacao daquele que manipula e direciona
os brinquedos, cuja acdo sera efetiva e gloriosa no salvamento dele ao final do
video®. A trilha sonora do comercial combina a narragdo, feita com voz masculina
em ritmo acelerado, associada a movimentacgao rapida das imagens; o uso de efei-
tos sonoros que demarcam passagens, tais como a cena do disparo de armas, da
perseguicao para salvar o personagem capturado com carros que se deslocam em
alta velocidade; e ainda trechos musicais que evocam no publico situacdes de acao
e suspense, culminando na apoteose da acao de resgate. Todos esses elementos
— narragao, efeitos e musica — se articulam e contribuem para a ambientacao de

cenas e sao elementos constituintes da narrativa.

% Para uma analise mais detalhada das estratégias persuasivas do Comercial 1, cf. ANEXO 3.
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@ Comercial 2

Um comercial de alimento, com as seguintes estratégias persuasivas centrais:
repeticdo, uso de jingle e da imagem da marca, demonstracao do produto, além
do recurso da popularidade de pares, em uma situacao feliz associada ao uso do
produto. Vale destacar, ainda, que o comercial traz mensagens de teor educativo,
neste caso, ndo associadas diretamente ao produto. Em busca de gerar empatia
com o publico, o comercial valoriza elementos culturais, ideoldgicos e tecnoldgicos
comuns ao universo do publico infantil. Os recursos mais explorados sdo os pares,
apresentados com bastante diversidade, os sons e elementos da cultura colabo-
rativa que vém sendo estimulados nas criancas e nos adolescentes. O slogan da
campanha ja visa a esses miniconsumidores, estimulando-os a terem uma postura
ativa em relagdo ao produto e diante do mundo. Dessa forma, eles tentam persua-
dir o publico para interagir com a marca, associando-a a uma mensagem educativa
gue implica uma atitude positiva de mudanga. O primeiro recurso persuasivo no
campo visual é a utilizacdo da imagem subjetiva da camera em diversos momentos
do video, fazendo as vezes do olhar do “espectador”, com quem as criangas que
encenam o video conversam e para quem as mensagens sao dirigidas. O publico
esta o tempo todo sendo chamado a cena, convidado a integrar aquele ambiente
ativo em que os personagens do comercial atuam. Outra estratégia é o uso de um
jingle com uma batida simples e ritmada, que remete ao som de palmas e integra-
¢do, sem muitos recursos instrumentais, com a ambiéncia sonora preenchida pelas
vozes das criangas. A utilizacao do sujeito “a gente” na musica também pode ser
tomada como um recurso persuasivo, uma vez que ha um desejo de inclusdo do
“espectador” na mensagem e um direcionamento que visa integrar o publico na
acao proposta pela atuagao das criangas. A ideia de dinamismo e protagonismo é
refor¢cada pelo recurso audiovisual do plano-sequéncia, tomada de cenas de modo
continuo e sem cortes que é usada aqui para dar a ideia de algo ininterrupto, con-
tinuado e fluido, reforcando o movimento das criangas, a “explosao” de suas emo-
¢Oes e a empolgacdo ao repetirem o jingle da campanha, cantando e dangando. O
uso de cores quentes e vibrantes em todo o video também reforca a ideia de acgao,
de movimento. Como ultimo recurso persuasivo, podemos citar ainda quando o

gerador de caracteres mostra as palavras animadas do jingle na tela em forma de
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“karaoké”, recurso visual culturalmente utilizado para indicar que o publico deve
cantar junto, acompanhar as silabas da musica no ritmo do movimento indicado.
Esses caracteres em movimento depois se tornam o endereco do site da campa-
nha. Ao fundo, as criangas seguem dangando em ritmo cada vez mais frenético,
numa relacao de catarse entre o consumo do produto e as mudangas de atitude
para melhorar o mundo, sugeridas no comercial. Essa catarse chega ao seu auge
quando elas param de cantar e apenas comemoram juntas numa cena em que a

marca também aparece em destaque®.

A maior parte das criangas lembrava-se de ja ter visto os videos exibidos.
Na exibicdo do Comercial 1, as primeiras manifestacdes delas foram de reconheci-
mento da peca publicitaria, de indicacdao dos canais em que viram, além de decla-

III

racdes de apreco (“legal”) ou desapreco (“eu odeio ela!”) do comercial. Indagadas
sobre do que tratava o comercial, em sete (7) grupos focais, criangas mencionaram

o nome da marca; em seis (6), o do personagem; e, em um (1) deles, o do produto.

De imediato, dois aspectos importantes desse processo de identificacdo (ou
nao) com os comerciais ficaram evidentes: o fator de género e a importancia da
moda em suas escolhas. Em um grupo com criangas de escolas publicas do Cen-
tro-Oeste, enquanto o(a) moderador(a) se preparava para apresentar o segundo
comercial e antes que o vissem, algumas criangas pediram para ver comerciais de

seus produtos preferidos:

Agora coloca uma de menina, de Barbie. (menina)

N3o, tia, ndo; isso ndo. Ndo me tortura. (menino)

Eu odeio... Eu tenho muita boneca da Barbie, mas eu odeio... (menina)
Eu sou viciada em Monster High. (menina)

Olha, esse ano, desde que langou Monster High, eu s6 compro coisa
da Monster High. Se eu tiver uma coisa que nao é da Monster High, é
porque eu ganhei. (menina)

No caso do Comercial 2, criangas, algumas criangas, cantaram e/ou batuca-
ram ao som do jingle do comercial. Isso ocorreu em 05 grupos focais, em todas as

'"

regides. Manifestacdes de apreco (“E massa, eu gosto!”) ou desapreco (“Quando

vai acabar?”) também se seguiram. Indagadas sobre do que tratava o comercial,

% para uma analise mais detalhada das estratégias persuasivas do Comercial 2, cf. ANEXO 4.
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em 06 grupos focais, criangas mencionaram a marca; o produto, em 05; e, em 02

deles, a mensagem educativa.

Em um dos grupos focais do Nordeste, algumas criangas bateram palmas ao
final da exibicao.

Essas manifestagdes iniciais constituem uma evidéncia do poder das marcas
exibidas. Produto e marca, em alguns casos, sdo vistos como uma unidade, na
qual, a marca muitas vezes é apresentada como sindnimo do produto exibido. O
poder do jingle em mobilizar a atencdo e/ou a memaria da crianca, ja que algumas
cantavam porque ja haviam ouvido, também merece registro. Os relatos revelam,
por outro lado, que algumas criancas tiveram dificuldade em identificar o produto
principal anunciado, definindo-os como um comercial do personagem, no Comer-
cial 1, ou de mensagem educativa®?, no Comercial 2.

6.2. EMPATIA COM OS COMERCIAIS EXIBIDOS

Antes, contudo, de abordar a questao do entendimento das estratégias pelas
criangas, fizemos uma sondagem para identificar se haviam gostado ou nao dos
comerciais exibidos, entendendo que essa relagao poderia ser util para proceder a

analise de suas leituras acerca dos comerciais.

Como resultados, identificamos que gostar ou ndo dos comerciais exibidos
depende de fatores diversos em relagao aos quais as criangas demonstram ter ou
ndo afinidade, tais como: o produto, o personagem, os efeitos especiais, o cenario,

a musica/o jingle, as cores e o dinamismo da narrativa.

No Comercial 1, as criangas justificaram gostar do comercial pela afinidade
com o produto em nove (9) grupos focais; com os personagens®, em seis (6) gru-
pos; com os efeitos especiais, em cinco (5) grupos; com o cendrio, em dois (2) gru-
pos; com o dinamismo da a¢ao ou ainda com a criatividade do comercial, em dois
(2) grupos; além de outros fatores pontualmente indicados, como, por exemplo,

nao falar da concorréncia, em um (1) grupo.

61

Optamos por ndo detalhar a natureza da mensagem educativa, de modo a ndo conferir detalhes que permitissem a identificagcdo do
comercial.

0 comercial, neste caso, anunciava ndo apenas o produto principal, mas trazia em sua narrativa outros produtos vendidos separadamen-
te, como bonecos dos personagens de um desenho/filme, entre outros.
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Em outros casos, esses mesmos fatores implicaram manifestacdes de desa-
preco em relagdo a peca exibida. Em relagdao ao Comercial 1, ndo gostar do pro-
duto foi destacado em sets (7) grupos focais e ndo gostar do personagem foi a
justificativa alegada em dois (2) destes grupos. O fato de o produto “enganar” a
crianga, ao mostrar elementos no comercial que ela ndo teria acesso ao comprar
o produto (ex. cendrio), também foi referido por algumas criangas, em dois (2)
grupos. Outros elementos, como a presenc¢a de conteldo violento e a auséncia
de informacao sobre a classificacao etaria, também foram mencionados de forma

pontual em um (1) dos grupos.

Em relagdo a afinidade com o produto e/ou com o personagem, verificamos
a forte incidéncia do fator de género nesta questdo. Ser um produto “de menino”
foi a razdo alegada por algumas delas para justificarem o seu desapreco pelo co-
mercial, ou o inverso. A atitude de rejeicdo a prépria condicdo infantil, ao classifi-
car o produto como “de bebezinho”, também foi mencionada em dois (2) grupos
do Nordeste e em um (1) do Sudeste. Neste e em outros depoimentos colhidos
na pesquisa, fica evidente a tendéncia de negacao da infancia por varias criangas,
que buscam se apresentar como mais maduras/adultas como estratégia de reco-
nhecimento entre os pares e/ou diante do adulto que conduziu a discussdo. Essa
tendéncia, identificada também em outros contextos, aparece como uma espécie
de contraponto ao discurso mercadoldgico que desde a década de 1990 celebra
o poder da crian¢a consumidora, fortalecendo, sob um ponto de vista comercial e
com base nessa ldgica, sua autonomia frente aos pais e a familia (SUTHERLAND;
THOMPSON, 2001).

Em trés (3) grupos nao ocorreram manifestacdes de desagrado em relacdo

ao Comercial 1.

No Comercial 2, as criancas justificaram gostar dele pela afinidade com a
mensagem educativa presente em sets (7) grupos focais; com o jingle, em cinco
(5) grupos; com as criangas (interagindo juntas e/ou dancando), em quatro (4) gru-

pos. Ser animado foi algo referido em trés (3) grupos e a danca e o produto foram
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citados em dois (2) grupos. Outros fatores, como efeitos, cenario, humor, cores,
demonstracdo do uso do produto foram referidos de forma pontual em um (1)
grupo. A fala de algumas criancgas é reveladora de como a estratégia de apresentar
pessoas felizes, associando esse sentimento ao uso de determinados produtos,
bastante comum ao género publicitario, contagia as criangas, em alguns casos, de

forma bastante ingénua, fazendo-as gostarem do comercial:

Por causa que alegra as pessoas que estdo tristes. (menino, escola pu-
blica, Fortaleza)

Como ele falou I3, menina foi 13, tava quietinha no canto dela, foi e
tomou o [produto], e ai ela ja comecou a cantar, ja ficou animada. O
[produto] deu alegria pra ela. (menina, escola particular, Rio Branco)

Vale ressaltar, contudo, que, em quatro (4) grupos, criangas questionaram
o carater fantasioso da situacdao harmoniosa entre as pessoas, algo que, segundo
elas, nem sempre corresponde a realidade, em especial, o fato de pessoas diferen-
tes estarem juntas. O fato de as criangas estarem todas felizes também foi referido
em um (1) grupo como algo irreal e, em um (1) grupo, foi sinalizada a impossibili-

dade de se avaliar se o produto apresentado, de fato, era saboroso.

Porque as pessoas ndo ficam muito juntas todas — gordos, magros, al-
tos, baixos... (menino, escola publica, Brasilia)

Aquela festa toda, tia, com o [cita a marca] (...) O povo reunido sem ter
briga. (menino, escola publica, Fortaleza)

Nem todos respeitam as diferencas. (menino, escola particular, Forta-
leza)

Tem muita crianga junta no meio da rua. (menino, escola particular,
Rio Branco)

Como ocorreu em relagdo a exibicao do Comercial 1, alguns fatores elenca-
dos como justificativa para o apre¢o em relagdo ao Comercial 2 implicaram ma-
nifestacdes de desagrado por outras criangas. Neste caso, o jingle foi o elemento
citado em um maior nimero de grupos focais (05), seguido por men¢des de desa-
grado em relacdo a exibicdo em destaque de uma crianga no comercial, em trés (3)

grupos; pela duragao longa da peca, pela existéncia de contradi¢des na mensagem,
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por ndo focar no produto e o fato de ser chata referidos em dois (2) grupos. Outros
fatores, tais como ser infantil, repetir palavras, apresentar conduta inadequada,

entre outros, foram referidos de forma pontual em um (1) grupo.

No caso especifico do jingle, dentre os qualificativos dados pelas criangas
estdo que a “musica” é “chata”, “ruim” ou ainda que “gruda na cabeca”. Novamen-
te, identificamos que é atribuida ao qualificativo infantil uma conotacdo negati-
va. Também na mesma linha do primeiro comercial exibido, a questdo de género
impacta essa avaliacdo, seja, em alguns casos, pelo questionamento ao fato de
uma menina ficar em evidéncia em relagdo as outras criangas, seja pelo fato de o
comercial, na visdao de alguns deles, apresentar certo desequilibrio na propor¢ao

entre meninos e meninas:

Porque tinham muitas pessoas. E sé tinha mulher, ndo tinha homem.
(menino, escola particular, Fortaleza)

A menina queria se aparecer. (menino, escola publica, Rio Branco)

Em dois (2) grupos ndo ocorreram manifestacdes de desagrado em relacdao

ao Comercial 2.

Gostar ou ndo do produto anunciado, entre outros elementos, como des-
tacaremos a seguir, também tem impacto no desejo de ter ou ndo ter o produto

anunciado nos comerciais exibidos.

Ap0ds a exibicdo do Comercial 1, criancas em oito (8) grupos de todas as re-
gides do Pais reconheceram ter ficado com vontade de ter o produto anunciado.
Neste caso, as razdes alegadas foram relacionadas ao fato de este ja ser conhecido
e apreciado, de se tratar de um langamento ou pelo interesse especifico no per-
sonagem — neste caso, também um artigo a venda, como indicado anteriormente.
Importante destacar que a preferéncia em rela¢do ao produto e/ou a marca, ja que
as criancas se referem indistintamente ao produto pelo nome da marca, também

apareceu vinculada a questdo de género.
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Eu fiquei. Eu amo [cita a marca], todos os [cita a marca], exceto o das
meninas, porque tem um [cita a marca] de menina. Exceto o das meni-
nas, eu gosto. (menino, escola publica, Brasilia)

Pelo impulso de vocé querer comprar aquele brinquedo que apareceu
porque é lancamento. Eu quero aquele brinquedo, eu quero, eu quero,
eu quero. (menina, escola particular, Brasilia)

N3o, s6 queria ter [cita os personagens]. (menina, escola publica, Porto
Alegre)

Eu gostaria de ter para dar para o meu irmdozinho. (menina, escola
particular, Fortaleza)

Em seis (6) grupos das regides do Norte, Centro-oeste, Sul e Sudeste, e de
forma preponderante de escolas particulares, outras criangas afirmaram nao te-
rem ficado com desejo de adquirir o produto. Dentre as razdes alegadas, mencio-
naram: ja ter o produto, ndo gostar do personagem do comercial e/ou considerar
o produto infantil. Novamente, os fatores de género e/ou ao reconhecimento da
condigdo infantil fez a diferenca na constituicdo e/ou no reconhecimento do dese-

jo pela crianca:

Porque eu ja tenho... (menino, escola particular, Sdo Paulo)

Eu ndo gosto muito de [cita os personagens]. (menina, escola publica,
Porto Alegre)

Das [cita as personagens] ndo, mas, das outras propagandas que eu
vejo de [cita a marca], eu tenho vontade. (menina, escola particular,
Porto Alegre)

Esse [cita a marca] eu acho que é muito infantil. (menina, escola pu-
blica, Sdo Paulo)

Eu ja passei da idade, eu ndo brinco mais disso, mas eu teria. (menino,
escola particular, Sdo Paulo)

Se fosse Polly ou entdo Barbie, seria mais legal. (menina, escola publi-
ca, Fortaleza)

Em relagdo ao aspecto especifico da negacdo da condicao infantil, o didlogo
ocorrido no grupo de criangas de escolas particulares de Fortaleza é bastante re-

velador da postura de algumas criangas que tentam negar o interesse individual no
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brinquedo, atribuindo-o a um de seus pares. A dificuldade de o mercado vender
brinquedos para criangas acima de 10 anos nos Estados Unidos também foi iden-
tificada, mesmo nos casos em que eram voltados para um publico de maior idade
(SHEN, 2002), como é o caso do produto anunciado no Brasil, cuja indicacdo etaria

é para faixa entre 7 e 14 anos:

Euia comprar para dar para o meu primo Jodo, que ele adora. (menino)
Entdo, eu ia para o meu amigo, se pudesse. (menino)
Eu também. (menino)

Shen (2002), em sua analise do contexto mercadoldgico dos EUA nos anos
1990, identificou uma tendéncia de queda nos pedidos de compra de brinquedos
naquele pais. O artigo questina quem é o responsavel por essa mudanga e refe-
rencia a avaliacdo de Dorothy G. Singer, pesquisador sénior do Departamento de
Psiquiatria da Universidade de Yale, para quem esta tendéncia de “compressao”
da infancia se associa a atua¢cdo marcante dos “comerciantes da cultura pop” que
operam no sentido de promover o crescimento acelerado da crianga como con-
sumidora, mas também a atitude dos pais que presenteiam seus bebés e suas
criangas com brinquedos eletronicos educativos, jogos de computador e robds fa-
lantes. O pesquisador reconhece que os brinquedos tecnolégicos podem ensinar
habilidades, mas eles também podem alterar estilos de aprendizagem das criangas

de um modo que ndo se torna imediatamente aparente.

A seguir, vejamos como as criancgas se colocaram diante da exposi¢ao do Co-
mercial 2, do setor de alimentos. Apds a exibicdo do Comercial 2, criangas em sete
(7) grupos, de todas as regidoes do pais, majoritariamente de escolas particulares,
reconheceram ter ficado com vontade de consumir o produto. Dentre as razdes
alegadas, citam: conhecer e ja consumir o produto, a confianga passada no comer-

cial de que o produto é bom e o jingle.

Ai, sim! Muita! (menina, escola publica, Rio Branco)

Da pra ver na televisdo que é gostoso! (menina, escola publica, Forta-
leza)
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Sim. Mas também a gente bebe [cita a marca] ja. (menino, escola pu-
blica, Porto Alegre)

Foi mais por causa da musica na verdade. (menino, escola publica, Por-
to Alegre)

Em seis (6) grupos, criangas das regides Norte, Centro-Oeste, Sudeste e Sul,
de forma preponderante oriundas de escolas publicas, afirmaram nao ter ficado
com desejo de adquirir o produto. Dentre as razes, destacaram: conhecer o pro-
duto e ndo aprova-lo, estar saciado naquele momento, o comercial ndo ter focado

no produto, ser chato ou inverossimil:

N3do da vontade de comprar. (...) Porque ela [a propaganda] é muito
chata. A musica é animada e ficou bem lenta. (menino, escola particu-
lar, Rio Branco)

“Ndo. A musica é animada e tal, mas essas criancas estdo fazendo brin-
cadeiras que a gente considera meio que falsa. (menina, escola parti-
cular, Rio Branco)

Porque ele ndo falou do produto, assim... Falou pouco. (menino, escola
publica, Brasilia)

E, ficar n3o fiquei, porque meu pai, quando compra suco... [cita a mar-
cal... Ele compra [cita a marca]. (menino, escola publica, Porto Alegre)

Curiosamente, em um grupo focal da regido Norte, algumas criangas men-
cionaram nao terem ficado com vontade de consumir o produto, indicando, por
outro lado, que o “primo” ou o “irmao” ficariam, numa postura que pode revelar o
desejo de se colocarem acima desse tipo de influéncia, portanto, tendo um maior

grau de maturidade, ou seja, ndo sendo mais criangas.

Meu primo fica, meu primo compra tudo. (menino, escola publica, Rio
Branco)

Meu irmdo também fica. Fica com vontade. (Idem)

6.3 COMPREENSAO DAS ESTRATEGIAS PERSUASIVAS
Instadas a identificarem o que mais chamou atenc¢do nos dois comerciais,

obtivemos as seguintes avaliagdes das criangas. No Comercial 1, criangas destaca-
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ram os personagens em nove (9) grupos focais:

Os personagens... Porque é igual aos personagens do desenho. (meni-
na, escola publica, Rio Branco)

Os brinquedos, os bonecos. (menino, escola publica, Fortaleza)

O fato de ser das [cita as personagens], eu costumava assistir muito
esse desenho quando era menor. (menina, escola particular, Brasilia)

Sim. E também porque a gente gosta das [cita as personagens]. (meni-
na, escola particular, Porto Alegre)

Os personagens presentes neste comercial foram reconhecidos pelas crian-
¢as em todos os grupos focais, evidenciando a op¢dao do mercado publicitario de
licenciar personagens de sucesso, mas, além disso, de transforma-los em produtos
também, uma tendéncia mercadoldgica.

Instadas a explicarem as razdes do seu uso no comercial, criangas em cinco
(5) grupos mencionaram o fato de os personagens agradarem e, em dois (2) deles,
elas também ressaltaram o fato de o personagem escolhido também agradar ao
publico adulto (pais ou colecionadores). O fato de os personagens serem famosos
foi outro argumento destacado em cinco (5) grupos. Em trés (3) grupos, crian-
cas explicitaram que a presenca do personagem foi colocada para atrair/chamar a
atencdo das criancgas.

Assim, eu acho que interessa a adulto e crianca. Principalmente aos
adultos que sdo colecionadores. (menino, escola publica, Brasilia)

Porque as [personagens] sdo bem famosas, € um dos programas que
fazem muito sucesso e por isso que eles colocaram as [personagens].
(menina, escola particular, Brasilia)

Porque é um desenho muito famoso, bem conhecido pelas pessoas.
(menino, escola publica, Fortaleza)

Porque a [cita a personagem] é um desenho que quase todo mundo
conhece. (menino, escola publica, Fortaleza)

Pelo exposto acima, é possivel perceber que criangas nessa faixa etdria ja

compreendem, em alguma medida, a estratégia de inser¢do do licenciamento de

123



PUBLICIDADE INFANTIL EM TEMPOS DE CONVERGENCIA | RELATORID FINAL

124

personagem, ou seja, a relagdo entre sua popularidade e sua presenga no comer-
cial. Muitas delas ja tém clareza da dimensdo fantasiosa da sua existéncia nessa

faixa etaria. Em 03 grupos, criangas destacaram explicitamente este aspecto:
N3o existe [cita 0 personagem]... Uma [cita o personagem] de verdade
que fica pulando de um prédio pro outro... (menino, escola particular,
Brasilia)

A transformacdo de um personagem em um produto comercializavel torna,
contudo, essa relacdo de licenciamento mais dificil de ser decifrada, ja que cria
novas situacées em que a exposicdo em si a um desenho e/ou filme é, de for-
ma correspondente, uma exposi¢cdo ao produto e/ou a marca. Como postula Cook
(2011), nesse novo cenario do marketing infantil, os personagens e programas nao
apenas vendem produtos, mas eles sao os produtos. Assim, para algumas criancas,
produto e personagem sdo vistos como uma unidade em si, ndo como o resultado
de uma articulacdo comercial da imagem do personagem do desenho/filme com

o produto.

Por causa que o brinquedo é delas [personagens]. (menino, escola par-
ticular, Porto Alegre)

Alguns depoimentos revelam que a percepc¢ao da estratégia de uso dos per-
sonagens nao é igualmente clara para todas as criangas, ao indicarem as seguintes

razoes para o seu uso:

Porque é criativo. (menino, escola publica, Sdo Paulo)
Pra mostrar o brinquedo. (menino, escola publica, Rio Branco).

Eles ficam sem ideias, eles botam qualquer coisa. (menino, escola par-
ticular, Rio Branco)

Em quatro (4) grupos das regides Nordeste, Sudeste e Sul, criangas mencio-
naram elementos diversos presentes no comercial. Em trés (3) grupos, o aprego
pelo produto e a rapidez da montagem (efeito especial) foram citados como ele-

mentos que chamaram a atengao.

A arma que ele usou é bem realista. (menino, escola particular, Sdo
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Paulo)

O que me chamou também a atencdo foi esse negdcio rdpido que eles
montam bem rapido. (menina, escola particular, Fortaleza)

E sobre um produto que a gente gosta. (menina, escola particular, Por-
to Alegre)

Em relagdo a capacidade de as criangas nessa faixa etaria identificarem o uso
de efeitos, em todos os grupos, foram feitas mengdes a alguns efeitos especificos
presentes no comercial. Em oito (8) grupos, de todas as regides, com preponde-
rancia das escolas publicas, as criangas se reportaram a fato de os brinquedos se
mexerem sozinhos e, em quatro (4) grupos, das regides Norte, Nordeste, Sudeste
e Sul, elas destacaram a rapidez de algumas a¢des. Em um grupo da regidao Sul,
as explosdes presentes na narrativa também foram identificadas como um efeito

especial.

Outros fatores apontados como mobilizadores da atengao das criangas, ao
se reportarem ao Comercial 1, foram o colorido e a presenca de a¢do, em dois (2)

grupos.

E colorido e chama a atengdo da crianca. (menina, escola publica, Bra-
silia)

A atencgdo da propaganda foi mais por cores alegres e pela movimenta-
¢do dos bonecos. (menino, escola particular, Brasilia)

Instadas a explicarem por que o Comercial 1 valorizava o uso das cores, crian-
¢as de oito (8) grupos mencionaram o interesse em chamar a atenc¢do e, em cinco
(5) deles, algumas delas se mostraram capazes de construir uma associagdo entre
promover a aten¢do e a venda do produto. Em dois (2) grupos, algumas criangas

estabeleceram uma relagao entre o uso das cores e o filme:

Porque se parece muito com as [cita as personagens]. (menina, escola
publica, Rio Branco)

E porque parece num filme, o desenho. (menino, escola particular, S3o
Paulo)
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Outras justificativas, apresentadas pontualmente em um (1) grupo, foram
o interesse em ser criativo, ser divertido, criar um efeito ou, simplesmente, para
ficar legal. Nesses casos, ndo fica evidente o nivel de entendimento alcang¢ado pela
criancga acerca do uso das cores. Além disso, muitas delas se limitaram a mencionar
as cores exibidas, sem tecer comentdrios adicionais. Explicacdes batante ingénuas,
como a indicada abaixo, também foram referidas, evidenciando que nem todas as
criangas se mostraram capazes de compreender o carater persuasivo subjacente a

valoriza¢do das cores no comercial referido:

Para ndo ficar tudo branco. (menino, escola particular, Porto Alegre)

De forma pontual, em um (1) grupo, o cenario, a edi¢cdo, a demonstracdo
do produto e o fato de o comercial ser engracado foram também referidos como

elementos que chamavam a atengdo das criancas.

Indagadas sobre os sons presentes no comercial, criangas fizeram mencao
a voz do narrador em quatro (4) grupos; a uma musica de fundo e ao barulho das
espadas e/ou das batidas de carro, em dois (2) grupos. Em uma apreciagdo mais
geral, criancas em trés (3) grupos qualificaram-no como um som que denotava
aventura.

Tem uma voz, por exemplo... A voz dele é uma voz de homem. (meni-
na, escola publica, Brasilia)

Tinha uma musiquinha acompanhando. (menino, escola publica, Bra-
silia)

Tipo assim: parece aquelas espadas fazendo barulho “tin, tin, tin”. (me-
nino, escola particular, Rio Branco)

E bem ‘agitante’ o som da propaganda, assim. (menina, escola publica,
Rio Branco)

E um som de aventura, é legal. (menino, escola particular, S3o Paulo)

De forma pontual, em um (1) grupo, algumas criancas fizeram associacdo

entre a fala direta do narrador usando a técnica da repeticdo para promover a
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compra do produto e a sua memorizagao. Essa forma de abordagem, contudo, ndao
estava presente no comercial exibido; a mencao certamente pautou-se na me-
mdria da crianga em relagdo a exibicdo de outros comerciais. O fato de a crianca

cita-la € um registro da pressao que esse tipo de estratégia exerce sobre elas:

Ele fala aquilo ali e a gente grava na mente (...) “Compre aquilo, com-
pre aquilo, compre aquilo”. (menina, escola particular, Rio Branco)

Verificamos, neste caso do Comercial 1, que elementos constituintes da tri-
Iha sonora nao foram referidos pelas criancas, que nao se detiveram na analise
desta dimensao do comercial, com a mesma intensidade com que o fizeram ao
abordar outros aspectos, como os visuais. Referimo-nos, neste caso, a aspectos
como: sons relativos a disparos de armas e a cena de perseguicao; as insercdes
musicais que criam clima para as cenas de agao; e, ainda, ao trecho que provoca
certo suspense no final da pec¢a — o resgate do personagem serd bem sucedido?
Qual sera o desfecho? A dificuldade de algumas criangas abordarem os efeitos
sonoros também se manifestou em algumas falas, como indicado a seguir. Além
disso, algumas crian¢cas mencionaram explicitamente nao terem prestado atencao

ao som em trés (3) grupos.

Ent3do, assim, a voz dele [do narrador] foi muito boa. Foi uma voz as-
sim, de um homem infantil. Mais crianca. Entdo, foi boa. Eu gostei da
propaganda. (menina, escola publica, Brasilia)

Antes de explorarmos as leituras infantis sobre o Comercial 2, considera-
mos importante registrar alguns relatos das criangas sobre como se sentiram em
relacdo ao uso de algumas estratégias pelo Comercial 1. Aspectos como tipo de
enquadramento, elementos presentes nos comerciais e ausentes no brinquedo,
uso de efeitos, entre outros fazem com que as criancas se sintam ludibriadas. Para

estas criangas, a propaganda é vista como enganosa.

Vejamos um dialogo no grupo de criangas de escolas publicas de Brasilia.

E como se fosse uma propaganda enganosa. (menina)
Moderador (a): E propaganda enganosa?
Porque, assim, montaram o pano de fundo e depois, no final, fala:
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pano de fundo ndo incluido. Mas se mostraram, tinha que vir naquele
produto. Por exemplo, mostraram a cidade ai. Entdo, tinha que vir ao
menos o papel da cidade, porque se ndo vem, ai fica sem graca pra
gente querer brincar. (menina)
Mas eles falam, né? Que... Pano de fundo nao incluido. Entdo, ndo é
tdo enganosa assim. (menino)

No grupo de criangas de escola particular de Rio Branco, o teor da discussao

foi o mesmo.

Farsa, na verdade. A gente vai montar uma coisinha e desmonta, a gen-
te fica mexendo assim e acabou a graca. (menina)

O negdcio é bem pequenininho. Os bonecos, claro que eles ndo vao
sair sozinhos lutando (...).

Bem obvio, né?

Ai vocé... Ndo tem muito o que fazer. O negdcio é caro e ndo presta.
()

O bonequinho ta brincando e se mexendo sozinho. (menino)

Efeito computadorizado... Tinha visto ndo? (menina)

Moderador (a): Efeito computadorizado, efeito especial...

Tem falando, s6 que é desse tamaninho. S6 pra ninguém falar assim,
tipo, “ah, isso é mentira”... Ai eles falam assim: “ta escrito bem aqui, 6”.
Pega uma lupa e coloca ai, que da pra ver. (menina)

No Comercial 2, os elementos que chamaram maior aten¢do das criangas

foram as cores e as mensagens educativas, citadas em cinco (5) grupos focais. No

caso das mensagens educativas, Cook (2000) destaca que esse tipo de abordagem

na publicidade oportunizou a promogao da venda, qualificando-a como aprendiza-

gem, tornando-a, assim, mais palatavel para pais, gestores escolares, entre outros;

na verdade, uma forma de engano, alcangada pela partilha de premissas comuns

acerca da importancia do valor da educa¢dao. Quanto as cores, em varios estudos

elas sdo destacadas como fatores importantes para chamar a atengao das criangas,

com énfase para as de menor idade, juntamente com outras caracteristicas per-

ceptivas visuais, como tamanho e forma (JOHN, 1999).

As cores alegres. (menino, escola particular, Brasilia)

As cores. (menina, escola publica, Fortaleza)

Em um dos grupos focais, com criangas oriundas de escolas particulares do

Sudeste, as diferencas no nivel de entendimento de duas meninas, chamadas aqui
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de Maria e Paula, sobre a légica que pauta o uso de algumas técnicas pelos publici-

tarios fica bastante evidente quando essa questdo da atencao foi pautada:

As cores. (Maria)

Moderador (a): O que tem as cores, Maria?
Chama muito a atencao.

Moderador (a): Por qué? O que elas tém?
Sei |3, combina muito.

Moderador(a): Combina, como assim?

Eu ndo sei explicar muito bem.

(...)

Moderador (a): Entendi (...) Fala Paula...

As cores sao, tipo, eu estudei isso. Essas cores que apareceram sao
cores quentes, entdo, elas meio que trazem alegria.

Moderador (a): Vocé estudou isso onde?

Na minha escola!

Moderador (a): Jura? Que legal!

Alguém mais estudou isso?

N3o. (varios)

0 jingle foi mencionado, em quatro (4) grupos, como fator importante a cha-
mar a atencdo das criangas (SAMPAIO, 2003).

O trecho que repetiu muitas e muitas vezes. (menina, escola particular,
Fortaleza)

A musica. (menino, escola publica, Sdo Paulo)

Instadas a comentarem sobre o som presente no Comercial 2, as criangas se
detiveram em analisar de forma genérica o jingle, deixando aspectos inexplora-
dos, como a letra e mesmo elementos de refor¢o utilizados na pec¢a, como o uso
de componentes percussivos — a batida cadenciada das palmas das maos, o uso
dobrado das vozes a medida em que vao aparecendo mais criangas — como um
grande apelo a acdo coletiva. Os primeiros vinte segundos do jingle ndo tém a pre-
senca de instrumentos; sao apenas a voz das criancas e o som das palmas. Quando
mais criangas aparecem e se engajam na proposta de cantar juntas, sdo inseridos

instrumentos como guitarra e bateria, conferindo-lhe maior dinamicidade.

Muitas vezes a musica fica registrada na memodria de forma inconsciente,

como um verme de cérebro ou brainworm, como define Sacks (2007). “Isso ndo é
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coincidéncia, pois a industria da musica os cria justamente para “fisgar” os ouvin-
tes, para “pegar” e “ndo sair mais da cabega”; introduzir-se a for¢a pelos ouvidos
ou pela mente (SACKS, 2007, p.51).

Monteiro (2014) chama atencao para o fato de que essa memorizacao pode

repercutir no momento da compra.

N3o importa se existe a letra, escrita para a musica; a melodia ja con-
segue sozinha gerar o efeito “repeticdo incessante” (SACKS, 2007, p.
52) na memdria, o que é uma vantagem para a publicidade, que sera
repetida na mente e pode favorecer a escolha pelo produto lembrado
na hora da compra (MONTEIRO, 2014, p.131).

Em oito (8) grupos, foi possivel observar o quanto as criancas ficaram en-
volvidas pela musica, seja pela manifestacdo verbal de algumas delas, seja pela
postura corporal diante do jingle (cantar, balbuciar o som e/ou acompanhar a bati-
da). Nesse sentido, embora as criangas tenham verbalizado que o jingle chamou a
atencgdo delas em apenas quatro (4) grupos, verificamos que isso ocorreu em uma

escala mais abrangente.

Ah, eu achei bem animada a musica. (menina, escola particular, Bra-
silia)

Porque o som era o mais importante na propaganda, o que fazia mais
a propaganda. (menina, escola publica, Fortaleza)

Gostei da batida. (menino, escola publica, Porto Alegre)

O uso reiterado do jingle, que, neste comercial, aparece ainda refor¢ado pela
exibicdo da legenda da letra da musica, explorando ao extremo a estratégia da
repeticdo, tem incidéncia sobre o processo de memorizagdo, mesmo quando elas

ndo o apreciam, como no caso indicado abaixo:

O mais impressionante é que eu acho que as musicas mais chatas fi-
cam na cabeca. (menina, escola particular, Sdo Paulo)

Em trés (3) grupos, criancas fizeram alusdes a imagem de palavras integran-
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tes do jingle, ao produto e a elementos variados exibidos na cena como aspectos
que chamaram a sua atengao.

As criangas unidas fazendo tudo, os cartazes, as letras, tudo! (menino,
escola publica, Rio Branco)

O suco. (menina, escola publica, Fortaleza)
O tambor. (menino, escola particular, Fortaleza)

Eu acho que uma coisa que mais chamou a atengdo é porque aparece a
legenda da musica... (menina, escola particular, Porto Alegre)

A presenca dos pares (interagindo, cantando e/ou atuando juntos) também
foi destacada em dois (2) grupos.

Por incrivel que pareca, o que eu mais achei interessante foi o jeito
como as criangas interagiram nesse clipe. O jeito como elas interagi-
ram na musica. (menino, escola particular, Brasilia)

Instadas a avaliarem de modo mais especifico o que chamava atenc¢ao nas
pessoas representadas no Comercial 2, a presenca de pessoas diferentes (quanto
aos fatores étnicos, de género ou de compleicdo corporal) foi destada em oito (8)
grupos em todas as regioes do Pais.

As pessoas sdo diferentes. (menina, escola publica, Brasilia)

Sdo de todas as cores... (menina, escola publica, Rio Branco)

A presenca de pares foi o segundo elemento mais referido, o que ocorreu em
sete (7) grupos.

Criangas, mas sendo diferentes. (menino, escola particular, Brasilia)
Tinha magrinha e gordinha. (menina, escola publica, Fortaleza)

Tinha criangas negras e criangas brancas. (menina, escola particular,
Porto Alegre)

Que so6 tem crianca. (menino, escola publica, Sdo Paulo)

%3 Qutras razdes alegadas pelos publicitarios no estudo supracitado foram: a crianca tem um forte apelo emocional também junto ao publi-
co adulto; ela pode contribuir para o rejuvenescimento da marca; (iv) ela facilita a aprova¢do dos comerciais pelos anunciantes.
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Como postulam Strassburger et al. (2014), os comerciais fomentam a ideia

de que o produto Ihes trara alegria e diversao.

Nesse ambiente, além de promoverem o sentimento de empatia, como
reconhecem os proéprios publicitarios® (SAMPAIO, 2004), “as imagens de outras
criangas, brincando com um brinquedo ou comendo em um fast food, reforca a
ideia de que todos estdao fazendo o mesmo”.

O fato de que o comercial apresentava de forma equilibrada diferentes tipos
de criancas e a referéncia ao estado de espirito alegre das pessoas e/ou a mensa-
gem educativa evidenciada em suas a¢des foram mencionadas em trés (3) grupos,

como elementos que chamaram atengao:

Tinha a mesma quantidade de branco e tinha a mesma quantidade de
negro. (menina, escola publica, Brasilia)

Diferentes racas, porque tem propaganda que é, tipo, s6 mulher loira,
assim, bonitonas, brancas, e ai, ndo. Ai tinha menininho negro, tinha

branco, todo mundo interagindo com o outro, sem diferencgas, todo
mundo alegre também. (menino, escola particular, Brasilia)

A forma de ver esse equilibrio nas representacdes dos pares, contudo, este-

ve longe de ser uniforme nos varios grupos.

Tinha mais magrinha do que gordinha. (menina, escola publica, For-
taleza)

N&do magra. Era meio termo. (menino, escola publica, Porto Alegre)

Tinha pouco homem. S6 tinha mulher. (menino, escola particular, For-
taleza)

Tinha morena? Eu ndo vi. (menina, escola particular, Sdo Paulo)

N3o, diferente ndo, todo mundo era preto, tudinho era preto. (menina,
escola particular, Fortaleza)

O maximo das pessoas era branca. (menino, escola publica, Porto Ale-
gre)

Em todo caso, a presenca de diferentes representac¢des de criangas no co-

mercial exibido foi um aspecto bastante valorizado pelas criangas, que avaliaram
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positivamente esse tipo de comunicagdo, em razao de contribuirem para superar

preconceitos de diversas ordens:

O sentido do filme é o seguinte: se todo mundo for amigo, tudo é pos-
sivel. Sdo varios sentidos. Se vocé prestar atengdo, vocé vai perceber
gue todos somos iguais. (menina, escola particular, Brasilia).

Eu acho que eles botaram também pra acabar com o racismo das pes-
soas também. (menina, escola particular, Porto Alegre)

Legal, parabéns pra eles. (menino, escola publica, Rio Branco)

Evitando o preconceito, juntando todas as ragas. (menino, escola pu-
blica, Rio Branco)

Pra dar mais populagdo, pra mostrar que todo mundo é igual. (menino,
escola publica, Sdo Paulo)

Muitas delas, contudo, consideram que este tipo de representa¢ao mais plu-
ral das criangas é ainda minoritario. Indagadas sobre como era a maior parte das
propagandas que viam, criangas comentaram nos seis (6) grupos em que a ques-
tao foi posta que a maioria ndo apresentava diversidade em suas representagoes,
privilegiando determinados padrdes, como o “branco de olhos verde ou azul”, de

compleicdo fisica magra®.

Essa é a primeira propaganda que eu vejo que é assim. (menina, escola
particular, Brasilia)

Eu ndo vi ndo gente gorda. (menina, escola publica, Rio Branco)

As pessoas que vocé Vé... As vezes elas fazem assim: pra n3o falar que
é racista as propagandas, as vezes, eu acho isso, eles colocam varios
brancos e, no final, no meio, sé colocam um negro, mas sé tem uma
cena. S6 uma cena que ele participa. O resto é tudo branquinho, ves-
tindo uma roupa bonita para fazer propaganda. A maioria ndo é negra.
Ja passou acho que da C&A... (menina, escola particular, Rio Branco)

Porque tem muitas propagandas que ndo aparece muito mais negros
e a [cita a marca do comercial exibido] aparece; aparece gente gorda,
magra... (menina, escola particular, Sdo Paulo)

Vale ressaltar, contudo, que em dois (2) grupos com criangas de escolas pu-

blicas do Norte e do Centro-oeste, respectivamente, a leitura nao foi consensu-

% Em 04 grupos a pergunta n3o foi feita diretamente, impossibilitando a analise do ponto de vista das criancas acerca desse aspecto.
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al em relacdo a esse fator da pluralidade de representa¢des na publicidade, uma

avaliacdo que, para algumas criangas, é extensiva a toda a comunicacao televisiva.

A maioria que aparece mais na televisdo é sé gente branca. (menino,
Rio Branco)

Nos comerciais de carnaval, sé tem preto. (menino) — (risos)
Elas tém mais brancos. (menino, Brasilia)

Mas tém negros também, porque assim é preconceito (...) (menina)
Do ponto de vista das representac¢des infantis presentes no Comercial 2, in-
dagamos também as criancgas sobre se elas se reconheciam nas imagens de crian-
¢as nele exibidas. As posicdes das criancas sobre este reconhecimento se dividiram
em sete (7) grupos, envolvendo todas as regides, com predominancia para os gru-
pos de escolas particulares. Indagadas sobre se as criangas do comercial pareciam

com elas, responderam:

Porque é crianga e humana igual a nés. (menino, escola publica, For-
taleza)

N3o parece, porque Deus ndo fez duas pessoas igual, sé fez ele proé-
prio... (menina, escola publica, Fortaleza)

Sim. (menina, escola particular, Fortaleza)

N3o. (varios, escola particular, Fortaleza)

Elas parecem, sim, com a gente. Elas tém dois olhos, elas tém pé, elas
tém cabelo. (menina, escola particular, Fortaleza)

N3o. (menino, escola particular, Rio Branco)

E muito! (menina, escola particular, Rio Branco)

Moderador(a): E muito? Por qué?

Porque todo mundo deve ser igual. Por dentro, nds somos iguais. (me-
nina, escola particular, Rio Branco)

N3o. (varios, escola publica, Sdo Paulo)

N3o, até que sim, por causa da cor da pele e do cabelo. (menino, escola
publica, Sdo Paulo)

Com ela parece. (menina, escola publica, Sdo Paulo)

Em duas (2) escolas publicas, as criancas demonstraram ter se identificado
com as criangas no Comercial 2 por se assemelharem a outras criangas do grupo
ou por fatores religiosos. Em um (1) grupo focal com criangas de escolas particu-

lares ndo houve identificacao.
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Aguela menininha do inicio parece com ela, aquela outra menininha
Ia que estava balangando parece comigo. (menina, escola publica, Bra-
silia)

Porque Deus fez todo mundo humano, de toda cor, de todo sangue.
Tipo assim: a gente é unido pela corrente do sangue, né? Entdo, elas
se parecem muito com a gente; tem umas que parecem com ele; tem
umas que parecem com eles; tem todos os paises que a pessoa fala
assim ‘heim, tu parece com aquele dali’, mas, ndo sdo gémeos, sdo de
outros paises. (menina, escola publica, Rio Branco)

Elas tém algumas cores, tamanho diferente, mas ndo parece. (menina,
escola particular, Porto Alegre)

Indagadas se consideravam as criangas presentes no comercial bonitas, re-
correram a valores religiosos ou humanistas para qualificar sua compreensao do

belo em oito (8) grupos, além de associa-lo ao fator de género em um (1) grupo.

N&o precisa ser bonita ou feia, todo mundo é igual. (menina, escola
particular, Brasilia)

Porque todos eles foram criagdo de Deus, entdo, tem que aprender a
conviver com cada pessoa diferente. (menina, escola publica, Fortale-
za)

No mundo ndo existe feia; é todo mundo bonito. (menino, escola pu-
blica, Porto Alegre)

A gente ndo pode falar que elas sdo feias porque a gente é da mesma
cor, a gente é do mesmo... Do mesmo nivel. (menina, escola publica,
Rio Branco)

Sdo bonitas, mas, tipo, tem muita variagdo. (menina, escola particular,
Sdo Paulo)

Os meninos todos acharam que as meninas eram bonitas; nés meni-
nos, a gente gostou de ver as meninas; os meninos gostaram de ver as
meninas. (menino, escola publica, Sdo Paulo)

No grupo de criangas da regido Sudeste, a estratégia da popularidade dos
pares, em especial, da crianga bonita, padrao modelo, foi identificada também
como um fator utilizado para promover a venda de produtos, como pode ser visto
no didlogo abaixo:
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E que tem muita propaganda sem ser da [cita a marca exibida], mas a
do [cita a marca exibida] também, que usa modelo, gente bonita, que
é pra chamar mais a atengdo. (menina, escola particular)

E porque uma crianga estd comprando o produto e ai outra crianca se
interessa e compra o produto. (menino)

Neste caso, além da popularidade dos pares, ja comentada anteriormente,
e cuja importancia ndao pode ser subestimada, como postula Pasquieur (2008),
soma-se um outro elemento relacionado também a pressao que os pares exercem
nas escolhas culturais uns dos outros, com incidéncia mais ampla que a exercida
sobre a escolha de produtos, e que se reportam a relagdo com aspectos como o
corpo, o estilo de vida, os valores etc. A cultura de pares permite, nesse sentido,
nao apenas filiagdo a um grupo, mas implica constrangimentos decorrentes dessa
relagdo com os pares que, como reconhece a autora, se realiza cada vez mais dis-
tante da supervisdo dos pais, dada a tendéncia a privatizagdao crescente no acesso

as midias moveis.

Além dos aspectos acima indicados, a danga, a marca e um efeito especial fo-
ram citados pontualmente em um (1) grupo como elementos que mais chamaram

a atencgao de algumas criangas:

Na literatura internacional referida nas discussdes anteriores, sdo apontadas como
estratégias mais comuns na publicidade voltada para o publico infantil a repeticao, a
demonstracdo do produto, a popularidade de pares, o humor, as celebridades ou os
personagens e a premiac¢do. Os estudos reportam e esta pesquisa confirma que, na te-
levisdo, a identificacdo da publicidade pela crianca na faixa etaria de 9 a 11 anos é mais
facil que na internet, em razdo de aspectos internos e contextuais ja indicados.

Neste estudo, apods a exibicdo de dois (2) comerciais televisivos de segmentos distintos
com forte apelo infantil e que se utilizavam de estratégias diferenciadas, procuramos
avaliar o nivel de compreensdo das criancas acerca dessas estratégias. Apresentamos a
seguir os resultados mais expressivos obtidos com base nos depoimentos infantis nos
grupos focais, considerando as estratégias centrais dos comerciais: uso de efeitos espe-
ciais; demonstracdo do produto; recursos sonoros como o jingle; uso de personagens;
e a popularidade de pares.
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Em relacdo a forma de identificacdo do comercial, curiosamente, a menc¢do a marca e/
ou ao nome do personagem foi mais forte como elemento de identificacdo acerca do
teor do Comercial 1. No Comercial 2, a referéncia a marca novamente sobressaiu se-
guida pela mencdo ao produto e a mensagem educativa nele contida. Tais elementos
foram os mais recorrentes para que as criangas identificassem os comerciais na maior
parte dos grupos. Em alguns depoimentos, marca e produto foram vistos como uma
unidade, revelando o forte apelo das marcas que acompanham as criangas desde muito
cedo.

No que concerne a questdo da empatia, € um aspecto que estd associado a fatores
diversos em relacdo aos quais as criangas demonstram ter ou ndo afinidade, tais como:
o produto, o personagem, os efeitos especiais, o cenario, a musica/o jingle, as cores e
o dinamismo da narrativa. O interesse no produto, a afinidade com o personagem e os
efeitos especiais foram os elementos mais destacados entre os grupos como favorece-
dores de empatia com os comerciais. Em particular, no que concerne a relagdo com o
personagem, ela é fortemente marcada por fator de género. A mensagem educativa, o
jingle e a popularidade dos pares foram os elementos mais referidos entre os grupos.
Em todos esses casos, um elemento que pode motivar o apreco de uns pode implicar
uma avaliagdo negativa por outras criancas.

Em relagdo ao processo de compreensdo das estratégias, apresentamos a seguir os re-
sultados para cada item, referindo em qual comercial a estratégia foi utilizada.

O elemento que mais chamou a atencdo das criangas no Comercial 1 foram os persona-
gens, bastante conhecidos pelas criancas. O fato de esses personagens serem famosos
e queridos pelas criancas foi a razdo alegada para justificar esse interesse em um maior
numero de grupos. A referéncia explicita a sua presenca como estratégia para chamar a
atencdo do publico infantil também foi referida em menor escala. Vale ressaltar, ainda,
que nem todas as criangas compreendem a intencionalidade desse uso. Além disso,
como ressaltado em alguns estudos e confirmado pela pesquisa, alguns personagens se
tornam eles mesmos produtos, criando uma simbiose de dificil leitura.

O uso de efeitos especiais também foi referido como um elemento que chamou a aten-
cdo das criancas. Elas se mostraram capazes de identificar recursos mais evidentes,
COMO uma peca que se movimenta sozinha, por exemplo. Algumas associaram o uso
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de efeitos especiais e a inclusdo de itens no cenario ndo disponibilizados no brinquedo,
a nocdo de “propaganda enganosa”, revelando o sentimento deles de se sentirem ludi-
briados com esse tipo de abordagem.

Em relacdo ao uso de recursos sonoros, eles foram associados ao propdsito de criar um
clima de acao, mas foram menos considerados em sua complexidade que a estratégia
de uso das cores, que recebeu deles maior atencao. O fato de algumas criancas terem
estudado esse aspecto na escola é digno de registro.

As cores foram também um fator destacado na analise das criancas sobre o Comercial 2.
Embora sem alcancar niveis muito sofisticados de elaboracdo, varias criancas compre-
enderam o uso de muitas cores na publicidade infantil como associado ao apreco que
este segmento tem pelo colorido, o que justificaria o seu uso.

Um outro elemento destacado foi o jingle, que mobilizou muitas delas a balbuciarem
a letra, cantarem, dancarem e até mesmo batucarem. Embora ndo tenha agradado a
todas elas, algumas criancas sdo capazes de identificar a estratégia de torna-los “chicle-
tes”, tendo muitas delas questionado e se incomodado com esse tipo de abordagem.

A presenca dos pares em interacdo no comercial também foi um fator que chamou
bastante atencdo no conjunto dos grupos. As diversidades de género, étnica e de com-
pleicdo corporal foram bastante apreciadas nos grupos. A presenca de pares em desta-
gue nessa representacdo foi um dos aspectos mais destacados na andlise especifica de
processos de identificacdo e projecdo. Muitas criancas, contudo, destacaram ser esse
tipo de representacdao mais plural da publicidade minoritario, diante de padrdes, como
o “branco de olhos verde ou azul”, de compleicdo fisica magra. Algumas criancgas fo-
ram capazes de construir uma associacao entre o uso da estratégia da popularidade de
pares e o recurso a padrdes mais aceitos — da crianga bonita, padrdo modelo — como
estratégia persuasiva. Houve mencdes explicitas a esse tipo de leitura em um grupo. Em
outros casos, as criancas recorreram a explicagdes humanistas e religiosas para relati-
vizar a importancia desse tipo de referencial. No proximo capitulo, retomaremos essa
guestdo ao abordarmos a questdo da percepcao de influéncia da publicidade. Algumas
situacdes narradas pelas criangas evidenciam que essa questdo da celebracdo de deter-
minados tipos de beleza nem sempre é vivenciada de forma tranquila.
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Um ultimo aspecto a ser ressaltado nessa secao é a identificacdo, neste estudo, de
uma tendéncia a negacdo da infancia por varias criancas, que buscam se apresentar de
forma mais madura/adulta como estratégia de reconhecimento. Essa questdo também

serd retomada na préxima secgao.
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7. PERCEPCAD DE INFLUENCIA DA PUBLICIDADE

Antes de apresentarmos a andlise das percepg¢des infantis sobre a influéncia
da publicidade, consideramos importante tecer algumas consideragdes. As falas
das criancas dos dez (10) grupos focais foram analisadas segundo os mesmos re-
cortes usados no decorrer deste relatdrio, considerando, sempre que possivel, as-
pectos como classe social, género e regido geografica. No caso das percepc¢des de
influéncia, as diferencas de classe social se sobrepuseram em relagao as diferengas
de género e de regidao, como teremos oportunidade de destacar. Desse modo, es-
clarecemos que, quando ndao mencionarmos as diferengas regionais, assim como

em outras passagens deste estudo, é porque elas ndo foram significativas®.

Durante anos, os estudos em Comunicagdao centraram-se em estudar as fun-
¢coes e os efeitos dos meios de comunicagdo de massa. Essas pesquisas se funda-
mentavam, notadamente, nos marcos da sociologia (funcionalista) e da psicologia
social (de orientacdo behaviorista) (FRANCA, 2001), buscando compreender a influ-
éncia dos meios de comunicagao no comportamento das pessoas “a partir de uma
matriz orientada, sobretudo, pela tentativa de estabelecer relagdes de causalidade
entre a informacao da midia e as a¢des dos individuos organizados em uma ‘massa’”
(MARTINO, 2014, p. 114). Na perspectiva desse tipo de estudo, o individuo “recep-

tor” do contelido comunicacional tende a ser percebido como “passivo”.

Na atualidade, os estudos de recepgao tém um lugar de destaque no campo
da pesquisa latino-americana sobre comunica¢dao. Nesses estudos, a comunicacao
é compreendida como um processo mediado pelas praticas culturais construidas
no cotidiano, em que os contextos culturais, sociais e econémicos exercem influ-
éncia nos sentidos que circulam em tais processos, nos grupos e nas comunida-
des (SANTOS, 2012). Nessa releitura dos processos comunicacionais, verifica-se
um deslocamento da énfase analitica do meio de comunicagdo propriamente dito
para as mediag¢des culturais de comunicagdo que lhes ddo sentido. (MARTIN-BAR-
BERO, 2009).

Nos estudos de recepgdo mais recentes, o publico é visto como ativo e suas
praticas sdo localizadas histdrica, cultural e socialmente. (OROZCO GOMEZ, 2005).

% Nos Grupos de S3o Paulo e Porto Alegre, a questdo da percepgio da influéncia sobre si, os amigos e os pais foi feita de modo mais abre-
viada, o que prejudicou, em alguns aspectos, a anélise comparativa com os outros grupos. Ressaltamos ainda que a abordagem acerca das
percepcoes infantis sobre a influéncia da publicidade sobre os pais, inicialmente prevista, ndo foi colhida nos grupos, a exce¢do do grupo
focal da escola publica de Sdo Paulo. Nos demais, salvo algumas criangas que fizeram comentarios espontaneos sobre esse assunto, ndo
houve material substantivo para o desenvolvimento dessa analise, razdo pela qual esse aspecto ndo sera abordado neste relatorio.
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A “recepcao”, desse modo, deve ser considerada como um espacgo de interacao
gue acontece de forma complexa com base em multiplas media¢des que se mani-

festam por meio das praticas sociais e dos discursos dos agentes comunicacionais.

Diante do exposto, optamos nesta pesquisa por tratar da questdo da influén-
cia sob a dtica da criancga, ou seja, como ela se coloca diante dessa possibilidade.
Ela reconhece essa influéncia? Como a avalia? Se ela existe, em quais aspectos
ela se manifesta? Ressaltamos, portanto, que as criancas, neste estudo, sao consi-
deradas como sujeitos produtores de sentidos sobre os contelddos publicitarios a
gue estdao expostos, em leituras marcadas, contudo, pelas conformacgdes sociais e

culturais nas quais estao inseridas.

7.1 A PUBLICIDADE E O CONHECIMENTO DE PRODUTOS NOVOS

No contexto da sociedade de consumo, as criangas sao consideradas por espe-
cialistas em marketing como um segmento bastante rentavel, uma vez que, além
de serem consumidoras em potencial, influenciam nas compras da familia, como
ja assinalado neste relatorio. Inseridas nesse contexto de intenso apelo merca-
doldgico, elas demonstram estar atentas aos produtos novos que sao lancados

frequentemente no mercado.

Criancas participantes deste estudo relataram que seu conhecimento acerca
do langamento de novos produtos no mercado — como jogos, brinquedos, roupas,
comidas e refrigerantes — se da por meio dos diversos dispositivos comunicacio-
nais, ou em seus proprios termos, “por tudo, praticamente”, como relata uma das

meninas do grupo de escolas publicas de Brasilia.

A televisdo, a internet e/ou a publicidade foram op¢des mencionadas em to-
dos os grupos como espagos comunicacionais por meio dos quais elas se informam
sobre produtos novos. No caso da televisdo e da internet, eles foram referidos em
todos os grupos de escolas publicas e, nos grupos de escolas particulares, sé nao

foram citados em Brasilia. Esse dado dialoga com a pesquisa TIC Kids Online Brasil
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2013 (2014) a qual revela que a televisdo e as redes sociais sdo 0s principais meios
por onde criangas e adolescentes brasileiros entram em contato com algum tipo
de publicidade. Neste caso, é importante destacar, que além das referéncias aos
espacos acima, foram feitas mencdes diretas a publicidade em oito (8) grupos e
em dois (2) deles os panfletos também foram lembrados. Os jornais foram referi-
dos de forma pontual em dois (2) grupos como espagos comunicacionais nos quais

meninos e meninas tém contato com publicidade

Muitas criangas também lembraram que é possivel se informar sobre produ-
tos novos por outros dispositivos e em outros espagos, como a rua e/ou as lojas,

conforme ressaltam os depoimentos abaixo:

N&o sé na TV, mas também nas ruas aquelas placas enormes que falam
de roupas... (menina, escola, particular, Porto Alegre)

Eu vejo, vou é no supermercado que a minha mée faz compra com a
chefe dela toda vida no Iguatemi e eu vou (menino, escola particular,
Fortaleza).

Quando eu vou em algum lugar, loja. (menino, escola particular, Rio
Branco)

Nos grupos de escolas publicas, as opg¢des revista e videogame também
foram lembradas pontualmente em um (1) grupo cada como espagos comunica-
cionais nos quais as criangas se informam sobre novos produtos. Algumas delas
mencionaram, ainda, as promog¢des como uma possibilidade de obter informacdes

sobre novidades do mercado.

Ao longo deste relatdrio, abordamos o carater pervasivo da publicidade,
gue, a todo instante e em todo lugar — leia-se: por meio de todos os dispositivos
comunicacionais disponiveis —, oferece produtos a venda. Com isso, estimula-se o
desejo infantil. H3, contudo, um porém para participar da sociedade de consumo:
ndo basta desejar; é “preciso” adquirir os produtos, apresentados como um pas-
saporte de reconhecimento e da almejada felicidade. E exatamente ai que entram

os pedidos aos pais.
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Muitas criangas das cinco regides do Brasil relataram que a publicidade exer-
ce influéncia no que elas pedem aos seus familiares. Essa informacgao é confirmada
por seus parentes, uma vez que 60,5% dos pais das criangas dos grupos de escolas
particulares e 72,2% dos pais das criangas dos grupos de escolas publicas afirma-

ram que os filhos pedem produtos que veem na publicidade.

A pesquisa TIC Kids Online Brasil 2013 também avaliou a influéncia do con-
tato de criancas e adolescentes com a publicidade, especificamente na internet, e
constatou que 29% desse publico ja pediram algum produto aos pais depois de vé-lo
no ambiente on-line. Essa mesma pesquisa observou as diferencas segundo a classe
social dos respondentes e constatou que 7% das criangas e adolescentes das clas-
ses DE pediram algum produto aos pais, enquanto essa proporgao atingiu 46% das
criangas pertencentes a classe AB. Portanto, o estudo TIC Kids Online Brasil 2013
evidenciou que, na visdo dos pais, criangas de classe social mais abastada costumam
pedir mais produtos apds contato com a publicidade, enquanto entre as criancas en-
volvidas nesta pesquisa que aqui se delineia verifica-se uma relagao mais equilibrada
da influéncia da publicidade nos pedidos de criangas de classe social diferentes, de

acordo com informacdes fornecidas pelos pais e/ou responsaveis.

Muitas criancas também mencionaram tomar conhecimento sobre novos
produtos por meio de amigos e/ou outras pessoas que os compram/usam. Nos
grupos de escolas publicas, a referéncia aos amigos e a outras pessoas so nao foi
mencionada em Porto Alegre e Rio Branco e, nos grupos de escolas particulares,

so nao foi citada em S3o Paulo e Fortaleza.

E, as vezes, quando a gente vé alguém que usa a gente se interessa e
procura por aquele produto (menina, escola particular, Porto Alegre).

(... Jele [o amigo] tem um negdcio que ele comprou que é assim para
desenhar entendeu. Eu queria ter aquilo também (menino, escola par-
ticular, Brasilia).
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7.2 A PUBLICIDADE E SUA RELAGAO COM OS DESEJOS DE COMPRA

O interesse das criancgas pelo que outras pessoas usam/compram evidencia, além
da apreciagdo por certos padroes estéticos e/ou relacionados a novidade, o desejo
de consumir produtos para se sentirem aceitas em determinados grupos. Como
postula Linn (2006, p. 227), “influenciar a escolha ao mesmo tempo em que se
cria a ilusdo de que as nossas escolhas ndo sdo influenciadas é o maior objetivo
da publicidade”. Esse pensamento é valido para algumas criangas. Na maioria dos
grupos, a resposta mais comum a indagacao se elas tinham vontade de comprar al-
gum produto ao terem contato com a publicidade, foram termos como “depende”,
“as vezes”, “alguns”. Este tipo de registro foi feito em nove (9) grupos. Em um (1)
grupo, as criangas responderam apenas que sim e destacaram a intensidade deste

processo comentando: “muita”.

Observamos, entdao, que muitas criangas reconheceram a influéncia da pu-
blicidade no seu desejo de compra, a depender do tipo de produto e/ou da publi-

cidade:

E que muitas vezes quando tem alguns brinquedos 14 na TV eu fico com
vontade de ter os brinquedos. (menina, escola publica, Sdo Paulo).

E, por exemplo, eu gosto muito de skate e eu estou vendo ai se eu vejo
uma propaganda de um skate, de um skate novo. Eu vou me interessar
naquele produto, porque eu gosto. Agora se passar uma propaganda
de jornal, de imagem de computador. Eu ndo me interesso. (menina,
escola publica, Brasilia).

Criangas de escolas publicas de Porto Alegre ndo comentaram claramente
essa influéncia da publicidade sobre si, reconhecendo que o desejo de compra
ocorria “as vezes”. Ja em Fortaleza, algumas disseram sentir vontade de comprar o
que foi anunciado em alguns comerciais; outras disseram também que s6 as vezes,
sem especificar exatamente em qual situagao. Em um grupo focal de escolas pu-
blicas de Rio Branco, uma crianga reconheceu a influéncia da publicidade em seu

desejo de compra, excluindo de seu leque de op¢des apenas os brinquedos. Em
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sua fala, ela se refere ao apreco pelo ato de comprar:

Eu gosto de comprar esses negdcio, objeto, produto, eu ndo gosto de
comprar brinquedo ndo. [...] Objeto &, “deixeu” ver... (pausa) tipo uma
bicicleta, essa coisa, celular. (menino)

Nesse depoimento, a afirmacgao da crianca sobre ndo querer o brinquedo, de
forma tao enfatica (“eu ndo gosto de comprar brinquedo ndo”), revela a tendéncia,
ja sinalizada neste estudo, de negar a condic¢ado infantil — ja que “brinquedo” seria

coisa “de crianc¢a”.

Ja as criangas de escolas particulares, tanto de Porto Alegre quanto de Bra-
silia, disseram se sentir influenciadas pela publicidade, desde que os comerciais
mostrem produtos de seu interesse. O depoimento abaixo, inclusive, é revelador
da tentativa que algumas delas fazem de se desvencilhar desse tipo de discurso

promotor de venda:

Moderador (a): Vocé nao fica com vontade [de ter um produto]?
Isso é sé impulso, ndo é uma coisa que eu vou querer. Pode ser bom,
pode ser o que ele quiser ser, mas é sé impulso, uma hora eu vou largar
aquela coisa.” (menina, escola particular, Brasilia).

Outras falas de criancgas de escolas particulares e publicas revelam que elas
percebem a influéncia da publicidade no desejo e no ato de consumir, até mesmo

em demasia, como mostra essas falas:

[...] algumas pessoas chegam a gastar mais do que deviam, por causa
de propaganda (menino, escola publica, Porto Alegre).

Influencia a (...) comprar mais também. (menino, escola publica, Rio
Branco)

Eles [anuncios] falam: “Esse brinquedo, ele tem muitas qualidades, ele

anda sobre qualquer superficie”. Eles falam coisas assim, que influen-
ciam a gente a querer comprar. (menina, escola particular, Fortaleza)

Indagadas, ainda, se ja haviam pedido para seus pais e/ou responsaveis para

comprar algum produto objeto de desejo, em todos os grupos as criangas reco-
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nheceram que sim. Em apenas um (1) grupo, de forma pontual, uma crianga res-
pondeu ndo a esta indagacdo. Entre os itens solicitados, destacaram eletrénicos,
brinquedos, roupas e acessérios e alimentos. Como discutiremos a seguir, muitas

dessas referéncias vinculam-se a produtos também consumidos pelos colegas.

Essa promocado de desejo de consumo, seja para as criangas de escola publi-
ca ou particular, acontece pelo fato de a publicidade estar presente no cotidiano
delas oferecendo os mais diferentes produtos e sem considerar as desigualdades
gue permeiam a realidade social. Isso se da porque a publicidade cultiva um ima-
gindrio positivo em rela¢do ao produto até mesmo para quem nao pode consumir
determinadas marcas (BRAGALIA, 2014).

Como comentam Bragaglia, Reis e Bevaqua (2014), “todo e qualquer indi-
viduo é, desde o nascimento, de alguma forma, ‘socializado’, ou seja, passa a se
relacionar com seus pares” (p. 1). Nesse processo, sdo instaurados codigos de so-
cializacdo que regulam a entrada e a saida do individuo nos grupos com os quais
almeja estabelecer e/ou manter algum vinculo. Esses cddigos sdo denominados

III

pelas autoras de “senhas de aprovacao social”. Na sociedade de consumo, as pes-
quisadoras ressaltam que os bens funcionam como senhas para o relacionamento
entre os individuos, sendo a publicidade responsavel por difundir o valor de apro-

vacao social vinculado ao consumo de bens.

Assim como ocorre com os adultos, o consumo infantil de marcas com inten-
so simbolismo influencia na construcao e na afirmacgao da identidade no processo
de socializacdo de consumo. Como apontam Douglas e Isherwood (2004), o consu-
mo vai além do fator mercadoldgico, possui um papel classificatdrio, promovendo
inclusdao e exclusdo de individuos em determinadas categorias e grupos sociais.
Silva (2010), por sua vez, ressalta que essa caracteristica é ainda mais forte entre
criangas da faixa etaria de 8 a 13 anos, na qual os individuos estdo ansiosos por

reafirmar quem sdo e a que grupo pertencem.

Ser crianc¢a na sociedade de consumo significa, nessa perspectiva, estar inse-
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rido em uma complexa rede de informac¢des compartilhadas por meio de diversos

dispositivos e textos mididticos. Como explicam Salgado e Sousa (2007):

(...) as criangas dialogam com textos, personagens e com a cultura de
seu tempo, demarcando espacos sociais. Desse modo, delineiam me-
canismos de se inserir tanto na rede quanto no mundo mais amplo e
de sobreviver nessa esfera midiatica, definindo passaportes para in-
gressar na cultura circunscrita por essa rede midiatica (p. 21).

Criancga, portanto, busca senhas de acesso para participar da cultura ladi-
ca infantil contemporanea. Ter determinado produto, assistir um certo programa
ou usar determinada marca funciona, portanto, como uma espécie de passaporte
para definir o pertencimento a determinados grupos sociais. Logo, desejar ter o
que o0 amigo ou a amiga tem significa, na verdade, ser aceito/a pelo grupo e reco-
nhecido/a como membro daquela comunidade lidica em especifico. A publicidade
tem um papel vital nesse processo, pois, em suas comunica¢des, estimula e forta-

lece essa ldgica.

Criancgas participantes desta pesquisa relataram desejar produtos que seus
amigos ou amigas possuem. Os produtos desejados tanto por criangas de escolas
publicas como por criangas de escolas particulares variaram entre equipamentos

eletrénicos, brinquedos, calcados, livro e piscina.

Meninos e meninas de escolas publicas e escolas particulares mencionaram
desejar os mesmos tipos de aparelhos eletronicos: computador, tablet, smartphones
e video games. No caso dos smartphones e dos consoles de video game, algumas
criangas fizeram referéncia ndo apenas aos produtos, mas as marcas especificas que

desejam:

Eu queria ter o X-Box One igual ao do meu colega... (menino, escola
publica, Brasilia)

Eu queria ter um Moto G. (menina, escola publica, Porto Alegre)

Um amigo meu tem um iPhone e eu queria um. (menino, escola publi-
ca, Fortaleza)
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Comodemonstramosdepoimentosacima, ndobastaterqualquersmartphone
ou console de video game, é necessario possuir uma marca especifica, a marca da
moda, a que os amigos tém. Veremos mais adiante que isso também ocorreu com
outras categorias de produtos. Ademais, no caso dos equipamentos eletrénicos,
ha ainda o fator obsolescéncia planejada, que ocorre quando um produto langado
no mercado se torna ultrapassado em um tempo relativamente curto porque os
fabricantes lancam novos produtos os quais substituem os anteriores (RENNER,
2012). As empresas justificam essa criagcdo constante de novos modelos com o
avanco da tecnologia. Entretanto, muitas vezes, trata-se apenas de uma estratégia
usada para estimular o consumidor a sempre estar atualizando os objetos de
desejo. As criangas ndo estdo imunes a essa faceta da sociedade de consumo e da

publicidade, como demonstram as falas desses dois meninos:

Meu amigo tem o Play Station 4... (menino, escola particular, Porto
Alegre).

Moderador (a): E por que vocé gostaria de ter?

Porque eu s6 tenho o Play 2 (menino, escola particular, Porto Alegre).

Moderador (a): E por que vocé gostaria de ter [um Moto G]?
Porgue o celular é mais rapido. Eu gosto de usar ele porque tem apli-
cativos novos (menino, escola particular, Fortaleza).

E possivel perceber na fala do menino de Porto Alegre que ele ja possui um
console de video game Play Station, no entanto, ele nao esta satisfeito, porque o
seu é considerado ultrapassado. Para nao ficar para trads na corrida pelo consumo,
ele deseja ter um Play Station mais recente, 0 mesmo que seu amigo possui. Na
fala do menino de Fortaleza, por sua vez, é possivel perceber que as caracteristicas
gue lhe atrai no smartphone Moto G, da marca Motorola, do amigo, sao a rapidez

e as novidades em termos de aplicativos proporcionadas por esse novo modelo.

Em relagdao aos brinquedos mencionados, houve diferencas nos tipos de
brinquedos indicados como desejados pelas criangas entre os grupos. Criangas de
escolas publicas citaram: Kit da Barbie com bolsa, casa da Barbie, escola Monster

High, boneca Baby Alive, boneco Max Steel e carrinho de controle remoto.
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Eu gostaria de ter um carrinho de controle remoto. (menino, escola
publica, Porto Alegre)

Eu, eu queria ter um boneco do Max Steel. (...) Porque esta na moda.
(menino, escola publica, Rio Branco)

E que é um Kit da Barbie que vem com bolsa e eu queria também; a
minha amiga tem. (menina, escola publica, Sdo Paulo).

Eu queria ter uma Baby Alive. (menina, escola publica, Fortaleza).

Minha melhor amiga tem a casa dos sonhos da Barbie. E ela ndo deixa
ninguém triscar ali. Eu falo para a minha [mae] sempre: “Eu quero uma
daquela”, “Eu quero uma daquela”. (menina, escola publica, Brasilia).

Assim como ocorreu com os aparelhos eletrénicos, é possivel identificar que
a marca passa a ser fortemente incorporada como um elemento de desejo pelas
criangas em suas escolhas. Assim como ocorreu com os produtos eletrénicos, ndo
basta ter uma boneca ou boneco qualquer, elas desejam ter o Kit da Barbie ou o
boneco Max Steel, pois, conforme justifica o menino de Rio Branco, esses produtos

em especifico “estdo na moda”.

A mesma referéncia as marcas ocorreu com destaque na indicagado dos brin-
quedos desejados pelas criangas de escolas particulares: jogo Justin Dance 2015,
espada do jogo Minecraft, Lego de carros e Furby. Também foram citados outros
brinquedos, como jogos de carta, material para desenho, chuteira, livro e piscina.

Alguns desses desejos sao representados nas falas a seguir:

Meu amigo... Ele foi ao teatro e ganhou um boné com o Lego de Car-
ros, eu queria ter igual a ele. (menino, escola particular, Fortaleza)

Sim porque 0 meu primo comprou o que eu estava tanto desejando e
no fim n3o consegui comprar. (...) Que é a espada do Minecraft. (...) E
porque é legal, mas o meu primo ia comprar so pra decorar o quarto
dele, pelo menos eu ia usar. (menino, escola particular, Porto Alegre)

Ainda sobre os desejos das criangas que se associam aos produtos e/ou mar-
cas que seus amigos tém, uma menina de escola publica mencionou o desejo de

ter uma sandalia que vem com os dculos das bonecas Monster High:

Minha amiga tem aquela sandalia que vem com dculos da Monster
High, ndo é? Ai eu pedia: “Eu quero, eu quero muito”. (menina, escola
publica, Sdo Paulo).
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Figura 1

Tipos de produtos/senvigos pedidos pelos Tilhos
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Perguntamos aos pais das criancgas quais os produtos/servigos sdo mais pedi-
dos por seus filhos; as respostas estao ilustradas no grafico a seguir:

Podemos notar um equilibrio entre as respostas dos pais de criangas de es-
colas publicas e de escolas particulares em determinados aspectos. O tipo de pro-
duto mais pedido, segundo eles, foram os equipamentos eletronicos, ficando em
segundo lugar as roupas, na escola publica, e os brinquedos, na escola particular.
Esses dados, relacionados com os relatos das criancgas, apresentados anteriormen-
te, nos mostram o quanto elas sdo sensiveis a publicidade de equipamentos ele-
tronicos e a influéncia dos amigos que possuem esse tipo de produto (incluem-se
video games, tablets e smartphones), o que pode denotar que o interesse no pro-
duto se associa a busca de identificacdo com seus pares. Nessa linha, elas justifi-
cam o desejo de ter alguns produtos pelas razdes abaixo alegadas:

Porque é legal e todo mundo tem. (menina, escola publica, Sdo Paulo).

Ta na moda, td todo mundo usando... Todo mundo bebendo.. (meni-
no, escola particular, Brasilia).

Algumas criancas reconhecem a influéncia da publicidade na potencializa¢cdo do
desejo pelo produto que o amigo tem, como demonstram as falas abaixo. Neste caso,
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as falas se deram em resposta a indagacao sobre se a visualizagdo do produto citado

como desejado em alguma peca publicitaria as fez terem vontade de possui-lo.

Fez, com certeza fez. (menina, escola publica, Brasilia)
Muito, muito, muito. (menino, escola publica, Brasilia)

Sim. (varios, escola particular, Fortaleza)

Entretanto, outras criancas demonstraram nao identificar, de forma t3o cla-
ra, essa influéncia. Um menino de Porto Alegre da escola publica, por exemplo,
afirma nao perceber a publicidade como fator de influéncia no seu desejo em ter

um carrinho de controle remoto e um PlayStation 3 iguais ao de um amigo.

Moderador (a): Tales, vocé disse que ficou com vontade de ter o car-
rinho de controle remoto e o Play 3. Vocé viu esses produtos em al-
guma propaganda?

N3o. (menino, escola publica, Porto Alegre)

Moderador (a): Nao foi isso que fez vocé querer o produto? O carri-
nho. (Moderadora).

N3o. (menino, escola publica, Porto Alegre)

Além da percepc¢ao da influéncia da publicidade sobre si, podemos também
identificar nas falas das criancas o quanto elas percebem a influéncia dos anuncios
publicitarios em seus pares. Neste caso, em todos os grupos mencionaram “sim” ou
“as vezes”, neste caso a depender do amigo. Algumas criancas também reportaram
a intensidade dessa influéncia, ao comentar que o amigo “quer tudo o que vé&” ou
“compram tudo”, como mencionado por algumas criangas dos grupos de escolas

publicas e privadas de Rio Branco e Brasilia e de escolas publicas de Fortaleza.

Com certeza, as minhas amigas, elas ficam todas com (...) vontade. Eu
tenho uma prima que tudo que passa na televisdo de brinquedo ela
fala: “Meu pai vai comprar isso para mim, meu pai vai comprar isso
para mim” (menina, escola publica, Brasilia)

Eu tenho uma amiga que ela ndo pode ver nada numa propaganda,
gue ela ja vai pedir para mae dela. (menina, escola particular, Brasilia)

Muito; tudo o que ela [amiga] vé na TV ela [quer] comprar... (menino,
escola particular, Rio Branco)
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Algumas criancas qualificam como “boas” as influéncias geradas pelos
anuncios de brinquedos pelo carater inofensivo destes, desconsiderando que, in-
dependente do produto anunciado, a publicidade pode disseminar valores e ati-
tudes questionaveis. Esse tipo de leitura revela a relagdo ndo problematizada que
algumas delas estabelecem com a publicidade, ou seja, uma compreensao ainda

limitada acerca do intuito persuasivo deste tipo de comunicagao.

Ja em relagdo a participacao da publicidade na promocao do desejo de con-
sumo de produtos inadequados ao publico infantil, especialmente no caso dos
pares, varias criangas reconheceram essa influéncia. Em relacdo aos conteudos

inadequados reportados, os depoimentos abaixo sdo emblematicos:

[...] eu tenho muitos amigos verdadeiros, amigos verdadeiros mesmo,
que... Como é que fala? Que sdo salientes. Eles sdo salientes, porque
principalmente por causa dessas propagandas de camisinha. Ai uns
qguerem ja beber cerveja. (menino, escola publica, Brasilia)

Tipo as propagandas de cigarro que influencia as pessoas a fumarem.
(menina, escola publica, Porto Alegre)

Como sexo influencia assim, cerveja, cigarro. Entdo, assim, da influén-
cia para a crianga poder pegar aquilo. Entao, assim, as influéncias boas
sdo de brinquedos, de bonecas. (menina, escola publica, Brasilia)

Interessante notarmos que algumas criangas associam a influéncia negativa da
publicidade a disseminacao de praticas que elas ndo consideram apropriadas para
uma crianc¢a, como fumar e beber cerveja. Esse tipo de abordagem publicitaria ndo
faz distincdo entre o que deve ser divulgado para a crianc¢a ou n3do. Os relatos infantis
evidenciam, claramente, que anuncios publicitarios de todo tipo de produto estao
presentes em dispositivos e horarios de facil acesso para meninos e meninas, pro-
movendo atitudes nem sempre condizentes com a idade deles, como o consumo de

bebidas alcdolicas ou de material pornografico, para citar os casos mais extremos.
7.3 ESTRATEGIAS PARA OBTENCAO DE PRODUTOS DESEJADOS

As criancas revelam em suas falas, ainda, outros aspectos problematicos da

sua relacdo com a publicidade, no que concerne ao aprendizado de modelos de
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conduta e assuncao de valores. Cercados pelos apelos de consumo, revelam em
seus relatos o uso de diferentes estratégias para obter os produtos que desejam. A
sUplica e a insisténcia sdo alguns dos artificios usados tanto por criangas de escolas

particulares como de escolas publicas, como exemplificam as falas abaixo:

Pra conseguir, eu fico pedindo, fico pedindo, fico pedindo, choro, fico
pedindo, fico pedindo, fico pedindo. No Dia das Criangas, eu ndo ia
ganhar, porque... Eu ndo lembro o porqué. Mas eu acho que foi porque
eu recebi alguma coisa antes. Ai, eu ndo ia ganhar o meu presente de
dia das criancas, ai eu chorei e falei: “Ndo, mae, me d4, me da. E, ai, no
dia eu ganhei”. (menino, escola publica, Brasilia)

[...] a gente desenvolve a mente deles pedindo, pedindo... (menina,
escola publica, Sdo Paulo)

Eu insisto eternamente, eternamente. Eu insisto, insisto, insisto até
perceber, chegar num ponto que eu vejo que ou minha mae ndo vai
me dar... (menina, escola particular, Brasilia)

Os depoimentos acima ilustram o poder das criangas de influenciarem as
decisGes de consumo dos seus pais por insisténcia. Essa estratégia é traduzida pelo
termo inglés nag factor, o fator amolagao, que, segundo Linn (2006), consiste na
pratica, muitas vezes incentivada pelo discurso publicitario, de a crianca pedir algo

incessantemente até que os pais cedam e comprem o que ela deseja.

Esse pedir e insistir do fator amolagdao pode chegar ao extremo de cenas em
locais publicos em que as criangas gritam, choram, fazem birra. Esse tipo de atitu-
de costuma ser mais comum em criangas com faixa etaria menor do que a estuda-
da nesta pesquisa. Vale ressaltar, contudo, que criancas de escolas particulares de
Sao Paulo e de escolas publicas de Rio Branco e de Brasilia relataram ter esse tipo

de atitude quando os pais ndo atendem aos seus desejos de compra.

Eu choro. (género ndo identificado, escola publica, Rio Branco)
Faco birra. (menina, escola publica, Brasilia)

Eu ajoelho, deito... (menino, escola particular, Sdo Paulo)

Além de insistir e implorar, algumas criancas de escolas publicas e particula-
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res contam que, algumas vezes, chegam ao ponto de “chantagear” os pais:

Eu falo: “Se vocé ndo comprar, eu ndo vou levar e eu ndo levo a sacola
quando eu estiver no mercado”. Ai eu falo: “M3e, compra chocolate”,

ai ela: “Ndo”. Ai ela, de pirraca, fala: “Ndo vou comprar”. Ai eu também

falo: “Entdo, ndo vou levar a sacola”. Ai ela vai e compra. (menina, es-
cola publica, Brasilia)

Eu digo pra minha mde comprar porque sendo eu vou embora. Ai ela
pega e compra. (menino, escola particular, Fortaleza)

Essa estratégia da chantagem costuma ser eficaz segundo pesquisa realizada
em 2014 que mostrou que 52% dos pais admitem ceder as chantagens dos filhos

quando o assunto é consumo®®.

Outras estratégias comuns as criancas de escolas publicas e privadas para
convencer seus pais a comprarem o que pedem sdo negociar ajuda nos afazeres

domésticos, ter bom desempenho na escola e ter bom comportamento.

Tia, pra eu ganhar alguma coisa da minha mée, eu preciso respeitar, ter
bom comportamento, tirar boas notas (menina, escola publica, Forta-
leza)

[...] arrumar o quarto, lavar a loucga. (menino, escola particular, Sdo
Paulo)

Se a gente pedir com jeitinho e eles ndo derem, a gente pode arrumar
a casa ou estudar bastante na escola pra merecer isso. (menina, escola
particular, Porto Alegre)

Essas negociacdes do tipo “se vocé me der isso, eu prometo fazer aquilo”,
s30 mais dificeis de serem recusadas. E o que afirmam 22% dos pais entrevistados

pela mesma pesquisa mencionada mais acima (SPC BRASIL, 2014).

Uma estratégia menos comum reportada por criangas, neste estudo, foi a
mencionada por um menino de escola particular e consiste em explicar para os
pais as caracteristicas/vantagens do produto que ele pede: “Falo os detalhes do
produto e o que eu acho interessante” (menino, escola particular, Fortaleza). Esse

também foi o caso da fala de algumas criangas que ressaltaram a iniciativa de co-

% pesquisa realizada pelo Portal Meu Bolso Feliz em parceria com o Servico de Protecdo ao Crédito (SPC Brasil), que ouviu 694 pessoas
com mais de 18 anos, alfabetizadas, de todas as classes econémicas, nas 27 capitais brasileiras. Fonte: SPC BRASIL. “Pesquisa mostra que
52% dos pais admitem ceder as chantagens dos filhos quando assunto é consumo”. Julho de 2014. Disponivel em: <https://www.spcbrasil.
org.br/imprensa/releases/431-pesquisamostraque52dospaisadmitemcederaschantagensdosfilhosquandoassuntoeconsumo>. Acesso: 10
de junho de 2015.
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laborar com o equilibrio financeiro da casa:

Ajudar a ndo gastar muito dinheiro para comprar o que a gente quer.
(menino, escola publica, Fortaleza)

Ajudo eles a arrumar as contas, né?

Moderador (a): Como arrumar as contas?

Eles podem estar com algum problema financeiro, agora nao vai dar.
Entdo, vocé trabalha, que eu arrumo as contas. A gente fez até uma
planilha esses dias. (...) Quanto a gente vai gastar esse més, quanto é
gue a gente ganhou esse més. (menina, escola particular, Rio Branco).

Nas duas falas acima, as criangas dao pistas de que seus pais incentivam
um consumo consciente, dentro das limitagdes financeiras da familia. Na segunda
fala, inclusive, a criancga diz participar com os pais da elaborac¢do de planilhas que
contenham os gastos e saldos da familia. A preocupagdo desses pais em incluir
meninos e meninas no planejamento financeiro familiar pode ser uma boa estra-
tégia de educacao para o consumo infantil consciente. Contudo, os pais tém uma
tarefa dificil, pois competem com a publicidade que propaga, diariamente, o valor

de aprovacao social associado ao consumo de produtos e marcas.

7.4 SENTIMENTOS E ATITUDES DIANTE DA IMPOSSIBILIDADE DE
COMPRA

E quando, em que pesem as estratégias usadas pelas criangas para pedir a com-
pra de um produto, os pais ndo conseguem atendé-los? Quais os sentimentos e ati-
tudes das criangas diante da negacdo dos pais para comprar algo? Os relatos infantis
evidenciaram que é comum as criangas se sentirem frustradas e, em alguns casos,

revoltadas por nao terem como adquirir os objetos de desejo exibidos na publicidade:

Da vontade de quebrar o meu cofre. [...] Pra mim comprar (menina,
escola publica, Fortaleza)

As vezes da vontade de ficar um més sem falar com a minha m3e. (me-
nina, escola publica, Fortaleza)

As vezes eu tenho até vontade de ir embora e nunca mais voltar para a
casa (menino, escola publica, Fortaleza)
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Bravo, ndo; fico triste. (menino, escola particular, Rio Branco)
Eu... Eu fico com uma ira. (menino, escola particular, Fortaleza)

As vezes da vontade de esganar os pais. (menino, escola particular, S3o
Paulo)

Podemos identificar nas falas acima sentimentos negativos, como a tristeza
e a ira, em relagao ao fato de ndo terem o produto quando querem. Além de um
nivel de insatisfagdao extremo, que leva a criancga a desejar ir embora de casa, ndao
falar com a mae e até mesmo “esganar os pais”. Preocupante também nesse con-
texto, contudo, é quando essas vontades resultam em atitudes que pdem a segu-
ranga das criangas em perigo, como é o caso de um menino de escola particular de
Sao Paulo que relatou ja ter pego o cartdo de crédito do pai sem o seu consenti-

mento para adquirir um jogo. Segue o didlogo com a moderadora:

Eu peguei o cartdo de crédito dele e sai.... (menino, escola particular,
Sdo Paulo).

Moderador (a): Vocé queria comprar o qué?

Um jogo ai. (menino, escola particular, Sdo Paulo).

Moderador (a): E ele tinha falado que ndo ia comprar pra vocé?

E. (menino, escola particular, Sdo Paulo).

Moderador (a): Qual jogo?

Call of Duty (menino, escola particular, Sdo Paulo).

Moderador (a): E vocé pegou escondido o cartdo de crédito dele...

E sai de casa (risos). (menino, escola particular, Sdo Paulo).
Moderador (a): E foi ao shopping comprar? (moderadora)

E, mas na metade do caminho ele foi me pegar. (menino, escola parti-
cular, Sdo Paulo).

Moderador (a): Ele descobriu?

E. (menino, escola particular, Sdo Paulo).

Moderador (a): E ai, o que ele falou pra vocé?

Ele me trouxe pra minha casa, fechou a porta e fiquei do lado de fora.
(menino, escola particular, Sdo Paulo).

Moderador (a): Um tempo de castigo?

E, umas cinco horas. (menino, escola particular, So Paulo).

Em meio a relatos de sentimentos e comportamentos negativos, observa-
mos situagdes em que algumas meninas apresentaram uma tendéncia a se con-
formarem mais facilmente que os meninos diante da frustra¢do e da limitagao

financeira de seus pais, como demonstram essas falas:
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Meu pai falou: “Eu ndo tenho como te dar”. Porque meu pai trabalha
na rua, ganha um salario minimo. Entdo, assim... (menina, escola pu-
blica, Brasilia)

Eu ndo fico [chateada] porque eu entendo o que eles [os pais] estdo
passando. (menina, escola particular, Fortaleza)

Era uma colega minha, ja faz um tempo que eu nao vejo ela; ela sem-
pre tinha as coisas mais avangadas; como meu pai, ele ndo ganhava
muito, eu pedia “pai, me compra isso”, ai ele falava “agora ndo da”. Eu
entendia que ndo dava para ele comprar naquele momento... (menina,
escola particular, Rio Branco)

Lembramos que a publicidade, na condigdo de porta-voz do discurso dos
anunciantes e que também traz representagdes da cultura da infancia nos comer-
ciais, ndo respeita as desigualdades sociais (KINCHELOE e STEINBERG, 2004), pois
apresenta os produtos e a felicidade atrelada a sua aquisicdo para todos os setores
sociais. Por isso mesmo algumas criangas se sentem frustradas por nao fazerem

parte desse universo do consumo quando seus pais lhe negam os produtos.

Pesquisadores como Bragalia (2014) afirmam que a publicidade precisa ser
mais responsavel com o tipo de publico ao qual ela se dirige, em especial, se for
composto por criangas, as quais tendem, em algumas situagdes, a culpabilizar os
pais pela frustracdo de ndo terem seus desejos atendidos, como se essa decisao

dependesse exclusivamente de ter boa vontade.

A frustracdo das criangas é agravada, em muitos casos, pela exclusdo pro-
movida por seus colegas que tém o produto desejado. Podemos ver isso nas falas
abaixo:

A minha colega, tipo, ela tem um /pad e ela levou pro colégio esses dias
e ai todas as minhas colegas foram ver e eu também e ela falou assim:
“Ndo, essa ai ndo pode ver, porque ela ndo tem igual. Falou assim pra
mim, e ela era minha melhor amiga”. (menina, escola publica, Porto
Alegre)

Tipo, eles conversam de propdsito sobre algo, na minha frente, sobre
algo que eles tém e eu ndo tenho. (menino, escola publica, Brasilia)

Ela [colega da escola] tem um negdcio e toda hora ela fica humilhan-
do vocé porque ela tem aquilo [o produto]. (menina, escola publica,
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Brasilia)

A minha amiga tem o Just Dance 2015 e eu queria muito porque tem
musicas novas e ela disse assim: “Olha s6, eu tenho e tu ndo tem”, e
ficou rindo e eu querendo esganar. (menina, escola particular, Porto
Alegre)

Essa questdo da exclusao foi um aspecto muito discutido no grupo de crian-
¢as de escolas particulares de Fortaleza. Nesse caso, vdrias criangas revelaram em
seus depoimentos a faceta perversa da invasdo da cultura corporativa da infancia
na cultura ludica infantil contemporanea, na qual as criangas que nao possuem 0s

brinquedos “da moda” passam a ser discriminadas, como podemos ver a seguir:

Elas criaram um grupo sé para meninas que tém Furby. No WhatsApp
assim, elas conversam, mas s6 com 0s meninos, as meninas que tém
Furby. (menina, escola particular, Fortaleza)

Ai, quando eu fui |4 falar com meus amigos, né, eles ndo queriam falar
comigo porque estavam jogando. Ai, né, passou um tempo, eu per-
guntei se eu podia jogar, eles disseram que so6 podia jogar quem tinha
aquela carta. (menino, escola particular, Fortaleza)

Um dia tinha tipo um grupo que tinha cartinhas. [...] Ai eu ndo tinha, eu
disse que... E que sé faziam de dupla. E eu ndo podia brincar porque eu
nao tinha cartinha. (menina, escola particular, Fortaleza)

Os relatos acima mostram que o fato de essas trés criangas ndo possuirem
o boneco Furby ou um determinado jogo de cartas significa que elas ndo detém
as “senhas de acesso” que Ihe conferem titularidade para compor efetivamente a
comunidade ludica infantil. O desejo pelos artefatos possuidos dos amigos se tor-
na uma “necessidade” de conexao entre suas experiéncias ludicas e as esferas de
midia e consumo (SALGADO e SOUZA, 2007, p. 34).

Tanto nas escolas publicas quanto nas particulares, quando os amigos apre-
sentam produtos que elas desejam, mas nao tém, muitas criangas relataram ficar
chateadas; nutrirem os sentimentos de raiva, inveja e de inferioridade; e até mes-
mo ter tido desejos condenaveis de roubar o amigo ou quebrar a televisdao que
mostra o produto que o amigo tem. Se a chateagao por nao ter um objeto deseja-

do é compreensivel e, certamente, bastante comum, alguns sentimentos e desejos
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acima indicados sdo reveladores do nivel de pressdao a que essas crianc¢as estao
submetidas e do quanto o discurso desleal que associa posse e pertencimento é

cruel em relacdo a elas, em especial em uma sociedade desigual como a nossa:

Ah, porque as minhas chuteiras sdo... Assim, ndo vou dizer que sdo
ruins, mas eu fico as vezes com inveja, mas...

Moderador (a): Entendi. E vocé fica se sentindo como porque vocé
ndo tem e ele tem?

Com vontade de roubar dele. (menino, escola particular, Sdo Paulo)
Da vontade de quebrar a televisdo. (menino, escola publica, Sdo Paulo)

Ao mesmo tempo que observamos o desconforto de algumas criangas ao
mencionarem ter inveja dos amigos, também registramos situacdes em que meni-
nos e meninas narraram experiéncias de compartilhamento de brinquedos e ou-

tros produtos, como podemos ver na fala abaixo:

Esse meu amigo ele tem um PS2 e eu tenho um X-Box 360; ele foi la em
casa muitas vezes e ele gosta muito. Ele estava muito chateado, ai eu
perguntei: “O que foi?”. “Meu pai esta sem condi¢cbes”. A gente trata
como irmdo. Eu falei para ele no WhatsApp: “Cara, vocé é meu irmao.
Mesmo a gente ndo morando um na casa do outro, a gente pode se
comunicar, entdo, eu vou te chamar aqui no préximo sabado para a
gente jogar juntos”. (menino, escola particular, Brasilia)

Como visto anteriormente, muitos sdo os desejos das criancgas pelo que seus
amigos tém. Para muitas delas, a publicidade exerce influéncia nesse desejo, po-
tencializando-o e provocando sentimentos negativos, como mostra o trecho a se-

guir do grupo de S3o Paulo de escola particular:

Moderador (a): E vocés acham [que] o fato de vocés terem visto essa
propaganda fez com que vocés quisessem ter o produto?

Sim. (menino, Sdo Paulo, escola particular)

Moderador (a): Mas como essa propaganda fez vocés sentirem?
Triste (menina, escola particular, Sdo Paulo)

Moderador (a): A propaganda deixou vocé triste?

De ndo ter. (menino, escola particular, Sdo Paulo)

Os produtos oferecidos pela publicidade mediam as relagdes das criangas
com seus amigos, tanto na constituicao de processos de identificagcdo entre pares

que “curtem” o mesmo produto e/ou marca quanto na solidariedade em dividir o
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primeiro, em alguns casos. Os produtos exibidos pelos amigos sdo uma espécie de
vitrine na construcao do desejo infantil e a publicidade atua potencializando esse

desejo.

Dessa forma, podemos afirmar que a publicidade esta presente tanto no
cotidiano das criangcas como no dos seus amigos, assim como nos contextos fami-

liares, educacionais e no usufruto do entretenimento em distintos territoérios.

Ainda sobre a atitude dos pais, algumas criangas, tanto de escolas publicas
como de escolas particulares, relatam que os pais costumam atender a seus pedi-

dos, como exemplificam as falas abaixo:

Eu peco pra minha mae e no outro dia ela vai 1a e compra. (menino,
Sdo Paulo, escola particular)

A minha m&e comprou um celular pra mim. (menino, escola publica,
Rio Branco)

No entanto, ndo é sempre que os pais conseguem atender aos pedidos dos

filhos, como reportam essas duas criangas:

[...] quando eu pego alguma coisa pra minha mae ou pro meu pai, eles

rn

falam assim: “n-a-o, til, ndo’.” (menino, escola publica, Rio Branco)

Diz que ndo pode dar. Diz que vai me dar s6 no Natal. (menina, escola
particular, Fortaleza)

Criancgas de escola publica de Fortaleza também comentaram casos que in-
dicam processos de negociacdo que se constituem entre seus pais e elas para que

tenham seus pedidos aceitos:

Compram, se a gente obedecer eles. (menina, escola publica, Forta-
leza)

Tem vez que é so promessa. (menina, escola publica, Fortaleza)

Eles dizem que, quando eles tiver dinheiro, eles compra. (menino, es-
cola publica, Fortaleza)

161



PUBLICIDADE INFANTIL EM TEMPOS DE CONVERGENCIA | RELATORID FINAL

De acordo com o relato das criancas, portanto, ha pais que sempre aten-
dem aos pedidos de seus filhos; outros que nunca atendem; ha aqueles que aten-
dem aos pedidos com determinadas condi¢des, tais como situagao financeira favo-
ravel e bom comportamento do filho. Além disso, temos ainda o caso de pais que

usam a estratégia de prometer, adiando atos de compra.

Algumas criancgas de Fortaleza e do Rio Branco, dos grupos de escolas parti-
culares, exploraram em seus depoimentos essa estratégia dos pais de adiar atos de

compra, como podemos ver:

O meu pai diz que vai s6 me dar no Natal, no Dia da Crianca, no meu
aniversario. (menina, escola particular, Fortaleza)

Espero chegar o Dia das Criancgas, ou o dia do aniversario ou Natal.
(menino, escola particular, Rio Branco)

Em ambas as falas acima, as criangas evidenciam que suas familias tentam
limitar o consumo a datas comemorativas como Natal, Dia das Criangas e aniver-
sario. S3o muitas as hipdteses para explicar a decisdao dessas familias, as quais
ndo podem ser averiguadas apenas com as falas dessas criancas. Entretanto, uma
informacado é certa: sabemos que a publicidade infantil € mais intensa no Natal
e no Dia das Criancas®” do que em outras épocas do ano e, desse modo, elas sdo
mais interpeladas pelas campanhas publicitarias nesse periodo. Podemos inferir,
portanto, que fica mais dificil para os pais negarem os pedidos dos seus filhos nes-

sas datas.

A inser¢do das marcas no cotidiano das criancas e, em especial, nas datas
comemorativas, é uma estratégia que tende a colaborar para fideliza-las a longo

prazo. De acordo com Fontenelle (2002, p. 7):

As marcas mostrar-se-iam como tentadores “suportes artificiais con-
temporaneos” de subjetividade. E, além disso, poderiam mais rapida-
mente assegurar o pertencimento, uma vez que o produto é voltado a
varios consumidores que poderdo atribuir ao nome de marca um novo
codigo para se reconhecer.

Tais marcas buscam estar cada vez mais presentes na vida das criancas, de

7 Como mostrou a pesquisa “Monitoramento da publicidade de produtos e servicos destinada a criangas”, realizada pelo Observatério de
Midia Regional da Universidade Federal do Espirito Santo, em parceria com o Instituto Alana, que monitorou a publicidade infantil durante
15 dias antes do Natal e do Dia das Criangas de 2011. Os resultados do estudo estdo disponiveis no site do Projeto Crianga e Consumo, na
internet: http://criancaeconsumo.org.br/noticias/entenda-o-bombardeio-dirigido-as-pequenos-no-natal/attachment/835/#main
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modo a construirem uma relagao de proximidade e de vinculo, se sentirem parte
de uma relagcdao de proximidade em que se tornam conhecidas, favorecendo com
gue cres¢am acreditando que sdao para o publico infantil. Dentre as marcas mais
citadas pelas criancas das cinco regides do pais destacaram-se: Sucrilhos, Kinder
Ovo e Mc Lanche Feliz.

N3o bastando os anuncios publicitarios veiculados em diversos tipos de
meios de comunicagdo, as marcas também se aproximam das criangas com brin-
des e promogdes, como podemos notar pelas falas abaixo. Destacamos ainda o
fato de que criancas dos dez (10) grupos focais disseram conhecer produtos que

vém acompanhados de brindes.

Quando eu tinha quatro anos, eu comprei uma revista gigante da Mo-
ranguinho sé por causa da canetinha. (menina, escola particular, Rio
Branco)

As vezes eu vou 4 pegar a Revista Recreio; antigamente, eu ficava me-
xendo o saquinho pra saber o qué que era (menino, escola particular,
Rio Branco)

Eu adoro Kinder Ovo. Assim, quando tinha uma época que ele era ba-
ratinho, minha mde sempre comprava. Comprava um monte e toda vez
tinha escrito Arcor, umas coisas assim embaixo. Entdo, dai, ela sempre
comprava. O ano passado, ela comprou o ovo da Kinder Ovo. Eu gosto
do ovo da Kinder Ovo, porque ele tem a parte branca dentro e a parte
preta de fora. (menina, escola publica, Brasilia)

Situagdes de contatos com as marcas por a¢des de marketing nas escolas,
também foram reportadas pelas criangas em um (1) grupo de escolas particula-
res e trés (3) grupos de escolas publicas. Criancas de escolas publicas de Brasilia
citaram um passeio da escola a fabrica de Coca-Cola em que os alunos ganharam
mochila da marca; um concurso de soletrar promovido pela Coca-Cola; e também
uma apresentacao de Pdscoa na escola promovida pela Lacta. Uma crianga de es-
cola publica de Porto Alegre mencionou ter juntado tampinha de Coca-Cola para
ganhar brinde, num caso tipico de venda casada, uma pratica abusiva prevista no

Cédigo de Defesa do Consumidor.

E que a gente juntava cinco tampinhas e depois ia ao mercado e ganha-
va uma garrafinha. (menina, escola publica, Porto Alegre)
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E, se conseguisse soletrar as palavras, a Coca-Cola estava |3, para entre-
gar o tablet. Ai, ia ganhar o tablet da Coca-Cola, com o fone de ouvido
no primeiro lugar; em segundo, ia ganhar um jogo; e, em terceiro, ndo
em segundo, ia ganhar um telefone e... (menina, escola publica, Brasilia)

Portanto, diante de tantas abordagens, é dificil a crianga ndo se sentir desejo-
sa de estar inserida na dindmica do consumo, mesmo ela ndo estando totalmente

consciente das implicagdes da publicidade em sua formac¢do e em seu bem estar.

O carater pervasivo da publicidade, que a todo instante e em todo lugar oferece produ-
tos a venda e estimula o desejo infantil, foi evidenciado nos depoimentos colhidos neste
estudo. Em seus relatos, meninos e meninas informaram que seu conhecimento acerca
de novos produtos no mercado se da por meio de diversos dispositivos comunicacionais
—com destaque para a televisdo e a internet.

Algumas criangas reconhecem a influéncia da publicidade no seu desejo de compra,
principalmente quando se trata de produtos que lhes interessam. Entretanto, elas per-
cebem mais facilmente a influéncia dos anuncios publicitarios em seus pares do que em
Si mesmas.

Os amigos sao fortemente apontados como influenciadores dos seus desejos de com-
pra. Esse interesse das criancas pelo que outras pessoas usam/compram evidencia,
além da apreciacdo por certos padrdes estéticos e/ou relacionados a novidade, o desejo
de consumir produtos para se sentirem aceitas em determinados grupos. Na sociedade
de consumo, os bens também funcionam como “senhas” para o relacionamento entre
os individuos, sendo a publicidade responsavel por difundir o valor de aprovacdo social
vinculado ao consumo de bens. O consumo, portanto, vai além do fator mercadoldgico,
possui um papel classificatério, promovendo inclusdo e exclusdo de individuos em de-
terminadas categorias e grupos sociais. Essa caracteristica pode ser ainda mais perversa
para criancas da faixa etaria deste estudo (9 a 11 anos), que se encontram numa fase de
afirmacdo de quem sdo e a que grupos pertencem.

Criancas, tanto de escolas publicas como de escolas particulares, disseram desejar
produtos que seus amigos ou amigas possuem. Esses produtos variaram entre equi-
pamentos eletronicos, brinquedos, calcados, livro, etc. Principalmente em relacdo aos
brinquedos e equipamentos eletrénicos, a marca é fortemente incorporada por elas
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como um elemento de desejo em suas escolhas. Elas demonstram em seus relatos que
nao querem um (a) boneco(a) ou um videogame qualquer. Querem a boneca Barbie,
o boneco Max Steel, o video game Play Station, ou seja, desejam a marca “da moda”,
a que 0s amigos possuem. Esse interesse evidencia uma busca pela identificagdo com
seus pares por meio do consumo.

Os produtos oferecidos pela publicidade funcionam com mediadores das relagées das
criangas com seus amigos, tanto na constituicdo de processos de identificacdo entre
pares que “curtem” o mesmo produto e/ou marca quanto na solidariedade em dividi-lo,
em alguns casos. Os produtos exibidos pelos amigos funcionam como uma espécie de
vitrine na construcdo do desejo infantil e a publicidade atua potencializando esse de-
sejo. Algumas criangas reconhecem a influéncia da publicidade na potencializacdo do
desejo pelo produto que o amigo tem, contudo, outras demonstraram ndo identificar,
de forma t3o clara, essa influéncia.

Destacamos também que muitos relatos evidenciam que a comunica¢cdo mercadoldgi-
ca influencia também o consumo familiar. Varias criancgas, das cinco regides do Brasil,
dizem ter o habito de pedir aos pais produtos que viram na publicidade. Os relatos
infantis revelam o uso que fazem de diferentes estratégias para conseguirem obter os
produtos que desejam. A suplica e a insisténcia sdo alguns dos artificios usados tan-
to por criancas de escolas particulares como de escolas publicas. Algumas relatam ter
comportamentos atitudes mais extremas — como chorar, ajoelhar-se ou deitar-se no
chdo e fazer “chantagem” com os pais. Houve ainda falas pontuais sobre a iniciativa de
colaborar com o equilibrio financeiro da familia e explicar as vantagens do produto para
0S pais.

Independente do contexto econdémico e social das criancgas, a publicidade, nos mais
diversos espacos e suportes, promove o desejo de consumo e cultiva um imaginario
positivo em relagdo ao produto, contudo, sem considerar as desigualdades sociais que
permeiam nossa realidade social. Nesse cenario, muitas criangas dizem que se sentem
frustradas, tristes e iradas ao ndo conseguirem o que desejam com base no que véem
na publicidade. Esses sentimentos traduzem um nivel de insatisfacdo extremo, que as
leva a desejarem ir embora de casa, ndo falar com a mde e até mesmo “esganar os pais”,
gerando conflitos familiares. Um fator preocupante também é quando esse desejo re-
sulta em atitudes que pdem a seguranca delas em perigo, como, por exemplo, pegar o
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cartdo de crédito do pai, sem autorizacdo, e ir ao shopping sozinho fazer compras.

O sentimento de frustracdo das criancas é agravado, em muitos casos, pela exclusao
promovida por seus colegas que tém o produto desejado. Varias criangas revelaram
em suas falas a faceta perversa da invasdo da cultura corporativa da infancia na cultura
[Udica infantil contemporanea, na qual as que ndo possuem os brinquedos “da moda”
passam a ser discriminadas. Tanto na escola publica quanto na particular, quando os
amigos apresentam produtos que elas desejam, mas ndo tém, muitas criancas relata-
ram ficar chateadas; nutrirem os sentimentos de raiva, inveja e de inferioridade; e até
mesmo terem tido desejos condendveis de roubar o amigo ou quebrar a televisdo que
mostra o produto que ele tem. Se a chateagdo por ndo terem um objeto desejado é
compreensivel e, certamente, bastante comum, alguns sentimentos e desejos acima
indicados sdo reveladores do nivel de pressdo a que essas criangas estdo submetidas e
do quanto o discurso desleal que associa posse e pertencimento é cruel em relacdo a
elas, em especial em uma sociedade desigual como a brasileira.

Destacamos ainda a percepc¢do de algumas criancas a respeito da suposta influéncia ne-
gativa ou positiva da publicidade. Algumas apontaram como negativa a influéncia dela
no desejo da crianca de consumir produtos inadequados (preservativos, cigarro, cerveja
etc.). Interessante notarmos que algumas criancas associam a influéncia negativa da
publicidade a disseminacdo de praticas que elas ndo consideram apropriadas para sua
idade, como fumar, beber cerveja, ter relagdes sexuais. Esse tipo de abordagem publici-
taria ndo faz distincdo entre o que deve ser divulgado para a crianca e o que nao deve.
Os relatos infantis evidenciam, claramente, que anuncios publicitarios de todo tipo de
produto estdo presentes em dispositivos e hordrios de facil acesso para as criancas,
promovendo atitudes nem sempre condizentes com a idade delas, como o consumo de
bebidas alcdolicas ou de material pornografico, para citar os casos mais extremos.

Em contrapartida, para algumas, os anuncios de brinquedos, por seu suposto carater
inofensivo, geram “boas” influéncias. Essa leitura desconsidera que, independente do
produto anunciado, a publicidade pode também disseminar valores e atitudes questio-
naveis, o que revela a relacdo ndo problematizada que algumas criancas estabelecem
com esse tipo de mensagem.
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Por fim, é interessante ressaltar a influéncia, no desejo de consumo infantil, de acdes
promocionais que oferecem brindes e a¢des de marketing nas escolas, citadas por
criancgas de varias regides do Brasil e de diferentes classes sociais.

Diante desse cenario, podemos afirmar que a publicidade se faz presente no cotidiano
das criancas, dos seus amigos, assim como nos contextos familiares e educacionais e
no usufruto do entretenimento em distintos territorios, sendo sua influéncia sobre si
e/ou os amigos reconhecida nos depoimentos de muitas criancas. De modo especial,
esta influéncia pode se dar no acesso a conteldos inadequados para a sua idade e na
geracdo de: desejos de compra; sentimentos negativos diante da impossibilidade de
ter os produtos desejados; praticas de convencimento e/ou pressdo sobre os pais e/ou
familiares, as quais colaboram para a existéncia de conflitos familiares.
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8. MEDIACAD PARENTAL: CONCEITOS, ESTILOS E TENDENCIAS

Discutir a media¢do no contexto da comunicagdo contemporanea tem sido
um desafio de muitos estudiosos. No continente europeu, muitas investigacdes
tém se debrucado sobre a questdo da mediacdo na perspectiva da televisdo,
como as pesquisadora Sara Pereira, professora da Universidade do Minho, e Patti
Valkenburg, da Universidade de Amsterdam. Mais recentemente, alguns estudos
tém se dedicado também a problematizar a mediagcdo no cenario das midias
digitais, como os da professora Sonia Livingstone, da London School of Economics
& Political Science.

O conceito de mediacdao foi tematizado por alguns estudiosos europeus.
Destacamos as pesquisas de Martin Serrano (1986), para quem a mediacdo é en-
tendida como sendo “o resultado do controlo social na reproducdo do real para a
audiéncia dos meios, envolvendo trés dimensoes: socialidade, ritualidade e tecni-
cidade” (Pereira, 2008, p.283). McQuail (1994), por sua vez, entende a instituicdo
dos meios de comunicag¢ao social como “essencialmente intermediaria e mediado-
ra” (Idem). O pesquisador inglés avalia que os dispositivos comunicacionais atuam
como filtros, visto que “apresentam uma visao restringida da realidade social, ao
cumprirem as suas fung¢des de seleccao, interpretacao, e re-presenta¢ao dos acon-

tecimentos” (lbidem).

No contexto latino-americano, Martin-Barbero (1987), Canclini (1997) e
Orozco Gomes (1996) vém colaborando sensivelmente para o enfrentamento
dessa questdao das mediagdes. Esses autores ressaltam a importancia de se re-
conhecer o lugar das audiéncias nos processos comunicacionais, propondo uma
ruptura com o paradigma do “poder absoluto dos meios de comunicag¢dao” (JACKS,
RONSINI, 2014), afinal, entendem que “a comunicacdo se da onde o sentido é pro-
duzido” (Idem). Tais estudos colocaram em relevo a dimensao cultural do processo
comunicativo.

Para esta pesquisa, compreendemos mediacdo parental em linha com o pro-

posto por Bryce e Leichter (1983), como sendo um “processo através do qual os

pais (e “outros significativos”), ajudam as criancas a filtrar, diluir, confrontar, inter-
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pretar e atribuir significado aos contelddos”. Tal processo considera ainda as “es-
tratégias de restricdo e controlo das experiéncias televisivas das criancas” (Pereira,
2008, p.284). A possibilidade de didlogo sobre a programacao televisiva favorece
um melhor entendimento sobre a TV, como destaca Pereira (Idem). “Considera-
mos que é através do confronto das suas [das criancgas] percepc¢des e interpreta-
¢Oes das mensagens recebidas que pode emergir uma “competéncia” activa, criti-

ca e criativa (e criadora) face a televisao”.

E o que entendemos por mediacdo parental? De acordo com Livingstone et
al. (2015), a “mediacdo parental refere-se as diversas praticas pelas quais os pais, a
partir de seus valores e crencgas, tentam gerir e regulamentar experiéncias de seus

filhos com a midia” (p.7).

8.1. MEDIACAO PARENTAL E TELEVISAO

Nas pesquisas que realiza sobre a educag¢do para o uso da midia, especial-
mente, sobre a televisao, Pereira usa como referéncia a tipologia da mediacao pa-
rental de Weaver e Barbour (1992), a qual caracteriza trés dimensdes distintas da
mediacao da televisao exercida na familia e que tem sido considerada também em

relacdo as outras midias e a internet: restritiva, avaliativa e ndo focalizada.

A mediagdo restritiva acontece quando ha controle dos pais em relagao ao
tempo, ao conteudo e aos tipos de programa que as criangas podem ou n3o assis-
tir. A mediacao avaliativa se caracteriza pelo fato de as criangas e os pais assistirem
televisdao juntos e, ao fazé-lo, discutirem sobre os programas, potencializando o
exercicio de leitura critica da televisao. Ja a mediacao ndo focalizada ou mediagdo
indireta constitui a visdo geral dos pais sobre a TV. Caracteriza-se pelo exemplo e
pela observacdo e se relaciona aos habitos e atitudes dos pais em relagdo a tele-
visdo, como, por exemplo, se eles tém o habito de assistir determinado programa,
reservando um dia especifico na semana para tal. Nesse tipo de mediacao, os pais
podem fazer comentdrios durante os programas ou apods a exibicdo deles (WEAVER
e BARBOUR, 1992, p.01). Como exige pouco ou nenhum envolvimento por parte

dos pais, trata-se de uma mediacdo casual (PEREIRA, 2008, p.285).
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Valkenburg et al. (1999), por sua vez, classificam a mediacdo parental asso-
ciada ao controle da televisao como sendo restritiva, nos mesmos parametros de
Weaver e Barbour (1992); instrutiva, quando ha a pratica de discutir aspectos do
conteudo televisivo com as criangas (durante ou apds a exibicao); e avaliativa ou
ativa, quando ocorre a assisténcia conjunta da programacgao por pais e criancas.
Alguns beneficios potenciais dessa assisténcia conjunta, em que os conteudos te-
levisivos sao comentados, seriam: a melhoria na aprendizagem de alguns conte-
udos pelas criangas; a mudanca de atitudes das criangas em relacao a exibicdo de
conteldos violentos; e a neutralizacdao de efeitos indesejaveis dos comerciais de
TV (p.01 e 02).

Os estudos da pesquisadora Diana Baumrind (1966), uma das pioneiras no
estudo dos estilos parentais, também seguem uma légica semelhante as demais
categorizacdes, cujo ordenamento se pauta nos diferentes niveis de controle e/ou
didlogo estabelecido pelos pais. A classificagdo proposta por Baumrind esta orga-
nizada em trés categorias de pais, considerados por suas praticas, como: autorita-
rios, autoritativos e permissivos (BAUMRIND, 1966, p.887).

Os autoritarios sao identificados como sendo aqueles que priorizam a impo-
sicao de regras aos filhos, sem estabelecer com eles qualquer nivel de didlogo e
buscando um controle maximo sobre o comportamento deles. O objetivo é, nesses
casos, precipuamente, formar adultos que obedecam as regras e que se adaptem
a sociedade (QUINN, 2013, p.30). Pais autoritativos, para Baumrind (1966), sdo
aqueles que enfatizam o didlogo com os filhos sobre as regras e as responsabilida-
des, de modo a favorecer um espac¢o de autonomia, buscando despertar neles a
consciéncia acerca das suas proprias responsabilidades (BAUMRIND, 1966, p.887).
Ja os pais permissivos sdo os que preferem que os filhos regulem suas préprias
atividades, evoluindo no seu prdéprio ritmo e que sejam controlados pela razao, e
nao por regras (QUINN, 2013, p.30).

A classificagdo de Baumrind (1966), Maccoby e Martin (1983) adicionaram
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outro estilo parental: os negligentes. Para os referidos pesquisadores, sao identifi-
cados como pais negligentes aqueles “que ndo exercem um alto nivel de controle
ou de discussdo e evitam passar muito tempo com os filhos, muitas vezes deixan-

do-os emocionalmente insuficientes” (QUINN, 2013, pg.31).

A classificacdo proposta por Baumrind (1966), Quinn (2013) apud Maccoby
e Martin (1983) serviu de modelo para se compreender, no contexto contempora-
neo, como os pais monitoram o uso de diversas midias pelos seus filhos. De acordo
com Quinn (2013), esse monitoramento tem sido caracterizado como restritivo ou

ativo.

O monitoramento restritivo (ou estratégia de controle) pauta-se na definicao
de algumas regras de uso das midias, tais como limitar a quantidade de horas de
acesso por dia ou restringi-lo a determinados dias na semana. Ja o monitoramento
ativo se constitui na interacao entre pais e filhos, na qual predomina o diadlogo.
Esse tipo de monitoramento ocorre, por exemplo, quando os pais conversam com
os filhos sobre os usos dessas midias, alertando-os sobre os riscos, indicando ativi-
dades que eles possam fazer e até acompanhando-os enquanto eles as utilizam, o

que é conhecido como “co-uso” ou “co-utilizacdao” (QUINN, 2013, p.32).

A classificacdo dos tipos de mediacdo parental contribui sobremaneira para
o entendimento dessa relagdo entre criangas e familias e a televisdao. No entanto,
no novo cendrio da comunicacgao digital, com o acesso facilitado a internet e as mi-
dias méveis, os desafios se ampliam e trazem novos desafios para entender como

se organizam os tipos de mediacao nesse contexto.

Os estudos realizados no contexto do EU Kids On-line nos ajudam a escla-
recer como as dinamicas sociais domésticas tém sido afetadas pela comunicacao

digital, tema da proxima secao.

8.2. MEDIAGCAO PARENTAL E COMUNICAGAO DIGITAL

O projeto EU Kids On-line, que vem sendo coordenado pela London School



8. MEDIACAD PARENTAL: CONCEITOS, ESTILOS E TENDENCIAS

of Economics and Political Science (LSE) em 25 paises da Europa, que tem como
objetivo investigar o conhecimento e as experiéncias de criancas de 9 a 16 anos e
suas familias no uso da internet, na perspectiva dos riscos e das potencialidades,

dedicou o relatério de 2011 para tratar das praticas de mediacao parental.

O estudo revelou que a maioria dos pais tem um papel ativo no uso da inter-
net por parte de seus filhos. Foi identificado que 70% deles afirmam falar com os
filhos sobre o que eles fazem na internet e 58% mencionam ficar por perto quan-
do a crianca acessa a rede. Mais da metade dos pais interferem positivamente,
fazendo algo como sugerir sobre o comportamento on-line (56%) e conversar com
a crianga sobre coisas que podem perturba-la (52%) (LIVINGSTONE, 2011, p.34).

A maioria dos pais pesquisados demonstrou, em seus depoimentos, estar
envolvida ativamente na seguranca dos filhos na internet. O estudou mostrou que
68% deles afirmam explicar por que alguns sites sao bons ou ruins e 63% sugerem
maneiras de usar a internet com seguranca. A maioria dos pais também estabelece
regras de carater restritivo: 85% definem regras sobre a divulgacao de informagdes
pessoais, 63% sobre postar fotos ou videos e 57% sobre o download de musica ou
filmes.

O recurso da mediagdo técnica®® é bem baixo, com exce¢do do uso de
antivirus e filtro de spam. De acordo com as respostas, somente 28% dos pais
usam programas de controle parental e 24% usam software que rastreia os sites
acessados pela crianga. Por outro lado, um em cada oito pais (13%) ndo pratica

nenhuma forma de mediacdo citada acima (IDEM).

No que concerne especificamente a relagdo com as midias mdveis, pesqui-
sas qualitativas mais recentes com familias e criangas menores de oitos anos em
sete paises europeus (NCGM, 2015) tém indicado que os pais sdo guiados por seus
estilos de parentalidade e valores familiares na orientacdo das criangas pequenas
quanto ao uso das midias digitais, tais como tablets e smartphones (CHAUDRON et
al, 2013 apud LIVINGSTONE et al, 2015).

68 Mediagado técnica refere-se a acdo dos pais ou responsaveis de alterar a configuragdo do dispositivo com a intencdo de proteger a crianga
de determinados contetdos.
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Livingstone (2015) propde a seguinte classificacdo das estratégias de
mediacao parental referente ao uso da internet e das midias mdveis: mediagao
ativa do uso da internet: refere-se as praticas que incluem conversar sobre o
conteudo da Internet e atividades on-line (e ainda ha situacdes que os pais estdo
sentados proximos enquanto a crianca estd on-line); mediagao ativa do uso seguro
dainternet: concerne as praticas e recomendac¢des voltadas a promover a utilizacao
mais segura e responsavel da internet; mediagao restritiva: diz respeito as acdes
gue definem regras que limitam o tempo de uso on-line, o local de utilizagao, bem
como o conteludo e as atividades possiveis de serem desenvolvidas; restrigao
técnica: utilizacdo de software e técnicas para filtrar, restringir e monitorar as
atividades on-line das criangas; monitoramento: ato de verificar quais foram as

praticas on-line das criancgas apds o uso (LIVINGSTONE et al, 2015, p.8).

No estudo “Como pais de criangas pequenas gerenciam os dispositivos di-
gitais em casa: o papel da renda, da educacdo e do estilo parental”® (2015), co-
ordenado por Sonia Livingstone, os pais relatam que costumam intervir quando
percebem que seus filhos pequenos passam a dedicar muito tempo aos dispo-
sitivos mdveis ou quando reagem mal quando o dispositivo é retirado. No geral,
usam com as criangas pequenas as mesmas estratégias que usaram com os filhos

maiores.

A pesquisa indicou ainda que tais estratégias sao variaveis de acordo com a
renda e a escolaridade das familias. O estudo identificou que as familias de baixa
renda geralmente apresentam variedades de tipos de artefatos digitais, apesar da
condicdo socioecondmica. A pesquisadora argumenta que, possivelmente, a ne-
cessidade de preservar o bom estado dos dispositivos estimule os pais a acompa-
nharem os usos que estdao sendo feitos pelas criangas, de modo a zelar para que os

artefatos nao sejam facilmente danificados.

No geral, a falta de tempo nao possibilita que os pais acompanhem mais de

perto o modo como os filhos fazem uso dessas tecnologias para ocupa-los enquan-

% Estudo qualitativo realizado com 70 familias, em 2015, cujo objetivo foi investigar de que maneira a educac3o dos pais e a renda familiar
sdo elementos relevantes para a mediagdo parental.
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to precisam realizar atividades domésticas. As experiéncias prdprias dos pais com
os dispositivos comunicacionais também contribuem para a orientagdo que eles
vao dar aos filhos.

A pesquisa identificou ainda que os pais das familias de baixa renda se sen-
tem menos confiantes do que os filhos na utilizacdo das midias digitais. Os pesqui-
sadores entendem que, provavelmente por essa razao, os pais (especialmente as
maes) tendem a estabelecer uma abordagem restritiva, sendo comum estabelece-

rem regras que limitam o tempo de tela.

Assim, muitas vezes as criancgas estdao autorizadas a usar os artefatos soé de-
pois de terem terminado a licdo de casa e durante uma quantidade restrita de
tempo. Também é comum o uso das midias digitais como parte de um sistema de
recompensa e punicdo. Nesse caso, temos a repeti¢do de praticas usuais de muitos
pais no trato com as midias tradicionais, como a televisao, por exemplo, cuja audi-

éncia estava associada a esse mesmo tipo de sistema.

A lacuna entre os filhos nascidos na cultura digital e os pais faz com que mui-
tos pais e maes nao fagcam uso da restricao técnica nas estratégias de mediacao
parental (LIVINGSTONE et al, 2015, p.14), sem contar que as crianc¢as vao buscar
orientacdes com outros familiares, tais como irmaos mais velhos. Nesse caso, eles
tanto podem ser suportivos em relagao as orientacdes dos pais ou se contrapo-
rem a elas, compartilhando estratégias para burlar o controle parental (SAMPAIOQ,
2015).

A pesquisa identificou também alguns comportamentos ambivalentes por
parte dos pais. Embora reconhecam as tecnologias méveis como equipamentos
importantes para a formacao dos filhos, consideram que os dispositivos nao favo-

recem o pleno exercicio da imaginacdao como os brinquedos tradicionais.
O estudo também assinala que pais mais competentes digitalmente tendema

sermais permissivoscomosfilhos porque sao capazesde manipularas configuracdes

dos equipamentos do ponto de vista das restricdes técnicas e, desta forma, podem
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monitorar a navegacao deles pela internet. Assim, entendem Livingstone et al.
(2015) que as criancas deixadas livres para experimentar as tecnologias aprendem
por tentativa e erro, promovendo a aquisicdo de competéncias digitais. Nesse
sentido, filhos de pais mais qualificados no uso das tecnologias digitais tendem
a ser mais habeis do que seus pares que estdo submetidos a mediagcdes mais
restritivas.

Nas familias de maior renda e maior escolaridade, o estudo identificou que
os pais desenvolvem diversas praticas de mediacao e se esforcam para oferecer
outras atividades nao digitais as criangas. Por outro lado, pais que trabalham em
casa com tecnologia muitas vezes tém dificuldade de regular o uso de midia digital
pelos filhos.

Nesse segmento das familias de maior renda, os pais costumam ter regras
bem definidas sobre o uso dos dispositivos, mas ndo costumam ser inflexiveis. Tais
normas se baseiam na confianga construida na relagao entre as familias, o que faz
com que sejam adeptos da “ética de autonomia expressiva em termos de valores
parentais” (CLARK, 2013 APUD LIVINGSTONE, 2015).

Muitos pais reconhecem a importancia de as criangas terem habilidades
com os artefatos digitais, revelando, por outro lado, estarem atentos aos riscos de
uma exposicao excessiva a tais aparatos tecnoldgicos. Por isso, buscam o equilibrio
na sua utilizacdo e entendem que esse deve ser um esforco das familias e também
da escola.

Embora muitos pais tenham se mostrado receptivos a receber orientacdes
sobre como proceder em relagao ao uso das midias méveis no ambiente domésti-
co, poucos mencionaram ter recebido alguma orientacao sobre o tema da escola
ou creche em que os filhos estudam e a maioria sequer tomou conhecimento dos

usos que eles fazem dos artefatos digitais nas rotinas escolares.

Nas conclusdes, o estudo destaca ainda a responsabilidade das escolas, que,
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financiadas com recursos publicos, deveriam ser mais atuantes no sentido de es-
clarecer os pais sobre o uso das midias, especialmente porque estariam contri-
buindo com aquelas familias que tém pouca familiaridade com a internet e com
os dispositivos moveis. Uma responsabilidade que aumenta, se consideradas as

situacdes em que elas sdo financiadas com recursos publicos.

E o que pensam os jovens sobre as estratégias de mediacao de suas familias?
Valkenburg et al. (2013), em estudo recente, prop0s identificar a percepcao (Escala
de Percepcdo da Mediacdo Parental de Midia) dos adolescentes’ acerca da media-
¢do parental em relagdo a programas de TV, filmes, jogos digitais e internet. Eles
identificaram que, mais do que a frequéncia com que tais atividades de mediacao
acontecem, o fundamental sdo os estilos de mediag¢do restritiva ou ativa. Para esse
estudo, a mediacdo restritiva esta relacionada a frequéncia com que os pais res-
tringem o tempo que seus filhos passam com a midia e estdo expostos a certos
conteudos (VALKENBURG, 1999 apud VALKENBURG et al, 2013); ja a mediagdo
ativa diz respeito a frequéncia com que os pais explicam aspectos de conteldos
midiaticos, como o carater ficcional de determinada producao e ainda quando co-

mentam sobre conteldos que consideram inadequados para a idade deles (IDEM).

Ainvestigacdao toma como referencial a teoria psicolédgica da autodetermina-
¢do (RYAN e DELCI, 2000 apud VALKENBURG et al. 2013) e aponta que, quando
os pais propdem regras e estimulam a autonomia dos filhos, eles tém maior chan-

ce de obter sucesso (p.460).

O estudo sugere ainda que a media¢do ativa nem sempre é eficaz, especial-
mente se ela se da na forma de controle. De que adianta, questionam os pesqui-
sadores, os pais conversarem sobre os conteudos mididticos se eles evitam tratar,
muitas vezes, de questdes especificas de interesse dos filhos adolescentes? Essa
pratica pode gerar uma reac¢ao as orientagdes provindas dos pais, especialmente
se essas orientacdes dizem respeito as escolhas pessoais dos jovens, como as ami-

zades e as preferéncias de midia (p.461).

79 A pesquisa mensurou a percepcdo dos adolescentes sobre a frequéncia com que as familias discutem sobre o uso das midias e qual o

estilo de mediagdo estabelecem, se ativa ou restritiva.
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A investigacdo identificou que, quando os adolescentes acreditavam que, ao
propor a restricdo ou discutir a utilizacdo de algum artefato midiatico, a atuacao
dos pais se apoiava no reconhecimento da sua autonomia, havia menos conflitos
familiares, e isso favorecia o desenvolvimento de atitudes mais sociaveis desses

jovens.

Tendo por base essas reflexdes acerca da mediagao parental, apresentamos,
na préxima sec¢ao, os estilos de mediagao parental identificados por esta pesquisa

no Brasil.

8.3. ESTILOS DE MEDIACAO PARENTAL IDENTIFICADOS NOS GRU-
POS FOCAIS

Neste topico serdo apresentadas informacdes sobre como os pais e respon-
saveis das criancas, de escolas publicas e privadas, participantes dos grupos focais
em Brasilia, Fortaleza, Porto Alegre, Rio Branco e S3o Paulo entendem a relagcao
das criangas com as midias e especialmente com a publicidade. Também serdao
consideradas as falas das criancas que participaram de tais grupos. Antes de apre-
sentarmos os dados, é importante esclarecer que eles ndo tém relevancia esta-
tistica e, neste estudo, foram considerados para avaliar aspectos contextuais da
relacdo das criangas com as midias e estabelecer alguns contrapontos com a fala

das criangas.

Embora os pais de escolas publicas e privadas tenham conhecimento de
guais sdao as midias mais usadas por seus filhos — no caso, as mais citadas foram te-
levisdo, internet e video game —, eles nao fizeram referéncia sobre como orientam
as criancgas sobre o uso de tais midias ou mesmo se ha qualquer tipo de orientacao

para essa utilizacao.

Em todos os grupos focais, como sinalizado anteriormente’?, fica evidencia-
do que muitas assistem sozinhas a televisdao, sem qualquer mediag¢do de adultos,

sejam pais ou responsaveis:

TEm alguns casos, nesta secdo, alguns depoimentos e informagdes serdo recuperados, de modo a problematiza-los sob a dtica da media-

¢do dos pais.
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[...] eu gosto de ver sozinho no meu quarto sossegado. (menino, escola
particular, Porto Alegre)
Eu gosto de assistir sozinha. (menina, escola particular, Rio Branco)

[...] eu olho sozinha. (menina, escola particular, Porto Alegre)

Vejo mais sozinho; eles ndo gostam de ver os programas que eu vejo.
(menino, escola publica, Porto Alegre)

Alguns, como também ja foi sinalizado, disseram assistir a televisao com ou-

tras pessoas:

Quando eu vejo com alguém, eu vejo com meu pai. (menino, escola
particular, Porto Alegre)

Eu assisto com meu pai e com a minha mae. Ontem, por exemplo, eu
fiquei de 12:45 até 00:10 assistindo filme. Tudo do especial da Saga
Crepusculo. (menina, escola publica, Brasilia)

As vezes, eu vejo com meu irm3do. (menina, escola particular, Porto
Alegre)

No caso das criangas de escolas particulares em Porto Alegre, apenas uma

fez referéncia a mediagdo restritiva a determinados conteudos televisivos:

Eu ndo vejo com minha mae porque ela vé programas de matanga. Ela
nao deixa eu ver. (menina, escola particular, Porto Alegre)

J4 em S3o Paulo, apenas uma crianga citou a restri¢cao a assistir TV sozinha

no quarto:

Minha mae ndo deixa usar no meu quarto porque sendo eu fico
acordado a noite inteira so assistindo TV. (menino, escola publica, Sdo
Paulo)

Quando questionadas sobre como usam computadores, tablets, celulares
com internet, boa parte das criangas, de escolas publicas e particulares, afirmou
usar sozinha, repetindo a rotina que tém com a televisdao. No entanto, quando se
trata do uso de redes sociais ou de jogos na internet, algumas falas denotam a

preocupacao familiar, caracterizando uma mediagao restritiva.
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N3o tenho FB; minha diz que ndo deixa porque pode ter gente perigo-
sa na internet, ai eu ndo tenho. (menina, escola publica, Brasilia)
Minha mae ndo deixa ter Twitter... Nem meu irm3o mais velho. (meni-
no, escola publica, Brasilia)

Jogo ndo. Porque minha mae ndo gosta... Porque tem negdcio imoral...
aparece umas tela la. (menino, escola publica, Fortaleza)

Apenas duas situacdes de mediagao parental denominadas de “co-uso” fo-

ram identificadas através das falas das criangas:

As vezes... Com a minha mée, ela vai ficar vigiando o qué que eu olho.
Mas é mais sozinha. (menina, escola particular, Rio Branco)

Eu uso o Facebook da minha mae, que ela ndo deixa eu usar sozinho.
(menino, escola particular, Rio Branco)

Uma das perguntas do questionario respondido pelos pais e responsaveis versa-
va sobre a questdo da publicidade: “O que diz para seu filho quando ndo compra algo

que ele pediu?”. Nas escolas particulares, a maioria dos pais, totalizando 28 respon-
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dentes, marcou a opc¢ao “Eu explico para meu filho que ele ndo tem necessidade de
comprar o produto”, enquanto 23 marcaram o item “Eu explico para meu filho que eu
ndo tenho dinheiro para comprar um produto” e 15 escolheram a opgdo “Eu converso
com o/a meu filho/minha filha sobre o que chamou atengdo dele/a no comercial”.

Ja na escola publica a realidade é um pouco diferente. Trinta respondentes esco-
Ilheram a alternativa “Eu explico ao/a meu filho/minha filha que eu ndo tenho dinheiro
para comprar o produto”; 10 optaram pela assertiva “Eu explico ao/a meu filho/minha
filha que ele/ela ndo tem necessidade de comprar o produto”; e nove marcaram a
opc¢ao “Eu converso com o/a meu filho/minha filha sobre o que chamou atencéo dele/

III

dela no comercia
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Quando perguntados como se sentiam por ndo comprarem o que o filho
solicitou, tanto na escola particular quanto na publica a maioria marcou a opc¢ao
“Consciente de que é importante impor limites”. O sentimento de frustracdo tam-
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bém acompanha os pais quando eles ndo podem atender aos desejos dos filhos e
é comum na realidade das escolas publicas e privadas, embora o total de pais da
escola publica que afirmaram se sentir frustrados seja maior — nove, contra quatro

da escola particular.

Como se sente quando nao compra algo que
seu filho pediu?

i
L4}

b1 oL Al A 1LY L CaSREEE 28

Figura 5

No caso das escolas particulares, o que mais faz as criancas desejarem um
produto, por ordem de prioridade, segundo os pais, sdo os amigos, a publicidade e
os jogos. Ja na realidade da escola publica, os pais indicam os amigos, os desenhos
animados e programas de TV, além da publicidade.

Nos dois contextos, o da escola publica e o da privada, os amigos sdo a maior
influéncia para que as criancas desejem comprar um produto, de acordo com as
respostas dos pais. Tal influéncia esta relacionada a cultura de pares, aqui entendi-
da na perspectiva de Corsaro (2009, p.32), como sendo um “um conjunto estavel
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de atividades ou rotinas, artefatos, valores e interesses que as criangas produzem

e compartilham na interagao com seus pares”.

Quando perguntados “Se vocé acredita que a propaganda faz com que seu
filho/sua filha queira comprar algum produto, escolha o que mais o/a influencia
a desejar comprar um produto”, os pais da rede particular de ensino e da rede
publica marcaram, por ordem de prioridade, que o que mais influencia o filho a
comprar um produto é a utilizacdo de personagens, seguido da presenca de outras

criangas nos comerciais.

O que os pais percebem no cotidiano na relagao dos seus filhos com a co-
municacao mercadoldgica — a estratégia publicitaria de usar personagens e crian-
¢as nos comerciais como estimulo ao desejo de compra — é considerado como
publicidade abusiva, de acordo com a Resolugdo n? 16372 do Conselho Nacional
dos Direitos da Crianca e do Adolescente. A resolugao, alids, considera abusiva
toda e qualquer publicidade dirigida as criancas de até 12 anos. Neste estudo, os
depoimentos infantis confirmam a importancia dessas estratégias persuasivas no

processo de memorizagdo e para chamar a atenc¢ao das criancgas.

Embora reconhecam que a publicidade influencia seus filhos no desejo de
compras de novos produtos, pais de escolas publicas e privadas acreditam que a
publicidade deve ser dirigida tanto para eles mesmos, pais e responsaveis, quanto
para as criancgas. Essa foi a opinido da maioria dos pais de escolas publicas e priva-
das, totalizando 68 respostas. A opg¢ao que a publicidade deveria ser direcionada
somente aos pais obteve sete respostas, e somente para as criangas foi o item

escolhido por quatro pais.

A pergunta que questiona se oferecem aos filhos alguma orientac3o especi-
fica sobre a publicidade, 35 respondentes das escolas particulares afirmaram fazer
esse tipo de orientacdo. Nas escolas publicas, apenas 25 pais disseram manter tal

pratica.

72 Disponivel em: http://<www.sdh.gov.br/sobre/participacao-social/conselho-nacional-dos-direitos-da-crianca-e-do-adolescente-conan-
da/resolucoes/resolucoes-1>. Acesso em: 08 fev.2016.
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Quando questionados sobre qual tipo de orientacdo é dado nessas situa-
¢Oes, as respostas dos pais das escolas particulares se dividiram entre as op¢des,
por ordem de escolha: “Explico que ndao devemos comprar produtos em excesso
sem necessidade”, com 27 respondentes; 18 pais marcaram a opg¢ao “Explico que o
objetivo da propaganda é vender produtos”; e empatadas, com 13 respondentes,
estdo as seguintes opc¢des: “Explico que a propaganda usa personagens, celebri-
dades, efeitos especiais, entre outros para convencer as pessoas a comprarem” e
“Converso com ele sempre que nao concordo com os valores presentes na propa-
ganda”.

Por sua vez, a maioria dos pais das escolas publicas, 17 no total, escolheu a
opcdo “Explico para ele/ela que ndo devemos comprar produtos em excesso sem
necessidade”; seguida da opg¢ao “Explico que o objetivo da propaganda é vender
produtos”, com 14 respondentes; e, em terceiro lugar, “Converso com ele sempre
gue ndo concordo com os valores presentes na propaganda” foi a op¢ao marcada
por 10 pais.

A maioria dos pais das escolares particulares, 26 ao todo, acredita que os
filhos participantes deste estudo estejam preparados para entender as mensagens
apresentadas nos comerciais. Jd os pais da rede publica ficaram bem divididos:
enquanto 19 acham que as criangas estao prontas para entender, 17 acham que
nao estao.

Ao serem perguntados sobre se sabiam da existéncia do Projeto de Lei n?
5921/01, que esta em discussdao ha mais de 10 anos e que propde a proibicdo da
propaganda dirigida as criancas de até 12 anos, a maioria dos pais das escolas
publicas e privadas, 53 no total, afirmaram desconhecer a proposta enquanto 25

mencionaram ter conhecimento sobre o projeto de lei.

Os pais das escolas particulares afirmaram concordar com a proposta; ja no
caso dos de escolas publicas, embora 19 tenham se mostrado favoraveis, 15 dis-

cordam da proposicao.
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Quando perguntados por que sdo favoraveis a proposta de lei, as respostas
foram variadas, com destaque para argumentos que indicavam o carater inapro-
priado de alguns comerciais em razao de conteldos adultos, pela condi¢ao de hi-
possuficiéncia da crianca, pelo carater abusivo de algumas abordagens, pelo tipo
de valores que promovem, entre outros:

Porque eles ndo tém nocdo suficiente sobre certos produtos e podem
ser enganados. (pais, escola publica, Porto Alegre)

Sao muitas propagandas que ndo deveriam passar para menores.
(pais, escola publica, Brasilia)

Porque acho algumas propagandas abusivas. (pais, escola publica, For-
taleza).

Totalmente, porque, de certa forma, a propaganda é algo alienante,
que causa emburrecimento e lentiddo mental e manipulacdo para
comprar o produto. (pais, escola publica, Fortaleza)

Porgue tem certos tipos de propaganda que ndo sdo pra idade deles.
(pais, escola publica, Sdo Paulo)

Existem tipos de propagandas inadequados para a idade deles e mui-
tas tentam influencia-los com contetdos imprdprios. (pais, escola pu-
blica, Rio Branco)

Acho que a propaganda e a midia em geral nos manipulam em nossa
decisdo de escolhas. (pais, escola particular, Porto Alegre)

Muitas mostram produtos prejudiciais a salide como se fossem ali-
mentos indispensaveis. (pais, escola particular, Porto Alegre)

Cada vez mais as criangas pequenas “desejam” mais produtos veicula-
dos. Brincam pouco e querem outro. (pais, escola particular, Brasilia)

Porque, apesar de ja terem opinido, ainda ndo tém renda e, como sdo
sustentadas pelos pais, a propaganda deveria ser direcionada aos pais,
para eles decidirem se é bom ou ndo para crianca. (pais, escola parti-
cular, Brasilia)

Concordo, porque as propagandas utilizam recursos bastante antiéti-
cos para atingir determinados fins. (pais, escola particular, Sdo Paulo)

As vezes as criancas s3o reduzidas a possuirem bens excessivos apenas
para exibir para outros, e as vezes sdo instigadas a humilharem outras
criangas que ndo podem possuir estes produtos. (pais, escola particu-
lar, Rio Branco)
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Os pais que discordam da aprovacgao do projeto de lei que proibe a propa-
ganda para criangas de até 12 anos usam os seguintes argumentos para justificar
sua posigao:

Porque a crianca também tem direito a informacg&o e ao conhecimento

de produtos a serem comercializados para sua faixa etaria. (pais, esco-
la particular, Porto Alegre)

Pra mim, tanto faz; quem deixa ou controla o que meu filho vé sou eu.
(pais, escola particular, Brasilia)

Porque a crianca precisa ter acesso as novidades e invengGes para sua
idade. (pais, escola particular, Porto Alegre)

Porque eu acredito que as propagandas de hoje ndo trazem nenhum
mal para as criangas. (pais, escola particular, Fortaleza)

N3do sendo uma propaganda agressiva, ndo vejo problema nenhum.
(pais, escola particular, Sdo Paulo)

Este tipo de proibicdo ndo deixara as criancas e adolescentes longe das
propagandas. (pais, escola particular, Porto Alegre)

Acredito que, se o produto foi direcionado a eles, sdo eles que devem
ter o poder de optar pela aquisicdo deste produto. (pais, escola parti-
cular, Brasilia)

Porque ai teria que acabar ndo sé com propagandas, e sim com TV
aberta, novelas, entre outras coisas. (pais, escola publica, Porto Alegre)

O mercado é quem deve impor os “limites”. (pais, escola particular,
Sdo Paulo)

Acho que, mesmo sendo menores, tem que haver realidade, para
aprender limites e realidade. (pais, escola publica, Porto Alegre)

Acho que ndo tem nada de mau, e é bom para os pais saberem o que
esta no mercado também. (pais, escola particular, Sdo Paulo)

E quem deveria ter o poder de decidir sobre a questdo da publicidade desti-
nada as criancas? A maioria dos pais das escolas publicas e privadas participantes
dessa pesquisa entendeu que essa deve ser uma responsabilidade sobretudo de-
les mesmos. A opcao “pais” foi escolhida por 58 dos respondentes. Em segundo
lugar, o item “as entidades de defesa dos direitos das criangas e dos adolescentes”,

que foi marcado por 45 pais, €, por ultimo, em terceiro lugar, figura a escola como
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escolha de 23 pais.

Pais da escola particular marcaram ainda as seguintes opc¢des: “os profissio-
nais de saude (médico, psicélogo, pediatra etc.)”, 14; “o governo”, 8; e “os empresa-
rios e os publicitarios”, 7.

Na escola publica, as alternativas escolhidas foram as seguintes: “o governo”,
9; “os profissionais de saude (médico, psicélogo, pediatra etc.)”, 8; os empresarios
e os publicitarios”, 6.

Embora a escola tenha sido referida por pais das escolas publicas e privadas
como sendo quem deveria ter o poder de decidir sobre os limites da propaganda, esse
foi um dos ambientes citados pelas criangas como sendo um espaco onde muitas agoes

publicitarias foram realizadas , inclusive com distribui¢cdo de brindes promocionais.

Teve um da alimentacdo no meu colégio. S6 que ai teve um que eu
estudava na Ceilandia, que a gente foi para um passeio na Caixa, uma
natacdo que ia ter de pessoas é... Especiais, né? Ai, a gente ganhou
uma blusa, um monte de coisa la. Tinha comida de graca, um montdo.
(menina, escola publica, Brasilia)

A Radio... A 104. A minha irma ganhou um CD e um tablet e umas co-
legas dela também ganharam. Tinha que responder umas perguntas.
(menina, escola publica, Porto Alegre)

No colégio, ja tem aquelas, assim, do caipira mais bonito e coisa assim;
a gente sempre ganha um cartdo de qualquer loja pra comprar roupas.
(menina, escola particular, Porto Alegre)

Empresas, essas coisa ai, que veio, tipo assim, pra contar histdria, pra
fazer apresentagdo, no meu colégio ja vieram um monte. (menino, es-
cola particular, Rio Branco)

Pelas respostas e comentarios dos pais e das criancas que participaram dos grupos fo-
cais, percebe-se que ha certa naturalizacdao na utilizacdo de artefatos como a televisao
e/ou o computador ou tablet, que esta incorporada as rotinas domésticas, sendo quase
de uso individual, como demonstraram muitos depoimentos.
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Observa-se que, entre as estratégias de mediacdo utilizadas pelos pais e responsaveis
pelas criancas participantes deste estudo, predomina a mediagdo restritiva, especial-
mente no caso da utilizacao das redes sociais e dos jogos on-line.

Infere-se que, se ndo ha, nas familias, uma cultura de orientacdo sobre a televisdo ou
mesmo momentos de assisténcia conjunta em que seja possivel comentar ou questio-
nar os modelos de programacao televisiva, € compreensivel que esse tipo de compor-
tamento seja extensivo as midias mdéveis, especialmente porque, em muitos contextos
domésticos, o fato de se possuir determinado bem de consumo eletrénico, como televi-
sdo, computador, tablet ou smartphone, confere determinado status social e, portanto,
basta em si mesmo, relativizando, muitas vezes, seus usos.

Pelo que é possivel depreender da mediacdo parental, na maioria das vezes, ela esteve
mais relacionada aos riscos que o acesso a determinados ambientes da internet pode
oferecer, sem considerar as potencialidades deste uso, seja no ambito dos multiletra-
mentos digitais ou mesmo na oferta de contelddos informacionais disponiveis. Os pais
também ndo se mostraram bem informados acerca dos debates concernentes as poli-
ticas regulatorias no pais. Se considerarmos o desconhecimento também das criancas
sobre este assunto, é facil perceber que as instituicdes de comunicacao ndo vém cum-
prindo o seu dever de, na qualidade de concessionarias de um servico publico, infor-
mar aos cidaddos com absoluta prioridade questdes atinentes ao direito da crianca, a
comunicacao de qualidade, considerando o contexto do Pais e no ambito internacional.
Foi possivel perceber que a escola vem sendo um espaco que o mercado utiliza em suas
estratégias para estar mais proximo do universo infantil e que falta a muitas instituicdes
publicas e privadas o exercicio da reflexdo critica sobre a publicidade e sobre o uso das
tecnologias moveis dentro e fora do ambiente escolar.

Os dados revelam ainda que a questao da publicidade dirigida as criancas necessita de
um debate mais amplo, provocando um maior engajamento das familias, visto que ain-
da ha da parte de muitos deles desconhecimento sobre as consequéncias da exposi¢cao
excessiva das criancas a comunicacdo mercadoldgica.




i |

= Jd 4O 4O oo

il
M

NDICATIVOS PARA'A
N

AD DE POLITICAS
LAS DE DEFESA £ DE

]I;[\[I DA INFANCIA EM

ACAD A EDMUNIEAEAD
RCADOLOGICA



PUBLICIDADE INFANTIL EM TEMPOS DE CONVERGENCIA | RELATORID FINAL

190

Tendo em vista a compreensao assumida neste relatério acerca da infancia e
em consonancia com os principios do Estatuto da Crianca e do Adolescente (ECA)
e com o Decreto No 99710/1990, a Convencdo sobre os Direitos da Crianga, que
estabelece, em seu Art. 12, que a crianga tem o direito de participar de discus-
sdes sobre temas de seu interesse, também procuramos ouvir e sistematizar suas
observacdes sobre as oportunidades, os riscos e danos que avaliavam ter em seu
contato com a comunica¢ao mercadoldgica na internet. Buscamos assim, identifi-
car as estratégias utilizadas para se esquivar da publicidade, nos casos em que esta
tenha provocado algum incobmodo, e saber qual a avaliacao feita sobre o nivel de
eficacia de suas iniciativas. Finalmente, buscamos identificar o nivel de conheci-
mento basico que tinham acerca de politicas regulatérias em relagao a publicidade
e ouvi-las sobre a possivel implementacao desse tipo de politica por parte do Esta-

do brasileiro. Abordaremos essas questdes a seguir.

9.1. OPORTUNIDADES, RISCOS E DANOS

Ao longo desta pesquisa, buscamos mapear as oportunidades e os riscos
decorrentes do contato das criangas com a comunicacdao mercadolégica, em par-
ticular, a publicidade. Para essa classificacdo do que pode ser classificado como
oportunidade e risco e até mesmo dano, recorremos as definicdes acordadas nos
estudos do EU Kids Online sistematizados por Hasebrink et al.(2009), ja referidos

neste relatério, no capitulo 8.

De forma muito suscinta, as oportunidades na rede foram organizadas
em termos de: aprendizagem educacional e letramento digital; participacao e
envolvimento civico; criatividade e autoexpressao e constituicdo de relagdes sociais
e identitarias. Quanto aos riscos, eles podem ser agrupados em riscos comerciais
associados a violéncia e a agressividade; de conotagdo sexual; e relativos a valores
negativos. Dentre as varias modalidades de risco, os estudos se detiveram aqueles
com maior destaque nas coberturas mediaticas dos paises envolvidos, como riscos
sexuais (pornografia, sexting); riscos de contatos com pessoas desconhecidas;

ciberbullying; exposicao e abuso de informacgao pessoal.
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Em termos conceituais, nesta pesquisa também se apresenta uma diferen-
ciacdo clara entre o que pode ser considerado risco e o que vem a se configurar
como dano. O risco é compreendido como enfrentamento de uma situagao pro-
blematica pela crianca e/ou adolescente que pode ser bem resolvida, representan-
do inclusive uma forma de aprendizagem’. Ja o dano se define pela situagdo em
que a crianga e/ou o adolescente ndo consegue (m) lidar satisfatoriamente com a
situacdo e tem/tém, com isso, afetado o seu bem-estar, no plano fisico, emocional,

psiquico ou social (Livingstone, 2013).

Numa perspectiva comparada, e, marcadamente na pesquisa do EU Kids
Online Macheroni; Olafsson (2014) classificam como um dos principais achados na
pesquisa sobre seguranca e risco na internet a experiéncia de que contato com o
risco on-line ndo implica necessariamente dano. Nesse sentido, avalia Livingstone
(2013, 11): “Para o presente, tem sido util firmar que nem todos que estdo expostos

a riscos on-line reportam como resultado um dano”.

Para dar conta dessa relagao entre oportunidade, risco e dano, considerando
peculiaridade dos processos comunicacionais na web, a pesquisa EU Kids Online
debrucou-se sobre a seguinte questdo: “Que processos de comunica¢dao condu-
zem a diferentes riscos e a diferentes oportunidades?”. O modelo criado para en-
frentar essa questdo parte das motiva¢des do internauta para usar a internet (ser
“receptor” de conteldos de massa; participar em contatos iniciados por outrem;
ou ser agente, com condutas que ativam conteldos e contatos). Essas trés posi-
¢Oes —de “receptor”, participante e ator — foram articuladas com quatro categorias
de oportunidades e de riscos associadas ao uso da internet. A combinacdo entre as
oportunidades e os riscos com as trés posi¢cdes anteriormente referidas compde o

quadro das 24 atividades da Figura 2.

73 Livingstone; Helsper (2010) argumentam que existe uma correlacdo positiva entre a vivéncia de oportunidades e riscos. A titulo ilustra-
tivo, mencionam que o encontro de alguém na internet pode implicar a oportunidade de conhecer um novo amigo ou o risco de manter
contato com um abusador.
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Oportunidades

Riscos

Aprendizagens
educativas e
literacia digital

Participagao e
envolvimento
civico
Criatividade e
auto-expressao

Identidade e

relagGes sociais

Comerciais

Agressividade

Sexuais

Valores
negativos

Fonte: HASEBRINK et al. (2009)
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Quadro 10

Conteudo: a
crianga como
receptor

Recursos
educacionais

Informacao
global

Diversidade de
recursos dispo-
niveis
Conselhos (pes-
soais, saude,
sexualidade,
etc.)

Publicidade
ndo solicitada
(spam), patro-
cinios
Conteudos vio-
lentos, discrimi-
natorios

Conteudos
pornograficos,
sexualmente
malicioso

Conteudo racis-
ta, tendencioso
(por exemplo,
sobre drogas)

Contacto: a
crianga como
participante
Contactos com
outros que
partilham os
mesmos
interesses

Troca entre
grupos de
interesse

Ser incitado a
criaroua
participar
Redes sociais,
partilha de ex-
periéncias com
outros

Dar/recolher
informacao
pessoal

Ser intimidado,
molestado,
perseguido

Aliciamento
sexual

Incitamento a
auto-mutilacdo,
persuasao inde-
sejada

Conduta: a
crianga como
ator
Auto-iniciativa
ou aprendiza-
gem colabora-
tiva

Formas concre-
tas de partici-
pacao civica
Criar contetdos

Expressdo de
identidade

Jogos e acessos
ilegais, pirataria

Intimidar ou
molestar os
outros

Criar, inserir
contéudo
pornografico

Difusdo de
conselhos,
sobre suicidio,
anorexia
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As reflexdes apresentadas a seguir tém como esteio esse enquadramento te-
6rico mais amplo, buscando identificar situacdes de oportunidades, riscos e danos
advindos do contato das criangas com a comunicagdo mercadoldgica, os quais nao
se esgotam, vale ressaltar, nos riscos comerciais. Como postula Livinsgtone (2013),
para dar conta da complexidade das questdes relacionadas as oportunidades e aos
riscos da comunicac¢ao on-line, é necessario ter atencdo a interdependéncia entre

estes elementos e os fatores da resiliéncia e da vulnerabilidade.

No esfor¢o de considerar esse conjunto de aspectos, sistematizaremos a se-
guir uma série de depoimentos das criangas ouvidas nesta pesquisa, de modo a
evidenciar o que elas reconhecem como oportunidade e risco e o que reportam
como dano.

Nos relatos colhidos nesta pesquisa, como mencionado anteriormente, ha
uma forte énfase na publicidade como uma mensagem de carater informacional.
Nesse enquadramento feito pelas criangas, foram identificadas como oportuni-
dades propiciadas por ela e/ou a partir dela: conhecer um produto, ter acesso a
mensagens educativas, manifestar-se sobre a publicidade e/ou atuar como agente
de sua divulgacao, estimular sua criatividade e a autoexpressao. Detalhamos nos
tépicos abaixo alguns aspectos associados as oportunidades mencionadas pelas

criangas.

Obter informacgdes sobre um produto ou um langamento:

Eu gosto de ver propaganda porque esta sempre falando de alguma
coisa que, por exemplo, vocé podia ndo saber. Sobre algum programa
novo ou sobre alguma coisa nova que vocé poderia ndo saber. (meni-
na, escola particular, Brasilia)

Eu acho que as propagandas servem para, tipo... Para alertar o produ-
to. (menino, escola particular, Fortaleza)

Moderador (a): Sei...
Se o material era bom, se ndo tem nenhum risco e tal e tal. (menino)

A oportunidade aqui se resume basicamente no conhecimento de um pro-
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duto novo que poderd ser consumido ou que, simplesmente, tera um carater in-
formativo — permite saber da existéncia do produto e, consequentemente, auxilia
no juizo de valor de bem ou mal. Ha, obviamente, de se problematizar o tipo de

informacdo publicitaria usualmente presente’.

Ter acesso a mensagens educativas:

Eu gostei porque eles mostraram o que vocé pode fazer... Eles ndo
mostraram como vocé tem que ajudar o planeta. Eles mostraram
como vocé pode mudar o planeta. (menina, escola particular, Brasilia)
Por exemplo, tem desenhos também, ou propagandas de quadrinhos
etc. que muitas vezes faz algum movimento contra abandono de ani-
mais, ou uso de drogas, e isso € bom porque influencia as criancas a
nao seguirem aquele caminho. (menina)

Criancgas destacam o conteudo dos anuncios educativos com base essencial-
mente no conteddo que envolve o coisa publica, o socius. Subjaz a importancia
em tematizar questdes atuais que desestimulam o uso de drogas, de incentivo a

protecao dos animais, entre outros. Ha clara relacdao com a vida civica.

Participar da comunicag¢do dos produtos/marcas

Eu ja curti, eu curto das Fantas, da... Eu ndo lembro. E muita coisa, eu
ja curti. (menino, escola publica, Brasilia)

Eu curto a Nike. (menino, escola particular, Brasilia)
Sim, eu curto personagem. (menina)

Eu curto marca de futebol, de sapato, de camisa, de roupa. (menino,
escola publica, Rio Branco)

Eu curto e comento, curto e comento, nunca “coisei” em compartilhar
nao. (menino)

Se, no caso, tu curte uma pagina, ela publica uma propaganda, tu pode
clicar em compartilhar. (menino, escola publica, Porto Alegre)

Eu sigo a Nike. (menino, escola particular, Sdo Paulo)

E porque aparece a propaganda e, tipo, vocé aperta no site e ai eu acho
que da pra vocé compartilhar no seu Facebook. (menino).

Nesta caso, a ideia de participar da comunicac¢do de produtos/marcas, como

7% Lembremos que, segundo a Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (BRASIL: 2011), no Brasil, em 2006, 27,5% das publicidades vei-
culadas em TVs abertas tematizavam alimentos com alto teor caldrico e baixo teor nutricional e que 72% das publicidades de alimentos
estimulam o consumo de alimentos com altos teores de agucar, sédio e gordura.
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ja salientado, esta adstrita essencialmente as redes sociais, ocorrendo principal-
mente com “curtidas” e “compartilhamento” — que permitem acompanhar a mar-
ca ou produto. Ha também a possibilidade de comentar a relagdo com o produto
ou marca, diferenciando-se nao por dar maior visibilidade no ciclo de amigos, mas
por poder opinar na propria pagina da marca/produto. Evidentemente, na web,
existem outras formas de participacdao na comunica¢do mercadoldgica, em que a
crianga é estimulada a tornar-se garoto/a propaganda de produtos e/ou marcas,

como exposto em varias passagens desse relatdrio.

Estimulo a criatividade e a autoexpressao:

Tem um jogo também que é do Bob Esponja, vocé clica 1a “jogo do Bob
Esponja” e aparece. Vocé vai criar uma conta pelo jogo do Bob Esponja
e vocé vai criar a cidade sua, que é a do Bob Esponja, vai criar um per-
sonagem... (menina, escola publica, Brasilia)

(...)
Que nem a Turma da Ménica também. Vocé vai escrever o seu proprio
gibi, pelo jogo baixado pago, pelo Play Store. (menina)

Aqui algumas criangas indicam um bindmio entre jogo virtual e estimulo a
criatividade e autoexpressao. Esse estimulo é identificado no ato de fazer, seja in-

ventando uma cidade, seja escrevendo sua histéria.

Em outros casos, mesmo com certo esforgo, houve crianga que ndo conse-

guiu identificar um aspecto positivo na publicidade:

Eu acho que deve ter alguma coisa de bom, eu pensando aqui, deve ter
alguma coisa de bom, mas ndo consigo achar alguma coisa. (menina,
escola particular, Brasilia).

O locus de incentivo ao consumismo relaciona-se com essa dificuldade de
pensa-la aliada a um aspecto positivo. De toda forma, a crian¢a reconhece que

devem existir boas possibilidades.

Houve também criancas que reportaram algumas oportunidades no contex-

to da web em um sentido mais amplo. Dentre as muitas citadas, destacamos aqui:
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Manter contato com celebridades:

E porque tem o Facebook e eu entro nesses sites que entram em
Facebook de famosos, lista dos famosos, ai eu entro, ai tem |3
“Facebook”, “WhatsApp”, ai eu entro, clico e posso ficar conversando
com eles. (menina, escola publica, Rio Branco)

Como ja salientado, esse tipo de contato tanto pode implicar uma oportuni-
dade efetiva de conhecimento e constituicdo de amizade como pode representar
um risco de se iniciar uma relagdo com alguma pessoa com interesses escusos que

se faca passar pela celebridade creditada pela crianga.

Como riscos, foram reportados os de: contato com “propaganda enganosa”’®
(em relagdo a promocgdes, precos, uso de efeitos ou uso de mensagem subliminar);
realizacao inadvertida de compras; geracao de conflitos familiares; vivéncia de
situacdes de exclusao social; incentivo ao uso de produtos inadequados; e acesso

a conteudos inapropriados. Abaixo destacamos alguns exemplos.

Contato com “propaganda enganosa” quanto ao prego:

As vezes, na frente das cdmeras, o produto tem um prego; quando a
gente chega |3, &s vezes ndo tem. As vezes o preco do produto é mais
do que a gente imaginava e, as vezes, € menos do que a gente imagi-
nava. (menino, escola publica, Fortaleza)

Eles falam sobre, é... Tipo assim, eles colocam o produto em promogdo
e dizem que o preco esta baixo, as vezes nem estd. (menino, escola
particular, Fortaleza)

Na TV aparece o preco, que dai é barato e vai ao mercado e é muito
caro. (menina, escola publica, Porto Alegre)

Eu ndo sei como explicar, mas as vezes ele diz que tem uma coisa super
boa e ai as vezes ndo presta. (menina, escola particular, Fortaleza)

Nesse esteio, apesar de a lei chamar de “publicidade enganosa” — e nao
propaganda —, algumas criangas apontam casos concretos passiveis de enquadra-

mento no Art. 37 do Cddigo de Defesa do Consumidor (CDC). Isso porque divulgar

5 0 uso do termo “propaganda enganosa” na situacdo narrada foi feito pela crianca. Nos termos do Art. 37, §12 do Cddigo de Defesa do
Consumidor: é enganosa qualquer modalidade de informagdo ou comunicagdo de carater publicitario, inteira ou parcialmente falsa, ou, por
qualquer outro modo, mesmo por omissdo, capaz de induzir em erro o consumidor a respeito da natureza, das caracteristicas, da qualidade,
da quantidade, das propriedades, da origem, do preco e de quaisquer outros dados sobre produtos e servigos. Ademais, 0 §22, do Art. 37 do
Cddigo de Defesa do Consumidor destaca que a publicidade abusiva se consubstancia na discrimina¢do de qualquer natureza, na incitacdo
a violéncia, na exploracdo de medo ou supersti¢do, no proveito da deficiéncia de julgamento e na experiéncia da crianga, no desrespeito de
valores ambientais, ou na capacidade de induzir o consumidor a se comportar de forma prejudicial ou perigosa a sua saude ou seguranca.
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um preco e cobrar outro ou afirmar que o produto estd em promog¢ao sem que
ele esteja é prestar informacao falsa e induzir a erro de preco, logo, se trata de
publicidade enganosa. Da mesma maneira, divulgar determinadas caracteristicas
qualitativas que ndo correspondem ao produto é inducao de erro de caracteristica,

natureza ou qualidade do produto, também indicado no tipo do Art. 37 do CDC.

Contato com “propaganda enganosa” quanto ao uso de efeitos:

Tem falando, s6 que é desse tamaninho. (menina, escola particular,
Rio Branco)

Sé pra ninguém falar assim tipo “ah, isso é mentira”... Ai eles falam
assim: “Ta escrito bem aqui, 6”. Pega uma lupa e coloca ai que da pra
ver. (menina)

Algumas criangas se mostram irdénicas com a publicidade enganosa, tendo
em vista que os efeitos neste tipo de comunica¢do escamoteiam qualidades e ca-
racteristicas dos produtos. Quando o publico infantil reclama da publicidade enga-
nosa ou abusiva, pois foi induzido a erro, a resposta de vendedores e/ou fornece-
dores vem com o suposto cumprimento do §32, do dever de informar. O problema
é que tal obrigacdao tem sido cumprida de forma desproporcional, visto que ndo ha

destaque para a informacao que pode evitar o abuso, a inducdo ao erro.

Contato com “propaganda enganosa” pelo uso de mensagem subliminar:

Assim, mensagem subliminar para mim, é a mesma coisa que ela disse:
uma mensagem escondida... (menino, escola publica, Brasilia).
E alguma coisa do demonio. (menina).

Acesso a conteudos impréprios:

As vezes passa propagandas de sites pornograficos’ nos jogos, né?
(menino, escola particular, Fortaleza).

Tem varias propagandas que mostra um comportamento que ndo tem
nada a ver com a gente. Ja viu a propaganda de mulher dangando que
ndo tem nada a ver? (menina).

A propaganda que compra o ventilador, ai bota o ventilador no chao
para esperar a mulher passar. Se tiver de saia, para levantar. (menino)
(risos).

76 Cinco criangas do grupo relataram ja ter visto esse tipo de publicidade.
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Ha uma caracterizagdo razoavelmente afinada com os critérios de classifica-
¢do indicativa definidos pelo Ministério da Justica (BRASIL: 2009): violéncia, sexo e
drogas. Esse fato indica que, ao menos na interacao com adultos, algumas criangas

tém nocgado de quais conteudos sdo julgados improprios.

Realizacao excessiva de compras:

Na forma que algumas pessoas chegam a gastar mais do que deviam,
por causa de propaganda. (menino, escola publica, Porto Alegre).

Valores negativos & situacdes de exclusdo:

Vocé quer comprar aquele jogo e vocé ndo ganha, ai seu amigo vai e
ganha. (menino, escola particular, Sdo Paulo)

Da vontade de esganar ele também. (menino) (risos)

Da vontade de roubar ele... Encontrar ele sozinho na rua... (menino)
(risos) (...)

N3o. Ndo porque o Iphone é bom, ele faz varias coisas, porque vocé
pode instalar vdrias musicas, varios jogos, colocar aplicativos que nao
da pra colocar em outro. (Menino) (...)

Uma chuteira da hora. (menino)

Moderador (a): “E vocé, por que gostaria de ter essa chuteira?

Ah, porque as minhas chuteiras sdo... Assim, ndo vou dizer que sdo
ruins, mas eu fico as vezes com inveja, sabe? (menino).

Moderador (a): Entendi. E vocé fica se sentindo como porque vocé
nao tem e ele tem?

Com vontade de roubar dele. (menino)

Moderador (a): Alguém trata vocés diferente porque eles tém algu-
ma coisa que vocés nao tenham?

N&o. (menino)

Tem alguns que sdo mais ricos que se acham porque eles sdo ricos.
(menino)

Moderador (a): Esse produto que vocés gostariam de ter vocés viram
em alguma propaganda?

Sim, alguns. (menino)

Na internet. (menino)

...mostrou o Iphone 6 novo la no Facebook. (menino)

Moderador (a): E a chuteira, vocé viu alguma propaganda?

Ja. (menino)

Moderador (a): E vocés acham que o fato de vocés terem visto essa
propaganda fez com que vocés quisessem ter o produto?

Sim. (menino)

N&o. Ndo o Iphone 6 mas... (menino)

Moderador (a): Mas como essa propaganda fez vocés se sentirem?
Triste. (menino)

Moderador (a): A propaganda deixou vocé triste?

De ndo ter. (menino)



9. INDICATIVOS PARA A DEFINICAD DE POLITICAS PUBLICAS DE DEFESA E DE PROMOGAD DA INFANCIA EM RELAGAD A COMUNICACAD MERCADOLOGICA

Nesse ponto, o de apenas algumas criangas poderem consumir determina-
dos objetos, especialmente de valores elevados, gera certo sentimento de inveja,
gue, mesmo que tematizado em tom jocoso, produz desejos de tirar do outro o
gue nao se tem. Assim, a exclusdo no consumo de determinados produtos pode

gerar sentimentos negativos frente aqueles que podem consumir.

Uso de produtos inadequados:

Sim. Tipo as propagandas de cigarro, que influencia as pessoas a fuma-
rem. (menina, escola publica, Porto Alegre)

E a propaganda de cerveja estd incentivando as criancas a beberem
cerveja. (menina, escola publica, Brasilia)

Algumas criancas também reportaram riscos associados as suas interagdes
nas redes sociais, 0s quais ndo estdo vinculados a comunicacdao comercial direta-
mente. Eles sdo registrados aqui de modo a alertar para a importancia de politi-
cas publicas que deem conta também desses outros aspectos que merecem ser
investigados com esse enfoque em pesquisa especifica. Além disso, esse registro
permite chamar a atencdao de comunicadores, profissionais ligados a infancia, em

especial professores, pais e/ou adultos por elas responsaveis.

Uso excessivo de dispositivos comunicacionais:

Minha mde ndo deixa usar no meu quarto porque se nao eu fico
acordado a noite inteira so assistindo TV. (menino, escola publica, Sdo
Paulo)

Acesso a conteldo imprdprio ou inadequado:

La em casa bota “Jogos”, ai aparecem aquelas coisas la imoral... (meni-
no, escola publica, Fortaleza)

Normalmente aparece, assim, algum jogo. No meio da pagina. (meni-
na, escola particular, Rio Branco)

Mediador (a): No jogo pelo Facebook?

A aparece para vocé baixar ndo sei o que Ia...(menino)
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Um tipo de jogo que aparece uma mulher pelada...(menina)

As propagandas de cerveja que vocé vé fala de falam tipo, alegria na
praia, ndo sei o que. SO que quando vocé, vocé nao vai saber os riscos
que ela vai trazer pra vocé. (menina, escola particular, Rio Branco).

De vez em quando... Um dia meu pai estava mexendo. Apareceu uma...
Aquele tipo... Uma propaganda que da medo. S6 que apareceu do
nada, mas ndo deu nada, meu pai sé fez tirar. Acho que aquilo é preju-
dicial. Tipo... Tem muitos idosos que agora estdo mexendo no compu-
tador. E vai que isso aparece? Ai dd um susto no idoso. (menina, escola
particular, Fortaleza)

Noticias de alguém que morria no Youtube. (menino, escolar publica,
Rio Branco)

Aparece |a embaixo (menino)

[...]

Moderador (a): Nao é no video do Youtube que vocés estdo vendo?
N3o, a “rente” procura pra ver (pausa), a gente também bota o nome
(menino)

Moderador (a): Da pra botar o nome que vocés querem?

E, da. (menino)

Moderador (a) Tipo o que?

Tipo, eh... Acidente...(menino)

Novamente, muitas criangas destacaram contetdos improéprios ligados a vio-
Iéncia e ao sexo. Pelos relatos desse tipo de publicidade, no jogo e no computador,

o conteldo imprdprio surge independente do desejo de acesso da crianga.

Obtencdo indevida de informagdes/privacidade de dados:

Porque aquilo vai aparecer no jogo. Se vai precisar de foto ou alguma
coisa assim. Ai eu sempre clico em “aceitar”. Eu leio de vez em quando,
mas tem outras vezes que eu ndo leio e clico em “aceitar”. (menino,
escola publica, Brasilia)

(...)

Eu baixei o Netflix e é que nem ela falou: tem que pagar todo més. Sdo
17 reais por més. Como a gente tem que fazer um relatdrio, tipo ndo
sei 0 qué, ndo sei o qué, nao sei o qué, colocar e-mail, essas coisas, ai é
muito detalhe da nossa vida que eles querem. (menina)

E muito chato. (menino)

Geragdo de problemas técnicos:

Ainda mais eu que mais baixo, mas baixo sé jogo que tipo lanca e dou
um tempo. Por exemplo, se estou jogando Call of the Ghosts, quando
baixei o site da para saber. Por exemplo se vou |3 e tento baixar, dai o
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site toda hora que vocé clica em qualquer lugar que seja, dai vai e abre
outra guia com propaganda. Dai ja saio do site porque sempre tem
virus. (menino, escola particular, Brasilia)

Contato com estranhos:

No Facebook, eu tenho uma pessoa que me adicionou, que é la de
Marrocos. (menino, escola particular, Fortaleza)

Moderador (a): Sei.

Eu falo é muito com essa pessoa, s6 que eu tenho que ter o Google
tradutor, né, aberto na outra janela pra eu poder traduzir. (menino)
Moderador(a): E crianca?

N3o, é adulto. (menino)

Tem que ter cuidado. (menina)

O nome dele é tal. (menino)

Eu tenho medo de uma pessoa que se apresentou no meu. (...) é o
Fulano. (menino)

Moderador (a): Entendi. Entdo, vocé curtiu a pagina dessa pessoa ou
vocé adicionou no Facebook?

Eu curti e também adicionei no Facebook. (menino)

Moderador (a): Fala, Felipe.

Eu tenho dois jogadores do time tal, o fulano e o beltrano, mas... Eu
botei o cicrano, mas tive medo que ele seja um peddfilo. (menino)

Essas duas situa¢des citadas se relacionam as novas possibilidades comu-
nicacionais da rede e ao cultivo a celebridade e a popularidade, que se tornou
uma caracteristica bastante comum na sociedade do consumo, pressionando as
criangas a terem muitos contatos. Em uma analise comparada em relagdo a oito
(8) paises europeus sobre ter um perfil na rede, as criangas brasileiras se destacam
com o maior numero de perfis na faixa de 09-11 e um dos mais altos na faixa de
11-12, atrds de Portugal, Dinamarca e Roménia. Quanto ao nimero especifico de
contatos, enquanto a média europeia é de 50 ou mais, 1/3 das criangas brasileiras

declarou ter um nimero de contatos igual ou superior a 100. (ZOSIO et al., 2015).

Mengdes especificas a danos associados a varios desses itens também foram

registradas em praticamente todos os grupos:

Interrupcdo do lazer infantil:

Moderador (a): Tem alguma coisa na propaganda que incomoda vo-
cés, além dessas?

201



PUBLICIDADE INFANTIL EM TEMPOS DE CONVERGENCIA | RELATORID FINAL

Tem. Quando vocé estd assistindo |3 e agente quer ver o final, e toda
hora aparece propaganda. Eu fico morrendo de raiva. (menina, escola
publica, Brasilia)

Moderador (a): Como que é isso?

Filme ou desenho, ai a mulher esta falando com o homem I3, falando
uma coisa importante, ndo sei o qué. “Foi vocé quem fez isso. Admita
agora”. E depois passa o comercial. (menina, escola publica, Brasilia)

O comercial d4 uma raiva. (menina, escola publica, Brasilia)

A pior coisa que um dia estava vendo um filme, eu adorava o filme.
Chegava na hora, dava a propaganda e repetia de novo, sem chegar
no filme, umas 4 vezes, ai chegava no filme. (menino, escola particular,
Brasilia)

Eu, né... Eu ndo gosto dessas propagandas, porque na hora que eu
estou jogando Habbo, né? Que é aquele jogo... Minimundos também
aparece uma ruma de propagandas. (menino, escola particular, Forta-
leza)

Sempre na melhor parte da novela tem que aparecer a propaganda.
Vocé ta assistindo a melhor parte da novela, ai “Tantantan”... Propa-
ganda. (menino, escola particular, Rio Branco)

Geragao de mal-estar:

Da dor de cabeca de tanta propaganda que passa. (menino, escola par-
ticular, Fortaleza).

Sentimento de frustragdo apds acesso a publicidade e compra do produto:

E que na propaganda tem todo cendrio e parece ser super legal, mas,
as vezes, ndo é tdo... (menino, escola particular, Sdo Paulo)

E que nem quando eu comprei a minha Nerf: ndo tinha ninguém pra
mim atirar, ai ficou sem graga. (menino)

Eu odeio comercial. Eu t6 assistindo uma coisa que eu gosto ai sai pro
passa o comercial que eu ndo pedi pra passar. Eu ndo pedi para assistir.
(menino, escola particular, Rio Branco).

Acesso a conteudo imprdprio para criangas na publicidade ou associado a

visualiza¢do de conteudo publicitario:

E também passa todo dia isso. (menina, escola publica, Rio Branco)
Agora ndo passa mais ndo porque parece que denunciaram que “tarra”
falando de abundancia das maes, essas coisas. (menino)

Moderador (a): Ah é, parou de passar?

202



9. INDICATIVOS PARA A DEFINICAD DE POLITICAS PUBLICAS DE DEFESA E DE PROMOGAD DA INFANCIA EM RELAGAD A COMUNICACAD MERCADOLOGICA

E. Tava falando coisa que n3o podia falar. (menino)
Moderador (a): Tipo o qué? Vocé sabe?

Palavrdes. (PalavrGes)

Moderador (a): Nessa do Bom Negdcio ponto com?

Eu sei todinha ela. (menino)

Moderador (a): O que falava? Que palavrdo? Vocé lembra?
(Risos)

Eu sei todinha, ela todinha. (menino)

Eh... Varios palavrdes, esse negdcio do ‘sabe nada, inocente’ também...
(menino)

Fala de bunda. (menino)

Moderador (a): Ah, fala de bunda, nao é?

E. (menino)

Chama de ordinaria. (menino) [...]

Moderador (a): Abundante? O que seria isso?

Abundancia, a bunda dela é grande. (menino)

Abundancia, abundante. (menino)

(Risos).

E... Tipo a gente também tamo assistindo o comercial assim de produ-
tos e a gente vé que eles falam coisa imoral, falam palavrdo. (menino,
escola publica, Rio Branco)

Tem muita pornografia. (menino)

Moderador (a): Pornografia? Tem propaganda de pornografia?

Tem. (menino)

Moderador (a): Onde?

Na TV, qualquer TV. De vez em quando passa coisa imoral. (menino)
Muita imoralidade. (menina)

E tem crianga que acessa. (menina)

Eu e meus primos, a gente era pequeno, né, ndo, eles eram menores
do que eu ainda, eu tinha 9, ai a gente tava na casa do tio Francisco,
ai eles viram a propaganda do filme “De Pernas Para o Ar 2”. (menino,
escola particular, Rio Branco)

Aquele filme é muito pesado, assisti ele uma vez, ndo gostei.

Eu nunca assisti. (menino)

Tem muita cena de sexo. (menina)

Ela é dona de um sex shop, né? Ela e uma vizinha dela. Ai, é meio es-
tranho. Ela compra — o meu primo falou... Tem uma parte do filme que
tem um ursinho, um coelhinho; ele falou ‘eu quero aquele coelhinho...
(menino)

Geracdo de conflitos familiares associados a desejos de consumo:

Faco birra. (menina, escola publica, Brasilia)

Faz birra? Como é fazer birra?

E dar chilique... (menina) (..)

Eu falo: “Se vocé ndo comprar, eu ndo vou levar e eu ndo levo a sacola
quando eu estiver no mercado”. Ai eu falo: “Mae, compra chocolate”,
ai ela: “N3o”. Ai ela, de pirraca, fala: “Ndo vou comprar”. Ai eu também

falo: “Entdo, ndo vou levar a sacola”. Ai ela vai e compra. (menina)
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Seu eu fizer isso, eu levo uma bronca. (menino)

As vezes eu insisto. Quando eu quero muito a coisa, ai eu insisto. (me-
nina, escola particular, Brasilia)

Eu insisto eternamente, eternamente... (menina)

As vezes eu tenho até vontade de ir embora e nunca mais voltar para a
casa. (menino, escola publica, Fortaleza)

Minha vontade quando eu era mais pequena. (menina)

A pessoa faz aquela carinha... (menina, escola particular, Fortaleza)
Moderador (a): Faz aquela carinha. Entendi. Maria?

“Mamae, te amo! Me da?” (menina)

[...]

Eu digo pra minha mae comprar porque sendo eu vou embora. Ai ela
pega e compra. (menino).

(Risos)

Quando eu fico com raiva dois dias deles, eles ja vdo comprar. (menino
escola publica, Rio Branco)
Sé se eu fizer muita birra, ai ela da, se eu ndo fizer ndo. (menino)

O meu pai outro dia me colocou pra fora de casa. (menino, escola par-
ticular, S3o Paulo)

Moderador (a): Por qué?

Eu peguei o cartdo de crédito dele e sai... (menino)

Eu também estava com essa mesma intengdo... (menino)

Moderador (a): Vocé queria comprar o qué?

Um jogo ai.

Moderador (a): E ele tinha falado que ndo ia comprar pra vocé?

Moderador (a): Qual jogo?

Call of Duty.

Moderador (a): E vocé pegou escondido o cartdo de crédito dele...

E sai de casa. (risos)

Moderador (a): E foi ao shopping comprar?

E, mas na metade do caminho ele foi me pegar. (menino)
Moderador(a): E ai, o que ele falou pra vocé?

Ele me trouxe pra minha casa, fechou a porta e fiquei do lado de fora.
(menino)

Moderador (a): Um tempo de castigo?

E. Umas cinco horas. (menino)

Eu também falo que eu vou sair, mas, depois de umas cinco horas, eu
volto; eu estou com fome, entdo, eu volto. (menino)

Geragdo de conflitos familiares associados ao acesso a conteddos improé-

Uma vez eu me dei mal por causa disso. Assim, eu fiquei totalmente
“te odeio, propaganda”. Eu tava |a de boa jogando e vai |a e aparece
propaganda... Clique no “x”. Ai apareceu lda um monte de mulher pe-
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lada, de homem pelado... (risos) Foi assim que eu conheci. E sé fazia
aparecer mais pagina. (menina, escola particular, Rio Branco)

(todos ao mesmo tempo)

Moderador (a): Como vocés se sentem quando aparecem esses sites
de propaganda...?

Minha mae tava atrds de mim, eu ndo percebi. Ela tava atras de mim...
Eu morri... “Por que vocé ta olhando ai, Paula? Por que vocé estd olhan-
do esse site, Paula?”. “Nao fui eu, mae, foi a propaganda”. (menina)
Moderador (a): Mas, como vocé se sentiu, Paula?

Ndo tem nem como explicar. Como se vocé visse aquele negdcio 13,
aquele monstro do filme “Coragem, o cdo covarde”. (menina)

Eu peguei e liguei a TV pra assistir, acho que eram duas horas da ma-
nh3, fui 14, comegou a passar aqueles filmes e eu tentando achar o
controle, meu pai chegou |3 e viu aquilo |a e acabou tirando tudo o que
eu tinha no telefone que mandou pra mim e eu acabei me ferrando
com isso. (menina)

Eu ja vi até propaganda porque eu estava vendo um video no YouTube,
ai eu minimizei, so tirei da tela cheia do video, ai tinha um outro canti-
nho que era como se estivesse no meio e a mulher, tipo, s6 de calcinha
e minha mae passou e falou: “Pedro, por que vocé esta vendo esse
negdcio ai?”. Ai eu falei: “Mae, eu ndo estou vendo isso daqui ndo. Eu
estava vendo um video. (menino, escola particular, Brasilia)

[...]

Eu tomei uma bronca dela. Ai ela falou para o meu pai que eu estava
vendo essas coisas e ai meu pai brigou comigo. E, tipo, é um video que
ele esta como se vocé estivesse vendo até a metade assim. (menino)

Prejuizo financeiro:

Moderador (a): E tem muita propaganda quando tem esse demo?
Que vocé falou?

Tem, no demo, assim, tem menos, para vocé poder comprar o jogo e
instalar; tem menos. Para vocé poder gostar do jogo. Porque, quando
voceé vai instalar, € um porre. (menino, escola publica, Brasilia)
Moderador (a): Ai aparece mais propaganda quando vocé vai insta-
lar?

Aparece muita. (menino)

[...]

Aparece assim la... O quadrinho da Ménica; todo més aparece la para
vocé comprar o quadrinho. S6 que ndao vem, vem pelo celular mesmo,
né? (menina)

Moderador (a): Por mensagem?

E, por mensagem que aparece. (menina)

Moderador (a): Propaganda desse quadrinho da Monica?

E, eu fui aceitar, acabaram os créditos tudo do celular... No mesmo dia.
(menina)

Tem vez que tem propaganda enganosa e a gente perde nossos cré-

ditos “tudim” que a gente tem. Eu ja perdi nisso dai. (menino, escola
publica, Rio Branco)
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Eu ja desisti, porque a gente ndo pode acreditar mais em nada por-
que a gente compra uma coisa e ndo é nada...De comprar essas coisas
porque ndo adianta nada comprar um telefone, juntar dinheiro, ou
comprar, assinar um site ... Ano passado, tipo, teve aquele didrio da
Monster High, eu quero esse tal, porque a propaganda diz ‘Uh, top!.
Quando eu comprei foi a mesma coisa de pegar jogar o meu dinheiro
todinho e jogar no lixo, eu nem uso”. (menina, escola particular, Rio
Branco).

Acesso a informacgdo e invasdo de privacidade:

Na verdade, tem. Tem algumas que algumas empresas, eu ndo sei
como, elas conseguem achar o contato das pessoas, os numeros e fi-
cam mandando propaganda pelo WhatsApp. (menina, escola particu-
lar, Brasilia)

Geragdo de problemas técnicos:

Também tem umas propagandas que, quando a gente coloca, por
exemplo, o jogo Club Penguin, Instagram, Amor Doce, ai aparece as-
sim nas propagandas; fala: “Compre agora” ou fica tipo um ‘xizinho’”.
Se clicar no “xizinho”, a tela desliga todinha no computador. Ai, a gente
tem que desligar o computador todinho, tirar tudo da tomada, para

depois ligar de novo. (menina, escola publica, Brasilia)

As vezes eu entro no site de jogos. Ai, antes do jogo aparece uma pro-
paganda que demora muito. (menina, escola particular, Fortaleza)
Moderador (a): Sei.

E, quando a gente clica “pular o anuncio”, o jogo demora mais para
carregar. (menina)

Sentimento de inseguranc¢a e medo:

As vezes aparecem umas propagandas, mas eu nunca vejo, nunca com-
partilho, nunca fago nada, porque tenho medo de dar virus. (menino,
escola particular, Fortaleza)

Quando aparece uma propaganda de filme de terror, que aparece mui-
to quando eu estou assistindo um filme tipo no Telecine. (menino, es-
cola particular, Fortaleza)

Moderador (a): Sei...

E massa. (menino)

Aparece aquelas propaganda de terror... As vezes alguma é legal, algu-
mas eu fiquei bem assim, apavorado. (menino)
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Produto indisponivel:

Eu ficava vendo a TV e eu gosto bastante do Giraffas e, ai, eu tava na
minha casa, eu vi uma propaganda ai de um brinquedo |3 do Giraffas
e eu fiquei com vontade; eu gosto de comer e também gosto do brin-
quedo, acho legal. Ai, eu falei pra minha mae e no dia seguinte, quando
a gente foi 13, a minha m&e perguntou pra moga, sabe o que ela disse?
“Ah, esse brinquedo vai langar daqui a dois meses!”. (menina, escola
particular, Sdo Paulo)

(...)

Ja aconteceu comigo de eu ir no site da Centauro e, tipo, comprar uma
camiseta assim; eu vi que tinha e que estava com desconto e ai eu
cheguei 14 na loja e perguntei pro cara: “O, moco, cadé a camiseta que
tinha |4 pra eu comprar?”. Ai ele: “Hum... Acabou!”. Ai eu fiquei com
raiva. (menino)

Ansiedade para consumir:

Eles falam na propaganda as coisas boas... (menina, escola particular,
Fortaleza)

(...)

Eles querem apresentar os detalhes para a compra do produto, né? Os
detalhes bons. (menino)

Moderador (a): E eles fazem, entdo, vocés terem que comportamen-
to?

Péssimo. (menina)

Tipo de ansiedade pra comprar... (menino)

Ha um ultimo aspecto que, embora ndo tenha sido reportado pelas criangas
como diretamente vinculado a publicidade e, certamente, ndo se relacione apenas
com ela, vale destacar alguns danos citados pelas criangas associados a processos
de exclusdo pelo fato de ndao terem um determinado produto. Esse tipo de abor-
dagem publicitaria, do tipo “eu tenho, vocé nao tem”, ja foi mais comum. Afinal,
esse tipo de enfoque vem recebendo severas criticas da sociedade civil brasileira,
tendo sido alvo de agdes juridicas, como as impetradas pelo Instituto Alana, como
por exemplo, na publicidade das lojas Riachuelo, no qual a expressao “tem que

II’

ter!” aparece de forma reiterada’”’. Além disso, o proprio mercado publicitario,
apos revisdo do seu cddigo de ética, sugere que esse tipo de abordagem com teor
imperativo dirigido a crianga ndo seja utilizado.

Vale ressaltar, contudo, que esse tipo de discurso que celebra o consumo e

a posse de produtos como elementos fundamentais do reconhecimento publico e

77 Disponivel em: <http://criancaeconsumo.org.br/acoes/lojas-riachuelo-ltda-promocao-dia-das-criancas/> Acesso em 17.03.2016.
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dos pares ndo desapareceu. Tudo indica que houve um deslocamento de mensa-
gens dessa natureza para as narrativas de entretenimento, nas quais esse tipo de
discurso é amplamente disseminado. Apenas a titulo ilustrativo e considerando
especificamente a comunicacao mais direcionada ao publico infantil, chamamos a
atencdo para desenhos animados da Barbie e letras de musicas de youtubers, em

especial, vinculados ao Funk, como as da MC Melody’®, entre outros.

Na performance dessas personagens infantis, celebram-se justamente a os-
tentagao, o excesso, a posse de objetos de luxo, que fazem com que algumas pes-
soas sejam vistas como eleitos “naturais” da riqueza, da beleza e da fama, diante
da maioria, despossuida desses “dons”. Nao surpreende, portanto, que as criang¢as

relatem tantas situacdes de sofrimento associado a esse aspecto especifico.

Vivéncia de situacdes de exclusao social:

Ela tem um negdcio e toda hora ela fica humilhando vocé porque ela
tem aquilo. (menina, escola publica, Brasilia)

Ele chega e fala assim: “Vamos sair daqui porque esse moleque ndo
tem esses negdcios assim”. (menino, escola particular, Brasilia)
Moderador (a): E como vocé se sente?

Excluido. (menino)

Abandonado. (menino)

Eu queria ter um tablet; minha amiga tem. (menina, escola publica,
Fortaleza)

Moderador (a): E por que vocé gostaria de ter?

Porque é legal jogar. S6 que ela me trata diferente. (menina)
Moderador (a): Por que?

Porque ela fica se achando porque eu ndo tenho. (menina)
Moderador (a): E? O que ela faz?

Ela fica “ndo o sei que, tu nem tem, eu tenho. (menina)

Moderador (a): E como vocé se sente?

Me sinto xingada, né? (menina)

Elas criaram um grupo sé para meninas que tém Furby. Ndo WhatsApp;
assim, elas conversam, mas s6 com 0s meninos, as meninas que tém
Furby. (menina, escola particular, Fortaleza)

Moderador (a): E esse grupo é onde? Ndo é no WhatsApp?

E na escola. (menina)

Moderador (a): Ah, é de encontro assim? Elas se reiinem e, se vocé
ndo tem o Furby, vocé nao pode entrar no grupo?

N3o. (menina)

Moderador (a): E como vocé se sente?

78 Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=ihWICtESCol>. Acesso em: 08.02.2016.
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Eu me sinto um pouco triste, mas eu tenho outras amigas que também
nao tém. (menina)

Outro processo de sofrimento, vivenciado e relatado por elas, que ndo decorre
direta e exclusivamente do seu contato com a publicidade, mas que, muitas vezes,
ela colabora para promover, esta associado a produgao de comunicagdes que cele-

bram determinados padrdes relacionais e estéticos em detrimento de outros.

Vivéncia de situacdes de preconceito associadas a padrdes relacionais e es-

téticos, correlatos a fatores étnicos, de género e de orientagdo sexual.

Porque, assim, eu sou mais gordinha e mais baixinha. Entdo, assim, eu
sofro muito bullying na escola, entdo, pra [isso] eu ndo ligo. Eu ja fa-
lei assim: “Vocés podem me xingar até”. Enquanto eu ndo brigar, uma
hora vocés vao cansar de me xingar e vao parar. Minha mae fala bem
assim: “Vocé nao liga, finge que nao esta ali. Quando a pessoa te xin-
gar, vocé nao fala nada. Evita falar com aquela pessoa, porque depois
ela vai parar de te xingar”. (menina, escola publica, Brasilia)

Ai, no final do ano, o menino falou bem assim: vocé é muito baixa, vocé
é uma anazinha. Eu nem liguei, sai andando e fingi que eu nao tinha
ouvido nada. Depois de um tempo ele parou de me xingar. Hoje ele
ndo xinga mais. (menina, escola publica, Brasilia)

Outros danos ndo necessariamente vinculados a publicidade também foram
reportados. Do mesmo modo como anteriormente mencionamos algumas das
oportunidades e dos riscos identificados pelas criangas na web, também registra-
mos algumas falas mais recorrentes sobre danos, de modo que possam vir a ter
maior atengdo de gestores publicos, pesquisadores, comunicadores, profissionais
ligados a infancia, além daqueles que respondem mais diretamente por sua forma-

¢do, como pais e professores.

Uso excessivo de dispositivos comunicacionais:

Eu passo a tarde inteira no computador. A noite tem vez que eu en-
tro até na madrugada no computador. (menino, escola particular, Rio
Branco)

Eu também fico! (menino)

Eu passo a tarde inteira assistindo televisdo. (menina)

Bom, eu fago natagdo, mas, como tenho canal no YouTube, meio que
eu fico muito focada nela... As vezes minha nota cai... (menina)
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Eu passo 90% do meu tempo na internet... (menino, escola publica,
Sdo Paulo)

Mas, quando eu falo 90%, nao é so pra ver ndo; é porque, tipo, eu jogo
on-line no Play Station 3. (menino)

Acesso a conteldos improprios para criangas:

Teve uma vez que eu cliquei em um negocinho, tem uns sites que vocé
entra, vocé nao pode clicar em nenhum lugar. Uma vez eu cliquei e es-
tava o negdcio da Peppa e ela falou “eu gosto disso”, é muito adulto...
(menino, escola particular, Brasilia)

Moderador (a): Quem falou?

A Peppa. (menino)

Video que eles fizeram. (menina)

Uma parddia, vocé entra assim e clica pra fechar pra comecar a jogar.
Dai abriu um outro link e comegou um video...(menino)

Moderador (a): Como se fosse a Peppa falando?

E, dai, ela estava ali “eu gosto dessa musica, € muito adulto”, dai come-
¢ou um funk e ela com um dculos escuros. (menino)

E completamente sem nog¢do a musica. (menina)

Moderador (a): Era inapropriada?

Tava na rua fumando um baseado, chegou a novinha e pediu para dar
uns tragos; eu falei assim: “Vamos fazer um acordo, dd a buc..”. (me-
nino)

Sem nogao. (menino)

Moderador (a): S6 tinha palavrdao na musica, falava sobre drogas...

A primeira musica que esse Pedrinho langou foi a do Dom Dom Dom,
que falava “ajoelha, se prepara e faz um bom”... (menino)

Esse site pornografico uma vez carregou. Ai eu tive “mé” prej... Me
prejudiquei, né? Porque meu primo estava comigo no computador,
né? Nos estavamos jogando um jogo e de repente eu botei assim o
mouse, passei assim sé por cima, né, levantamos a rodinha do mouse
e, de repente, apareceu e ele pegou e disse que eu tinha botado e
minha [m3e] tomou tudo, minha mae brigou comigo. (menino, escola
particular, Fortaleza)

Cenas explicitas, a gente vai no Click Jogos |34 e aparece aquilo 3. A
gente vai apagando, apagando, ai abre a pagina e a gente vai no de-
sespero, no histoérico, apagando o histérico. (menina, escola particular,
Rio Branco)

Moderador (a): Por qué? Para o pai e a mde ndao acharem que vocés
estavam procurando...?

A gente vai fechar ali no “xisinho”, mas o “xisinho” abre outro, abre
outro... (menina)

O “x” é como se fosse o botdo pra fechar...(menina)

Moderador (a): Tem um “x”, ai vocé aperta no “x”, mas... Entra no
site? Que site é esse? Pode falar...

Redtube, essas coisas assim. (menina)

Moderador (a): Redtube é o qué? Eu ndo conheco?

E um site que mostra, tipo YouTube, sé que mostra video pornd. (me-
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nina)

Vocé nem chega a curtir a pagina, quando vocé vé, ta cheio de fotos...
(menina, escola particular, Rio Branco)

E assim, é bem constrangedor. (menina)

J4 aconteceu de eu tava vendo meu histérico da pagina que apareceu
um monte de foto de mulher pelada e o pessoal postando aquilo ali...
(menina)

Moderador (a): No Facebook?

E. Eu ndo sabia quem tinha postado aquilo ali... (menina)

Moderador (a): Na sua pagina?

E. Tinha aparecido como se eu tinha curtido aquilo 14. Eu n3o tinha
curtido. Eu fui |3 e descurti, mas, as vezes, aparece. (menina)
Moderador (a): Vocé nao tinha curtido e apareceu?

E. (menina)

No grupo de criangas de escolas publicas do Nordeste, o fato de a crianga ser
“obrigada” a ver comercial, sem que fosse esse o seu desejo, como uma condi¢ao
para ter acesso ao entretenimento de sua escolha foi questionado. Nas falas abai-
X0, é possivel perceber a dificuldade de algumas criangas entenderem a légica que
permeia a exposi¢cdo delas a esse tipo de conteldo:

Tipo, num filme, a gente quer saber uma coisa legal, ai passa aquela
propaganda que enche o saco e ja da raiva. (menina, escola publica,
Fortaleza)

Tia, é obrigado passar? (menino)

Moderador (a): Nao, nao é obrigado.

Eles pagam é para passar? (menino)

Neste caso, além de ndo compreender bem a légica que permeia a sua expo-
sicdo a publicidade, a crianga percebe claramente como dano o fato de a publici-

dade “atrapalhar” o seu entretenimento.

9.2. ESTRATEGIAS DE ESCAPE

Ao se colocarem diante de diversos pontos abordados na pesquisa e se re-
portarem ao incbmodo trazido pela publicidade em relagao aos aspectos referidos
acima, entre outros, nos grupos da escola publica de Brasilia, Porto Alegre e Sao
Paulo e ainda nos grupos da escola particular de Brasilia, Fortaleza, Sao Paulo, fo-
ram feitas mengOes espontaneas a vdrias estratégias utilizadas pelas criangas para
escapar dos comerciais exibidos na TV:
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Ai eu mudo...mudo de canal. (menina, escola publica, Brasilia).

As vezes eu saio pra fazer pipoca (...) E, nas propagandas. (menino,
escola particular, Brasilia).

Eu viro é com a cabeca. (menino, escola particular, Fortaleza).
Eu tento mudar o canal. (menina, escola particular, Porto Alegre).

Quando é na televisdo, eu mudo de canal. (menina, escola publica, Sdo
Paulo).

Sé quando me da raiva, que ai eu ja mudo. (menina, escola particular,
Sdo Paulo).

Temos, portanto, a confirmacgao da existéncia de uma série de incobmodos
registrados pelas criancas em rela¢do a publicidade televisiva e identificamos um
conjunto de estratégias, como as acima citadas, para evitar essa exposicao. Os de-
poimentos colhidos na pesquisa evidenciaram, ainda, que tais incOmodos tendem
a se intensificar na internet. Diante dessa constatacao, a pesquisa procurou identi-
ficar as estratégias utilizadas pelas criancgas para se esquivarem dessa exposi¢ao no
contexto especifico da web, que, reconhecidamente, oferece ao usuario maiores
possibilidades interativas. Uma estratégia bastante comum mencionada nos varios

grupos foi a de pular anuncios, apds cinco (5) segundos de exibi¢do:

Moderador (a): E na internet? Vocés veem [publicidade]?

No YouTube, eu estou aqui para assistir video, mas eu estou aqui para
assistir video, e ndo propagandas. (menina, escola publica, Brasilia).
Vocé pula, ndo é? (menina).

Eu pulo. (menina).

Eu também pulo, quando passa cinco (5) segundos, eu pulo. (menina).
Eu também. (menina).

Moderador (a): Como que vocés pulam?

E porque tem assim, pular antincio. Ai mostra os segundos e passam 0s
cinco (5) segundos. ai estd la: pular anuncio. Ai clica. (menino).
Atrapalha até os filmes, nas melhores partes... (escola particular, For-
taleza).

Eu entro nas configuragdes no Google e o Google ndo tira isso. (Me-
nino).

Eu pulo. Eu ndo gosto de comercial. (menino, escola publica, Sdo Pau-
lo).

No YouTube quando eu entro aparece o anuncio e tem ali embaixo
‘pular antncio’ eu sempre pulo o anuncio. (menina, escola publica, Sdo
Paulo).
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Eu pulo. (menino, escola particular, Sdo Paulo).

No YouTube eu sempre pulo. (menino).

Eu também. (menina).

Aperta aquele negdcio la de cinco (5) segundos do YouTube. (menina).

As criangas também foram indagadas diretamente se sabiam bloquear publi-
cidade na internet e se o fariam, caso isto fosse possivel. Em apenas dois grupos,
um com criangas de escolas particulares da regidao Norte e um de criangas de esco-
las publicas do Sudeste, algumas criangas evidenciaram ter conhecimento sobre a
existéncia de aplicativos capazes de bloquear anuncios, embora nao tenham con-
seguido nomea-los:

Tem uns aplicativos que da para bloquear. Eu baixei no meu celular
alguns aplicativos; os que nao sdo tdo conhecidos assim ndo baixam
tanto, até bloqueiam. Agora, (...) superconhecidos mundialmente ele
nao consegue bloquear. (menina, escola particular, Rio Branco)

Vocé tem que instalar um programa. (menina, escola publica, Sdo Pau-
lo)

Nos grupos do Norte (escolas publicas), do Centro-oeste (escolas particula-
res), do Nordeste e do Sudeste (escolas publicas e particulares), algumas criangas
afirmaram ndo ser possivel impedir a ocorréncia de publicidade em ambiente on

-line, revelando, com isso, seu préprio desconhecimento:
Da ndo. (menino, escola publica, Fortaleza).

Ndo, ndo tem na tela pra vocé... (menino, escola publica, Sdo Paulo).

Na verdade, existem recursos, inclusive gratuitos, para garantir a auséncia
de publicidade durante a navegac¢do. A forma de bloqueio mais comum é o uso do
software — como extensao de um navegador ou na forma de aplicativo — que pode
ser baixado no computador. Um dos mais conhecidos é o Eyeo’s Adblock Plus, que,
além de bloquear pop-ups e anuncios presentes em diversas paginas, desabilita
o rastreamento de navegagdo, impedindo que surjam publicidades baseadas em
pesquisas realizadas na rede anteriormente. Ha também o Webmail Adblocker,

que possibilita a remog¢ao de publicidade e os links patrocinados nas mensagens
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de e-mail, oferecendo mais conforto visual para usuarios do correio eletrénico.

Outra opgdo, ainda, sdo os aplicativos pagos, como, por exemplo, o i0S97°.

Em 04 grupos, ainda, algumas criangas reconheceram nao ter conhecimento
sobre a existéncia dessa possibilidade de bloqueio. Em um deles, um exemplo de

tentativa frustrada de bloquear anincios também foi referido:

Eu ndo conheco... (menino, escola particular, Brasilia).
Acho que ndo. (menina, escola publica, Fortaleza).
Eu acho que ndo. (menino, escola publica, Sdo Paulo).

No telefone, as vezes da e ndo dd para bloquear. Eu ja tentei bloquear
sé que... Estragou (risos). (menina, escola publica, Brasilia).

Em outros casos, embora tenham reconhecido a possibilidade de realiza-
¢do do bloqueio, algumas criangas, nos grupos com estudantes de escolas publicas
e privadas do Nordeste e do Sul e nos de escolas publicas do Sudeste e de esco-
las particulares do Centro-Oeste, totalizando 06 grupos, evidenciaram nao domi-
narem efetivamente o recurso do uso do aplicativo. Ao serem questionadas pela
mediadora sobre a maneira como o bloqueio poderia ser feito, algumas criangas
tiveram dificuldades em explicar o processo, confundindo a opg¢do do bloqueio
com o ato de pular uma propaganda apds a exibicdo de um tempo minimo de 05
segundos, denuncia-la e/ou usar um antivirus. Em todo caso, sinalizam outras es-

tratégias em que buscam se esquivar desse tipo de conteudo.

As vezes, quando eu jogo um jogo, eu aperto no X e aparece |3 “nunca
aparecer esse anuncio”... Ou... “Denunciar esse anuncio”... Denunciar
significa nunca aparecer quando vocé ta jogando... Eu aperto os dois.
(menina, escola publica, Fortaleza)

Mas tem o antivirus. (menina, escola particular, Brasilia)
Se tiver um “x”, vocé aperta e, se ndo tiver, vocé tem que continuar
assistindo. (menino, escola publica, Sdo Paulo)

Algumas. Eu jogava um joguinho on-line que era virtual, assim, de pes-
soas conversando, e |a tem uma opc¢do que é denunciar. (menino, es-
cola publica, Porto Alegre)

79 Ver mais sobre o uso de aplicativos de bloqueio em: <http://iabbrasil.net/guias-e-pesquisas/praticas>. Acesso em: 18 set. 2015
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“,n

Porque as vezes tem um “x”, mas as vezes ndo da de jeito nenhum;
sempre tem que fechar ou vai ter que esperar e as vezes demora um
temp3o. As vezes tem ‘pular antincio’. (menina, escola particular, Porto
Alegre)

Vale ressaltar, contudo, que outras criangas revelaram recorrer a estratégias
semelhantes para fugir da publicidade, diferenciando-as, contudo, claramente do

bloqueio. Isso ocorreu em 02 grupos:

Quando eu uso a Internet, vou assistir o video, ndo é para bloquear, é
so para passar o video. (menino, escola particular, Rio Branco).
E s6 esperar 5 segundos e puff®. (menino).

Vocé sabe, Jodo, se da para bloquear propaganda?
Sé passar. (menino, escola publica, Fortaleza).

N&o, bloquear, vocé sabe se da?

Eu sei, tia.. (menina).

Da ndo. (menino).

Sobre essas tentativas de escapar da publicidade, algumas criangas em Bra-
silia e Porto Alegre reportaram ter que lidar com algumas exigéncias de cessao de
informacgdes, como, por exemplo, a de apresentar uma justificativa, no caso de

denuncia, ou de inserir dados pessoais e senha, em tentativas de bloqueio.

E denunciar a propaganda, dai tu coloca o que é. E eu coloco que é
repetitivo e ai acaba a propaganda, ndo aparece mais. (menina, escola
publica, Porto Alegre)

(...)

Eu ja denunciei propaganda no Face. (menino)

Moderadora: Também do mesmo jeito vocé tem que explicar, dar
uma explicagao?

Sendo ndo tem como. (menina)

Acessando a Central de Ajuda do Facebook, nao foi possivel confirmar a exis-
téncia de um mecanismo especifico de denuncia, com a possibilidade da crianga
apresentar uma justificativa para sua solicitagdo, e/ou para bloquear inteiramente
a postagem destes. Vale ressaltar, contudo, que a ferramenta disponibiliza um me-
canismo de controle de anuncios baseado nos interesses do usudrio®.

O recurso permite que paginas patrocinadas sejam ocultadas da timeline do

80 possivelmente, os cinco (5) segundos relatados pela crianca sejam uma referéncia ao tempo necessario para se pular a publicidade que

aparece nos videos do YouTube.
8 para mais informacBes sobre esta tendéncia que é mundial, ver: <http://www.meioemensagem.com.br/home/marketing/noti-

cias/2015/07/15/Maiores-anunciantes-onde-estao-suas-verbas.html>. Acesso em: 13 set. 2015
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usuario enquanto ele navega na rede. Ao optar por esse recurso, ao usuario apa-
rece a mensagem “Vocé nao verd este anuncio, nem anuncios semelhantes” junto
da opgdo “desfazer”. E provavel, portanto, que a crianca tenha confundido a opgdo

de “ocultar” com a de “denunciar”.

No caso da menc¢ao a insercao de senhas por algumas criangas em Fortaleza,
o fato revela a vulnerabilidade delas diante desse tipo de solicitacdo, ou seja, no
esforco para ndo verem publicidade indesejada, elas acabam correndo riscos des-

necessarios a sua seguranga.

Como outras opgdes ao bloqueio e revelando ter clareza da natureza desse
mecanismo, em um dos grupos do Sudeste foi mencionada também a possibilida-

de de comprar jogos pagos para evitar a exibicao de propaganda:

Tem alguns jogos que vocé paga para ndo aparecer a propaganda. (me-
nino, escola publica, Sdo Paulo).

()

Moderador (a): Entdo, se pagar, a propaganda some..

E que nem esse Minecraft do celular, ndo aparece propaganda. (me-
nino).

As possibilidades de bloqueio ja relatadas da propaganda on-line surgem
num momento de expansdo desses anuncios na rede®?. Segundo levantamento
realizado pela comScore®® e divulgado pelo IAB (Interactive Advertasing Bureau)
Brasil® entre as principais empresas do mercado digital brasileiro, o investimento
total em publicidade ultrapassou RS 8,3 bilhdes em 2014 e a previsdo de cresci-
mento para a publicidade on-line no Brasil em 2015 foi de 14%, com uma projegao

de aporte de recursos de aproximadamente RS 9,5 bilhdes®.

De acordo com a pesquisa TIC Kids Online 2014%¢, numa base formada por
1.501 usudrios de internet de 11 a 17 anos que possuem o préprio perfil na rede
social de maior uso, 16% do total bloqueou propagandas/publicidade em redes

sociais, 14% compartilharam e 43% curtiram propagandas/publicidades em redes

8 para mais informacdes sobre esta tendéncia, que é mundial, ver: <http://www.meioemensagem.com.br/home/marketing/noti-

cias/2015/07/15/Maiores-anunciantes-onde-estao-suas-verbas.html>. Acesso em: 13 set. 2015

8 A comScore é uma empresa sediada em Reston, Virginia, Estados Unidos, fundada em 1999, considerada lider global em analise de mi-
dias digitais. Disponivel em: <http://www.comscore.com/por/Sobre-comScore/Fact-sheet-da-comScore>. Acesso em: 13

set. 2015

84 Associacdo fundada em 1998 com o objetivo de desenvolver o mercado de midia interativa no Brasil. Integra uma rede internacional de
associag¢des, que conta com representacdes em mais de 43 paises. Disponivel em: <http://iabbrasil.net/institucional/sobre-o-iab>. Acesso
em: 13 set. 2015

8 Disponivel em: <http://www.proxxima.com.br/home/negocios/2015/04/14/Publicidade-digital-deve-crescer-14-em-2015-aponta-IAB
-Brasil.html>. Acesso em: 13 set. 2015

8 Disponivel em: <http://cetic.br/pesquisa/kids-online/indicadores>. Acesso em: 13 set. 2015
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sociais. Com o objetivo de atingir o publico infantil e tentar atrair a atencdo dos
pequenos durante a veiculagdo de publicidade, empresas de jogos criam mecanis-
mos para favorecer o gosto pela visualizagdo das propagandas enquanto as crian-
¢as jogam. Segundo o analista Michael Goodman, “as pessoas ja estdo inundadas
com propagandas e mensagens de marketing. Os videogames, com seu alto poder
de imersdo, sdo solugdes naturais para o reconhecimento das marcas”®. A expo-
sicao das criancgas a esse tipo de estratégia foi relatada na pesquisa por algumas

delas:

E, as vezes, quando tem algum jogo assim, tipo o ‘Pou’ ou alguma coi-
sa, eu ndo me lembro, eu baixei, mas depois desinstalei porque achei
chato. Mas aparecia assim: se tu assiste o video, tu ganhava cem moe-
dinhas pro jogo, assim. (menina, escola particular, Porto Alegre)

Eu sempre fico assistindo o video. (menino)

No site tipo Facebook e nessas redes sociais, quando é link de propa-
ganda, a gente consegue deletar apertando no “x”. S6 que, quando é
anexo, a gente ndo consegue. (menina)

Quando eu estava jogando no meu celular, eu sempre ficava rico por-
que assistia as propagandas. (menino, escola particular, Porto Alegre)

Essa é uma estratégia colocada em pratica, por exemplo, pela Supercell, em-
presa finlandesa criadora do jogo Hay Day. Na agao, o jogador transforma-se num
proprietdrio de uma fazenda. Para ganhar recompensas que o ajudarao a admi-
nistrar o local e expandir os negdcios, ele é convidado a assistir o trailer de uma
propaganda. Ao final, ganha diamantes que o ajudarao a conquistar melhorias. A
desenvolvedora de jogos anunciou um lucro de USS 892 milhdes, um salto oito
vezes maior quando comparado ao faturamento do ano anterior, sendo o jogo

mencionado indicado como um dos fatores para o crescimento da empresa®.

As criangas também foram instadas a informar se diante da possibilidade de
blogueio elas bloqueariam a publicidade na internet. Em nove 09 grupos®’, a men-
¢do de que bloqueariam “as vezes”, a depender do tipo de publicidade, foi feita por
algumas criangas. Nesse caso, o fator género, o interesse especifico em um tipo de

produto e a estratégia bem aceita do comercial se mostraram importantes:

Dependendo da propaganda, sim, dependendo da propaganda, nao.

8 Disponivel em: <http://portaldacomunicacao.uol.com.br/graficas-livros/53/artigo258163-3.asp>. Acesso em: 13 set. 2015
s-anunciantes-onde-estao-suas-verbas.html>. Acesso em: 13 set. 2015

8 Disponivel em: <http://revistapegn.globo.com/Noticias/noticia/2014/02/pequena-empresa-de-games-finlandesa-alcanca-faturamento-
de-us-892-milhoes.html>. Acesso em: 13 set. 2015

8 No grupo com criangas de escolas particulares de Rio Branco a pergunta nao foi feita diretamente.
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Tipo, se fosse a propaganda de Max Steel e Barbie, bloquearia. Se fosse
a propaganda do Bom Negécio, ndo, porque é muito engragada. (meni-
no, escola publica, Brasilia)

Menos de roupa. (menino, escola publica, Brasilia)

N3o, de futebol ndo, mas de marca, sim. (menino, escola particular,
Fortaleza)

N3o, eu ndo... Ndo bloquearia porque... Bloquearia algumas, mas ou-
tras ndo porque sem elas a gente n3o saberia o que estaria acontecen-
do. (menino, escola publica, Rio Branco)

Tem umas que ndo, tem umas que sim. (menina, escola publica, Sdo
Paulo).

Manifesta¢des favoraveis ao bloqueio da publicidade, de forma parcial ou in-
tegralmente, foram feitas nos 09 grupos em que a pergunta foi feita. Os argumen-
tos das criangas que assim se posicionaram foram de que a publicidade é “chata”,
“atrapalha” suas programacdes, em razdo do tipo de produto anunciado e/ou de a

publicidade trazer conteldo inapropriado:

Porque é uma chatice. (menina, escola publica, Rio Branco)

Assim, algumas propagandas eu bloquearia, como de cervejas, assim
(..) (menina, escola publica, Brasilia)

Porque é muito ruim propaganda, atrapalha muito. (menina, escola
particular, Brasilia)

E melhor a gente bloquear todas as propagandas do que a gente fi-
car |a esperando por uma, por um tempdao. (menina, escola particular,
Fortaleza)

... E, todo mundo n3o é obrigado a ficar vendo as coisas. A gente n3o
é obrigado, a gente é crianga, a gente ndo é obrigado a ficar vendo as
coisas, tipo assim, que as criangas ndo podem ver, a gente ndo é obri-
gado. (menina, escola publica, Rio Branco)

Em cinco (5) grupos, algumas criangas nao se mostraram favordveis ao blo-
queio, parcial ou integralmente, com base no argumento de que a publicidade
informa sobre os produtos, em decorréncia de seu interesse por um determinado
tipo de produto, pelo habito de ja conviver com a publicidade e/ou em razédo da
sua capacidade extraordinaria de ter empatia. Este tipo de argumentagao mostra,

ainda, quanto o discurso dos anunciantes pode, no caso de algumas criangas, estar
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mais naturalizado no cotidiano infantil do que a mensagem de entidades de defesa

dos direitos de meninas e meninos.

Isso ocorreu nos grupos de escolas publicas e particulares do Sudeste, de

escolas particulares do Sul e de escolas publicas do Nordeste e do Centro-oeste:

Pra entender os anuncios. (menino, escola publica, Fortaleza)

Pra pessoa saber mais. (menina)

A gente ta pensando s6 em nds, mas eles queriam vender, entdo, tem
que passar as propagandas para eles vender. (menino)

Porque tem coisa que é importante, vocé esta precisando, vocé quer
ver aquilo e ndo consegue achar. (menino, escola publica, Sdo Paulo).
As vezes vocé n3o esta achando, af vocé vai & no antincio e pode ver
o preco. (menino)

Eu também ndo bloquearia ndo; elas fazem parte desde que nds éra-
mos pequenininhos... (menino)

Vai que sai alguma coisa legal do seu interesse... (menino, escola par-
ticular, Sdo Paulo)

Instadas, ainda, a se colocarem diante das op¢des de bloqueio total ou

nenhum bloqueio, todas as criancas de escolas particulares do Centro-oeste

e de escolas publicas das regides Norte e Sul se manifestaram a favor do blo-

queio. Nos outros cinco (5) grupos, ndo houve consenso®’, tendo prevalecido a

opcao pelo bloqueio em trés (3) grupos e a opgao de ndo bloqueio em um (1)

grupo®?.

N3do, se ndo pudesse escolher, eu bloquearia todas. Porque ai eu pode-
ria assistir ao meu video em paz. Poderia jogar em paz. (menina, escola
publica, Brasilia)

Eu bloquearia tudo. (menino, escola particular, Brasilia).

Eu bloquearia porque a maioria das propagandas sdo chatas. (menino,
escola publica, Porto Alegre)

Eu bloquearia todas. (menina, escola publica, Rio Branco)

9.3. DOMINIO E PERCEPCAO ELEMENTARES DE POLITICAS REGU-

LATORIAS

A pesquisa também ouviu as criangas sobre o tema da regula¢ao da publici-

% 1dem.

1 Nos dois Grupos do Sudeste a prevaléncia de qualquer das opg¢des ndo ficou clara.
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dade dirigida a criancga. Para tanto, buscou inicialmente identificar se elas diferen-
ciavam a publicidade dirigida ao publico adulto daquela dirigida ao publico infantil
e com base em quais parametros. Em todos os grupos, as criancas foram indaga-
das sobre se existia publicidade sé para crianga e s6 para adulto e, em caso positi-
vo, como elas faziam para reconhecé-las. A resposta a essa questao foi positiva e
consensual em todos os grupos, ou seja, elas conseguem identificar essa diferenca
e o fazem com base em critérios como: tipo de produto, e/ou existéncia de conte-
udo inapropriado.

A menc¢ao ao tipo de produto como critério diferenciador de uma publicida-
de dirigida ao publico infantil ou ao publico adulto foi citada em todos os grupos.
Dentre os produtos considerados infantis, as criangas mencionaram: brinquedos,
jogos e alguns alimentos, como biscoito, por exemplo. Dentre eles, o maior desta-
gue foi dado aos brinquedos.

Tem, tem propaganda de brinquedo que sdo sé para criangas, né? E,
para os adultos, tem propaganda de cerveja, de pano de prato. Como
minha mae adora essas coisas, pano de prato, panela, vende de tudo.
Eu sei que tem de tudo nas propagandas. (menina, escola publica, Bra-
silia)

Brinquedo é uma propaganda para uma crianga e carro para adulto.
(menina, escola particular, Brasilia)

E por causa que esse negdcio de roupa é mais para adulto. Por causa
gue esse negdcio de brinquedo, jogos, video game é mais para crianca,
é jovem. (menino, escola publica, Fortaleza)

Biscoito é pra crianca. (menina, escola publica, Sdo Paulo).

Como produtos adultos, elas indicaram: bebidas alcodlicas, carro, moto,
utensilios e/ou produtos de cozinha e limpeza, vestuario adulto, mdveis, cigarro,
energéticos, suplementos, supermercados, roupa intima, aparelho de barbear,
aparelho auditivo, filmes e/ou videos com classificacdo indicativa para acima de 18
anos, perfume e acessérios. Dentre os produtos adultos, os mais referidos foram
roupas, carro e bebida alcodlica.

De adulto, assim, é cerveja, essas coisas que sdo de adulto. Red Bull,
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essas coisas. Mas tem coisas, assim, vamos supor, bomnegocio.com
é para adulto. S6 que [a propaganda] é engragada, e a crianga pode
ver. Tem de cerveja engracada. Essas coisas assim... (menina, escola
publica, Brasilia)

Porque, assim, crianga nao vai ter interesse em comprar; € um movel.
E adulto também; se fosse pra ele, ele também ndo teria interesse de
comprar um brinquedo. (menina, escola particular, Fortaleza)

De cerveja é pra adulto, de cachaga. (menino, escola publica, Porto
Alegre)

Normalmente, em propaganda de crianga é mais alegre, assim, tem
crianga que fica gritando de um lado para o outro: “Eeeee”... Na pro-
paganda de adulto, é o carro, mostra o carro, mostra o preco e fica an-
dando: “Como esta bom, hein!”. (menino, escola particular, Sdo Paulo)

A existéncia de produtos inapropriados como critério diferenciador da pu-
blicidade infantil e da publicidade para o publico adulto foi indicada pelas criangas
em quatro (4) grupos, com criangas de escolas publicas e privadas da regidao Norte,

de escolas publicas do Centro-oeste e de escolas particulares do Sul:

Eu acho que tem propagandas pros dois e também individuais por-
que tem coisas que sdo improprias pras criangas. (...) Deixa eu pensar...
Roupas intimas, coisa assim. (menina, escola particular, Porto Alegre)

Das criangas tem umas que sao infantil e dos adultos tem umas que
sdo imoral. Pornografia. (menino, escola publica, Rio Branco)

Algumas, tipo, filme 50 tons de cinza®2. (menina, escola particular, Rio
Branco).

Em dois (2) grupos, algumas criangas relativizaram essa diferenca por consi-
derar que, na pratica, todos veem tudo. Para algumas delas, esse acesso foi avalia-

do como problematico:

Assim, eu acho que esse negdcio de propaganda para crianca e para
adulto ndo é uma diferenca tdo grande, dependendo. Porque, se for
uma propaganda indecente, vai mostrar desde o comego. Porque é
igual na propaganda... Sei |d a marca da camisinha e do creme para
fazer o exame, sei la qual é a marca. Ai ja comeca que sexo é vida, que
sexo é aquilo. Entdo, as propagandas tém essa diferenca. Se comeca
assim, a gente ja pode saber. (menino, escola publica, Brasilia)

Porque todo mundo vé propaganda pra crianga. Eu até vejo propagan-
da para adulto que nem quero falar como é que é. (menina, escola

92 A crianga deixa claro que se refere a propaganda do filme e n3o ao filme.
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particular, Rio Branco)

Em um grupo, a existéncia dessa diferenca foi valorizada em um dos depoi-
mentos, com o argumento de que a publicidade para crianga propicia que os adul-

tos possam aprender com elas e os faz terem acesso a conteddos mais “decentes”:

Eu acho interessante por qué? Dois pontinhos: porque ha o costume
das pessoas s6 assistirem propagandas indecentes. E adultos com
criangas menores sé assistem propagandas legais, interessantes, que
fazem crescer, com cores vivas. (menina, escola publica, Brasilia)

Indagadas acerca de informag0Oes sobre a existéncia de processos regulato-
rios, inclusive o fato de que a publicidade dirigida a crianga em alguns paises como
a Suécia é proibida, excetuando as criangas de escolas privadas de Rio Branco®,
em todos os grupos do Brasil, as criangas ndo tinham conhecimento do assunto.
O desconhecimento praticamente absoluto sobre o assunto levou as criangas a

especularem sobre as implicagdes dessa medida:

Sé passa de adulto, propagandas indecentes, propagandas de cerveja.
E a propaganda de cerveja esta incentivando as criangas a beberem
cerveja. Entdo, tem que ter propaganda de crianga e tem que ter de
adulto. (menina, escola publica, Brasilia)

Eu concordo e ndo concordo porque, se tem propaganda s6 para adul-
to, normalmente o conteudo... Se é propaganda soé para adulto, entdo,
se a crianga esta |4 assistindo, pode passar alguma propaganda que ela
nao pode assistir. (menina, escola particular, Brasilia)

Eu acho estranho porque as criangas ndo vdo saber como é o produto,
né? Ndo vao, tipo assim, reconhecer os produtos. (menino, escola par-
ticular, Fortaleza)

Nossa! (menina, escola particular, Sdo Paulo)
Na Ucrania, né? (menino)

Por qué? (menina)

N3o sei nem se tem televisdo la. (menino)

A medida foi considerada inadequada ou estranha em cinco (5) grupos, em

sua maioria, constituido por criangas de escolas particulares:

N3o, e eu acho que isso é errado. (menino, escola publica, Brasilia)

% Neste grupo, a pergunta ndo foi feita diretamente.
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Os pais vdo comprar aquilo pra crianga sem a crianga saber. Eles po-
dem nem, até ndo... A crianga pode até nem gostar. (menino, escola
particular, Fortaleza)

Eu nunca vi isso porque é brinquedo, é pra crianga, porque as criancas
nao podem assistir? Ndo é nada imprdprio. (menina, escola particular,
Porto Alegre)

Por causa... Como é que a crianga vai saber que tem algum brinquedo
para comprar? (menino, escola particular, Rio Branco)

Chato. (menino, escola particular, Sdo Paulo)
Estranho. (menina).

De forma pontual, em uma escola com criangas de escolas publicas do Sul, a
ideia da inexisténcia de publicidade dirigida a crianca em uma determinada socie-

dade foi festejada:

Legal! (varios, escola publica, Porto Alegre)

Porque ai teria mais desenho. (menino)

(...)

Os comerciais para criangas tém mais que de adulto. O ultimo comer-
cial é da crianca e demora as vezes. (menino)

()

Teria mais Hora da Aventura! (menina)

Teria mais Peppa!®* (menina).

Em quatro (4) grupos, ainda, as criangas se dividiram na avalia¢cdo dessa po-

litica ao serem informadas da sua existéncia em alguns paises:

Sério? Qual? (menino, escola particular, Brasilia)

Que absurdo! (menino)

Na verdade, eu quero ir pra la. (menina)

Vamo junto? (menino)

Moderador (a): Pessoal, o que vocés acharam disso?
Uma beleza ficar sem propaganda! (menino)

Porque, tipo assim, vai passar propaganda do mesmo jeito... Eu to0 di-
zendo eu mesmo que passe propaganda so para adulto; vai passar a
propaganda do mesmo jeito, ndo vai fazer diferenga. (menina, escola
publica, Fortaleza)

As criangas vdo ta vendo do mesmo jeito. (menino)

Tia, porque os pais veem esses brinquedos na televisdo e fala: “Acho
que eu vou comprar para o meu filho; talvez meu filho goste”. Se ele
nao gostar do brinquedo, eles vao ter gastado um dinheiro por nada.
(menino)

Eu achava melhor se ndo tivesse nenhuma. (menina)

% Neste caso, a crianca demonstra claramente que o desenho da personagem Peppa n3o é visto em sua dimens3o comercial como promo-
tor também de vendas da propria Peppa e dos produtos licenciados em seu nome.
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Ah, entdo, la deve ser chato. (menino, escola publica, Rio Branco)
Eu é que ndo quero morar pra la. (menino)

Nem eu, nem pros Estados Unidos. (menino)

Mas tem desenho ndo, é? Tem filmes e desenhos ndo, é? (menino)
Moderador (a): Tem.

Ah, entdo, normal. (menina)

Eu acho certo porque algumas sdo enganosas. (menino, escola publica,
Sdo Paulo)

Eu acho isso errado porque as criangas querem ter as coisas e nao sa-
bem o que tém pra escolher porque ndo mostra na TV. (menina)

Eu acho que é certo e, ao mesmo tempo, é errado porque passa bebida
alcodlica e essas coisas ai e também algumas propagandas sdo enga-
nosas. (menino)

E eles ndo vao poder brincar com os brinquedos. (menino)

E muita maldade n3o colocar propaganda pra crianga. (menina)
Moderador (a): Por qué?

Porque, entdo, a crianga ndo fica informada do que tem na loja, do que
nao tem, ndo é? Ndo sabe. (menina)

Diante da pergunta sobre se a publicidade deveria ser dirigida a crianga ou
aos pais, nos dez (10) grupos, algumas criangas indicaram preferir que a publicida-
de fosse dirigida a ambos. Os argumentos apresentados em defesa dessa proposi-
¢do foram: de que a crianga pode se informar sobre os produtos e de que ela pode
também informar aos pais do seu interesse. Em alguns casos, foi salientado que
a publicidade poderia ser para ambos, desde que nao anunciasse produtos vistos

como inadequados:

As propagandas eu acho que deveriam ser todas para criangas e adul-
tos. Tirando essas ai, de camisinha e cerveja. (menino, escola publica,
Brasilia)

Cerveja, cigarro. (menina, escola publica, Brasilia)

Porque, na TV, muitas pessoas sdo criangas, assim, tem muitas crian-
¢as. Entdo, se elas ficarem vendo isso, elas vdo botar isso na mente
para a vida delas. (menino)

Eu acho que os dois iam ficar informado, tanto a crianga quanto o adul-
to. (menina, escola publica, Fortaleza)

Por que pai tem as suas escolhas, coisas pra comprar e a gente tem a
nossa. (menino, escola particular, Fortaleza)

Eu acho que pros dois, depende da propaganda, tudo depende da pro-
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paganda. (menina, escola particular, Porto Alegre).

Porque as criangas sdo as mais interessadas por isso e 0s pais nao,
so se interessam mesmo pra deixar os filhos felizes. (menino, escola
publica, Rio Branco)

Eu acho que depende do canal; se o canal fosse que nem o Cartoon
Network, s6 pra crianga, porque no Cartoon Network sé passa pra
crianga. Se for como o SBT, eu acho que misturado mesmo. (menino,
escola publica, Sdo Paulo)

Pros dois. (varios, escola particular, Sdo Paulo)

[...]

Ah, se o pai ndo ver a crianga, pode avisar pro pai e ele vai pesquisar
na internet. (menino)

Em seis (6) grupos, algumas criancas defenderam o ponto de vista de que a
publicidade deveria ser dirigida a crianga, com base nas razdes ja indicadas acima,
como para conhecer o produto; para saber se gostam ou nao de um produto anun-

ciado; e para informar aos pais sobre suas preferéncias:
Pra nés. (varios, escola particular, Fortaleza)

Porque a gente tem que saber se a gente gosta, se a gente ndo gosta.
(menina, escola publica, Rio Branco)

O pai vai comprar, mas o filho, ele, tipo assim, escolhe o que ele quer.
(menino, escola particular, Rio Branco)

Pras criancas. (varios, escola publica, Sdo Paulo)

Pras criangas. (menino, escola publica, Porto Alegre)
As legais. (menina)

Pra gente. (varios, escola particular, Porto Alegre)

Em trés (3) grupos, outras criangas se posicionaram a favor de que a publici-
dade fosse dirigida aos pais, pautando-se nos argumentos de que: sdo os adultos

que compram os produtos e/ou de que ha produtos que ndo sdo para eles.

Eu pensei mais para os pais. (menino, escola particular, Brasilia)

Para os pais, porque eles vdo comprar, ndo é a gente. (menino, escola
particular, Rio Branco)

De cerveja. (menino, escola publica, Porto Alegre)
De roupas de adultos porque tem uma roupa que eu gosto, mas é pra
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adulto. (menina)

No contexto dessa discussao, algumas criangas se manifestaram esponta-

neamente contra a publicidade, somando-se a outras falas ja indicadas neste rela-

torio:

Eu achava melhor se ndo tivesse nenhuma. (menina, escola publica,
Fortaleza)

Acho que propaganda é a coisa mais odiavel. (menino, escola particu-
lar, Brasilia)

Como vimos, contudo, ao longo dos debates nos varios grupos focais rea-

lizados no pais, apresentados neste capitulo e/ou registrados neste relatério, as

criangas apresentaram um conjunto de sugestdes que poderiam colaborar para

protegé-las de mensagens comerciais indesejadas e/ou de conteudos inadequa-

dos. As medidas, nem sempre consensuais, envolvem sugestdes que vao da proibi-

cdo total da publicidade, ja discutidas neste capitulo, as politicas regulatérias e/ou

educacionais especificas e incluem também recomendagbes a empresarios, pais

e/ou professores.

Com incidéncia direta nas politicas regulatérias, foram apresentadas, além

dos posicionamentos sobre proibicdo e/ou blogqueio, as seguintes iniciativas:

Eu acho que tem que diminuir a propaganda (menino, escola particu-
lar, Rio Branco)

Menos propaganda e mais desenho (menina, escola publica, Brasilia)

As vezes a gente se incomoda muito com a propaganda porque o con-
teudo é inapropriado. E assim se o conteudo é inapropriado eu acho
que deveria aparecer so6 depois da meia noite, esses horarios assim.
(menina, escola particular, Brasilia)

Moderador (a): Vocé acha que deveria ter restricao de horario para
as criangas nao terem acesso.

Aham. (menina)

Moderador (a): Todo mundo concorda com a Carmen?

Sim. (varios)

Com incidéncia nas politicas de comunica¢do das emissoras e na atuagao de

anunciantes e publicitdrios, foi sugerido:
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Eu acho que deveria ter um aplicativo para TV. Que toda vez que pas-
sasse propagandas que vocé ndo goste, vocé ndo tem que ficar vendo
aquela mesma propaganda. (menina, escola particular, Brasilia)
Propaganda na TV, por exemplo, eu estou vendo um filme na Globo dai
da um intervalo com um tempdao sé de propaganda. Eu acho que para
manter a diversdo das pessoas, eles poderiam criar um canal sé para
comercial (menino)

Polishop. (menina)

E, tipo isso. (menino)

Com implicagdes na atuagao de provedores de internet e administradores de

sites, algumas criangas apresentaram as seguintes sugestdes:

Moderador(a), sabe quando vocé vai ver uma imagem muito forte
e aparece “coloque seu e-mail que conferimos sua idade”, alguma
coisa assim, no YouTube?

Entdo, eu acho que para esse funk®™ da pesada deveria também ter
isso porque além dessas criangas quererem ver, porque eu tenho cer-
teza que tem gente que gosta, poderia ser bloqueado para ndo incen-
tivar (menino, escola particular, Brasilia)

Pra gente que fica entediado que parece por uma hora para a gente
poder assistir o filme, mas ndo, se a gente bloqueasse a propaganda a
gente pode assistir o filme todo. (menina)

Considerando o marco conceitual da pesquisa EU Kids Online, em particular, o quadro
classificatorio de Haselbrink et al. (2009) sobre oportunidades, riscos e danos, os de-
poimentos das criancas foram classificados nesta secao quanto a essas categorias mais
gerais.

Com variacdes de énfase entre os grupos focais de todo o pais, foram reportados pelas
criancgas, oportunidades, riscos e danos relacionados mais diretamente a publicidade e/
ou a comunciacdo mercadoldgica, e outros relacionados ao uso genérico dos dispositi-
vVOS comunicacionais. Eles sdo sistematizados a seguir.

% A crianga se referia neste caso a um comercial de um funkeiro.
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Como oportunidades relacionadas a publicidade e/ou a comunicagdo mercadoldgica
foram mencionados: a obtencdo de informacdes sobre um produto ou um langamento;
ter acesso a mensagens educativas; e a possibilidade de participar da comunicacdo de
produtos/marcas. Importante registrar que houve crianca que nao conseguiu identificar
nenhum aspecto positivo da publicidade. Como oportunidades associadas a web, foram
mencionados: o estimulo a criatividade e o contato com celebridades.

Como riscos reportados em relagdo a publicidade e/ou a comunicagdo comercial, des-
tacamos: o contato com “propaganda enganosa” relacionada aos fatores “preco”, “uso
de efeitos especiais” e de “mensagem subliminar”; o acesso a contelddos impréprios;
0 consumismo; 0 acesso a valores e sentimentos negativos relacionados a situacdes
de exclusdo e o uso de produtos inadequados, como bebidas e cigarro. Como riscos
presentes na web, foram citados: o uso excessivo de dispositivos comunicacionais; o
acesso e/ou o consumo de produtos impréprios para a idade, por meio de alguns jogos
e videos do YouTube; a invasao de privacidade e obtencao indevida de dados; proble-
mas técnicos, quase sempre gerados por virus; e através de estranhos, via jogos e/ou
contatos do Facebook.

Como danos associados ao contato com a publicidade e/ou a comunicacdo mercado-
l6gica, foram reportados: interrupcdo do lazer infantil; mal-estar fisico; sentimento de
frustracdo associada a compra e/ou a indisponibilidade do produto; acesso a contetdo
improprio para criancas na publicidade ou associado a visualizacdo de conteudo publici-
tario; conflitos familiares associados a desejos de consumo e/ou ao acesso a conteldos
improprios; prejuizo financeiro; invasdo de privacidade; problemas técnicos; sentimen-
tos de inseguranca e medo; sentimento de ansiedade para consumir e vivéncia de situ-
acOes de preconceito associados a padrdes relacionais e estéticos, correlatos a fatores
étnicos, de género e de orientagdo sexual.

Outros danos, relacionados as interacdes na web também foram reportados. Dentre
eles, destacamos: o uso excessivo de dispositivos comunicacionais e 0 acesso a conte-

udos improéprios.

Nesta secdo, também foram indicadas varias estratégias utilizadas pelas criancas para
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escapar da publicidade e/ou de mensagens comerciais, quando assim o desejam, tais
como mudar de canal e/ou sair da sala no caso da TV ou “pular antncio” ou usar apli-
cativos de blogueio. Neste ultimo caso, muitas criancas evidenciaram ndo ter muito
dominio desse tipo de recurso ou mesmo desconhecé-lo.

Em relacdo as politicas regulatorias, o desconhecimento generalizado acerca desse tipo
de medida foi a regra e em nove (9) grupos elas desconheciam que a proibicdo existisse
em algum pais do mundo. Nesse contexto, 0 mecanismo foi considerado inadequado ou
estranho em metade dos grupos e foram muitas as duvidas sobre o assunto. De forma
pontual, a ideia foi festejada em um (1) grupo e em quatro (4) grupos opinides se dividi-
ram, com criancas festejando a proposta ou lamentando esse tipo de medida.

Como argumentos apresentados para que algumas criancas fossem contrarias a proi-
bicdo foram mencionados: o direito da crianca a ter informacao sobre os produtos de
seu interesse e a possibilidade de ela dizer aos pais quais seriam esses produtos. Vé-se,
neste caso, que o entendimento da publicidade como uma informacdo sobre o artigo a
venda é o que esteia essa posicao.

Como argumentos citados a favor da proibicdo algumas criangas mencionaram o fato
de a responsabilidade da compra ser dos pais e de que muitos produtos ndo sdo do in-
teresse delas ou de que se anunciam produtos inadequados. Somam-se a essas razées,
outros argumentos ja referidos como o fato da publicidade atrapalhar o entretenimento
infantil e ser excessiva. Estes fatores, assim como os varios incomodos reportados neste
relatério, fazem com que algumas criancas prefiram, inclusive, que ndo seja dirigido
nenhum tipo de publicidade a elas.
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I0. RECOMENDAGIES

Recomendacgodes de politicas publicas de promogao, defesa e fiscali-
zacao da Comunica¢ao Mercadologica

A seguir apresentamos um conjunto de sugestdes a serem amplamente dis-
cutidas com todos os segmentos envolvidos com a problematica tratada neste re-
latério, de modo que possam ser detalhadas, considerando a pluralidade de vozes
e 0s agentes qualificados a intervirem neste debate. Embora muitas sugestdes pos-
sam ser consideradas validas para criancas e adolescentes, elas tém como eixo as

criangas na faixa de 9 a 11 anos ouvidas nesta pesquisa.

Com base nesta escuta, foram identificados conjuntos de oportunidades, ris-
cos e danos relacionados ao uso de dispositivos comunicacionais e ao acesso a co-
municacdo mercadoldgica. Os riscos e danos reportados sdo muito superiores as
oportunidades elencadas no caso da comunicacdo mercadoldgica. Nesse sentido,
ha elementos no relatério que permitiriam inclusive a definicao da proibig¢do inte-
gral desse tipo de comunicacdo a criangas nesta faixa etaria. Considerando, con-
tudo, a harmonizacdo do direito a protecdo com o direito ao acesso a informacao,
assim como o fato da crianga, nesta fase, estar em processo de aprendizado e de-
senvolvimento de recursos analiticos mais sofisticados, considera-se que a politica
de co-regulacdo neste setor possa ser adequada para criancas na faixa de nove (9) a
doze (12) anos incompletos. Para criangas com idade abaixo dessa faixa etdria, con-
sidera-se, de acordo com estudos apresentados neste relatério e tendo em vista os
problemas que as criancas de idade mais avancada ainda revelam no que concerne
a identificacdo da comunicacdao mercadoldgica e de algumas estratégias publicita-
rias, que a publicidade dirigida ao publico abaixo de 9 anos deva ser proibida. Apre-
sentamos, portanto, a seguir, algumas sugestdes de politicas publicas e de acdes na
sociedade civil dirigidas aos atores envolvidos neste processo, de forma mais direta.
Sado feitos, inicialmente, algumas sugestdes de ordem mais ampla a serem imple-

mentadas como politica publica no campo da comunicacdo e do entretenimento.

As recomendacdes estdo em sintonia com o principio do melhor interesse

da criancga, consubstanciado na Constituicdo Federal e no Estatuto da Crianca e do
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Adolescente, e com os principios protetivos estabelecidos no Cddigo de Defesa do

Consumidor.

Responsabilidade do Estado em relagao ao acesso das criangas e ado-
lescentes aos dispositivos comunicacionais e contetdos audiovisuais
de entretenimento

1) Elaborar uma secdo especifica no plano de Direitos Humanos ou no de Politicas
para a Infancia na qual se estabelecam parametros para promover o “acesso se-
guro” para o publico infanto-juvenil a internet. Esse tipo de acesso deve buscar a
“eliminacao” de danos, a diminuicdo de riscos e a maximizacao de oportunidades,
como os reportados neste relatério. Para tanto, a discussdo deve envolver a socie-
dade e as mais diversas areas dos saber, como comunicagao, cultura, psicologia,

educacdo, tecnologia da informacao etc.;

2) Definir parametros concretos de avaliacdo periddica da programacdo televisiva
e radiofonica, nos termos do Art. 221, |, CF/88, bem como mecanismos de exigibi-
lidade de defesa contra programacdo inadequada e de promocdo de programacao

educativa, artistica, cultural e informativa, especialmente no horario de protecdo;

3) Propor um projeto de lei com emenda aditiva ao marco civil da internet para a
inclusdo de um inciso no Art. 22, da Lei N. 12.965/2014: VIl — o respeito a condi¢do
peculiar de desenvolvimento de criancas e adolescentes, definindo instrumentos
gue maximizem as oportunidades, minimizem os riscos e eliminem os danos repor-
tados neste relatério;

4) Financiar campanhas de “acesso seguro” aos conteldos audiovisuais, que en-
volvam os meios de comunicacdo televisivos, radiofénicos, digitais e de outdoor e
gue destaquem a importancia do acompanhamento de pais ou responsaveis nas

diversas experiéncias midiaticas das criancas e dos adolescentes;

5) Firmar parcerias entre municipio, estado e Unido visando a democratizacdo do
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acesso publico a internet, criando pontos de Wi-Fi em espacos publicos de convi-
véncia e, simultaneamente, de informacdo de “acesso seguro”. Aventamos algumas
possibilidades de espacos vivenciais: pragas, escolas, centros culturais e equipa-

mentos infanto-juvenis em geral;

6) Disponibilizar anuncios educativos nas redes sociais sobre acesso seguro a inter-

net para compartilhamentos, curtidas e comentarios;

7) Promover politicas publicas de midia-educacdo nas escolas, através das quais se
promova o uso seguro dos dispositivos comunicacionais e se ofereca as criancgas
a oportunidade de leitura critica da midia, em particular da comunicacdo merca-
doldgica, e a producdo de conteldos audiovisuais comprometidos com os direitos

humanos;

Responsabilidade do Estado e da sociedade civil em relagdao ao aces-
so de criangas e adolescentes a comunicacao mercadoldgica, em es-
pecial a publicidade:

Responsabilidade do Estado:

1) Propor — junto ao Poder Executivo Federal, por meio do Ministério da Justica e
dos Ministérios da Educacdo e da Cultura, em parceria com a Senacom e a Secreta-
ria Especial de Direitos Humanos - um projeto de lei federal que estabeleca limites,
vedacgdes, linguagens e contelddos autorizados ou ndo a publicidade infantil, para
os diversos meios midiaticos; devendo toda peca publicitaria pertencer ao sistema
de autoclassificacdo adotado pelo MJ, passivel de responsabilizacdo administrativa,

civil e penal, sob competéncia primeva de fiscalizacao do Parquet;

2) Reduzir drasticamente o volume de publicidade dirigida as criancas na faixade 9 a
12 anos incompletos, em especial exibida antes, durante e depois de programacdes
televisivas e radiofénicas em horarios de protecdo. Limites ao volume de publicida-

de também devem ser estabelecidos na web, em sites com contetudos audiovisuais

233



PUBLICIDADE INFANTIL EM TEMPOS DE CONVERGENCIA | RELATORID FINAL

234

dirigidos a crianca e/ou que antecedam, interrompam ou sucedam conteudos vol-
tados para o publico infantil. Como assinalado, anteriormente, a publicidade para

faixa etaria abaixo da indicada deve ser proibida.

3) Fiscalizar periodicamente, por amostragem, por meio do Ministério Publico Fe-
deral a proporgdo entre a comunicacao mercadoldgica, em especial a publicidade,
e a programacao televisiva de canais abertos e fechados. Fiscalizar também perio-
dicamente, por amostragem, do Ministério Publico Estadual da proporc¢do entre a

publicidade e a programacao televisiva e radiofénica;

4) Fiscalizar periodicamente, por amostragem, ou por denuncia, do Ministério Pu-
blico Federal o conteldo da publicidade televisiva de canais abertos e fechados, de
modo a avaliar se é abusiva ou enganosa. Fiscalizar também periodicamente, por
amostragem, ou por denuncia, do Ministério Publico Estadual o carater abusivo ou

enganoso do conteldo da publicidade televisiva de canais locais ou radiofénica;

5) Definir parametros acerca do dever de informar da publicidade, de modo que os re-
Cursos persuasivos ndo se sobreponham a qualidade da informacdo, inclusive acerca de
possiveis riscos associados ao uso dos produtos anunciados para se evitar abuso e indugdo

ao erro por parte das criancas em anuncios e comerciais na radiodifusdo e na internet;

6) Estabelecer parametros para a publicidade na internet, com a devida fiscalizacdo
do volume de publicidade presente em sites com conteudos audiovisuais dirigidos
a crianca, dos tipos de publicidade vedadas ao publico infantil e/ou que facilitem o
seu acesso a conteddos inadequados a sua faixa etaria; A comunicacdo mercado-
l6gica de produtos adultos de qualguer natureza ndo devem ser exibidos a crianca
antes, durante e /ou depois de programacées infantis e/ou de conteldos a elas

dirigidos na web.

7) Exigir que as empresas prestadoras de servicos na internet exibam marcadores
de facil entendimento pela crianca que indiquem o carater mercadolégico de pro-

dutos de entretenimento que assim se configurem, como, por exemplo, os adver-
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games e o virtual world advertising.
8) Exigir que seja vedada a abertura “automatica” de sites pornograficos, sem a
identificacdo prévia da idade do usuario e proibicdo de sua exibicdo em sites dirigi-

dos ao publico infantil;

9) Proibir a comunicacdo mercadoldgica de produtos ndo saudaveis em horarios de
protecdo e/ou associados a presenca de conteuldos dirigidos a crianca na radiodi-
fusdo e na web;

10) Assegurar zonas de protecdo total a comunicacdo mercadoldgica na internet

voltadas para o publico infantil;

11) Fomentar por meio de Editais e outros mecanismos a investigacdo académica
sobre a relacdo de criancas e adolescentes com as midias mdéveis e a comunicagdo
mercadoldgica, em especial, as pesquisas de carater longitudinal e que articulem
dimensdes quantitativas e qualitativas de pesquisa. Promover a divulgacdo cien-
tifica e assegurar o acesso publico aos resultados de pesquisas realizadas com fi-
nanciamento do Estado nesse campo da relacdo de criancas e adolescentes com a

comunicagao.

12) Como exemplos de politicas mais especificas em relacdo a varios aspectos aci-
ma indicados, sugerimos as seguintes proibicdes relativas a publicidade voltada ao
publico infantil: proibicdo de acdes de marketing nas escolas e espacos educa-
cionais; do merchandising dirigido ao publico infantil nos espagos comunicacionais
em que a crianga seja o publico alvo; uso de jingle; a descricdo do produto em
anuncio ou comercial que exagere as suas caracteristicas alterando sua velocidade,
dimensdes, cor ou durabilidade; uso do termo novidade apds um ano de existéncia
do produto; incentivo ao consumismo e ao uso do nag fator; repeticdo do mesmo
comercial mais de uma vez no decorrer de uma programacao e/ou exibicdo de con-
teldo audiovisual dirigido a crianca na internet; uso de personagens e celebridades
conhecidas das criangas na comunicacdo mercadoldgica voltada para este publico;
proibicdo do direcionamento de publicidade de produtos alimenticios ndo sauda-

veis na radiodifusdo no horario de protecao e em espacos comunicacionais na web,
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inclusive nos formatos de advergame e virtual world advertising voltados ao publico
infantil; uso de expressdes que minimizem o preco dos produtos “apenas”, “somen-
te”, entre outras; uso de comparativos que promovam a ideia de que uma crianga,
sua familia e/ou grupo social é inferior ou superior fisica, social ou psicologicamente
a outro (s) em razdo da posse de produto e/ou marca; insinua¢des de que qualquer
pessoa pode adquirir um determinado produto e que associe o ato de compra a for-

mas de afeto; coleta de informac®es de menores de 12 anos nas paginas de internet.
Responsabilidade de anunciantes e publicitarios:

1) Pautar a comunicacdo mercadoldgica e a publicidade em principios éticos de res-
peito aos Direitos Humanos, sem qualquer tipo de preconceito de cor, etnia, géne-
ro, religido ou orientacdo sexual. Tendo em vista esses pressupostos, os resultados
dessa pesquisa e a legislacdo vigente relativa a propaganda abusiva - como uma
pratica que “se aproveite da deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianga”
(Lei 8079/90, Art. 37 § 2) - a publicidade deve ser dirigida aos adultos.

2) Criar publicidades adequadas a uma programacao educativa, artistica, cultural
e informativa, que priorizem a pluralidade de racgas, etnias, padrdes corporais; evi-
taem a estereotipia de género e considerem os varios contextos de infancia e de

familia no Brasil;

3) Indicar, de forma clara em linguagem acessivel a crianca informac&es que visem evi-
tar abuso e inducdo a erro na publicidade, evitando toda forma de comunicagdo que
confunda a crianga em relacdo a natureza comercial da comunicacdo apresentada. O

preco e as condicdes de preco dos produtos devem ser preferenciamente explicidados;
4) Garantir que o usuario tenha sempre, na web, a possibilidade de bloqueio da
publicidade e que isto seja feito em linguagem compativel com o entendimento das

criancas as quais os conteldos de entretenimento se destinam;

5) Criar mecanismos —em linguagem acessivel - que permitam a crianca denunciar
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propaganda enganosa, exibicdo de contelddos inadequados para a faixa etaria;

6) Cumprir o codigo de ética definido pela categoria e avancar na reflexdo de for-
mas de comunicacdo responsaveis e éticas na relacdo com as criancgas e os adoles-

centes, abracando o principio do melhor interesse da crianca;
Responsabilidade de pais e/ou professores e/ou profissionais de satde

1) Exercer o controle parental no que diz respeito a publicidade, tendo como para-
metros o respeito aos direitos humanos, a classificacdo indicativa, com énfase na
garantia do Art. 29 da Lei N. 12.964, de 2014;

2)Orientar as criancgas na direcdo da maximizacdo de oportunidades, da minimiza-
¢do de riscos e da eliminacdo de danos no uso dos dispositivos comunicacionais e

da publicidade, como os reportados neste relatorio;

3) Problematizar padrées difundidos em conteldos de entretenimento e comer-
ciais que denigram a imagem, a religido, o género, a etnia, a cor ou a orientacdo

sexual de individuos e/ou grupos sociais;
4) Colaborar com o processo de entendimento da crianca acerca das estratégias
mercadoldgicas e persuasivas da publicidade, de modo a que ela evite confundir

entretenimento e publicidade, nas suas mais diferentes manifestacdes;

5) Estabelecer limites ao uso excessivo de dispositivos comunicacionais, ao acesso

de conteldos inadequados e ao consumismo em todas as suas manifestacgdes.

6)Orientar as criancas em relacdo a importancia do consumo de produtos alimen-

ticios saudaveis.

Responsabilidade de provedores de internet
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1) Cumprir Art. 29 da Lei N. 12.964, de 2014, nos termos das portarias do MJ e das
resolucdes da Secom, com vistas ao claro exercicio do controle parental de conteu-
do improéprio, inclusive de comercial.

2) Considerar a prioridade absoluta na regulamentacdo da coleta e do uso de dados
pessoais de criancas e adolescentes , criando metodologias e espacos para partici-

pacdo direta deles nos debates de elaboracdo e avaliagdo dessas politicas publicas ;

3) Avancar no debate sobre critérios de classificacdo indicativa de jogos on-line e

aplicativos;

4) Prover apresentacdes e explicacBes claras e objetivas, com linguagem acessivel,
sobre a coleta, o processamento e o uso dos dados pessoais de crianca — até que

seja definida a proibicdo - e adolescentes nos sites, aplicativos, dispositivos e jogos.

5) Assegurar o uso de dispositivos de bloqueio gratuitos contra conteddos impro-

prios, com linguagem adequada as necessidades do publico infantil;

6) Garantir o direito do usudrio de bloquear inteiramente conteldos mercadoldgi-

cos e exercer o direito de assistir ou ndo a publicidade;

7) Definir politicas de seguranca que tenham atencdo especial as necessidades de
protecdo de criangas e adolescentes, disponibilizando canais de contato com lin-

guagem acessivel as necessidades deles;

8) Disponibilizar mecanismos de monitoramento e filtragem de conteudos que per-
mitam o exercicio do controle parental quanto ao acesso de conteldos pelo publico
infantil. Além disso, sugere-se uma adequacao dos algoritmos de anuncios ao tipo
de conteldo que é consumido pelo usuario. Atualmente, esses anuncios aparecem
de maneira randomizada, rankeados pelos acessos de um video. Eles aparecerdo
pra um video de unboxing de jogos que tenha 500 mil visualizacBes ou para um

video com a mesma quantidade de visualizacGes dizendo palavrdes.
Responsabilidade de anunciantes e publicitarios:

1) Criar publicidades que priorizem a pluralidade de racgas, etnias, padrdes corporais
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e evitar a estereotipia de género.

2) Criar comunicacGes em que o preco e as condicGes de venda de produtos e ser-
vicos sejam apresentados sempre de maneira clara.

3) Criar publicidades que considerem os varios contextos de infancia e de familia

no Brasil.

4) Cumprir o cddigo de ética definido pela categoria e avancar na reflexdo de formas
de comunicagdo responsaveis e éticas na relagdo com as criancas e os adolescentes,

abracando o principio do melhor interesse da crianga;

Responsabilidade de pesquisadores

1) Avancar na consolidacdo de um campo de pesquisa voltado para investigar as
relacdes de criangas e adolescentes com os dispositivos comunicacionais e, em es-
pecial com a comunicacdo mercadoldgica, de carater interdisciplinar, longitudinal e

gue articulem dimensdes quantitativas e qualitativas;

2) Pautar nas Universidades a necessidade de criar e/ou promover discusses de
carater transversal sobre a relacdo de criangas e adolescentes com os dispositivos

comunicacionais e, em especial com a comunicacdo mercadoldgica;

Responsabilidade das criangas
1) Participar das discussdes sobre os assuntos tratados na escola, com a familia,
com a comunidade, em foruns que estimulem sua vivencia e aprendizado do bem

viver e da cidadania.
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ANEXO 1

Roteiro de Discussao em grupo com criangas de 09 a 11 anos

I. INTRODUCAO

* Apresentagdo do Instituto, do(a) moderador(a) e demais responsaveis pelo
estudo;

* Apresentacdo das criancas: Nome, idade, onde nasceram ou moram, onde
estudam, com quem moram.

Il. AQUECIMENTO

* Para comecar, gostaria de saber o que vocés gostam de fazer quando nao
estdo na escola, estudando ou fazendo as licdes de casa.

SE NAO MENCIONAREM ESPONTANEAMENTE:
o Sair com a familia?
o Brincar com os amigos?
o Assistir TV?
o Ouvir radio?
o Entrar na Internet? Jogar jogos (no computador e na Internet)?

o O que mais?

I1l. DINAMICA DE ACESSO A PUBLICIDADE:
* Na casa de vocés tem TV? Onde fica?
* Eocomputador? E o tablet? Onde fica?

* 0O que vocés mais gostam de assistir na TV? Quais programas? Quais ca-
nais?

* E na Internet, o que vocés mais gostam de fazer? (CASO NAO MENCIO-
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NEM) Vocés usam Facebook? YouTube? Whatsapp? O que mais?

Quando assistem TV, ouvem radio ou entram na Internet, vocés veem co-
merciais e propagandas?

SE NAO MENCIONAREM ESPONTANEAMENTE:
o NaTVv?
o Noradio?
o Na Internet?

SE NA INTERNET:

o Aparecem propagandas quando acessa um site (Site de jogos, site
de noticias)?

o Eno Facebook?
o Eno YouTube?
o EnoWhatsapp?
o Enoe-mail?

o Vocés sabem se as pessoas recebem propaganda em mensagem no
celular? Vocés ja viram?

E vocés jogam? O que vocés gostam de jogar? Vocés ja jogaram jogos de
algum personagem ou marca? Quais? E vocés jogam esses jogos de perso-
nagem no videogame, na Internet ou no celular?

IV. COMPREENSAO DA PUBLICIDADE COMO DISCURSO PERSUASIVO E RELACAO
COM ESSA FORMA DE COMUNICAGAO

Vamos continuar falando sobre propagandas.

Vocés sabem me explicar o que é uma propaganda? E um comercial? E a
mesma coisa? Como vocés costumam falar?

Como vocés fazem para saber se o que estdo vendo ou ouvindo é uma pro-
paganda?
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Vocés se lembram de alguma propaganda?
SE SIM, EXPLORAR:
o E uma propaganda do que?

o Por que vocés acham que lembram mais dessas propagandas? O
gue tem nelas que faz com que vocés se lembrem?

Quando estdo vendo TV, jogando na Internet, usando a Internet, ou ouvin-
do radio e comeca uma propaganda, vocés prestam atencdo?

SE SIM, EXPLORAR:
E vocés gostam ou ndo? Por qué?

o CASO GOSTEM: Vocés podem me dar exemplos de propagandas
gue vocés gostam mais? Por qué?

o CASO NAO GOSTEM: Agora, vocés podem me dar exemplos de pro-
pagandas que vocés ndo gostam, que incomodam vocés? Por qué?

O que vocés fazem quando essas propagandas passam na TV, na Internet,
ou no radio? Vocés continuam assistindo? (CASO NAO) Vocés fazem o que,
entdo? Mudam de canal? Vao fazer outra coisa?

QUANDO CITAREM NA INTERNET, EXPLORAR
Vocés sabem se da para bloquear propagandas que aparecem na Internet?
SE SIM, EXPLORAR:
o Vocés fazem isso?
SE SIM, EXPLORAR

o Como aprenderam a fazer isso? Alguém ensinou vocés?

V. APRESENTACAO DE ESTIMULO

Agora, vamos mostrar algumas propagandas para vocés.

Vamos ver a Propaganda 1?
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* Eai, o que acharam? A propaganda era do que?
* 0O que vocés gostaram nessa propaganda?
* Eoquendogostaram?

* Vocés ficaram com vontade de ter o produto que essa propaganda mos-
trou?

. O que chamou a atengdo de vocés nessa propaganda? Porque?
SE NAO MENCIONAREM ESPONTANEAMENTE, EXPLORAR:
* O som da propaganda chamou a atencdo?
SE SIM, EXPLORAR:
o Qual era esse som?

. Tinha algum efeito especial que te chamou a atencdo? SE SIM, EX-
PLORAR:

o Qualera?
* Vocés prestaram atencdo nas cores da propaganda?
SE SIM, EXPLORAR:
o Quais cores eram?

o Por que vocés acham que eles usaram essas cores nesta propagan-
da?

* Essa propaganda mostrou alguém que vocés conhecem?
SE SIM, EXPLORAR:
o Quem é essa pessoa?
o Vocé gosta ou ndo gosta dessa pessoa?
o Por que vocés acham que ele(a) esta fazendo essa propaganda?
SE FOR PESSOA E NAO PERSONAGEM, EXPLORAR:

o Vocés acham que ele(a) usa o produto que foi mostrado na
propaganda?
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* Agora, vamos ver a segunda propaganda.

* Eai, o que acharam? A propaganda era do que?
* O que vocés gostaram de ver nessa propaganda?
* Eoquendogostaram?

* Vocés ficaram com vontade de ter o produto que essa propaganda mos-
trou?

d O que chamou a atencao de vocés nessa propaganda? Por qué?
SE NAO MENCIONAREM ESPONTANEAMENTE, EXPLORAR:

* O som da propaganda chamou a atengao?
SE SIM, EXPLORAR:

o Qual era esse som?

Tinha algum efeito especial que te chamou a atencdo?
SE SIM, EXPLORAR:
o Qualera?
* Vocés prestaram atencdo nas cores da propaganda?
SE SIM, EXPLORAR:
o Quais cores eram?

o Por que vocés acham que eles usaram essas cores nesta propagan-
da?

* O que mostra na propaganda que tem a ver com o produto?

* Agora, falando das pessoas que apareceram nesta propaganda, o que vo-
cés repararam?

SE NAO MENCIONAREM ESPONTANEAMENTE, EXPLORAR:
o Vocés olharam a cor do cabelo das pessoas? E da pele?

o Eopeso? Amaioria € magra ou gorda? Por qué?
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o Eaaltura? A maioria é alta ou baixa?
o Paravocés, essas pessoas sao bonitas? Por qué?

o Elas se parecem com as pessoas que vocés conhecem, como seus
amigos e sua familia?

As pessoas da propaganda eram uma familia?
SE SIM, EXPLORAR:

o E estavam felizes? Por qué?

Qual das propagandas vocés mais gostaram?
Teve alguma propaganda que vocés ndo gostaram?
SE CITAREM QUE NAO GOSTARAM DE ALGUMA, EXPLORAR:

o De qual delas? Por que?

VI. PERCEPGCAO DE INFLUENCIA DA PUBLICIDADE SOBRE SI/0S AMIGOS/OS PAIS

Quando vocés ndo estdo na escola, estudando ou fazendo as licdes de casa,
vocés ficam sabendo de coisas novas para comprar, como jogos, brinque-
dos, roupas, comidas salgadas e doces, refrigerantes?

SE SIM, EXPLORAR:
o) Como vocés ficam sabendo dessas coisas novas?
o E seus amigos? Vocés sabem como eles ficam sabendo das
coisas novas?

Quando vocés assistem ou ouvem uma propaganda, vocés ficam com von-
tade de ter aquele produto?

SE SIM, EXPLORAR:
o 0O que vocés sentem? Por que vocés acham que isso acontece?

o E os seus amigos? Eles ficam com vontade de ter os produtos que
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ouvem ou veem na propaganda?

o E os seus pais? Vocés acham que eles compram algumas coisas s6
porgue viram ou ouviram na propaganda?

* Vocés conhecem esses produtos que vem com presentes ou brindes, como
exemplo 1 e exemplo 2?

* Vocés ja pediram para seus pais ou para outros adultos comprarem algum
produto como este por causa do presente ou do brinde que vem junto?

SE SIM, EXPLORAR:
O que seus pais fizeram?
SE NAO, EXPLORAR:

Vocés ficaram bravos com seus pais por eles ndo terem comprado o que
vocés pediram?

* Para terminar esse assunto, queria que vocés contassem se algum colega
ou amigo de vocés tem algum produto que vocés queriam ter, mas nao
tem.

SE SIM, EXPLORAR:
o O que eles tém que vocés gostariam de ter? Por qué?

o Seus colegas ou amigos te tratam diferente por isso? Como vocés se
sentem quando seus amigos tém esse produto e vocés ndo?

o Vocé viu esse produto em alguma propaganda? E seu colega ou
amigo, vocés sabem se eles também viram o produto em uma pro-
paganda?)

VII. MEDIAGAO DOS PAIS/ESCOLA (10 min)
Vamos continuar falando sobre propagandas.

* Vocés acham que existem propagandas para adultos e propagandas para
criangas? Por qué? Me deem exemplos.
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* Seus pais costumam falar com vocés sobre as propagandas?
SE SIM, EXPLORAR:
o O que eles dizem?
o 0O que vocés acham das coisas que eles falam?

* E nasua escola, os professores conversam com vocés sobre as propagan-
das? E sobre as propagandas feitas para criangas?

SE SIM, EXPLORAR:
o 0O que eles dizem? O que vocés acham das coisas que eles falam?

* Entdo, vocés acham que aqui no Brasil existem propagandas feitas para
criancgas, certo? Mas em alguns paises, ndo pode passar propagandas para
criangas, elas sdo apenas para os adultos, como os pais de vocés. Vocés
sabiam? O que vocés acham disso?

* Mudando um pouco de assunto, algumas empresas fazem concursos de
desenho ou pedem para as criangas mandarem fotos suas com o produ-
to que gostam para concorrer a prémios. Outras empresas vao até alguns
lugares e apresentam um teatro educativo, e ddo brindes para as criancas
que assistem esse teatro. Vocés ja participaram de algum concurso ou pro-
mocao como essas de alguma empresa?

SE SIM:
o Onde?
o Qual era essa empresa ou produto?
EXPLORAR:

* Vocés gostaram? Foi legal ou ndo? Por qué?

VIil. APRECIAGAO DA PUBLICIDADE DIRIGIDA A CRIANGA E A DEFINIGAO DOS
SEUS LIMITES

Estamos terminando nossa conversa, e eu queria saber a opinido de vocés ainda
sobre as propagandas que sdo feitas para as criancas. Alguns de vocés disseram
gue gostam de algumas propagandas e outras ndo. Vamos pensar entdo em todas
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as propagandas que vocés assistem, escutam e acessam na Internet, mesmo que
gostem ou nao.

* Vocés acham que essas propagandas deveriam ser feitas para os pais de
vocés, para pessoas mais adultas, ou para as criangas?

EXPLORAR:

o Vocés gostariam que essas propagandas para criancas nao existis-
sem na TV, radio ou Internet?

o Por qué?

o Vocés acham que as propagandas falam coisas que vocés ndo gos-
tam de ver ou ouvir? Por qué?

IX. FECHAMENTO

* Vocés ja me falaram que usam redes sociais, certo? Entdo, me digam, em
quais redes sociais vocés estdo?

EXPLORAR:

o Costumam seguir apenas seus familiares e amigos ou também ce-
lebridades, personagens e marcas? Quais? Por qué?

* Os pais de vocés dao alguma mesada para vocés?
SE SIM, EXPLORAR:
o Evocés guardam, ou gastam?
SE GASTAM, EXPLORAR:

o Vocés gastam como?

262



2. ANEXDS

ANEXO 2

PESQUISA SOBRE PUBLICIDADE INFANTIL

EM TEMPOS DE CONVERGENCIA

FICHA INDIVIDUAL — PAIS OU RESPONSAVEIS

Nome da Crianca
Parentesco com a crianca
Nome

Idade

Email

Telefone

1. Escreva abaixo o que seu filho/sua filha mais gosta de fazer quando tem tempo
livre:

a) ; b) ; C)

2. Coloque em ordem de preferéncia os meios de comunicac¢do que seu filho/sua
filha mais gosta de usar. Use 1 para o que ele mais gosta e assim por diante. Marcar
um X se seu filho/sua filha ndo usar o meio de comunicac¢do informado.

( )TV aberta / TV fechada.
() Internet.

( ) Radio.

( )Jornal.

() Revista.

( ) Videogame.

() Outra. Qual?

3. Coloque em ordem de preferéncia qual dos seguintes equipamentos ele/ela
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mais usa para acessar a internet. Use 1 para o que ele/ela mais usa e assim por
diante. Marcar um X se seu filho/sua filha ndo usar o equipamentos informado.

( ) Computador de mesa
() Celular

( ) Notebook

( ) Tablets

() Videogame

() Televisao

( ) Outros equipamentos. Quais?

4. Coloque em ordem de preferéncia o tipo de propaganda que seu filho/sua filha
mais viu nos ultimos 12 meses. Use 1 para o tipo que ele/ela mais usa e assim por
diante. Marcar apenas um X se seu filho/sua filha ndo tiver recebido um tipo de
comunicac¢do ou se vocé ndo souber se ele recebeu:

( ) Propaganda ou promocgdo na televisao;

( ) Propaganda ou promog¢do em um site de rede social (Whattsapp, Twitter,
Instagram, Facebook etc.);

( ) Propaganda ou promocao em Revistas, Jornais ou Gibis;

( ) Propaganda ou promoc¢do em Sites de Videos;

( ) Propaganda ou promog¢do num site de jogar jogos na internet;

( ) Propaganda ou promog¢do num email;

( ) Propaganda ou promog¢do numa mensagem de texto SMS no celular;

( ) Propaganda ou promog¢do em mensagens instantaneas na internet;

( ) Propaganda ou promog¢do em Outdoor, busdoor, cartazes;

( ) Propaganda ou promoc¢do em Panfletos;

( ) Outros
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5. Seu filho/sua filha costuma pedir produtos que aparecem nas propagandas?
()Sim
( )Nao

() As vezes

5.1 Se sim, vocé compra o que ele/ela pede?
()Sim
( )Nao

() As vezes

6.Como vocé se sente quando ndo compra algo que seu filho/sua filha pediu
(pode marcar mais de uma opgdo):

( ) Indiferente.

() Culpado

( ) Frustrado

( ) Consciente de que é importante impor limites.

( ) Outros:

7. 0 que vocé diz para o seu filho/sua filha quando ndo compra algo que ele pediu
(pode marcar mais de uma opg¢ao):

( ) Eu digo que ndo vou comprar e pronto.
() Eu explico meu filho/minha filha que eu ndo tenho dinheiro para comprar
um produto;

() Eu explico ao meu filho/minha filha que ele/ela ndo tem necessidade de
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comprar o produto;

() Eu explico ao meu filho/minha filha que o produto ou a marca nao é de
gualidade;

() Eu converso com o/a meu filho/minha filha sobre o que chamou a atencgédo
dele/a no comercial;

( ) Outro

8. Coloque, em ordem de preferéncia, o que mais faz seu filho/sua filha querer
comprar um produto. Use 1 para o que for mais importante e assim por diante.

() os amigos.

( ) as propagandas/publicidades.

( ) as embalagens de produtos em geral.

() os desenhos animados, filmes e programas de TV
( ) osjogos

() Outros. Quais?

9. Se vocé acredita que a propaganda faz com que seu filho/sua filha queira com-
prar algum produto, coloque em ordem o que vocé acha que mais o/a influencia
a desejar comprar um produto. Use 1 para o que for mais importante e assim por
diante:

( ) Personagens;

( ) Celebridades;

( ) Outras criancas e adolescentes;
() Uso de efeitos especiais;

( ) Uso de efeitos sonoros;

( ) Ser engracada;
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( ) Outros.

10. Na sua opinido, a propaganda também contribui para que seu filho/sua filha:

() conheca e compare a qualidade dos produtos;

( ) conheca e compare a qualidade das marcas;

( ) conheca seus direitos como consumidor;

( ) aprenda valores sociais positivos (amizade, urbanidade, honestidade,
justica, generosidade e respeito a pessoas, animais e ao meio ambiente);

( ) aprenda valores materialistas (as pessoas valem pelo que tém);

( ) valorize determinados padrdes de beleza (corpos magros, cabelos lisos
etc.);

( ) dissemine comportamentos violentos ou desrespeitosos;

( ) tenha comportamentos de risco;

( ) Outros

11. Quais tipos de produtos/servicos seu filho/sua filha pediu para vocé comprar
nos ultimos 12 meses (pode marcar mais de uma op¢ao)?

( ) Brinquedo.

( ) Roupas e sapatos

( ) Equipamentos eletronicos (celular, videogame, tablet, mp3 player etc.)
() Comida/Alimentos.

( )Jogos de computador ou videogame.

() Filmes

() Livros, Revistas ou Jornais
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() Musicas/toques para celular
() Ingressos para Eventos
() Moedas/dinheiro virtual para jogos

( ) Outros

12. Na sua opinido, na maioria das vezes, seu filho/sua filha pediu algum desses
produtos, porque viu uma propaganda deles?

() Sim

( ) Nao

13. O que vocé entende por propaganda?

14. Vocé acredita que a propaganda deve ser direcionada (marcar apenas uma
op¢ao):

( ) para as criangas.
() para os pais.

( ) tanto para as criangas quanto para os pais.

15. Vocé costuma dar alguma orientagao especifica sobre a propaganda para seu
filho/sua filha?

()Sim.

( ) Nao.
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15.1 Se sim, que tipo de orientacdo? (Pode marcar mais de uma opg¢ao)

() Explico a ele/ela que o objetivo da propaganda é vender produtos;

( ) Explico a ele/ela que a propaganda usa personagens, celebridades,
efeitos especiais, entre outros para convencer as pessoas a comprar;

() Converso com ele/ela sempre que ndo concordo com os valores
presentes na propaganda;

() Explico para ele/ela que ndo devemos comprar produtos em excesso
sem necessidade;

( ) Explico para ele/ela como bloquear propagandas indesejadas na internet;

( ) Outros.

16. Vocé da mesada para seu filho/sua filha?
()Sim.
( ) Nao.

16.1. Se sim, por qué?

16.2. Se sim, vocé considera que ele/ela faz bom uso do dinheiro da mesada? Por
qué?

17. Vocé acredita que seu filho/sua filha esta preparado/a para entender as men-
sagens apresentadas na propaganda dirigida a eles?

() Sim.

( ) Nao.
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17.1 Por qué?

18. Vocé sabia que, ha mais de 10 anos, esta em discussdo no Brasil o projeto de
Lei N2.5.921/01 que propde a proibi¢cdo da propaganda dirigida a criangas de até
12 anos e também a definicdo de limites para a propaganda dirigida aos adoles-
centes?

()Sim.

( ) Nao.

19. Vocé concorda com esse tipo de lei?
()Sim.
( ) Nao.

19.1 Por qué?

19.2. Quem deveria ter o poder de decidir sobre isso? (pode marcar mais de uma
op¢ao):

() Ascriancas e os adolescentes;

() Os pais;

() Os empresarios e os publicitarios;

( )Aescola;

() Os profissionais de saude ( médico, psicélogo, pediatra etc.);

() As entidades de defesa dos direitos das criancas e dos adolescentes;
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() O governo;
( ) Deputados e senadores;

( ) Outros.
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ANEXO 3
Analise de elementos persuasivos do Comercial 1.

De acordo com Hoff e Gabrielle (2004), toda mensagem publicitaria precisa
de um apelo que mostre ao publico-alvo que o produto possui algo que ele dese-
ja ou necessita. Também possui uma linha argumentativa, que pode ser racional,
emocional ou mista. No caso em questdo, trata-se de um comercial de abordagem
emotiva cujo apelo basico é a diversao. A locugdo inicial possui um tom noticioso
bastante recorrente na publicidade, um cliché que anuncia o langamento do pro-
duto em venda direta.

A atmosfera da mensagem, em geral, é de exagero do tipo auxese, ou seja,
aquele em algo é amplificado e expandido. Apesar do carater de novidade do lan-
¢amento, percebe-se o apelo a crianca ou adolescente que ja conhece os perso-
nagens do brinquedo, pois o filme publicitario ndo os apresenta. Existe, entdo, o
apelo ao repertdrio cultural pré-existente da crianca, o que possibilita uma identi-
ficacdo e reconhecimento dela em relagdo ao que é comunicado.

A edicdo é rapida e cheia de cortes, buscando atribuir ao produto um carater
de dinamicidade e emocdo tipico das animacdes produzidas em computacao grafi-
ca. Em uma cena do comercual é utilizado jump cut, uma técnica de edigao em que
uma mesma acao é mostrada por meio de saltos temporais nos cortes, estilizando
a producdo e oferecendo a ela mais rapidez na exposicdo da narrativa. O excesso
de informacdo visual proporcionado pela edicdo também torna a produgao seme-
Ihante a muitos videoclips musicais.

A proposta é criar interesse e identificagdo com criancas e adolescentes que
ja convivem diariamente com este excesso de informacdo. Deste modo, da-se a
entender implicitamente que o consumidor final encontrara tal dinamicidade e
emocdo ao brincar com o produto, numa espécie de metonimia de expressividade
da marca. De acordo com este conceito proposto em Pinheiro (2011), existe uma
relacdo de contiguidade entre a experiéncia proporcionada pela mensagem publi-
citdria e a experiéncia que se espera ter com o produto anunciado, ou seja: se um
comercial é percebido como emocionante, cria-se a expectativa de que a interacao
com o produto anunciado também o seja. A metonimia, no caso, é do tipo parte
pelo todo, pois toma a comunicacdo de uma marca ou produto como parte rele-
vante para avaliar o que é anunciado.

O comercial também se utiliza do storytelling como linha criativa, apresen-
tando um esboco de narrativa e convidando a crianga a continua-la, ou seja: afirma
gue pelo uso do produto serd possivel construir uma histéria de acdo e aventura
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protagonizada pelas personagens. Pode-se identificar também como estratégia a
criacdo de inimigos, que na publicidade costumam ser combatidos pela utilizacdo
do produto anunciado. No caso em questao, a narrativa menciona que um per-
sonagem foi capturado por um antagonista e que precisa ser salvo pela crianga/
adolescente (obviamente na interagdao com o produto).

Em outra camada também é possivel identificar como linha criativa a de-
monstrac¢dao do uso do produto, pois verificamos pela presenca de maos que exis-
tem criancas utilizando o brinquedo. Ramos (2013) destaca que mostrar um pro-
duto sendo consumido ou utilizado por alguém pode ser um recurso eficaz apara
alavancar vendas em fung¢do da nossa capacidade de nos colocarmos no lugar dos
outros. A autora se baseia em estudos de neuromarketing, segundo os quais neur6-
nios-espelho presentes em nosso cérebro sao responsaveis por nossa capacidade
de adotar o ponto de vista de outra pessoa. Estes neur6nios seriam responsaveis
por aprendermos a realizar uma atividade apenas por vermos alguém realizan-
do-a. Também influenciam nas situacbes em que imitamos involuntariamente o
comportamento dos outros.

Vale destacar que a producdao mescla dois niveis de representacdo diferen-
tes: em um deles as maos das criangas se aproximam mais da experiéncia “proxi-
ma da “real” com o brinquedo, enquanto em outro nivel a criagdo em computacdo
grafica adiciona ao filme mais fantasia e emocgao. Entretanto, mesmo a experiéncia
“real” é bastante estilizada, a ponto de nao se identificar quando ela comeca ou
acaba. Pode-se dizer que o comercial tenta representar de modo exagerado um
estado mental de diversdao experienciado por uma crianca. Ao misturar bonecos
aparentemente imdveis com outros animados, amplifica o que se pode fazer ou
ndo com o brinquedo. A depender da faixa etdria que assiste ao filme, é possivel
gue cause certa confusdo sobre o quanto o brinquedo é capaz de se movimentar
por si sé e o quanto depende de estimulos motores da prdpria criancga.

No que se refere ao uso das cores, o produto anunciado possui cores vi-
brantes e saturadas o que, de acordo com Chijiiwa (1987), costuma agradar ao
publico mais jovem. Por outro lado, percebe-se o predominio de cores escuras no
ambiente urbano em que a acdo se desenrola, gerando contraste com as imagens
do brinquedo. As tonalidades de fundo sdao mais sombrias e tendem a criar um
ambiente cinematografico semelhante ao de muitas narrativas contemporaneas de
super-herois. Tal estratégia confere certo peso a atmosfera do filme, numa drama-
ticidade que torna a produg¢dao mais adulta do que se utilizasse meramente tons
pastéis, suaves.

Interessante observarmos a proépria assinatura da marca. Elementos em
computacao grafica associados ao conceito criativo do comercial interagem com
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assinatura visual, numa vinheta. Muitas producdes publicitarias utilizam este re-
curso como forma de tornar o filme interessante até em seus momentos finais,
guando a marca é mostrada.

Finalmente, a técnica da multimodalidade é utilizada para materializar o con-
ceito criativo em diferentes modos de representacao, especialmente por se tratar
de uma producdo audiovisual com sons verbais, sons ndo verbais, imagem, musica
estimulos verbais escritos combinam-se em complementaridade e, mais raramen-
te, em redundancia. Deste modo a comunicacdo materializa-se em diferentes sis-
temas de signos, constituindo um kit de pecas a ser reunido pela crianca durante
a construcdo de sentido. Esta multimodalidade desempenha um papel ludico no
comercial, pois convida a crianca a interagir com estes diferentes modos, assim
como sugere que a experiéncia com o brinquedo serd igualmente rica do ponto
de vista perceptual. O ludico aqui remete a origem da palavra ludus, tal como pro-
posto por Galhardo (2006), termo associado aos jogos publicos, a distracdo e ao
ato de se obter prazer por meio de alguma atividade. Assim, o filme publicitario
esforca-se em proporcionar entretenimento, como uma espécie de trailer de filme
gue convida o consumidor a continuar a histdria.
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ANEXO 4.
Analise de elementos persuasivos do Comercial 2

Trata-se de um video com abordagem emocional e racional, cuja linha cria-
tiva é o clip musical. Ainda que o conteldo emocional da mensagem predomine,
tem-se na letra do jingle lugares comuns racionais pautados na ideia de cada um
fazer a sua parte para o bem de todos.

Identificamos, ainda, uma alternancia entre uma abordagem institucional,
referente a preservacdo do meio ambiente, e o carater promocional do refrdo que
remete ao consumo do produto. Assim, em meio ao estimulo ecologicamente cor-
reto de promocdo do cuidado com o meio ambiente, tem-se, simultaneamente, o
estimulo ao consumo, como se esses dois elementos fossem absolutamente har-
monicos.

O refrao utiliza-se da figura de linguagem chamada de paralelismo, tipica do
texto publicitario (cf. SANDMANN, 1999). A repeticdo da mesma estrutura formal,
com quebra de expectativa no fim, é capaz de causar empatia e identificagdo em
meio a uma atmosfera de automaticidade. Além disso, o verbo no tempo presente
€ mais persuasivo e enfatico que o do tempo passado.

A marca anunciante ndo é citada na letra da musica, o que refor¢ca uma pro-
posta de fazer da cangao uma espécie de hit, em lugar de jingle comum. A utilizacao
do crédito inicial refor¢a esta tentativa e convida o “publico-alvo” a experienciar
o video ndo apenas como um comercial, mas como producdo musical e artistica.
Espera-se que as criangas cantem a cangao como outra qualquer. Neste sentido, a
auséncia do nome do anunciante na letra torna-se um estimulo, pois ndao assume
explicitamente seu carater publicitario. Apesar disso, mesmo sem citar diretamen-
te a marca, o jingle pode ativar um espaco mental desta porque o video mostra
imagens de consumo do produto a ela associada.

Entre os apelos basicos deste clip, destacamos: imitar o admirdvel, imitar os
outros, solucionar problemas e contribuir para um bem maior. No que se refere
a imitacdo, como comentado na analise do video anterior, neurdnios-espelho se-
riam responsaveis pela nossa capacidade de adotar o ponto de vista dos outros.
Assim, quando criancas sdo vistas alegres, cantando, dancando e relacionando-se
com o produto, é facil para o publico, em especial, para outras criancas, se colocar
em seus lugares e imaginar as sensacdes positivas que elas parecem experimentar.

Por um lado, as criangas mostradas no video parecem comuns, ou seja, sao
representadas sem excentricidades, de modo a permitir que um “publico-alvo”
mais amplo se identifique com elas. De acordo com Hoff e Gabrielle (2004), a ima-
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gem de identificacdo ocorre quando reconhecemos na publicidade elementos que
se assemelham a nossa vida. Por outro lado, num pais com tantas desigualdades
sociais, ndo se pode deixar de destacar que estas criancas também sdo idealizadas.
Afinal, estdo bem cuidadas, saudaveis, felizes e parecem vir de um lar equilibrado.
A projecdo ocorre quando desperta o desejo do publico de se tornar igual ao que
é mostrado. A comunicag¢do, entdo, tende a apresentar aquilo que ndo se tém na
propria vida e que faz falta, como forma de vender o produto. Vale ressaltar que,
mesmo com as caracteristicas acima identificadas, esse comercial ainda apresenta
um conjunto mais plural de criangas, se comparado a maioria dos comerciais.

De acordo com Sant’Anna, a influéncia do “publico-alvo” também pode acon-
tecer por um processo de sugestdo, que é a adesdo a uma ideia sem um exame
aprofundado. A sugestdo, por sua vez, acontece sob a influéncia da repeticao, do
entusiasmo e da convicgdo com a qual a ideia é comunicada. No caso em questao,
podemos dizer que o refrdo é cantado alegre e repetidamente, interpretado por
criangas aparentemente convictas do que dizem.

O olhar dirigido a cdmera cumpre uma funcgdo fatica, demonstrando que a
letra se dirige ao espectador. A letra do jingle lembra antigos slogans destacados
por Figueiredo (2007), especialmente os que remetem a palavras de ordem do
tipo lema e norma. O lema é uma sentenca que tem por principio a acdo. Também
na letra identificamos o uso da primeira pessoa do plural como estratégia para
agregar pessoas. A norma avisa ou orienta de modo breve uma determinada acao.
No jingle, observamos repetidamente o uso do imperativo, que também destaca a
funcdo conativa da mensagem, ou seja, focada no publico.

Pode-se dizer que a tematica do video como um todo é o chamado a acao,
seja para a preservacao do meio ambiente, seja para a experiéncia de consumo
do produto. De acordo com Ramos (2013), “chamados a acdo” ou calls to ac-
tions sao frases breves que especificam qual agdo o publico-alvo deve tomar, tais
como “experimente”, “ndo perca” e “aproveite!”. No caso em questdo, o video
transforma um recurso retdrico de finalizagao do texto publicitario em sua prépria
temadtica, em torno da qual se articulam as cenas e os versos da musica.

Finalmente, destaca-se na produgdo a assinatura visual do anunciante, com
uma bandeira da marca sendo levantada por iniUmeras criancas, reforcando o ca-
rater agregador da mensagem e tentando conotar uma ampla adesdo ao produto.
Implicitamente, comunica que, se tantas criancas amam o produto, o publico in-

fantil que assiste ao video também deveria amar.
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GLOSSARIO!

Anaconda Il (filme) — Classificacdo indicativa: 14 anos. O filme, de 2008, conta a
histéria de um teste de laboratorio mal sucedido feito em duas cobras, macho e
fémea. As anacondas se desenvolvem apds o teste e escapam do laboratdrio. A

partir de entdo, inicia-se uma aventura com o objetivo de captura-las.

Anime (categoria) — Classificacdo indicativa: a depender do conteldo. No contex-
to ocidental, “anime” é a categoria atribuida aos contelddos midiaticos produzidos
no Japdo: desenho animado, filme, série, etc. As narrativas sdo geralmente basea-
das em “mangas” (historias em quadrinhos japonesas).

Apenas Um Show (desenho animado) — Classificagdo indicativa: livre. E um
desenho de comédia veiculado no canal televisivo Cartoon Network. A série relata
as facetas de Mordecai, um gaio-azul, e Rigby, um guaxinim. Os personagens sao

melhores amigos e trabalham como zeladores de um parque.

Assassin’s Creed ou “Crenc¢a dos assassinos” (jogo) — Classificacdo indicativa: 18
anos. E um jogo que mistura aventura e histéria, cujo cenario é o Oriente Médio. A
narrativa ¢ carregada de rivalidade e traz a memoria alguns assassinos conhecidos

pela participacao histérica na Terceira Cruzada.

Austin & Ally (série televisiva) — Classificagdo indicativa: livre. Série de comédia,
escrita por Kevin Kopelow e Heath Seifert, conta a histdria do musico Austin e sua
amiga compositora Ally. O desenvolvimento da narrativa é envolto nas situagdes
vividas pela dupla e seus dois outros amigos, Trish e Dez, depois que Austin faz
sucesso na internet.

Avatar (filme e jogo de personagem) — Classificacdo indicativa: 12 anos. Filme

americano de ficgdo cientifica, de 2009. A histéria se passa no ano 2154 e retrata

1 As informacdes abaixo foram extraidas de sites oficiais dos jogos e/ou quando estes ndo estavam
disponiveis foram feitas consultas a paginas especializadas em jogos eletronicos. Os conteudos,
portanto, ndo foram gerados, pelo GRIM, mas sdo apresentados brevemente neste glossario para
facilitar o acesso as informagdes. Os dados sobre classsificagdo indicativa foram obtidas mediante
consulta ao site do Ministério da Justiga. Disponivel em: <http://www.justica.gov.br/seus-direitos/
classificacao>. Acesso em 08.01.2016.
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o conflito em Pandora, uma das luas de um dos planetas ficticios. Os nativos do
planeta e os humanos guerrilham pelos recursos disponiveis e pela continuidade
de suas espécies. O filme também foi adaptado para video game; suas principais
plataformas sdo Playstation 3, XBOX 360, Nintendo DS, Playstaion Portable (PSP)
e PC. O jogo nao segue o enredo fiel ao filme, mas sim uma histéria que acontece

antes do filme, em que os protagonistas sdo outros herdis.

Bakugan (série e jogo de personagem) — Classificacdo indicativa: livre. Série de
anime japonés, produzida pela TMS Entertainment, que retrata a histéria de cria-
turas chamadas Bakugans. Além da série, ha um jogo de cartas e uma espécie de
RPG.

Barbie (personagem) — Classificagdo indicativa: livre. E uma boneca criada em
1959 e produzida pela Mattel. Diversos jogos que tém a personagem como prota-
gonista foram produzidos, inclusive eletronicos, além de roupas, calcados e outros

produtos.

Batman (jogo de personagem) — Classificacdo indicativa: 10 anos. E um heréi de
quadrinhos americano publicado pela DC Comics em 1939. O personagem se tor-
nou um icone cultural americano. Sua histéria foi adaptada para diversas midias,

como radio, televisao e longas metragem.

Bob Esponja (desenho animado e jogo de personagem) — Classificacdo indicativa:
livre. O desenho foi criado por Stephen Hillenburg e reproduzido no canal Nickelo-
deon. Seu personagem principal, Bob Esponja, envolve-se em diversas aventuras
com os amigos na Fenda do Biquini, local subaquatico onde moram os persona-

gens.

Casal de Nerds (canal do Youtube) — Classificacdo indicativa: a depender do con-
teudo. O canal pertence a um casal de jovens que se conheceram pela internet. O
espaco é utilizado para dar dicas sobre jogos.

Chaves (série televisiva) — Classificacdo indicativa: livre. Série de televisdao mexi-

cana criada e interpretada por Roberto Gomez Bolafios. O personagem principal,
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gue nomeia a série, € um menino de 8 anos, 6rfao, que morava em uma vila. Os

outros moradores, juntamente com ele, se envolviam em confusdes e aventuras.

Cine Cartoon ou “Cine desenhos” (programa de televisdo) — Classificacdo indi-
cativa: livre. Cine Cartoon é um bloco de exibicGes cinematograficas veiculadas

semanalmente no canal Cartoon Network.

Cine Familia (programa de televisdo) — Classifica¢do indicativa: livre. O canal de
televisdao SBT exibe todos os sabados, por volta das 22h, o Cine Familia. Os filmes

geralmente sao de aventura ou histdrias de superagao.

Clash of Clans (jogo eletrénico) — Classificacdo indicativa: 10 anos. Jogo de estra-
tégia criado pela Supercell em 2012. Tem como objetivo a construgdo de uma vila
e de um exército para atacar outas vilas e, desse modo, alcangar o maior numero

de troféus. O jogo estd disponivel para IOS e Android.

Club Cooee (site de jogos) — ¢ uma comunidade online de bate papo 3D, onde os
usuarios criam um avatar e podem conversar, ouvir musica, fazer compras entre

outras atividades, com usuarios do mundo inteiro.

Combat Arms ou “Armas de Combate” (jogo) — Classificacdo indicativa: 16 anos.
E um jogo on-line de tiroteio, em primeira pessoa, produzido pela desenvolvedora
Nexon e compativel com o Windows. O jogador assume o papel de um agente es-
pecial que luta com grupos militares pelo mundo, podendo adquirir, ao longo do
jogo, diversos tipos de armamentos.

Crash Bandicoot (jogo) — Classificagao indicativa: livre. Jogo norte-americano lan-
cado em 1996 disponivel para plataformas de console. Crash é um banticoot (ani-
mal) geneticamente alterado, resultado de um experimento feito pelo seu inimigo
Cortéx. O objetivo do jogo é conseguir levar Crash até o castelo, resgatar sua na-

morada, Twana, e derrotar os cientistas malvados.

Demi Lovato (jogo de personagem) — E uma cantora, atriz e compositora norte-a-
mericana, nascida em 20 de agosto de 1992, em Albuquerque, Novo México. Os

jogos relacionados a artista proporcionam a escolha do figurino de uma persona-
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gem que representa Demi Lovato.

Deménio (personagem) — E, segundo o cristianismo, um anjo que se rebelou con-
tra Deus e que passou a lutar pela perdicdo da humanidade. Diversos jogos utili-

zam o personagem em questdo em suas narrativas.

Didrio de Um Banana (livro e filme) — Classificacdo indicativa: livre. E uma série de
10 livros voltados para o publico infanto-juvenil, que retrata o cotidiano do perso-
nagem principal, Greg Heffley, nas relagdes familiares e escolares.

Dora, A Aventureira (desenho animado) — Classificacdo indicativa: livre. A série
animada é de cunho educativo e interativo, pois estimula o expectador a aprender
inglés. Dora é uma personagem que esta sempre se envolvendo em aventuras para

ajudar seus amigos.

Dragon Ball (mangd, série, jogo de personagem) — Classificacdo indicativa: 10
anos. E um mangd japonés criado por Akira Toriyama e publicado em 42 volumes.
A histéria originou duas séries de anime de sucesso: Dragon Ball e Dragon Ball Z.
O enredo conta a histdria de um mundo fantasioso, com lutadores com poderes,
dragdes, maquinas futuristicas, alienigenas, entre outros. Diversos tipos de pro-
dutos baseados na série foram desenvolvidos, como filmes, cartas colecionaveis,

brinquedos e jogos de videogame.

Dragon City (jogo eletrénico) — Classificacdo indicativa: livre. Jogo para disposi-
tivos moveis e disponivel para o Facebook que tem como objetivo controlar ilhas
gue abrigam dragdes. Por meio da coleta de ouro e comida é possivel criar novos
dragdes e coloca-los para batalhar.

Facebook (site e aplicativo) — Classificacdo indicativa: 13 anos. E uma rede social
criada por Mark Zuckerberg, em 2004. A plataforma permite aos usudrios criarem
perfis on-line e interagir com sua rede de amigos por meio de mensagens, fotos,

atualizacdo de status, etc.

Fifa 13 (jogo) — Classificacdo indicativa: livre. Jogo da série de futebol FIFA, onde os

jogadores montam times para jogar entre si. Criado pela Electronic Arts disponivel
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para Xbox 360, PlayStation 3 e Microsoft Windowshttps://pt.wikipedia.org/wiki/
FIFA_13 - cite_note-lan.C3.A7amento-1 e, Wii U, Wii, PlayStation 2, PlayStation
Portable, 3DS, Xperia Play, Kinect, iOS e Mac OS X.

Frozen (filme e jogo) — Classificacao indicativa: livre. O filme, produzido pela Dis-
ney, em 2013, conta a historia das irmas Anna e Elsa, que ficaram afastadas desde
a infancia pelos pais devido aos poderes da irma mais velha, Elsa, de transformar
tudo que toca em gelo. O enredo gira em torno da princesa Anna, decidida a reen-

contrar a irmd, que parte em uma aventura.

Gaby Estrella (telenovela, jogos de personagem) — Telenovela brasileira produ-
zida pela Chatrone Panordamica, em coproducdo do Gloob, exibida no periodo de
2013 a 2015, com trés temporadas. Além da novela, hd jogos no site da emissora
gue tem o enredo baseado na protagonista.

Globo Esporte (programa de televisdo) — Programas jornalisticos e esportivos ndo
sdo classificados. E um telejornal esportivo exibido na Rede Globo desde 1978, de

segunda a sabado, entre 12h e 13h.

Gravity Falls ou “Quedas na Gravidade” (desenho animado) — Classificacdo indi-
cativa: livre. A série norte-americana do canal Disney Channel é veiculada desde
2012. A histdria é voltada para as aventuras dos gémeos Mabel Pines e Dipper
Pines quando sdo enviados para a casa do seu tio-avo Stan durante o verdo. Os
gémeos deparam-se, ao longo dos episédios, com diversas situa¢des estranhas e

misteriosas na cidade.

GTA (jogo) — Classificacdo indicativa: 18 anos. “Grand Theft Auto” ou “Grande Rou-
bo de Carros”, abreviada para “GTA”, é uma série de jogos assim nomeados por
fazer referéncia a grandes roubos automobilisticos. O cenario é metropolitano, ci-
dades ficticias dominadas por gangues. O jogo é composto de atividades ilegais
realizadas pelo personagem, como trafico, roubo e assassinato.

Harry Potter (livro e filme) — Classificacao indicativa: a depender do filme — livre,

10 ou 12 anos. A saga de J. K. Rowling conta a histéria do bruxo Harry Potter e seus


https://pt.wikipedia.org/wiki/Xbox_360
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amigos em Hogwarts, uma escola de bruxaria. Os trés adolescentes tentam der-
rotar o inimigo bruxo das trevas, chamado Voldemort. A série, composta por sete

livros, inspirou os filmes produzidos pela Warner Bros. Pictures.

Hora da Aventura (desenho animado) — Classificacdo indicativa: 12 anos. No dese-
nho animado americano, Finn (humano) e Jake (cdo) estdo sempre se envolvendo
em aventuras na terra de “Oo00”, onde sdo considerados herdis. Exibida no Cartoon
Network, a série é situada num futuro pés-apocaliptico depois da ocorrida Grande
Guerra dos Cogumelos. O personagem Finn é o ultimo humano a habitar o local e

posteriormente é adotado pela familia de cdes de Jake.

Instagram (aplicativo) — Classificacdo indicativa: 13 anos. O Instagram é um apli-
cativo para plataformas moveis, considerado por muitos como uma rede social.
Uma vez cadastrado, o usudrio pode seguir e ser seguido por outras pessoas, que
postam fotos, trocam mensagens e possivelmente “curtem” os conteudos entre si.

Além de postar, o usudrio pode editar e compartilhar fotos com os amigos.

Jogos da Mattel (site de jogos) — Site (mattel.com/games) que relne jogos on-li-
ne dos mais diversos estilos criados com base nos brinquedos desenvolvidos pela

marca Mattel, como a boneca Barbie ou os carros Hot Wheels.

Jogos da Pizza Hut (jogos eletrénicos) — Classificacdo indicativa: livre. Jogo que
simula o trabalho de um entregador de pizzas, que deve conduzir uma moto, en-

tregar pizzas pela cidade, pegar moedas pelo caminho e evitar obstaculos.

Jogos de Atari— Classificacdo indicativa: livre. E uma empresa de produtos eletrdni-
cos, e uma das principais responsaveis pela popularizacdo dos video games. Criada
em 1972 por Nolan Bushnell e Ted Tabney. Produtora em massa de maquinas que
reproduziam o jogo Pong, além de jogos de sucesso, como a série Civilization.

Jogos de Haboo (jogos eletrénicos) — Classificacdo indicativa: 13 anos. E uma co-
munidade virtual onde o usudrio pode criar um avatar e criar quartos de hotel.
Além disso, é possivel conhecer outras pessoas, fazer amizades, criar jogos, reali-

zar missdes entre outras atividades, que simulam um hotel. Atualmente existem
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“hotéis” em 31 paises.

Jogos do McDonalds (jogos eletrénicos) — Classificacdo: livre. Jogo que simula o
funcionamento de uma lanchonete McDonalds, desde a criacdo de gado ao geren-
ciamento da marca, passando pelo abate e pela administracdo de um restaurante

desse tipo.

Jogos do Tang (jogos eletrénicos) — Sao diversos jogos disponiveis no site “clickjo-
gos.com.br” oferecidos pela marca de sucos em pd Tang.

Katy Perry (jogo de personagem) — Katheryn Elizabeth Hudson, cantora e com-
positora norte-americana pop conhecida pelo nome artistico Katy Perry. Os jogos
relacionados a artista proporcionam a escolha do figurino de uma personagem

que representa Katy Perry.

Kick Buttowski (desenho animado) — Classificacdo indicativa: livre. A série foi cria-
da por Sandro Corsaro para o canal Disney XD. O enredo conta a histéria de Kick,
gue pretende ser o maior e mais ousado aventureiro do mundo. O personagem
torna um momento simples e cotidiano o mais importante possivel. Seu sonho é

ser dublé profissional e, por isso, arrisca-se em manobras radicais pela sua cidade.

Kinect (equipamento) — Classificac3o indicativa: livre. E um sensor de movimentos
criado para o Xbox 360 e Xbox One. Com essa tecnologia é possivel que os jogado-
res utilizem o aparelho sem a necessidade usar um controle/joystick, possibilitan-
do maior mobilidade.

Leage of Legends (jogo eletrénico) — Classificacdo indicativa: 12 anos. E um jogo
eletronico gratuito do género multiplayer on-line battle arena (um subgénero de
jogos de estratégia em tempo real) desenvolvido e publicado pela Riot Games para
Microsoft Windows e Mac OS X. No modo mais popular do jogo, o objetivo de cada
time é destruir o nexus da equipe adversaria, uma construcao localizada na base e

que é protegida por outras estruturas.

Liv and Maddie (série televisiva) — Classificacdo indicativa: livre. Série norte-ame-

ricana que conta a histdria das irmds gémeas Liv e Maddie Rooney. Embora pareci-
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das fisicamente, as irmas possuem personalidades muito distintas: enquanto Liv é
sociavel, interativa e cantora, Maddie é estudiosa, atleta e destaque no basquete.

As relagdes e interacdes da familia Rooney compdem o teor comediante da série.

Malhagdo (série televisiva) — Classificacdo indicativa: 10 anos. A série, da emisso-
ra Rede Globo, é exibida desde 1995, trazendo sempre tematicas voltadas para a
adolescéncia. Assuntos como namoro, gravidez, amizades e drogas ja foram abor-
dados, inseridos no contexto dos personagens, que estao no Ensino Médio do co-

legial. Desde a sua criacdo, ja foram exibidas 23 temporadas.

Manual do Mundo (site e canal do Youtube) — Classificacdo indicativa: a depender
do contetdo. E um site brasileiro de cunho educativo criado pelo casal Iberé The-
norio e Mariana Fulfaro. Além de incentivar o contato do internauta com a ciéncia
de forma dindmica, fornece conteudos como experiéncias cientificas, receitas, de-

safios, dicas para o dia a dia, etc.

Megaman (série, jogo de personagem) — Classificacdo indicativa: livre. E uma
franquia criada pela Capcom em 1987, que tem como estrela o personagem ho-
monimo Mega Man. O jogo e suas sequéncias compdem a série original de jogos,
criada pela Nitendo, foram feitas varias subséries spinoffs que se passam no mes-

mo universo ficticio.

Messenger (aplicativo) — Classificacdo indicativa: 13 anos. Aplicativo de bate papo
da rede social Facebook que permite ao usudrio conversar com os amigos através
do chat.

Meu Malvado Favorito (filme e jogo) — Classificacdo indicativa: livre. O filme tem
como personagens as irmas Margo, Agnes e Edith, além do vildo Gru e seus aju-
dantes Minions. O vildo adotara as irmas drfas com o intuito de usa-las no seu pla-
no de roubar a lua. No entanto, ao longo da narrativa, o afeto reciproco que surge
entre os personagens acaba tornando Gru uma pessoa mais branda e mansa, e ele

desiste de ser maléfico.

Meu Pecado (novela) — Classificacdo indicativa: 10 anos. A telenovela é de origem
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mexicana e foi reproduzida pela emissora SBT. A trama campesina envolve trés
familias que tém conflitos ao longo da novela, gerando inimizades, traicdes e am-

bicao de poder.

Minecraft ou “Habilidade em minerar” (jogo) — Classificacdo indicativa: 2012 —
livre; 2015 (Story Mode) — 10 anos. O jogo eletronico é feito de blocos e essa é
a matriz para tudo que ha nele. Ndo possuindo enredo ou objetivo especifico, as
possiveis estratégias estdo relacionadas a exploracdo, a mineragdo, a coleta de re-

cursos e a sobrevivéncia.

Minion Rush ou “Corrida de Minions” (jogo) — Classificacdo indicativa: livre. Os
personagens Minions, do filme Meu Malvado Favorito, competem para ganhar o
prémio de Minion do Ano. Nessa jornada, os minions precisam ultrapassar obs-
taculos, coletar e desbloquear itens, equipar personagens e pegar bananas sdo
apenas alguns dos desafios propostos pelo jogo.

Minions (filme, jogo de personagens) — Classificac3o indicativa: livre. E um filme
de animacdo langcado em 2015 que tem como estrelas os Minions, personagens
secundarios do filme Meu Malvado Favorito. Os Minions sdo seres amarelos que

servem vildes. Os jogos eletronicos sdo baseados na narrativa do filme.

Monster High (personagens) — Classificacdo indicativa: livre. E uma franquia de
bonecas criada pela Mattel em 2010. As bonecas sdao baseadas em monstros de
filmes de terror, como vampiros e lobisomens. As personagens sao estudantes de
uma escola monstro. No site de Monster High é possivel acessar jogos, a histéria

dos personagens, downloads, videos entre outras atividades.

Monster High ou “Escola de monstro” (desenho animado e jogo de personagem)
— Classificagao indicativa: livre. Criada pela Mattel, Monster High é uma franquia
de “bonecas-monstro” adolescentes inspiradas em personagens de terror, sendo
geralmente filhas de monstros como Dracula e Frankstein. O desenho animado das
bonecas foi exibido em 2010 no Brasil pelo SBT.

Mordecai e Rigby (personagens) — Sao personagens protagonistas da série e dos
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jogos “Apenas mais um show”. S3o dois zeladores de um parque: um gaio-azul
de mais de 1,80 m de altura, chamado Mordecai, e um guaxinim chamado Rigby.
Mordecai e Rigby sdo melhores amigos que passam seus dias tentando se divertir,

de todas as maneiras possiveis.

Mortal Kombate (jogo eletrénico) — Classificacdo indicativa: 18 anos. £ o primeiro
titulo da série de jogos de luta de mesmo nome langado nos arcades, em 1992,

desenvolvido e publicado pela Midway Games.

Motoqueiro Fantasma (filme e jogo) — Classificacdo indicativa: Motoqueiro Fan-
tasma | — 14 anos; Motoqueiro Fantasma Il — 12 anos. O filme é inspirado nas his-
térias em quadrinhos da Marvel. O personagem Johnny Blaze era um motociclista
dublé que vendeu sua alma ao diabo quando adolescente para proteger a prépria
namorada e seu pai . Apds o feito, Johnny se torna um justiceiro do diabo (mo-
toqueiro fantasma), mas resolve confrontar o filho do diabo para conseguir sua
alma novamente. Motoqueiro Fantasma é estrela do seu préprio jogo. Baseado
no filme do cinema, o jogo conta com variados niveis nos quais o jogador deve
destruir grupo de demdnios com suas correntes e sua cacadeira; ha fases também
sobre a moto, em que o principal objetivo é chegar vivo ao final da pista repleta de

obstdaculos e inimigos.

My Little Poney ou “Meu Pequeno Pénei” (desenho animado) — Classificagao in-
dicativa: livre. Twilight Sparkle é um ponei fémea que vive na cidade ficticia “Pony-
vile” e possui cinco amigas: Fluttershy, Rarity, Rainbow Dash, Applejack, Pinkie
Pie. Cada uma delas representa um “elemento da harmonia”: felicidade, lealdade,

bondade, generosidade e sinceridade.

Naruto (série, jogo e personagem) — Classificacdo indicativa: 10 anos. Série de
manga escrita e ilustrada por Masashi Kishimoto em 1997. Conta a histéria de um
jovem ninja chamado Naruto Uzumaki, que busca reconhecimento e sonha em se
tornar Hokage, o lider maximo e mais poderoso de sua vila. A série deu origens a

varios jogos, desde os de cartas aos eletronicos.

O Incrivel Mundo de Gumball (desenho animado) — Classificacdo indicativa: livre.
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E uma animacdo americana do canal Cartoon Network. Gumball é um gato azul
adolescente e tem como companheiros seu irmao peixe, Darwin; sua irma, Anais;
e seus pais, Nicole e Ricardo. Na cidade de Elmore, Gumball ainda estd na escola
e se envolve em diversas facetas ao lado de Darwin, que, além de irmao, é seu

melhor amigo.

0 Jogos (site) — E um site de jogos gratuitos voltado para o publico infantil, dispo-

nivel no endereco eletronico www.ojogos.com.br.

Os Simpsons (desenho animado e personagens) — Classificacdo indicativa: a de-
pender da temporada — Livre, 10, 12 ou 14 anos. A animacdo retrata satiricamente
o estilo de vida da tipica familia americana. Voltada para o publico adulto, a fami-
lia protagonista é composta pelo pai, Homer, que frequentemente estd bébado;
Marge, a mae estereotipada; Lisa, a crianca inteligente e politizada; Bart, o filho
desobediente e rebelde; e Maggie, a bebé cacula.

Padrinhos Mdgicos (desenho animado) — Classificacdo indicativa: livre. A série da
Nickelodeon tem como personagem principal Timmy Turner, o garoto que pos-
sui padrinhos magicos (Cosmo e Wanda). Ambos atuam como “fadas-madrinhas”,

pois realizam qualquer desejo de Timmy, desde que nao viole as regras.

Padrinhos Mdgicos (personagens) — Sdo Cosmo e Wanda, padrinhos magicos de
Timmy Turner na série de desenho animado estadunidense de mesmo nome cria-

da por Butch Hartman, exibida pela Nickelodeon.

Peppa Pig ou “Porca Peppa” (desenho animado) — Classificacdo indicativa: livre.
E uma personagem de uma série britanica de desenhos animados, produzida
por Astley Baker Davies, voltada para criangas em idade pré-escolar. Os desenhos
trazem a histéria de Peppa, uma porquinha cor-de-rosa, e sua familia em uma
cidade ficticia.

Pequenas Grandes Mulheres (reality) — Classificacdo indicativa: 14 anos. A série
estadunidense, do canal Lifetime, é um reality que acompanha a vida de um grupo

de mulheres anas.


http://www.ojogos.com.br
https://pt.wikipedia.org/wiki/Porco
https://pt.wikipedia.org/wiki/Cor-de-rosa

13. GLOSSARID

Percy Jackson (personagem) — é o protagonista da série Percy Jackson & the Olym-
pians (Percy Jackson e os Olimpianos), escrita por Rick Riordan. Ele também apare-
ce na série de livros sucessora The Heroes of Olympus (Os Herdis do Olimpo), em

qgue também é um dos personagens principais.

Phineas e Ferb (desenho animado) — Classificacdo indicativa: livre. E uma série
televisiva de comédia musical que conta as aventuras vividas pelos irmaos Phineas
e Ferb, ambos muito inteligentes, durante suas férias. Além da dupla, outros per-
sonagens também ajudam a compor o humor da histéria: Candace, a irma mais
velha, e Perry, um ornitorrinco que trabalha como agente secreto, mas se disfarca

de animal de estimacado.

Pica-pau (desenho animado) — Classificagdo indicativa: livre. Pica-pau é um pdassa-
ro muito agitado e esperto que protagonizou sequéncias animadas na televisdo. O
desenho, exibido desde 1940, é direcionado ao publico infantil.

Pokémon (desenho animado) — Classificacdo indicativa: livre. Pokémon é uma fran-
quia que abrange plataformas diversas, como filmes, jogos, mangas, brinquedos,
série televisiva, etc. Criada em 1995, histéria tem o enredo centrado em “poké-
mons”, criaturas que sdao adotadas e treinadas por seres humanos. A dinamicidade

estd na disputa entre pokémons.

Pokemon (série, jogos e personagens) — Classificacdo indicativa: livre. E uma fran-
quia de desenhos animados que pertence a empresa The Pokémon Company,
criada por Satoshi Tajiri, em 1995. O enredo envolve criaturas ficticias chamadas
“Pokémon”, que os seres humanos capturam e treinam para lutarem uma contra a
outra como um esporte. A franquia comegou com um par de jogos langados para
o Game Boy original, desenvolvido pela Game Freak e publicado pela Nintendo.
Atualmente, se estende em jogos, cartas colecionaveis, séries de televisdo, além

de filmes, mangas e brinquedos.

Pou (jogo e personagem) — Classificacdo indicativa: livre. Desenvolvido por Paul
Salameh (listado como Zakeh na Google Play Store), é um bicho virtual de um jogo
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com o objetivo de criar um animal de estimacdo. E preciso alimenté-lo, brincar
com ele, crid-lo como se fosse um cachorro ou gato, e um fato curioso é que o
préprio Pou tem um animal de estimacao, que pode ser alterado (hamster, porco,
cachorro, gato, coelho). O jogo estd disponivel para Android, iOS e BlackBerry, de

forma paga.

Power Rangers ou “Guardioes do Poder” (série televisiva e jogo de personagem)
— Classificacdo indicativa: livre. E uma franquia estadunidense de séries de tele-
visdo infanto-juvenis. A série é baseada em uma série japonesa chamada Super
Sentais. O enredo gira em torno de adolescentes que se tornam guardiGes de um
super poder e sdo treinados para combater monstros e alienigenas criminosos na
terra. Cada personagem desenvolve um tipo de poder e tem uma cor especifica
como: Vermelho, Preto, Rosa, Amarelo e Azul — as cores podem variar dependendo
da adaptacao.

Princesas da Disney (personagens) — E uma franquia de midia que pertence a em-
presa Walt Disney Company, criada no fim da década de 1990 e lancada oficial-
mente em 2000, por Andy Mooney, sendo composta por 11 personagens femi-
ninas de 11 diferentes filmes da Walt Disney Pictures/Pixar. No site “Click jogos”
estdo disponiveis diversos jogos baseados nessas personagens.

Rebelde (telenovela, jogo de personagens) — Classificacdo indicativa: livre. Foi um
grupo musical mexicano surgido em 2004, na novela adolescente Rebelde. O gru-
po era composto por Anahi, Dulce Maria, Maite Perroni, Alfonso Herrera, Christian
Chavez e Christopher Uckermann. O jogo eletronico baseado na novela consiste

em vestir e interagir com bonecos que representam os cantores da banda.

RPG (estilo de jogo) — E um tipo de jogo em que os jogadores assumem papéis de
personagens e criam narrativas de forma colaborativa. O desenrolar de um jogo
se da de acordo com um sistema de regras predeterminado, em que os jogadores

podem improvisar livremente.

Saga Crepusculo (livro e filme) — Classificacdo indicativa: a depender do filme — 10,
12 ou 14 anos. A Saga, escrita por Stephenie Meyer, narra o romance do vampiro
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Edward Cullen e de Bella Swan, uma garota comum. Muitos empecilhos surgem ao
longo da histdria: o leitor acompanha a dualidade entre os mundos real e sobre-
natural; as intrigas entre lobisomens e vampiros; as inimizades entre clas, dentre
outras problematicas. O enredo se desenvolve/desenrola em quatro livros que ins-

piraram filmes.

Sam & Cat (série televisiva) — Classificacdo indicativa: livre. A série da Nickelodeon
retrata as aventuras de Sam Puckett e Cat Valentine. Sam era uma das persona-
gens principais do seriado iCarly e Cat, uma das personagens principais do seriado
Brilhante Victoria (Victorious). Uma vez terminado o programa, Sam viajou pelo
seu pais e conheceu Cat, que se tornara sua colega de quarto. Ambas comegam a

trabalhar como babds para conseguir se sustentar.

Selena Gomez (jogo de personagem) — E uma cantora, atriz, compositora, dubla-
dora, dancarina, estilista e filantropa mexicana-americana, nascida em 22 de julho
de 1992, em Dallas, Texas. Os jogos relacionados a artista proporcionam a escolha
do figurino de uma personagem que representa Selena Gomez.

Sessdo da Tarde (programa de televisdo) — Classificacdo indicativa: livre. Sessao
da tarde é um programa da emissora Rede Globo exibido de segunda a sexta. O

programa exibe filmes de comédia, drama, aventura, fantasia e acdo desde 1974.

Site Cartoon Network (site de jogos) — Classificacdo indicativa: livre. Pagina (car-
toonnetwork.com.br) que reune jogos on-line e videos relacionados a programa-
cdo do canal norte-americano de televisdo por assinatura de rede, de propriedade
da Turner Broadcasting System, que tem a sua programacdo voltada, principal-

mente, a séries animadas.

Site Club Penguin (jogo eletrénico) — Classificagdo indicativa: livre. E um jogo
eletronico on-line adaptado para varios jogadores, voltado para criangas e ado-
lescentes e que contém uma série de jogos virtuais. Foi desenvolvido pela Club
Penguin Entertainment (antiga New Horizon Interactive). Explorando a ilha, com
avatares de pinguins coloridos tridimensionais, é possivel se divertir com os diver-

sos minijogos espalhados pelas varias salas e participar de outras atividades com
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seus amigos em um universo virtual coberto de neve.

Site do A10 (site de jogos) — Pagina (a1l0.com) que reune jogos on-line dos mais

diversos estilos, como Minecraft, My Dolphin Show 6, entre outros.

Site Friv (site de jogos) — Pagina (friv.com.br) que retne jogos on-line dos mais di-

versos estilos, separados em categorias como “jogos friv de aventura”, “jogos friv
de meninas”, entre outros.

Snapchat (aplicativo) — Classificacdo indicativa: 13 anos. O Snapchat é um apli-
cativo que possibilita ao usuario postar videos e fotos instantaneos, com duragao
limitada, além de trocar mensagens. Por conta da limitagdo de tempo, os conteu-
dos sdo exibidos apenas momentaneamente, de modo que ndo ocupam espago no

aparelho do seu destinatario.

Sonic (jogo de personagem) — Classificacdo indicativa: livre. E um personagem de
um jogo de video game criado pela SEGA, que posteriormente se tornou uma série
animada produzida pela DIC Entertainment. Sonic é um ourico azul bastante veloz,
sendo um dos personagens ficticios mais rdpidos do mundo. O objetivo do jogo é

salvar os animais do vildo Dr. Eggman, que os escraviza tornando-os robos.

Stardoll (jogo eletrénico) — Site de jogos em que é possivel criar e customizar per-
sonagens com mais de 1 bilhdo de combinacdes diferentes. A interacdo feita é
relacionada a esses personagens, que podem ganhar prémios, participar de festas
e fazer amigos pelo mundo.

Summer Ruffles Trend (jogo eletrénico) — Summer Ruffles Trend é um jogo de
moda com que tem como objetivo vestir modelos animados por computador. Site

“poki.com.br”.

Madrio Bros (jogo de personagem) — Classificacdo indicativa: livre. Jogo eletronico
lancado pela Nintendo em 1983. O personagem principal, que da nome ao jogo,
percorre o Reino dos Cogumelo para salvar a Princesa das maos do vildo Bowser.

Além do Mario é possivel jogar com o personagem Luigi.
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Superman (personagem) — Classificac3o indicativa: 14 anos. E um super-herdi ficti-
cio de revista americana em quadrinho (HQ) publicada pela DC Comics, subsidiaria
do grupo Time Warner. Desde a década de 30, ja foram feitas diversas adaptacdes
de Superman, para diversos outros meios de comunica¢do, como cinema, radio,

televisao, literatura e video game.

Tartarugas Ninjas (personagens) — E um grupo de quatro tartarugas, com carac-
teristicas humanas, as quais |hes foi dado o nome de quatro artistas italianos do
Renascimento. Elas foram treinadas na arte do ninjutsu, por um rato sensei an-
tropomorfico, chamado Splinter, com a finalidade de batalhar contra criminosos
distintos da cidade de Nova lorque, porém devem continuar escondidas da socie-

dade. Desde 1985 sdo langados jogos baseados na histéria das tartarugas ninjas.

The Sims (jogo) — Classificagdo indicativa: 16 anos. The Sims é um jogo conhecido
por simular a vida real. Distribuido pela empresa Maxis, ele possibilita que o usua-
rio crie um personagem e manipule uma vida para ele, criando relagbes, construin-
do casas e trabalhando, por exemplo.

The Walking Dead ou “Os mortos que caminham” (série televisiva e jogo) — Clas-
sificacdo indicativa: a depender da temporada — 14 ou 16 anos. Inspirada nos qua-
drinhos de Robert Kirkman, The Walking Dead é uma série televisiva cujo enredo é
voltado para a sobrevivéncia de humanos que vivenciaram um apocalipse zumbi.
Também conhecido como The Walking Dead: The Game, o jogo baseado na série
televisiva em questdo é desenvolvido e publicado pela Telltale Games. Ele consis-
te em cinco episddios e se situa no mesmo mundo ficcional da HQ, com eventos

ocorrendo logo apds o apocalipse zumbi no estado americano da Gedrgia.

Turma da Ménica (jogos eletrénicos) — Classificacdo indicativa: livre. Conjunto de
jogos disponibilizados on-line no site “jogosturmadamonica.net.br” inspirados na
série de histdrias em quadrinhos de mesmo nome, criada pelo cartunista Mauricio
de Sousa. Entre vérios brinquedos relacionados aos personagens, os jogos tam-

bém figuram com destaque.
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Twitter (site e aplicativo) — N3o solicita idade ao realizar cadastro. E uma rede
social que permite intera¢cdo por meio dos “tweets”, atualizacdes pessoais de até
140 caracteres. Além de postar mensagens, os internautas podem seguir e ser se-

guidos por outras pessoas.

Video Show (programa de televisdo) — Classificacdo indicativa: 10 anos. O progra-
ma, da emissora Rede Globo, é exibido de segunda a sexta, no periodo da tarde.
Video Show é focado no meio artistico e esta sempre atualizando os expectadores

guanto as noticias e atualidades da televisao.

Violetta (telenovela, jogos de personagens) — Classificacdo indicativa: livre. E uma
telenovela argentina coproduzida pelo Disney Channel. Ela conta a histdria de Vio-
letta (Martina Stoessel), uma adolescente que retorna a Buenos Aires, sua cidade
natal, e decide entrar, escondida de seu pai, em uma escola de musica, onde faz
muitas amizades e descobre a sua vocac¢do para a musica. Ha uma série de jogos
eletronicos disponibilizados em sites como “clickjogos.com” relacionados a narra-
tiva de Violetta.

Violleta (novela) — Classificacao indicativa: livre. A novela argentina é centrada na
personagem Violleta, uma adolescente que volta da Europa para Buenos Aires,
sua cidade, conhece novas pessoas e vive intensas relacdes de amizade, paixao e

intrigas, enquanto tenta fazer sucesso com o seu talento para a musica.

Whatsapp (aplicativo) — Classificacdo indicativa: livre. E um aplicativo de mensa-
gens instantaneas disponivel para mobiles e PC. Por meio da rede, o usudrio pode

enviar e receber mensagens, fotos e videos dos seus contatos.

Wii (equipamento) — E um console de video game doméstico produzido pela Nin-
tendo e Lancado em 2006. Manuseado por controles sem fios, o Wii Remote, que

é capaz de detectar movimentos em trés dimensdes.

Youtube (site e aplicativo) — Classificacdo indicativa: a depender do contetdo. E
um site de compartilhamento de videos criado em 2005 e comprado pela Google

em 2006. E possivel criar canais, comentar os videos e compartilhd-los para outras


https://pt.wikipedia.org/wiki/Martina_Stoessel
https://pt.wikipedia.org/wiki/Buenos_Aires

13. GLOSSARID

midias, como Facebook e Whatsapp.

Zeke e Luther (série televisiva) — Classificacdo indicativa: livre. A série do canal
Disney XD é centrada nos adolescentes Zeke e Luther, dois garotos que sonham em

ser esqueitista profissionais. Sua exibicdo durou de 2009 a 2012.
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