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Resumo

A andise de recepcdo contribu para renovar a compreensdo sobre a midia
Consumidoras em potencid, as criancas formam um grupo que precisa ser
problematizado de modo especia na sua interagdo com as mensagens da propaganda.
Elas possuem um jeito proprio de compor fantasia e redidade. A pesquisa buscou
verificar como a crianga entende as diferencas entre comerciais e programacdo dca TV,
andisx dementos que mas atraem, identificar a retencdo de produto, marca e
personagem e refletir sobre a influéncia da propaganda. Redizou-se uma pesquisa de
campo com o método observaciond e discussdo de grupo com criangas de cinco anos,
sob critério de classe socid. Concuimos que os fatores que determinam a recepcdo
infantil dependem muito mais da maturidade, persondidade e educacdo do que aidade.

Palavr as chave: recepcao; crianca; televisao; propaganda; consumo.

I ntroducéo

Com os crescentes investimentos de marketing para o publico infantii como
consumidor promissor, a sociedade preocupa-se cada vez mais com a exploracdo da
cianca pela midia, renovando-se as discussdes sobre a influéncia e danos que a
propaganda pode causar. Nesse contexto € importante retomar a discussio sobre as
condigdes do sujeito passivo e/ou ativo no processo de producdo e consumo mididtico.

A presente pesquisa teve como objetivo geral andisar a recepcéo da propaganda
tdevigva pda crianca na segunda infancia. Trabahou-se com 0s seguintes objetivos
epecificos @) verificar se a crianca é cgpaz de diferenciar a propaganda da
programacdo infantil; b) identificar quais eementos chamam mais atencdo das criancss,

C) andisr a retencdo de produto, marca e personagens, d) avdiar a influéncia da
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propaganda na crianca como consumidora;, €) averiguar se ha distincdo referente ao
fator classe socid.

Buscou-se a andise de recepcdo como melhor campo tedrico para orientar 0s
passos de pesquisa, na linha de Barbero, Cogo e Gomes. Redizamos abordagem,
através do método de discussdo de grupo, com a técnica de observacdo. Trabahamos no
ambiente red de convivéncia de criancas de 5 anos e os dados foram coletados de forma
espontanea observando, com o auxilio da gravacdo em video, o comportamento das
criancas durante a transmissao de programas infantis com inser¢des de propagandas.

O universo infantil

Todos passam pela infancia, mesmo assm trata-se de um universo com muitas
descobertas a serem feitas. Um mundo fantasioso, como explica Bettelheim (1980, p77).
Diferente de outras geracfes, a crianca atud convive com a era digital e “a velocidade
com que agprende a mexer na televisio, no computador, no videogame, é espantosa.
(Fillar, 2001, p.24).

Para entender melhor a crianga € preciso compreender 0 seu desenvolvimento.
Os etégios infantis recebem diversas nomenclaturas mas ha peguenas variagbes na
definicdo de idade de um paa outro estudo. Na presente pesquisa utilizouse a
classficacdo adotada por Crippa (1984): pré-nata, periodo que vai desde o momento da
concepcdo até o nascimento; a primeira infancia, do nascimento até a aquisicdo da
linguagem e o inicio da locomocdo; a segunda infancia ou periodo pré-escolar que
comeca com a linguagem condituida até o ingresso na escola fundamenta  (primério),
por volta dos sas anos, tercara infancia ou escola fundamental, que va dos sais anos
aos 12 anos; a seguir vem a adolescéncia, dos 12 aos 18 anos; depois a maturidade ou
idade adulta, apds os 18 anos e, por fim, a velhice, que comega com a diminuicdo das
capacidades vitais. A pesguisa concentrou-se no periodo que compreende a segunda
infancia
A crianga como consumidora

O consumo, segundo Canclini (1999, p. 77) “é o conjunto de processos
socioculturais em que se redizam a apropriacéo e o uso dos produtos’. O autor lembra
que através do consumo faz-se diferenciacdo de classes. Portanto, focando no consumo
infantil se percebe que e “comega na verdade ndo com as criangas, mas Sm antes do
nascimento delas quando os pais prometem dar a seus filhos o que nédo tiveram”,
conforme Gade (1980, p.112). A autora explica que a crianga aprende o pape de

consumidor passivamente quando, ao sar da maernidade, s vé envolvida em
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roupinhas, fraldas e éc. Em pouco tempo, a crianca torna-se ativa, quando percebe que
a0 estender améo pode ter 0 seu pedido atendido.

Montigneaux (2003) explica que apenas a partir dos 5 e 6 anos a crianca comeca
a redizar comparagles entre os produtos, por atributos abstratos ou funcionas, uso, pela
logomarca e eementos figurados. Aos 6 anos as criancas sdo capazes de citar pelo
menos um nome de marca por cada categoria de produto. Mas para a crianca dessa
idade, a marca serve somente para nomear o produto, no sentido Iteral do termo. Na
gquestéo de escolha, Montigneaux (2003) afirma que a crianca € mais sensivel ao tato,
visdo e paadar, valorizando o produto por sua cor, forma, etc. A partir dos 6 anos ea
comeca a entender outras dimensdes, mas apenas pelos 7 a 8 anos nasce 0 “conceito da
marca’.
A propaganda infantil

Karsaklian (2000) explica que ndo pode ser considerada somente a idade para
avdiar a influencia da propaganda A maturidade e a persondidade, mais a amplitude
do contato dela com a propaganda, participam desse processo. No entanto, alguns
estudiosos dizem que quanto mais exposta a propaganda mais critica a crianga fica em
relacdo a la, mas ha quem entenda o contré&rio, quanto mais exposta, mais considera o
anuincio verdadeiro.

“As criancas tomam aencdo dos anuncios de produtos que lhes interessam ou
Que as draem, ou porque estes anlncios possuem qudidades especias na sua
goresentacdo, tals como imagem em movimento rgpido, misica, efeitos de som ou
personagens favoritas® (Furnham, 2001, p. 167). PRillar (2001) assnda que a
publicidade ja descobriu que crianca adora ver crianca na televiso. O autor comenta
gue os anuncios criam 0s desgos nas criangas, que pedem o produto anunciado para 0s
pais.
O uso do personagem

O personagem é muito usado pelas marcas para conquistar o publico infantil
principamente na propaganda. Montigneaux (2003, p.118) explica que “td como o
logotipo, 0 personagem imaginaio € um concentrado do significado da marca adaptada
a0 desenvolvimento psicolégico e cognitivo da crianca. Ele conta sobre a marca muito
mals do que parece modra”. Segundo O autor, 0 personagem auxilia a crianca a
desenvolver um lagco entre os diferentes formatos com que a marca se gpresenta, sendo

gue elas procuram ativamente semelhancas entre o personagem e o produto.
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Betthelheim (2001) explica que no momento que a crianca se descobre ndo mais
idolatrada, mas sm dominada por todos a sua volta (pas, irmaos, amigos mas velhos)
e, cada vez mais, derrubada do seu reinado de crianca, onde néo lhe faziam exigéncias e
seus desgos eram gparentemente redizados, sente um determinado nivel de angldtia e
tensdo. A crianca precisa lidar com os novos desafios que sio agpresentados em
decorréncia das suas experiéncias mais amplas. E neste momento que a fantasa
desempenha um papd fundamental na vida infantil. E aravés do mundo fantasoso que
a crianga encontra uma saida, uma forma de smbolizar seus conflitosinternos.

Montigneaux (2003) comenta que oS personagens imaginarios fazem parte do
universo da crianca, vindos de origens diversas. Podem sair de histérias contadas pelos
pas, dos filmes, desenhos ou de uma propaganda. Para a crianca a origem dos
personagens ndo tem importancia, pode provir de desenhos ou comerciais, serem reais
ou imagindios a preferéncia srd a mesma Montigneaux (2003) desenvolve a
importancia do personagem conforme a idade: @) até 9 anos - € a idade de ouro do
imagin&io. O personagem € essencid e conditui um eemento motor na compra de uma
marca. Ele seduz as criangas peo imaginaio que induz e no quais as criangas se
projetam. O processo de identificacdo funciona sobre os personagens herGis ou
caisméticos, b) até 6 anos - a crianca et mais sensivel as caracteristicas do produto
(gosto, forma, textura) e aos personagens que povém do universo da crianca (animais);
C) a patir dos 5 a 6 anos. 0 personagem, sempre ligado a marca, € capaz de se distanciar
do produto. O personagem torna-se diferente do produto, mesmo que conserve deste 0
essencid. Ao se afastar do produto, ele adquire aos olhos da crianca vida prépria. O
personagem podera entéo se dirigir a crianga com todos 0s suportes de comunicacéo da
marca (embaagem, publicidade, promogdn). O personagem que £ anima, torna-se,
segundo O caso, 0 maor amigo, 0 amigo cumplice au, a partir dos 8 anos, o chefe do
bando ou o grande irméo.

A recepcao

Para compreender a relacdo do publico infanti com a propaganda e
problematizar a condigdo das criangas como consumidoras em potencia, trabalhou-se
com o0 campo da Recepcdo, que nos permite ir dém da andise das mensagens e meios,
consderando-se 0 receptor e seu universo culturd e cotidiano como mediadores.
Barbero (1995) esclarece que a recepcao ndo € apenas uma etapa ha comunicacdo, um

ponto de chegada da mensagem concluida e com sgnificado pronto, onde o emissor tem
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destague e o receptor € uma vitima. Mais que isso, oautor afirma que € preciso ver o
receptor como um lugar que sofre mediagOes.

Para Barbero ha uma nova fragmentacdo entre os jovens e adultos. Os jovens de
hoje sfo diferentes dos estudados ha 50 anos, devido aos novos modos de
relacionamento e as novas tecnologias que muitas vezes causam pavor no adulto. A
tecnologia € um organizador perceptivo que transforma experiéncias e rdagfes socias.
Outro ponto importante ra recepcdo é a exclusdo cultural, como explica Barbero (1995),
gue vé trés modos de dedegitimacéo e desqudificacdo do gosto popular. O primeiro €
gue tudo o que agrada o popular seria de mau gosto, por exemplo, novelas, lutas livres,
etc. Segundo é a dedegitimacdo da cultura dos géneros narrativos onde se fabricam
filmes comerciais que atraem pessoas ignorantes dispostas a assstir o que conhecem. E
0 terceiro € dedegitimacdo dos modos populares de recepcdo, ja que as classes
populares = envolvem mas com 0 que véem, como teetro, cinema e etc. O autor
explica que isto ndo sgnifica que o receptor faz 0 que der vontade, a€ mesmo porque
h& restrigdes a0 poder do consumidor, mas ele consegue digtinguir o que desgja nas
informacBes que tem acesso. Barbero reforca que a concentracéo da recepcdo ndo esta
gpenas na mensagem, mas em como esta € recebida pelo receptor, como e interage
com 0 melo.

Nesse contexto, Gomes (1995) defende que considerar a crianca como passiva €
avaiar que 0 processo receptivo acaba no momento que ea recebe a mensagem. Rocco
(1998) explica que aé a mensagem ou imagem chegar a crianga, €la passa por muitos
filtros e sofre mediaghes. 1sso ocorre ndo apenas pela forma de transmisséo da TV, por
exemplo, mas devido também a forma de relacionamento da crianca com midia,
pois 0 interesse dela varia muito durante a emissd. Uma prova do poder dos filtros e
mediacbes € a conjuncdo de dois fatores independentes, mas que acabam se
interligando: o primeiro € relacdo que fazem os pequenos entre ficcdo e redidade; o
segundo € a acdo do zapping (mudar constantemente de cand).

Gomes entende que os momentos de disperséo ndo denotam a passvidade da
crianga, mas a forma como se mostra enquanto SUjeito N0 processo comunicativo. Em
uma pesquisa de campo redizada em 1995, a autora constatou que a crianca tem uma
recepcdo  especidmente  sdletivaa Quando e€a tem as condigbes, sga  por
amadurecimento intelectud ou outras opgdes de lazer, da reege com a sdecdo da
programagdo assistida. Quando ndo tem tais condigdes, €a encontra outros reflgios. em

agumas criancas a disperséo é como uma fuga quando o programanéo Ihe atrai.
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A TV ingressa no mundo infantil do mesmo modo que todas as outras coisas do
mundo ludico, como a brincadeira Em seus estudos sobre a crianga, Pacheco (1995,
p.46) diz que “é inacreditavel pensar que da confunda ficcdo com redidade. Alias, eu
creio que uma ndo existe sem a outra. N&o ha redidade que ndo sga mesclada de ficgéo
e esta se baseia no red. A crianga... trandta de uma para a outra e se diverte’. No
brincar, a crianga se demonstra ativa como receptora

Gomes (1995) comenta que alguns autores iréo tentar mostrar a TV como objeto
que impede a crianca de pensar. Ou anda irdo acusy a linguagem tdevisva de
combinar o red e o imagin&io de forma ducinante. A autora acredita que a crianga néo
subgtitui brincadeiras pela televiso, mas encontra na TV um outro modo, diferente das
brincadeiras de rua. Ao assdlir, a crianga cria seu brincar e reinterpreta a redidade,
adquirindo novos vaores e sentidos. Ela interage com a TV. Ao contraio do que
afirmam aguns autores, da ndo estaria recebendo produtos acabados que desestimulam
acriatividade.

Por outro lado, Guarechi (1998, p. 9) defende que as criancas S0 expectadores
ativos, mas ainda pouco se sadbe sobre sua rdacdo com o meio: “Nao é suficiente
afirmar que as criancas decodificam aivamente as mensagens, pois isso néo diminui 0s
danos implicados no ‘qué€ e no ‘como as criangas estéo decodificando”.  Portanto,
pesquisas sobre audiéncia do universo infantil tém um campo vasto pela frente. Por isso
€ preciso continuar redlizando pesquisas para entender o que faz o telespectador infantil
com atelevisio.

Gruposde 5 anos na recepcgao da publicidade de TV em Blumenau

Com o intuito de reunir edementos empiricos para 0 campo da recepcao
conforme problematizado, redizourse uma pesguisa de campo do tipo observacéo e
discussio de grupo. Os grupos foram compostos por criangas na faixa dos 5 ancs,
determinados peo critério classe socid. Consultorse a Secretaria de Educacdo de
Blumenau que indicou os jardins de infancia de classe dta no ambito dos particulares e
de clase baixa localizados em barro. Para 0 edabelecimento de clase dta foi
escolhido o jardim de infancia do Colégio Bardo do Rio Branco, do centro de
Blumenau, onde a mensdidade € de R$ 267,00, vaor para meio periodo. Pera classe
baixa foi escolhido o Centro de Educagdo Infantil Paulo Zimmermann, locdizado no
bairro Fiddis, gproximadamente a 10 quildmetros do centro. No total foi trabahado

com 30 criangas distribuidas em trés grupos:
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Grupo 1. representando classe social dta, era composto por 12 criancas, sendo
10 meninos e 2 meninas. A pesquisa foi redizada na sda de letura do colégio com
amofadas no chéo. As criangas ja estavam em Educacdo Fisca e sairam para participar
dapesgquisa.

Grupo 2: representando classe socia alta, era composto por 8 criangas, sendo 6
meninos e 2 meninas. A pexquisa aconteceu na propria sda de aula das criangas, que
chegaram para aula e diretamente ja participaram da pesquisa.

Grupo 3. representando classe social baixa, era composto por 10 criangas, 7
meninas € 3 meninos. A pesquisa redizourse na propria sdla das criangas que estavam
em atividade. A sdla pssuia colchdes e cadeiras, por ser uma creche onde geramente a
criancaficao diatodo la

Dividirse a pesquisa em trés momentos 1°- socidizacd com as criangas,
gpresentacdo de cada um e uma breve introducéo; 2° - apresentacdo do video gravado
anteriormente com duracdo de 16 minutos, composto por dez propagandas inseridas
entre o os desenhos Bob Esponja e Timdo e Pumba 3° - discussio de grupo com
conversa espontanea e utilizacdo de técnicas projetivas.

O video gpresentado foi gravado antecipadamente, com a hipétese de que a
crianca ja tivesse visto a propaganda em outra ocasid. Buscamos os programas TV
Xuxa e TV Globinho da Rede Globo, por se um cana de TV aberta de maior cobertura.
Na programacdo infantil do cand observou-se em média 20 minutos de desenho e 3
minutos de propaganda. Como a pesquisa requer um tempo menor, até mesmo para héo
perder a atencdo da crianga, como Situacdo de laboratdrio optou-se por uma meédia de 3
minutos e 30 segundos de desenho em blocos separados por 1 minuto e 30 segundos de
propaganda. No find foi passado um trecho de gproximadamente 3 minutos do desenho
Timéo e Pumba, apenas para didrair as criangas, para que elas ndo ficassem gpenas com
0 Ultimo comercia gravado. O video teve no total a duracdo de 16 minutos.

Como era uma Stuacdo de laboratdrio, é preciso destacar aguns filtros que
interferiam na recepcéo: a) diferente da programacd normal, por se uma Stuacéo de
|aboratorio, o desenho foi “cortado” por propagandas, fato que passou despercebido
pelas criancas; b) outro ponto de interferéncia foi a propria selecdo das propagandas
pela pesquisadora numa seqiéncia diferente de que foi exibida pela TV; ¢) o grupo 1,
por estar num ambiente diferenciado, com o conforto de assgtir deitado, se demonstrou
muito mais a vontade do que o grupo 2. Também por estarem vindo da Educacéo Fisica,

0s dunos se demonstraram mais “acordados’ e aé mesmo participativos. O grupo 3,
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apesar de possuir colchGes na sda, 0 que proporciona um certo conforto, ndo se
demonstrou t3o & vontade. E como se o ambiente da sda de aula proporcionasse certa
obrigacdo, mesmo em uma atividade de lazer como assgtir aos desenhos, d) o fao de
serem duas pesguisadoras estranhas &s criangas chamava aencdo delas. Por isso foi
necessaria uma socializacdo no primeiro momento, quando adém da gpresentacdo de
cada crianca, foram feitas perguntas e até mesmo coment&ios. Por mais que se tentasse
edar entre elas, a0 assitir o video, as criangas olhavam para o lado, como se quisessem
verificar 0 que as pesquisadoras estavam fazendo; €) a primeira pessoa a apresentar a
pesquisa era sempre a professora, dizendo que estariamos di para fazer umas atividades
com €las e era preciso a colaboracdo, que se comportassem e f) horério: o fato do grupo
2 ter chegado na escola e ir direto para a pesquisa pode explicar porque muitos estavam
sonolentos, quietos. O grupo 1 e o grupo 3 estavam mais agitados, por sairem de outra
atividade.

Estes pontos sfo relevantes, porque qualquer filtro pode levar o receptor a uma
consciéncia diferenciada. Além  desses filtros, dgumaes mediagbes precisam  ser
consderadas. Trabalhamos com as categorias heterogeneidade de tempordidades, novas
fragmentagbes sociais e culturais, novas tecnologias, fragmentagbes do publico,
exclusdo cultura, conforme alguns conceitos vistos em Barbeiro.

Heter ogeneidade de temporalidades: um ponto a destacar € 0 aproveitamento
da temética Copa do Mundo na propaganda com o jogador Ronddinho e o dbum da
Copa Disney. O futebol no pais é muito vaorizedo, tanto entre adultos quanto criangas.
“O Ronddinho” (expressdo de reconhecimento do jogador pelas criangas a0 verem a
propaganda do Bubbaoo). “Eu tenho um pdster do Ronddinho em casa’ (Crianca,
durante a propaganda do Bubbaloo). “Figurinhas da copa, que lega” (Crianga, durante a
propaganda do album da Copa Disney).

Novas fragmentacles sociais e culturais: os canais abertos tém horarios de
programacdo destinados as criangas gerdmente na parte da manh& Nos canais fechados
encontramos canais especificos ao publico como Catoon Network, Fox Kids,
Discovery Kids, entre outros. Dentre estes canais, o Cartoon Network tem desenho
proprio, criando personagens como Meninas Super Poderosas e Jonny Bravo. Apesar de
serem de um cand fechado, estes personagens sdo conhecidos, pela proliferacdo em
roupas, material escolar, entre outros. Mesmo assm, observou-se que ainda sBo mais
conhecidos entre a classe dta, conforme reagbes do grupo 1 e grupo 2 a0 comercid Vira

Veloz Catoon do Bob's: “Ahhhh! Eu vi ese Eles ficam descendo assm” (crianca faz
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snd de circulo, tentando imitar 0 movimento do brinquedo); “O Jonny Bravo € o mas
rgpido”; “A Lindinha (menina reconhecendo umas das personagens do desenho
Meninas Super Poderosas); “Séo os desenhos do Cartoon!”. O Grupo 3 mostrou-se
empolgado com o0 comercid, mas nd demonstrou nenhum reconhecimento dos
personagens.

Novas tecnologias: a Internet ainda ndo é acessivel a todos, mas é um meio de
informacdo muito utilizado entre agueles que tém acessn, desde muito cedo. Na
pesquisa pode-se observa este fato no grupo 1 e grupo 2: “Tem dte” (coment&io de um
menino durante o comerciad do Hot Whesls), ‘E bem legd o ste, eu ja vi”, “Eu vi que
tem um que é um robb. Da a gente monta como que” (menino, durante a técnica
projetiva, comentado sobre o brinquedo que viu no site da Hot Whedls), “O site € Hot
Whedls ponto com” . Na maioria, dgumas criancas ma sabiam ecrever 0 nome, snd
de que pedem para dguém entrar no Site para elas. As criangas do grupo 1 e do grupo 2
demonstram-se mais informadas, com uma certa cultura televisva e de consumo maior.

Fragmentagbes do publico: a maoria das propagandas escolhidas é
especificamente voltada a0 mesmo publico, utilizando linguagem e imagens que araem.
A segmentacdo € tanta que um adulto que néo tenha filhos e envolvimento com criangas
nédo reconhece os produtos facilmente lembrados pelas criancas como Hot Whedls e
Polly. Por sua vez, as criancas empolgaranse bastante com o comercid adulto da
Concession&ia Barigli, durante a exibicdo do video. Ja na conversa, apenas uma
crianca do grupo 1 e outrado grupo 2 lembraram da propaganda.

Exclusdo cultural: gpds o video, as criangas do grupo 3 demonstraram
lembrar muito mais dos conteldos conhecidos popularmente do que aguilo que
redlmente foi apresentado: “E o caro do Didi”, “Tinha a Xuxd', “Tinha cavaos e
princesas bem bonita’. 1sso pode ocorrer devido as criangas geramente passarem o
tempo todo no CEl, e assgirem menos televiso, provavelmente apenas aos finais de
semang, ja que lembraram do “carro do Didi”, programa dominica. E também porque
criangas moram em bairro, onde ha o habito de brincarem na rua ao invés de ficar
em casa assistindo televisio ou na Internet.

Técnica projetiva: relembrando a programacao televisiva

As técnicas de projegdo servem como base para a coleta de dados mais ricos e
gprofundados. Tém como findidade quebrar 0 mecanismo de defesa das pessoas e
permitir que surjam sentimentos e atitudes reais. No caso das criangas a técnica utilizada

foi 0 desenho, por fazer parte da rotina delas e para que a crianga se expressasse ainda
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mals como receptora. A técnica foi usada agpGs uma breve conversa sobre o que a
crianca havia assstido, buscando apenas verificar-se 0 reconhecimento da propaganda,
conforme roteiro de pesquisa. A seguir, cada crianca recebeu uma cartolina em forma de
televisio e foi pedido para que as criangas desenhassem 0 que mais gostaram ou 0 que
mais gostavam de ver na televisdo, exceto a0 grupo 1, devido o tempo menor da
pequisa. Sugeriu-se que a crianca imaginasse que estava criando a sua propria
televisfo. A intencdo ndo foi indigar a crianca a desenhar adgo especifico, mas a dexar
livre para criar 0 que desgjasse.

Ao terminar, as criangas explicavam o que haviam desenhado. Imagindiva, teve
uma crianca que desenhou uma casa, ao explicar, disse que era 0 Bob Esponja dentro da
casa. Por isso a importancia da explicacdo do desenho e da falta de repreensdo,
deixando-as livres para desenhar como queriam. Nos desenhos também se obteve dados
gue demonstram diferencas entre os dois grupos. NoO grupo 2, das oito criangas, trés
desenharam ago relacionado a propaganda: um desenho se referia a propaganda do
Bob's Vira Veoz, o outro a0 comercid do Hot Wheds, e o dltimo aos andncios da
Polly, dbum Copa Disney, Hot Wheds e cadcados (pela explicacdo da crianca conclui-
se que Dakotinha). Através desses desenhos, observou-se como a propaganda despertou
a aencdo dessas criangas, ainda mais comparando-se ao tempo total do video - dos 16
minutos, gpenes 4 minutos e 15 segundos eram de comercid. As outras cinco criancas
fizeram desenhos referentes a0 Bob Esponja Lembrando que ndo houve inducdo para
desenhar propaganda, apenas uma breve discussio sobre o que haviam visto no video.

No caso do grupo 3 ndo houve desenho diretamente relacionado a propaganda,
apenas sobre produtos. Ou sga, trés criancas desenharam brinquedos como boneca,
caminh& e carinho, mas em momento adgum citaram a propaganda ou dguma marca
enquanto explicavam o desenho. Outras quatro criancas desenharam o Bob Esponja, e
as outras desenharam figuras como flores, borboletas, coracéo etc., coisas que fazem
parte do imagin&rio delas. Através do desenho constatou-se que as criangas do grupo 3
tinham muito mais lembranca do que ja faz parte do cotidiano do que do video. E como
s dementos populares edivessem tdo impregnados que sBo dificeis de serem
subgtituidos. A Situacdo pode ser aplicada devido a maior dispersio desse grupo durante
atransmissdo do video.

O personagem
“Aé Bob Espond”. Essa exclamagdo foi expressa pelas criangas no

inicio do video, traduzindo o quanto O personagem atra. As criangas vian o
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personagem e era como e de fosse um amigo, faase a linguagem delas. Como
explicado por Montigneaux, 0 personagem seduz a crianga pelo imagin&io, das se
identificam com eles. E ndo precisa s apenas um personagem criado para eas, mas
também uma persondidade como Ronddinho, que ara a aencdo como gaoto
propaganda.

O grupo 1 e o0 grupo 2 demonstramse a vontade com 0S personagens, pois
reconheciam-nos facilmente e se divertiam com ees “E do cartoon”,“Tem as Meninas
SuperPoderosas’ (menina durante comerciad do Bob's), “Eu gosto mais do Dexter”
(menino durante comercid do Bob's), “O Jonny Bravo € o0 mas rgpido” (menino
durante comercia do Bob's), “O Ronddinho € legd” (menino durante a propaganda do
Bubbaoo), “A Polly é legd pra brinca” (menina durante a discussio de grupo,
explicando porque gostou da propaganda da Polly), “Tem o dbum do Mickey” (menino
durante a discussdo de grupo, explicando porque gostou da propaganda do dbum da
Copa Disney), “Tem aguda propaganda com o Ronddinho’, “Agora 0 Ronadinho
chuta’ (crianca, durante o comercid do Bubbaoo, narrando o que o jogador faz),
“Tinhas as princesas também’ (menina se referindo & propaganda da Revista Princesss,
a0 tentar se lembrar das propagandas que foram transmitidas), “ Eu tenho um poger
dele em casd’, “Essa € aquela que tem o Ronadinho”.

Os dois grupos mostraram maior reconhecimento de personagens atuals como 0S
personagens dos desenhos do Cartoon Network do que o Mickey, personagem da
Disney. A Sandy em nenhum momento foi citada e mesmo questionando sobre o
comercid do ténis, fdaram que tinha “aquela cantord’, provavemente por suas musicas
serem para um publico de maior idade que a faixa de 5 anos. Ja 0 grupo 3 mostrou
maior reconhecimento de personagens ja hd mais tempo trabalhados como o Mickey;
lembrava que tinha ele, mas ndo sabia ao certo qua era o produto. Na propaganda do
Bob's Vira Vdoz Catoon divetiramse, mas nd demonsraram O mesSmo
reconhecimento dos outros grupos. Neste grupo, como comentado anteriormente, ha
agumas imagens de personagens que etéo téo agregadas a des, que mesmo ndo
gparecendo no video, eram reconhecidas, como por exemplo, a Barbie, tavez por
mencao a outra boneca, no caso a Pally.

Marca x produto

Desde cedo aparentemente as criancas reconhecem marcas, como se observou

principalmente no grupo 1 e no grupo 2. As criangas durante a transmisso do comercia

e mesmo apos e referiam a marca. Lembravam mais do produto pela marca do que pelo
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produto em d. Apenas duas se referiram ao produto, fazendo citagbes como:  “Eu godel
dagudlados carrinhos’, “ Tinha aguelado ténis’.

Ja no grupo 3, quando o video era exibido, as criangas referiam-se ao produto
pela marca como Hot Whedls, Polly. Mas durante o desenho e a conversa usaram muito
mais referénias ao produto do que a marca, exceto o dbum da Copa Disney. Até mesmo
a0 explicar 0 desenho, 0 grupo 2 explicava que fez “a Polly, o Album do Mickey, Hot
Whedls...”, produtos que anunciam fortemente a sua marca. JA no caso do grupo 3 era
“carrinho, boneca...”. Esse reconhecimento de marca et relacionado ao fato do grupo
2 ter mas acesso a informacdo, ndo apenas vendo O produto na televisio, mas
procurando na internet, entre outros lugares. Assm como O reconhecimento da
propaganda, 0 da marca parece estar muito ligado a maturidade e persondidade da
crianca, assm como aos hébitos de consumo de familia Nos bairros, as familias néo
freqUentam tanto os grandes supermercados e, quando freglentam, nem sempre levam
osfilhos juntos.

Conclusdes

A pesquisa redizada sobre a recepcdo infantil da propaganda televisiva trouxe
edementos empiricos que somados a0 referencid tedrico, abrangendo as areas de
pedagogia, marketing e comunicacdo, permitiram concluir que j4 aos 5 anos temos um
receptor cada vez mais informado, sendo que a recepcéo é entendida como lugar de um
Ujeito que interage com a mensagem e nao gpenas um ponto a dingir.

O universo cognitivo infantil € formado por uma migura entre imaginacéo e
redidade. Aos 5 anos ainda ndo se tem a linguagem perfeitamente formada, € o inicio
do aprendizado escolar. Independente de classe ou sexo, toda crianca gosta de brincar.
E, como observado na pesquisa, as criangas se divertem e se relacionam com a
televisdo, demonstrando, na sua maioria, que S0 receptores irrequietos que interagem
COM O que 0s araem e ignoram 0 que ndo € do interesse. A partir dessas observagoes,
nota-se que o publico infantil € um telespectador exigente, um receptor ativo, que ao
brincar com a televisio esta em atividade. No caso da propaganda ndo € diferente a
crianca interage com o0 comercid que aparentemente faz parte do mundo dela e s
digpersa feacilmente com a mensagem publicitéria que ndo a arai. Reteramos Gomes
(1995) quando diz que a crianga tem uma recepcao seletiva

Por outro lado, uma das principais discussdes sobre a relacéo entre a propaganda
e 0 publico infantil é a capacidade da crianga diferenciar propaganda da programacdo

normal, questéo que foi o primeiro objetivo especifico de nosso trabalho. Observou-se
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gue a crianca percebe que ha dementos diferentes de desenho durante a transmissdo. Os
grupos de clase dta eram os que mais facilmente reconheciam a propaganda, inclusve
citando o0 termo propaganda. JA 0 grupo de classe baixa gpresentou dificuldades na
diferenciacd de propaganda e desenho, inclusve fazendo referéncias apenas a0
produto, sem citar o termo propaganda. Percebe-se que a distingdo entre propaganda e
programacdo norma depende muito mais de fatores como maturidade, persondidade e
educacéo da crianga, do que da idade. Portanto, constata-se que a crianca distingue o

comercia da programacd0 norma, mas nem sempre € cgpaz de identificdlo como
mensagem publicitaria
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