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RESUMO

O presente estudo contribui para as discussfescaacgs regulamentacdo de
propagandas dirigidas ao publico infantil e aquekferentes ao tempo em que as
criancas permanecem expostas a programacao teteeistontetdos da internet, seja
por celulares ou outros dispositivos moveis. Osdambém, a forma como criancas
oriundas de uma escola urbana e outras de umaescal, interpretam o contetdo das
propagandas a que sao expostas, e ainda, comoheeeom os argumentos das
mensagens publicitarias.

PALAVRAS-CHAVE: celular; crian¢ca; mediacdo; novas tecnologiappgganda.

Introducao

Muitas sao as discussodes acerca da regulamentagéophgandas dirigidas ao
publico infantil, quanto ao seu conteddo e imagebutras sdo referentes as
consequéncias do crescente periodo de tempo a gjumisacas S80 expostas a
programacao televisiva e ao tempo que permanecectzmas a internet, seja pelo
computador ou por meio de celulares e outros dithpas moveis.

Neste estudo, optamos pelo celular por proporciananvergéncia entre TV e
internet. O celular esta em todo lugar e ja ndoaés mbjeto de estranheza. Contudo,
neste estudo, ele ndo é tomado como objeto desanAlpenas o uso que dele é feito.

Como explicam Fonseca e Abonizio (2010): “O obgetoial — telefone celular —
estd em toda parte e, por tal extensdo de presémtm-se dificil estranha-lo e

transforma-lo em objeto de reflexado social”.
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Conforme as autoras, atualmente o celular ndo é amEnas um telefone, que
usamos para ouvir e falar. Novas fungcdes como @m@@fotografica e de video e a
televisdo foram agregadas a partir da incorporagatecnologia digital, mas, mesmo
guando o celular era analdgico ja havia desperadoalculadoras e calendarios, além
de varios outros aplicativos e funcionalidades.

Este artigo descreve como as criangas interpregpr@agandas a que sao
expostas, como reconhecem os argumentos das mesgagsicitarias e, ainda, discute
de que modo 0 acesso as novas tecnologias infaieaccompreenséo dos conteldos
das propagandas.

Para isso, alguns questionamentos foram levantados:tantas informacdes a
que as criancas tém acesso atualmente, por mergedaet ou da TV, que leitura de
mundo possuem hoje? Como as informacgdes acessdld@nciam suas interpretacoes
acerca dos argumentos contidos na propaganda™Sesianodos de uso que fazem do
proprio celular no cotidiano o0 mesmo que a propdggmomove?

Para tanto, buscamos nos estudos de Postman ($888,a midia e educacéao,
compreender a influéncia da TV e da midia no psicds desaparecimento do conceito
de infancia. A proposta foi verificar a influéndas colaboracdes midiaticas em relacéo
a percepcao das criancas sobre os comerciaisdeoasdo o ambiente natural em que
elas estéo inseridas.

Como procedimentos metodoldgicos, optamos peladestde caso como
estratégia de pesquisa (YIN, 2001) com dois graistntos de criancas pertencentes
a escolas e modos de vida diferentes. Como font#éades, dois grupos de discusséo
foram formados, um em cada escola, cujos relatespectivos desenhos nos ajudaram
na analise da pesquisa.

Munidos de cautela em realizar entrevistas conm¢aig, utilizamos o método de
pesquisa acima citado por proporcionar interacéce es pesquisados, e, com isso,
gerar debate (BAUER e GASKEKII, 2002). O desenhwigecomo fonte secundaria
para compreender seus modos de expressao. (ARFQUIKI1975). Optamos, ainda,
pela videogravacao, para uma andlise além das tplasvdo dos gestos as expressdes
gue as criangas compartilharam durante a discussao.

Para uma analise mais detalhada das falas dogosyjaram formados dois
grupos de discussdo, conforme mencionado, ondeg uad deles, configura uma
unidade a ser analisada.
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A perspectiva socio-histérica, norteadora dos estule Lev Vigotski, consiste
na complementacdo da descricdo pela explicacéde.tipst de pesquisa nao pretende
alcancar os resultados, mas sim “a compreensdocaoimgportamentos a partir da
perspectiva dos sujeitos da investigacdo” (BOGDABIKLEN, 1994, p.16)
correlacionada ao contexto do qual fazem partecBesitender as razdes e possiveis
relacées do fenbmeno estudado, em carater individsacial.

Primeiramente procuramos entender como as crialaascola urbana, que tem
acesso a internet, compreendem o contetdo dasgamges. Logo depois, procuramos
compreender como as criancas da escola rural, segs@a internet, compreendem o
mesmo conteudo. Isso nos possibilitou verificar cmada um dos dois grupos percebe
a propaganda e como 0 aceso aos meios de comunmigdltgEncia o processo de

percepgao.

Infancia: um produto da sociedade do consumo

A sociedade de consumo é produto da revolucgéo tinalsjue proporcionou a
producao de bens de consumo em larga escala. &treenquanto a producdo de bens
de consumo acontecia em larga proporcédo, esteumdersava. Isso se devia ao fato de
que a igreja classificava o trabalho como dignifteamas também pregava o “dominio
de si e a recusa do luxo e gozo dos bens” (SEVERIANud ASSOLINI 2008).

Como prossegue Assolini (2008), havia muita produggouco comeércio, isso
tem trazido como resultado uma superproducédo. Baeatal situacdo pudesse se
sustentar, foi necesséaria a venda em massa dost@so@s meios de transportes, que
agora impulsionam o0s produtos no cruzamento detefiras, aliado ao volume de
propagandas e aumento do poder aquisitivo, colednorgara que os produtos fossem
acessiveis as diferentes classes sociais.

O autor fala de outro fato que contribuiu para miswento da sociedade do
consumo. Escreve que, se e na fase agricola, gdpasicial do individuo era decidida
no seu nascimento, dependendo da familia que sstivgerado. Na era industrial, a
situacao sofreu alteracdes radicais: os produtesurnidos pelos individuos passaram a
representar a classe social a que ele pertencan Assido, na tentativa de se igualar
aos grupos de maior status social muitos passa@msamir produtos mais caros.

Buscamos nos estudos de Postman (1999), uma pérapaistérica a respeito

da concepcao da infancia. Para o autor, antes \c& kacola ndo havia infancia. Na
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fase da oralidade, quando o conhecimento era tradsmapenas de forma oral,
criancas e adultos partiihavam das mesmas inforesagtndo havia segredos da vida
adulta. A invencéo da escrita, e o consequentaléirfase da oralidade, fez com que as
criancas passassem a ser distinguidas dos adAljosa as criangcas passam a ir a
escola, onde aprendem a decodificar a linguageraesc

De acordo com o autor, com 0 tempo surgiram mudangavestuario e na
linguagem de criangcas e adultos, desenvolveu-siemtlira infantil e as classes
escolares passaram a ser organizadas de acorda wade cronoldgica das criancgas,
dando origem a ideia da existéncia de estagios esttatura do desenvolvimento
infantil.

Postman (1999) explica que a primeira fase da gaidarminava quando ela
aprendia o dominio da fala, e o inicio da seguiada,fse dava quando ela ia para a
escola, onde aprendia a ler e a escrever. Sompasecadominio da escrita, ela tinha
acesso as mesmas informacdes que os adultos.

Com o surgimento da televisdo, dos cartazes e Mm@, a imagem toma o
lugar da palavra e esse mundo simbdlico quebranmente a constituicdo hierarquica
entre criangcas e adultos. Agora as criancas témssacg mesmas informacdes e ao
mesmo tempo em que os adultos, sem ter que ircdagsara aprender a interpreta-las.
A televisdo nao distingue seu publico e, por is&m existem mais segredos da vida
adulta para as criancas, de acordo com Postmag)(199

Citelli (2004) complementa a ideia do autor quaddoque a néo distingéo de
conteudos na televisdo poderia levar a criancar@alpdo de habitos socialmente

negativos.

De inicio, a grande pergunta feita pelos educadtims respeito aos
possiveis danos (e para poucos das vantagens)sguevos meios,
sobretudo a televisdo, causariam aos jovens, imflardo-os,

afastando-os dos livros, disponibilizando-lhes t®mgroblemas nem
sempre condizentes do ponto de vista etario, neocaimportamental.
(CITELLI, 2004 p. 135)

Para Rabello (1998), a televisdo e os meios de cmagio de massa entram
nos lares, concorrem com a autoridade maternaeenpag¢ colocam a crianga e o jovem
em uma posicao de subordinacdo. Quando uma cripoicaolta dos sete a dez anos de
idade, assiste a uma propaganda, ela interpretaedena forma que um programa de
televisdo. Nao os diferencia, pois, nessa fasegs&tié em processo de aprendizado,
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curiosidade e fantasia. Criancas nessa faixa etadaséo tao criticas quanto os adultos,
que rejeitam o que néo lhes parece apropriado. Gxplcca a autora:

As criancas comecam a ser vistas como consumida@es
telespectadores, com percep¢do de mundo a suaevotitando forte
influéncia dos bens de consumo na vida dos cidad@aofecendo os
significados dos diferentes bens de consumo agaiamoderna se
insere na sociedade tornando-se entdo, um puhldicsumidor, com
programas e propagandas especificas para suariat€¢BABELLO,
1998)

Para Jobim e Souza (2009, p. 17), a crianca giaaka a consumir assim que
nasce: “usando a fralda X, bebendo o leite Y echndo com a boneca Z". Essa relacao
tdo precoce com a cultura do consumo, seja diretEmeu por intermédio da
publicidade, faz com que as crian¢as aprendam,\@&@enais cedo, regras do convivio
social que destacam o ‘ter em detrimento do ‘sBois sdo submersas em uma
“materialidade constituida por objetos que agregalores aos modos de ser e estar no
mundo” desde a mais tenra idade.

Assolini (2008) vai além e afirma que, antes mestaonascer, a crianga ja
participa indiretamente da sociedade de consums,gsafuturos pais consomem desde
que ficam sabendo da gestacdo. O autor diz querspais objetos de consumo dos
pais, como berco, guarda-roupa, banheira, carridieo bebé, roupas, sapatos,
mamadeiras, brinquedos, etc., ttm a utilidade gersas necessidades do bebé, mas
configuram “uma grande festa do consumo”, poisesupnecessidades mais complexas,
as necessidades dos pais. Para eles todos esdatoprtgm representacdo simbdlica:
“Ao apresentar a crianca para a sociedade, el&rn&m mente que os produtos que o
filho usa dizem quem ele €” (ASSOLINE, 2008, p..05)

Assolini (2009) cita Junior, Fortaleza & Maciel (), que tratam do momento
em que o mercado passou a ver valor na crianca @offnenciadora do adulto nas
atitudes de compra e como cliente em potencial.a@sres classificam a crianca
consumidora em trés eixos. Para eles, no primeawrocrianga potencialmente
consumidora € aquela que adquire valores de consinapropria-se dos signos
presentes nas propagandas.

O segundo eixo trata da crian¢ca consumidora, geeoddica 0s signos e 0s
transforma em algo néo relacionado ao objeto, era hosca que ndo se configura
como uma necessidade material real. O terceiro éixdescrito como a crianga
catalisadora do consumo de terceiros. Recebem asagens através de propagandas

direcionadas imediatamente as elas, com intuittidgir pais ou responsaveis.
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Descricdo e Analise

Considerando os obijetivos de realizar um estudgecativo entre dois grupos
distintos de criangas, esta pesquisa apresenta camgo de investigagao duas escolas,
cuja selecdo obedeceu aos seguintes critériosepamdentificar uma escola publica,
localizada em uma regido urbana cujas criancas n@mo contato com as novas
tecnologias; segundo, identificar uma escola laedi em &area rural, cujas criangas
tenham pouco contato com as novas tecnologias.

As pessoas nao se reconhecem mais sem 0 uso das teowmologias, cujos
contatos e interacdes sao feitos por meio delasel@ar, o computador e as redes
sociais, por exemplo, ja fazem parte do cotidiamomo se fossem extensdo do préprio
corpo.

Gomes (2011) chama atencdo para a reflexdo ssbrwas tecnologias e a
interacdo social em uma relacdo entre homem e mégBara o autor, a comunicagao
interpessoal favoreceu a expansdo das articulagbesais para 0s meios de
comunicacao de massa, depois o telefone e, porajlts computadores.

[...] a conversa no celular, a foto enviada por akmo video
publicado na internet sdo exemplos de como a tegiinterfere na
comunicacdo do nosso dia-a-dia. Ao invés do cordado entre as
pessoas, gera-se relacdes virtualizantes, ondeasagdes fazem que
esse individuo se torne mais acessivel, como tanthémele tenha
acesso a uma variedade de conteudos e formascdens@icar nesse
cendrio virtual. (GOMES, 2011)

Gomes (2011) cita ainda a “percepc¢dao digital”: siragacdo do real através das
tecnologias. Para o autor, na medida em que arauieus ritos e tradicdes absorvem as
tecnologias e modos de comunicar, deixam de s&umentos se tornam estruturas
dessa sociedade.

As criancas foram indicadas pela dire¢éo das réspecescolas. Conversamos
também com as coordenadoras pedagdgicas a fimmdeoer mais detalhes sobre a
rotina escolar e dos alunos.

Na escola A, foram selecionadas como sujeitosedgipsa seis criangas, entre
nove e 11 anos que dispdem de computadores comoaganternet e fazem uso dele

diariamente. Na escola B foram selecionadas oingas, na mesma faixa etaria,

® Conforme explicam Schneider e Schmitt (1998) #&saso estudo comparativo “podemos descobrir
regularidades, perceber deslocamentos e transfdamagonstruir modelos e tipologias, identificando
continuidades e descontinuidades, semelhancasremifs, e explicitando as determinacdes maissgerai
que regem os fendmenos sociais.” (SCHNEIDER E SCHMI998, p. 01)
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situada em uma comunidade no perimetro rural, @sderiancas ndo tém acesso a

internet, nem na escola, em casa ouammouses’.
Entrevistas com criancas — Escola A

Todos os alunos entrevistados dizem possuir untaceguns ja tém o préprio
aparelho ha cerca de trés anos e todos ja disseramcado ao menos uma vez. Sobre
0 uso que é feito do celular, pudemos constataédueestante utilizado na comunicagéo
com a familia, seja por ligacdes ou mensagens. dguguestionados sobre 0s recursos
que preferem utilizar no celular, foram citadafascadeiras como jogos, tirar fotos,
colocar as mesmas fotos na rede social Orkut, baigdaos e muasicas, ouvir musicas e
ligar para alguém. Isso revela a familiaridade aessiancas em relacdo a convergéncia
dessa midia e a interacdo que ela proporciona.

Por outro lado, as criancas dessa escola nao iedtdimadas sobre planos de
operadoras de celular, informacgfes as quais condsarpropagandas. Apenas uma
disse que sabia que seu aparelho era pré-pagaasCapenas disseram quanto seus
celulares custavam aos pais todos 0s meses.

Antes de expor as criancas a propagamgie selecionamos, foi perguntado se
lembravam de alguma campanha de celular. Dois desrfgram citados:

O primeiro se tratava de uma campanha de varg)de auma loja de
eletrodomésticos anuncia a oferta de varios apsselhs criangcas ndo se lembraram
das marcas dos aparelhos, mas citaram o0 nome dacianie, a loja de
eletrodomésticos.

O segundo exemplo se referia a uma propaganddalgwe da “Tia Neide”. As
criancas demonstraram certo carinho em relacé@@e wa protagonista. Em seguida,
outros se lembraram de outra propaganda que tarebeatvia “Tia Neide”. O filme
gue passamos em seguida desses relatos, ndo foiatonou citado em nenhum
momento pelas criangas.

Vale ressaltar que foi retirado do ar logo apésinaiante ter sido notificaflo

em uma denudncia movida pelo Instituto Alabaste modpconsideramos que a falta de

® LAN significa local area network, ou seja, defima local onde varios computadores estéo interligado
A expressdo lan house pode ser traduzida para easamputadores em rede”, ou “casa de jogos em
rede” (PEREIRA, 2007 p. 329) Onde também é displiwaiolo 0 acesso a internet.

” http://www.youtube.com/watch?v=Ic8AdDgaE2c

8 Avisada judicialmente, intimada.
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lembranca das criancas sobre a referida propagaedpstifica. No decorrer da
discussédo, o video foi exibido trés vezes, pois goeciso trabalhar com certa
frequéncid A cada exibicdo, as criancas percebiam novos,fgte foram relatados no
término de cada exposigéo, antes mesmo que foksieasio que comentassem.

Apos a primeira exibicdo as criancas se limitarardeacrever as falas dos
personagens. A primeira crianca comecou a desceg\vam seguida, as outras deram
sequéncia, descrevendo da mesma forma que a @imeicomplementando com
guestdes do dia a dia que ndo estavam no contayimogaganda.

Na discussao, foi possivel registrar dois pontas fquam recorrentes nas falas
de todas as criancas. O primeiro se refere aepsocde identificacdo quando deram
continuidade a narrativa publicitaria. Ao citarusitdes do préprio cotidiano, iam
substituindo fatos que nao estao inseridos no xtmf#gme. O segundo ponto, se refere
a fantasia que foram capazes de elaborar. Conf@amerelatando novas narrativas,
outras iam surgindo quando néo se lembravam de@datdo video.

ApOs a segunda exibicdo as criancas passaram ificaustas causas do
comportamento dos personagens. Disseram que o onkg@va o tempo todo porque
estava custando apenas sessenta centavos a liges@oancas confundem-se com
relacdo ao numero de personagens, mas percebesedtea de uma propaganda de
celular, identificam a marca e ainda citam o celatano fator comum a vida delas.

Na terceira exibicdo perguntamos quem estava lmgata a personagem o
tempo todo. Nesse momento as criangcas deram um qoabguer para 0 menino que
estava ligando, alguns ficaram em davida se eranammorado ou um primo e outros
argumentam que era um menino que gostava delategigesido delatado por um
amigo. Nessa terceira exibicdo notamos novamemta fantasia e a tentativa de dar
uma resposta que parece ter uma relacdo com dacatié ndo com o conteudo do
filme.

Os textos de Vigotski tratam da fantasia propriamdmdo infantil. O autor diz
ainda que criangcas mais novas nao concordam em glizendo sabem a resposta de
algo. Elas elaboram uma resposta para qualqueumqergue o adulto fizer, com base

na sua imaginacao.

° Como é chamado o nimero de vezes que o publiocaabiste 0 mesmo comercial. Trés vezes
corresponde a uma baixa frequéncia média.
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ApOs as trés exibicdes, as criancas falaram maigaabente sobre o celular. O
que antes era a descri¢cdo da forma de uso, dbs@dra do dia a dia, agora, os relatos
mostram uma percepcao do argumento emocional gagaada.

Na fala de uma das criancas € dito que ter o cedufaz se sentir segura. Diz
que, caso fosse assaltada, teria como ligar parpacs ou para a policia. Esse
sentimento de seguranca parece ser transmitids pels, os quais preferem que seus
filhos tenham os aparelhos para manter contatoates

Foram também registradas as impressfes das @iaofge a marca. Uma
crianca diz que a marca é boa, mas que quem varaolt@m que prestar atencéo para
ver se o produto é realmente bom. Outra, diz gaeouservico da operadora ha trés
anos, mas que, as vezes, o sinal ndo funciona.

As criangcas concordaram que operadoras concorremtiézadas por alguns
parentes e amigos, sdo melhores do que a opemadsteada na propaganda. Com isso,
mostraram-se atentas em relacdo ao apelo de vemtidac no filme. Disseram que
preferem outras marcas, ou seja, aquelas utilizadapessoas de seu convivio. Isso
confirma a influéncia do grupo de referéncia nakscde produtos e marcas.

A experiéncia negativa com o produto mostrado mggganda, mesmo tendo
sido comentada por apenas uma das criancas, fgyartilhada e aceita pelos outros

colegas. Isso confirma a forca das informacdedlipadas no meio social.

Desenho — Escola A

Sobre 0os modos de se expressarem por meio doshdssgrercebemos neste
grupo que a maioria das criangas divide a folhanao, onde o0s personagens sao
separados por uma espécie de “parede” e cada upa @gende parte do espaco que
pertence a ele. Esse procedimento pode represendiatancia entre os personagens, o
que justificaria estarem se falando por celular.sMpor outro lado, o fato do
personagem ocupar grande parte da metade que rfeaqeee nao ter sido reservado
muito espago para compor o cenario, pode represergauco espago a que criangas
das areas urbanas estdo acostumadas.

Apenas metade das criancas colore os desenhosprapersacdo os dialogos
sdo extensos, alguns compostos por quatro falasade um dos personagens. Isso
demonstra o habito que as criancas tém de intecagir outras pessoas atraves do
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aparelho. Em dois casos, os didlogos contidos msenthos também envolvem a
familia, a qual foi citada com frequéncia no demoda pesquisa.

No desenho de uma das criancas sao mencionadasaprante todos os
elementos que surgiram na entrevista: o plano agé;pa familia, e a promocéo e a
marca mostrada no video. Ao contrario do que faagwutras criancas, essa nao separa
seus personagens por uma coluna. Desenha-os emiaimablica, contextualizada por
um semaforo, onde cada um deles conversa com aluagspessoas, € nao entre si. No
didlogo, ambas dizem para seus interlocutores gaeestdo preocupados com o tempo
da ligacao, porque s6 pagam 60 centavos por diadéles cita a marca da empresa da
promocdo, a mesma do video que lhes foi exibiddreEos dois personagens foi
desenhado um coracdo, onde o texto final do videe, descrevia a promocgéo, €
transcrito e o plano pré-pago € citado. Apesaredeicho apresentar bastante detalhes, o

coracao € a Unica parte colorida.

Entrevistas com criancas — Escola B

Nesta escola apenas dois dos oito alunos que cengpu® grupo selecionado
tém celular e utilizam o aparelho para falar cofanailia ou jogar. Percebemos que néo
citam funcdes de aparelhos mais atuais, commmaestphones™®, e entendemos que nas
comunidades o sinal de TV é razoavel e as crig@gasnais espaco para brincar. Sem
0 contato frequente com a TV, elas sdo menos eep@stias propagandas, que sempre
mostram as ultimas novidades em aparelhos celuld@mnbém ndo véem outras
pessoas na comunidade com celulares mais sofisicaBarecem ter menos
informacgdes desse tipo de produto.

Com relacdo as marcas de celular, até as criangasreservadas que apenas
observavam os colegas no decorrer da discussédeceoam a participar citando varias
marcas. Com relacdo a operadora de celular, apemadoi citada. Quando perguntado
se alguma delas se recordava de alguma propagaendeludar, uma das criancas disse
se lembrar de uma campanha, onde o protagonistgplica seus amigos sem razao,
simplesmente por estar barato. Ela afirma que pageinda descrita € da marca X, mas,

na verdade, se trata de uma campanha da marca Y.

19 Computadores portateis com acesso a internet éausoftwares.
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AplOs a primeira exibicdo da propaganda, as criamgEscreveram 0 que
entenderam. Na parte do filme onde a personageefese a um menino e diz: “Ele
liga toda hora pra mim”, as criancas nédo ideratrthen quem era que ligava. Alguns
ficaram em davida se era o pai ou a mae. Nesse nioraatendemos que a resposta da
crianca teve como base sua propria experiéncidiliteauo celular para falar com os
pais. Nao houve outro tipo de resposta.

Depois da segunda exibicdo as criangcas ja se mostrais empolgadas e
seguras das respostas. Todos concordam que quané kignamorado da menina e
disseram que ele ligava para desejar feliz naicdbemos que as criancas ficaram
mais atentas ao conteudo quando citaram o climmardance contido no filme.

Sobre outros aspectos do video, perceberam quataeat de uma propaganda
de celular e identificaram a marca. Ainda desceweo ambiente onde o enredo da
historia aconteceu. Sobre a marca, ja na primeipasicdo do video, disseram que a
marca € boa, e argumentaram que ela € boa pomuert@aganda sobre ela. Disseram
ainda que a marca X também é boa, “pois oferecéamuantagens”. A marca X, que
nao era a empresa que de fato produziu a propagamdgual se lembraram, foi
associada ao conceito da campanha “Ta4 barato peanba”, quando as criancas

argumentam que a empresa oferece “muitas vantagens”

Desenho — Escola B

Neste grupo podemos notar uma preocupacdo maior a&akstracdo em
detrimento do texto. Os desenhos sdo mais elal®rgmteocupam-se em colorir,
porém, sem perfeccionismos. Entretanto, os didlegoscurtos e em alguns desenhos
as letras sdo pequenas e timidas. Podemos entgmelgnara compensar a falta de
conhecimento sobre o aparelho celular, eles corasands atencdes mais em ilustrar.
Para passar o tempo colorem mais os desenhosieheapmmais nas ilustracdes e que a
letra timida com que escrevem o dialogo entre esopagens ndo demonstra o cuidado
de alguém que pretende que seu texto seja lido.

Notamos ainda que neste grupo as criancas desentagraelulares na altura

dos ombros, como se fossevalk talk'!, sem contato com os ouvidos ou boca. Apenas

1 Aparelho para comunicacéo através de ondas de radi
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trés criancas desenharam o celular proximo aoglosvdo personagem. Relacionamos
isso ao fato de apenas duas criancas terem relpdsgair um celular.

Uma das criancas desenhou trés personagens, oigl€odam distribuidos
dentro de um espaco, separado por duas colunagstimte do desenho. Fora deste
espaco e com certa distancia, ja bem no cantotalisa folha, esta o terceiro
personagem que pergunta: “Cadé o celular?”.

Entendemos esse personagem como alguém que nfarfazdo contexto dos
dois primeiros personagens, pelo fato de ter sekewhado fora do ambiente restrito.

Ele foi afastado do restante da ilustracao.

Andlise Comparativa

Durante falas, as criancas da escola A demonstrastam inseridas em um dia a
dia de convergéncia tecnologica, onde o celulacifuma como um meio para se
relacionarem. O mesmo ndo ocorreu na escola B, ondesunto sobre celular nédo
ganhou destaque durante a discussdo. Do que psadenservar nos desenhos das
criangas da escola B, seus personagens falamedontel contudo longe dos ouvidos.

Todas as observacgfes acima citadas puderam confsrdiferencas existentes
entre os dois grupos conforme os pressupostosimi€s alunos da escola rural deram
indicios de que ndo tem familiaridade com aparett®selular. Isso se justifica pela
falta de sinal de rede de telefonia mével no lacadela auséncia de contato com o
conteudo televisivo por parte dessas criancas.cahbrario das criancas da escola A,
gue demonstraram grande familiaridade com o proels&u manuseio.

Quando perguntamos as criancas da escola A, aatesilar o video, se elas se
lembravam de alguma propaganda de celular, uma dekcreveu uma propaganda da
mesma marca da que foi exibida. Em seguida, osgdembram de outras propagandas
da mesma marca com a personagem citada pela @inMgr escola B as criancas
também citaram uma propaganda, mas confundiranr@am@o todo, trés propagandas
foram lembradas na escola A, enquanto apenas urearforada na escola B.

Quanto a percepc¢éao do conteudo propaganda, doisspfmmam registrados que
diferem um grupo do outro. Primeiro, quanto ao wwtias ligacbes, as criancas da
escola A valorizaram o0 quesito promocao/oportureddele ligava o tempo todo
porque estava barato”. J4 as criancas da escokldBizaram a narrativa, “ele ligava

para desejar feliz natal”.
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O segundo ponto tem relacdo com o personagem que lfgacdo, o qual nao
aparece, soO € representado pelo celular tocandand@uperguntado quem liga para a
menina, as criangas da Escola A argumentam quecodseguiram ver e apos a
exibicdo seguinte atribuiram ao personagem um nquoaquer. Em um segundo
momento, quando insistimos em perguntar quem féigagHes, as criancas comecaram
a sugerir, a0 mesmo tempo, Varios personagens aomgrimo, um namorado ou um
amigo que gosta da protagonista.

Na escola B as criancas ficaram em duvida, a pimgiensaram se tratar do pai
ou da mae. Mas apos a segunda exibicdo ja foramdi@ de modo espontaneo que era
de um namorado.

Sobre a opinido das criangcas sobre a marca deacejuk foi mostrada na
propaganda. Na escola A, uma das criancas disse gquarca € boa, mas quem for
comprar € que deve decidir se € boa ou ndo. Outmaca que tem um celular dessa
marca argumentou que nem sempre o sinal € bom. apos a exibicdo do comercial
elas acabaram decidindo que outras duas marchzadds por amigos e parentes sao
melhores que a do comercial. As criancas da eg&tdanbém disseram que a marca €
boa.

Consideracoes finais

A proposta inicial deste estudo foi verificar com® criangas interpretam as
propagandas. Para isso, foi necessario verifieanbém, como o acesso as novas
tecnologias, principalmente a internet e o celulatuencia o modo de interpretacéo
dessas criangas.

Foi possivel constatar algumas diferencas entrdo@s grupos em relacdo ao
modo como percebem os contelidos das mensagensdaagens. Pudemos observar
que, enquanto as criancas da escola A se baseavamrgamento racional da
propaganda, as da escola B se ativeram ao argureamoional. Pudemos contatar
também, que as criancas da escola A tentam ide=mtifi personagem dando-lhe um
nome, enquanto na que, escola B, as criancasn@spocom palavras que fazem
referéncia a relacdes afetivas.

Também verificamos o quanto os aspectos do cotid@essas criancas e as
relagbes estabelecidas com a familia e amigos emfiam em seus modos de

compreender.

13



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XXXIV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagado — Recife, PE — 2 a 6 de setembro de 2011

Concluimos, enfim, que 0 acesso as novas tecnsloggaproprias experiéncias
cotidianas com o produto celular e as experiéndaseus conviventes, ajudam as
criangas a serem mais criticas em relacdo aosimtogelos comerciais.

J& as criancas que ndo tem acesso a internet celwdar fizeram relatos mais
relacionados aos argumentos emocionais da propagBntendemos que isso se deve a
ao tipo de relacdes estabelecidas na vida nas ¢dauas rurais, onde as pessoas

mantém vinculos pessoas mais estreitos.
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