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RESUMO

O objetivo deste trabalho tem sido analisar, por meio de pegas publicitarias e campanhas
destinadas ao publico infantil, a forma como a crianca interage com as plataformas
digitais veiculadoras de mensagem e intencdo de venda de grandes corporagdes. No
decorrer desta pesquisa, pudemos discutir a forma como o contetdo destinado a este
publico é reproduzido por estes meios, nos quais confrontam-se os aspectos positivos e

negativos dessa interacéo.

Discute-se o papel que a internet e suas vias de acesso tém na vida das criangas e no seu
desenvolvimento social. A televisdo que até pouco tempo era vista por pensadores como
a baba eletronica, agora divide espaco com a interatividade dos novos meios. Desta
forma, o que antes era preocupante, agora se estende a multiplos meios, nos quais ha a

troca de informacdes e interaces entre seus USUArios.

O resultado desta andlise é a conclusdo de que a crianga, desde muito cedo, fica exposta
as articulagbes dos meios digitais, das quais grandes corporacfes se utilizam para a
propagacdo de um ideal voltado ao consumo. Assim, instrui-se, precocemente, 0
individuo a uma cultura materialista, que pode resultar em uma catastrofe social a longo

prazo.
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ABSTRACT

The objective of this work has been to analyze, through advertising and children's
campaigns, how the child interacts with platforms and the intention to sell large
corporations. In the course of this research, we were able to discuss how content

intended for this public is reproduced by these means, in which the
positive and negative aspects of this interaction.

The role that the internet and its access routes play in children's lives and in the social
development. Television that until recently was seen by thinkers like the electronic
nanny, now divides space with the interactivity of the new media. In this way, what was
once worrying, now extends to multiple means, in the which there is the exchange of

information and interactions among its users.

The result of this analysis is the conclusion that the child is exposed to the articulations
of digital media, of which large corporations are for the propagation of an ideal for
consumption. Thus, it is instructed, at an early stage, the individual to a materialistic

culture, which can result in a social catastrophe in a long time.

Keywords: Childhood. Media. Development. Consumption.

1. INTRODUCAO

Na atualidade é cada vez mais precoce a forma com que jovens e criangas entram em
contato com aparelhos digitais e diversas plataformas midiaticas via internet. A
televisdo por muito tempo foi considerada por diversos tedricos como vild para o
desenvolvimento criativo e educativo de criangas, porém hoje a internet ganhou mais
destaque e atencdo por estes jovens. As opcOes de informacéo e entretenimento via estes
meios sdo infinitas vezes maiores do que a televisdo proporciona, com isso também

expande a forma como as grandes corporag¢fes se comunicam com este publico.

Da mesma forma que a internet ganhou destaque na Ultima década, outras

problematizacGes a respeito desta geragdo também comecaram a surgir. Uma dela ¢ a



forma como se trata o “conceito de infancia”, que até tempos atras ritos de passagens
tradicionais ditavam o término de uma fase e o inicio de outra, desta forma dificultando
uma andlise mais elaborada da mentalidade segmentada por fase e idade.

Outro problema em discuss@o no judiciario atualmente, é o controle e a forma como a
publicidade é direcionada ao publico infantil devem ser analisadas. Este € mais uma
problematizacdo que também levara tempos a ser decidida. Principalmente por conta do
fato ja citado, o “conceito de infancia” que ¢ mutavel. As leis brasileiras limitaram a
comunicacdo de grandes empresas a criangas, porém as grandes campanhas
publicitarias, principalmente voltadas ao ambito digital, sdo cada vez mais criativas para
a interacdo com o seu publico. No trabalho observaremos duas pecas publicitarias de
plataformas digitais, que mesmo apos a proibicdo de campanhas voltadas a este publico,

sua veiculacdo ainda é encontrada.

2. REPRESENTACAO

“Apesar dessa crescente importincia dentro da familia, a ideia de uma
crianca que também é consumidor e que faz parte do mercado de atuacdo das
empresas surgiu somente apds o término da segunda guerra mundial. 1sso
aconteceu porque o mercado infantil passou a atender aos requisitos
necessarios para ser considerado um mercado promissor: tamanho,
capacidade de compra e necessidades proprias” (Mcneal, 1992, p.4).

A citacdo foi retirada do livro Marketing e o mercado infantil, onde Andres Rodriguez e
outros dois autores analisam o mercado voltado a este publico. As imagens trabalhadas

retratam justamente a posi¢éo desta citacao.
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Figura 01 — Fonte: discoverykidsbrasil.uol.com.br/jogos/

A imagem acima foi retirada da plataforma digital do canal Discovery Kids Brasil, na
aba destinada a jogos online. Nota-se na imagem a forma como a publicidade veiculada
interage com o usuério. Um video de aproximadamente um minuto € reproduzido entre
as colunas de informacdes e jogos, com a campanha da linha de iogurtes Danone para
criancas, o Danoninho, assim tendo um contato direto e de maior associacdo com o
publico do site. A mesma publicidade ja ndo é mais vista na televisao, isso se da pela
proibicdo e limitacdo da veiculacdo de pecas publicitarias voltada a este publico. Porém
na internet, campanhas de grandes corporacdes agem diretamente e indiretamente para
atrair a atencdo de seus usuarios, muitas das vezes de forma inconsciente, na qual ha um
contato com a marca, porém ndo se tem uma assimilacdo momentanea, mas a mesma
fica arquivada e associada no cérebro do receptor. Nota-se na imagem que o contetdo
do site é livre de censura abrangendo assim um publico infantil de qualquer idade, desta
forma aumenta ainda mais o risco de exposi¢do de campanhas e publicidade a criancas
gue muitas vezes ainda ndo tem um senso de associacdo cultural e econémica a respeito

dos fatos.

As formas de entretenimento ludico também se mutaram, e com isso grande
corporagdes também migraram sua forma de comunicacdo e até mesmo a venda de
produtos. Anteriormente brinquedos e acessorios simulacros eram comprados em lojas
de comercio varejista ou até mesmo em locais de vendas especificos. Hoje em dia, 0
mercado em torno de games e complementos para 0s mesmo sdo cada vez mais
crescente. Com a virtualidade das informac@es e principalmente o surgimento de uma
geracdo totalmente absorvida de contetdos digitais, 0 mercado também se viu obrigado

a fornecer produtos digitais para estancar a necessidade destes mesmos.
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Figura 02 — Fonte: mundonick.uol.com.br

Na imagem acima nota-se que ndo ha publicidade direta de produtos como no outro
exemplo do iogurte Danone. Neste ha uma publicidade voltada a venda e download de
games em plataformas digitais. Muitas vezes estes jogos sdo baixados de forma gratuita,
porém para uma expansdao e evolugdo dentro do mesmo, ha a necessidade de
investimento financeiro em complementos e acessorios. Assim surgiu um mercado cada
vez mais forte e crescente, da mesma forma que a tecnologia se transforma anualmente,
as formas de lucrar na internet também, principalmente vinda deste publico que somente
nos Estados Unidos geram um gato de 176 bilhdes de délares segundo a Siegel, Coffey
e Livingston de 2004. Atualmente os valores deste mercado ja ultrapassam os 200
bilhdes de ddlares, e grande parte deste gasto esté ligado a tecnologias, entretenimento e

informacao.

“Os desenvolvimentos tecnologicos deste inicio de século tem causado
profundas transformagdes no mercado de consumo de midia. Uma das
repercussdes que surgem é a possibilidade cada vez mais fécil e prética que
as criancas tém para acessar a internet de diversas formas. Entre elas,
destaca-se o crescimento do mercado de tablets e smartphones. As criangas
buscam a tecnologia como ferramenta para demonstrar sua capacidade de
dominar habilidades, explorar novas identidades e aumentar seu circulo de
amizades (AZZARONE, 2003) citado em Marketing e o Mercado Infantil
(VELOSO, 2013).

3. COMPARACAO

Até o comeco do novo milénio, a televisdo era o principal veiculo de propagacdo de
informacdo e entretenimento em todo planeta. Desta forma, também era o meio
principal e preferido de criangas e jovens como passa tempo e recreacdo. As discussoes
em sua maioria foram afuniladas a este tema, que até entdo era criticado e visto como
vildo por uma parcela de autores. A internet, € de fato um marco na comunicacgao e na
forma como sdo trocadas as informagfes e conteldos. Desde que se tornou o principal
meio de busca e hoje, entretenimento para uma grande parcela da populagdo e também
ao publico jovem, este meio também levanta discussdes e cada vez mais ndo se

concluem.

Na verdade, o surgimento das novas formas de comunicacdo e cultura tem
causado uma reacdo quase esquizofrénica. De um lado, atribui-se a essas
novas formas um enorme potencial positivo, especialmente quanto a
aprendizagem; do outro lado, elas s8o freqlientemente vistas como
prejudiciais aqueles que se considera especialmente vulneraveis. Nos dois



casos, sdo as criancas — ou talvez, mais precisamente, a idéia de infancia — o
veiculo de muitos desses temores e aspiracdes. (BUCKINGHAM. 2007, Pag.
31)

As discussdes a respeito da televisdo, também se chocavam da mesma forma como
ocorre hoje, ao argumentar e debater sobre as formas e meios de comunicagao atuais.
Do mesmo modo em que h& aspectos positivos no contato entre a criangas com 0S
meios, também ha aspectos negativos e de extrema periculosidade. Isso ocorre, pelo ndo
limite de controle no conteudo direcionado por este meio. Até entdo, o conteddo
provindo da televisdo, era em forma de imagem e som, no qual o perigo estava no nao
controle ideoldgico da informagdo.O perigo da internet hoje, € a troca de informacdes
entre seus usuarios, expondo cada vez mais jovens e criangcas a ameaca de criminosos
sejam eles no ambito virtual, para o roubo de informacgdes dentre outras coisas, ou
sejam eles no mundo real, onde por meio da internet se estabelece um contato, e

posteriormente praticando atos no contato real, fora do ciberespaco.

Deve-se levar em conta o contetdo veiculado nos meios, 0 perigo também se da de
forma ideoldgica, onde se baseia 0 estudo para este trabalho. Os exemplos dados no
trabalho, demonstram a forma como as grandes corporac6es também modificam a forma
de sua comunicacdo para um contato direto e indireto com o consumidor final, as
criancas. Apesar da limitacdo na propaganda e divulgacdo de produtos destinados ao
publico, existem diversas formas de direcionar ideologicamente a mensagem, no caso a
propaganda de determinado produtos, para que mesmo de forma inconsciente, aquilo
fique anexado a cabeca do individuo. No caso o exemplo 01 dado acima, mesmo
sabendo da limitacdo em reproduzir comerciais de forma ilustrativa e diretamente
direcionado ao publico infantil, a Danone, por meio de seu produto Danoninho, criou a
campanha em um video no qual, mesmo que ndo aparecesse 0 produto, mas sim a marca
e 0S personagens, naquele momento, pode-se passar despercebido, mas aquilo fica
anexado a cabeca do individuo, onde hd a comparagéo entre todos estes fatores para que

posteriormente, relacione com o produto.

4. PROBLEMATIZACAO



A intencdo deste trabalho € demonstrar a importancia na selecdo de conteldos
veiculados e destinados ao publico infantil, através de anélises de pecas publicitérias,
nas quais de forma diretas ou indiretas sdo apresentados algum contetido de cunho
comercial. Até entdo a televisdo que era vista por Neil Postman e outros pensadores
como baba eletronica, se encontra em segundo plano. Nos tempos atuais, a internet e
suas vias, tomam a atencdo das criancas e ganham cada vez mais espago nas maos,
ouvidos e visdo dos mesmos. A bab4 eletrdnica atual, agora também troca informacdes
e interagem com seus usuarios. O risco que até entdo vinham atraves de um Unico meio
canalizado, agora abrem um leque de opg¢des para grandes corporacdes adorem
estratégias em que sdo usadas muitas vezes diversos sentidos para a interacdo entre

marca e consumidor em grandes campanhas publicitarias, via este meio.

As marcas cada vez mais utilizam de estratégias nas quais obrigam o consumidor a
interagirem com elas para que apds isso sejam recompensados. Isso coloca o
consumidor em um maior contato entre a marca, onde se gera uma frequéncia média
natural, e recompensa o consumidor com algum brinde ou informacdo. Exemplo disto,
sdo promogbes nos quais se deve levar uma foto ou recorte de tela até um

estabelecimento para que haja um desconto ou recompensa.

Quanto mais um jovem ou criancas esta exposto de forma precoce a este tipo de
informacdo e troca de contetdos, mais ele estd sujeito a uma alienacdo ou apelo
comercial por alguma determinada marca, € mais ainda, esta se adaptando ao tipo de
cultura imposto pelas mesmas. Um exemplo disto na era da televisdo, eram os desenhos
animados do Looney Tunes, onde depois de fabricar desenhos com 0s personagens mais
famosos da Warner Bros como Patolino, Pernalonga, Piu Piu e outros, langou filmes e

produtos comerciais, alterando assim uma cultura de consumo em toda aquela geracao.

Com a internet, facilita ainda mais obter esta mudanca de cultura e consumo para
determinado meio, e 0s jogos eletronicos sdo cada vez mais a prova disto.
Anteriormente desenhos animados eram responsaveis pelo apelo comercial na televisao.
Atualmente aplicativos e jogos, que ap6s saltarem das plataformas virtuais, se tornam
produtos fisicos, como ocorreu com o fenémeno Angry birds algum tempo atras e

atualmente o Pokémon Go.

Outros tipos de jogos também sdo responsaveis pela mudancga de habitos de cultura e
consumo, porém isto s se da devido a uma liberdade exposta a crianga ou jovem em

contato com a determinada plataforma. A partir do momento onde se estabelecem



limites, acredita-se que haverd uma baixa na forma como as grandes corporacfes

manipulam precocemente o individuo para fins comerciais e publicitarios.

5. CONCLUSAO

A exposicdo cada vez mais precoce entre o publico infantil e as plataformas midiaticas,
podem culminar em uma geracdo de jovens ainda mais alienados em uma cultura de
consumo. Essa mudanca pode trazer consequéncias negativas a longo prazo. Segundo
Veloso, Hildebrand e Campomar, 2013. Alguns autores pregam que a midia esta
tomando o lugar dos pais na criacdo dos filhos (Parente, Swinarski e Noce, 2009). Uma
afirmacdo contestada por outra parcela de pensadores, mas que se conclui de forma
indiscutivel que estas plataformas ganham cada vez mais espago na vida das criangas.

“A segunda questdo esta centrada no impacto que as propagandas tém sobre a
formac&o da crianca, ou seja, no seu processo de socializagdo. A preocupacao
recai também no incentivo que a propaganda pode oferecer para tornar uma
crianca materialista que valoriza o consumo. Além do mais, a crianca
também pode desenvolver alguns héabitos danosos a salde. Entre esses
hébitos estd a alimentacdo desbalanceada, o fumo, o élcool e as drogas.”
(VELOSO, HILDEBRAND E CAMPOMAR, 2013.P4ag 139.)

Os autores se aprofundam nesta posicdo a respeito dos contatos precoces, onde se visa
constar também os possiveis danos a salde do individuo, e complementa que a
propaganda pode desenvolver uma cultura materialista, resultado destes mesmos
contatos. Desta forma conclui-se a intencdo do trabalho de demonstrar pela analise de
exemplos de pecas publicitarias voltadas ao publico infantil, o quanto a crianca esta
exposta a receber determinado tipo de informag&o direcionada, e a periculosidade pela
troca das mesmas. Onde pode-se resultar em uma catéstrofe social a longo prazo, no
estabelecimento de novos padrdes socio-culturais voltados ao consumo e ao apego

virtual.
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