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Resumo: Este artigo analisa como as empresas fazem para conquistar publico infantil
que esta inserido na chamada Cibercultura Infantil que hoje produz e compartilha
informacgdes. Este artigo busca discutir o consumo da chamada geragéo digital, a crianca
nascida na era da internet e sua relacdo com as novas tecnologias de informacdo. Os
seguintes autores foram fundamentais para dar suporte neste estudo: André Lemos,
Manuel Castells apresentam reflexdes sobre o impacto da tecnologia para a sociedade;
Henry Jenkins, Pierre Lévy e Sergio Capparelli falam acerca da Cibercultura e
Convergéncia Midiética.
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Para o Fundo das Nagdes Unidas para a Infancia (Unicef), “a primeira fase da
vida é fundamental para o desenvolvimento e tem um impacto importante na situacédo
social, psicologica e econdmica da crianga” *. E ainda ressalta que nessa fase, a crianga
precisa ser estimulada a brincar, cantar e falar.

Percebe-se que a esfera de poder midiatica também deve estar comprometida
com a valorizacdo dos direitos da crianca, para que esta venha a ter um
desenvolvimento voltado para uma relagdo harmoniosa com 0s grupos sociais com 0S
quais interage como a familia, os amiguinhos da rua, da escola, enfim, sua interacdo
com o meio social.

Os autores STEINBERG & KINCHELOE (2004) afirmam que a Infancia é um

artefato social e histérico, e ndo uma simples entidade biologica, para eles o formato
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desta fase humana € moldada por forgas sociais, culturais, politicas e econémicas que
atuam sobre ela.

E preciso ressaltar também que o adulto e a crianca estdio em constante
aprendizagem um com 0 outro, e a0 mesmo tempo em que a geragao nova adquire 0s
comportamentos compativeis com os de seu grupo, a geracdo mais velha se desenvolve
dentro de sua funcdo socializadora. Assim, valores sdo passados e codigos e normas
desafiados.

Vive-se hoje em uma sociedade que estd em mudanca constante, uma sociedade
em que as novas tecnologias da comunicagdo estabelecem novas relagbes entre os
sujeitos. Manuel Castells (1999) na obra “A4 Sociedade em Rede” caracterizou 0S novos
paradigmas esta sociedade, para ele, o desenvolvimento desta sociedade é feito através
das tecnologias de informacdo e comunicacdo. CASTELLS (1999) diz que a

comunicacdo é quem determina e media a cultura:

Como a cultura é mediada e determinada pela comunicacdo, as
préprias culturas, isto é, nossos sistemas de crencas e codigos
historicamente produzidos sdo transformados de maneira fundamental
pelo novo sistema tecnoldgico e o serdo ainda mais com o passar do
tempo (CASTELLS, 1999, p. 414).

A tecnologia computacional media cada vez mais nossas relagfes sociais:
conversas via e-mail e chats de discussao sdo s6 algumas das atividades que hoje nao
desempenhariamos sem as novas tecnologias. E também modifica nossa maneira de
comunicar, ou seja, transforma também o sujeito. O estudioso Pierre Lévy chama de
cibercultura o aumento de redes sociais virtuais e inUmeros processos de interacao que

ndo se caracterizam mais somente pela relagéo face a face:

A cibercultura é a expressdo da aspiracdo de construcdo de um lago
social, que ndo seria fundado nem sobre links territoriais, nem sobre
relagdes institucionais, nem sobre relacbes do poder, mas sobre a
reunido em torno de centros de interesses comuns, sobre 0 jogo, sobre
o compartilhamento do saber, sobre a aprendizagem cooperativa,
sobre processos abertos de colaboragdo (LEVY 1999,p.130)

Nesta mesma linha HALL(2006) diz que as sociedades modernas estdo em

mudangas que transformam identidades:
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Um tipo diferente de mudanga estrutural estad transformando as
sociedades modernas no final do século XX. Isso estd fragmentando
as paisagens culturais de classe, género, sexualidade, etnia, raca e
nacionalidade, que no passado, nos tinham fornecido soélidas
localizagbes como individuo sociais. Essas transformacfes estdo
também mudando nossas identidades pessoais, abalando a idéia que
temos de nos proprios como sujeito integrados. (HALL, 2006.p.9)

E com a internet que surge uma forma de comunicagio mais livre, com maior
divulgacdo e transmissdo de informacdes. Surgem novas formas de sociabilidade como
as tribos virtuais, sites de relacionamento e salas lotadas por individuos buscando

interagir.

A Geracao Digital e o Consumo

De acordo com a Revista InFo> em uma pesquisa de 2007, encomendada pelo
canal Nickelodeon de TV paga, as criangas brasileiras sdo as mais conectadas. A
pesquisa, realizada com 7 mil criancas em 12 paises, afirma que 86% das criancas
brasileiras (com idade entre 8 e 14 anos) acessam a internet pelo menos 3 vezes por
semana. Sendo que a média mundial é de 70%. Em outra pesquisa mais recente (2010)
do datafolha encomendado pelo Instituto Alana® mostra que a internet é um habito
presente na vida da maioria das criangas (57%), principalmente, entre as de 8 a 11 anos
(76%).

A autora Karsaklian (2004) argumenta sobre 0s grupos sociais e sua relacdo com

os individuos.

Do ponto de vista sociolégico, o grupo social impde certo modo de
consumo, que se traduz por um sistema de signos-objetos. Para o0s
estrategistas de marketing, a importancia do conceito de auto-imagem reside
no fato de que os simbolos que os individuos veiculam como representacfes
deles préprios podem incluir produtos e servigos, mas também uma forma
de utilizd-los. Assim, 0 modo de vida adotado por um individuo compreende
0 consumo de produtos, o qual possibilita refletir a imagem de se status para
os demais. O grupo para o individuo, o ponto de referéncia, o padrao gracas
ao qual ele procedera a julgamentos (KARSAKLIAN, 2004, p. 100).

®  Revista Info -  Criancas  brasileiras s8o as  mais  conectadas. Disponivel em:

http://info.abril.com.br/aberto/infonews/102007/31102007-1.shl  Acesso: 10 de Jul de 2010.

® Disponivel em http://www.alana.org.br/
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A autora afirma que os grupos sociais sdo para o individuo um espelho, uma
referéncia. Através deles, o individuo consumira de acordo com a imagem que deseja
passar para 0s outros componentes do grupo. O grupo torna-se entdo, um fator de
influéncia para o consumidor, ja que este compra para se incluir em um determinado
grupo social.

Atualmente observa-se este comportamento consumista nas redes sociais na
internet que sdo formadoss a partir de sites que ndo se restringem somente ao publico
adulto, buscam também alcancar jovens e criangas. um estudo que merece atencao € o

de Racquel Recuero(2009), a autora conceitua redes sociais como:

“Rede social é gente, é interacdo, ¢ troca social. E um grupo de
pessoas, compreendido através de uma metafora de estrutura, a
estrutura de rede. Os no6s da rede representam cada individuo e suas
conexdes, 0s lagos sociais que compdem os grupos. Esses lacos sdo
ampliados, complexificados e modificados a cada nova pessoa que
conhecemos e interagimos.* (RECUERO, 2009, p.29)

O grupo de colegas satisfaz as necessidades de seguranca e afeto. O sentimento
de inclusdo grupal se torna mais forte e a maioria das acdes que julga corretas ainda sdo
referendadas ao grupo. Isso faz com que ela se torne sensivel a critica e a reprovacao,
principalmente e situacdo publica, podendo causar sentimento de hostilidade e
inferioridade. Mas ainda que a crianca tenha referéncia nas a¢des do grupo, ela deixa de
ser uma crianca passiva e passa a enfrentar bastante as opinides e idéias dos adultos.

Estes argumentos mostram a importancia de se fazer parte de um grupo e se
conectar e interagir com ele. Restringindo os usuarios deste artigo ao publico infantil,
observa-se uma alteracdo nos valores e costumes, construindo assim o0 que
CAPPARELLI (2002) denomina de Cibercultura Infantil:

Compartilhamos igualmente a idéia da construcdo reconstrucdo da
cultura infantil bem como da prépria infancia, na medida em que
essas construgdes e reconstrucdes se baseiam em tecnologias
originadas na cultura, conformadas por ela, e que, por sua vez,
ajudam a criar novas situacdes sociais e culturais para essa mesma
infancia. (CAPPARELLI, 2002, p.131)
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J& que as tecnologias originadas na cultura ajudam a criar novas situagées
sociais e culturais para a infancia, que através dos séculos esteve em constante
mudanca. Estas pesquisas como a do Datafolha e a do Nickelodeon apresentam dados
que ajudam a entender um pouco sobre o consumo midiatico do pablico infantil.

Segundo CAMBOIM; PATRIOTA (2010) esses dados abrem possibilidades e
caminhos para a construgdo de uma cibercultura infantil, ndo apenas definida pela
presenca das criancas e 0s usos que elas fazem dos contetdos ndo desenvolvidos para
elas, mas principalmente pela variedade de contetudos produzidos por e para elas.

Capparelli (2002) diz que outra questdo € saber se nessa cibercultura infantil, a
relagdo com diversidade/uniformidade, com a autonomia e controle em rede, emergem
nesses espacos publicos virtuais. E ainda mais, se € alterada a tendéncia da
transformacéo das relacdes humanas e sociais em mercadorias.

Henrry Jenkins (2009) em sua obra Cultura da Convergéncia fala que o
extraodinério no processo da cultura da convegéncia’, é que ele ocorre fora da sala de
aula e sem qualquer controle adulto direto. Concorda-se com o autor quando ele diz que
“criancas estdo ensinando criangas o que elas precisam saber para se tornarem
participantes plenas da cultura da convergéncia.” (JENKINS, 2009. p. 249).

Essas tecnologias parecem ser tdo faceis para as criangas, mas suas mensagens
chamam a atencdo por estarem inseridas na realidade desta crianca, nova realidade que
transforma o mundo virtual em seu “amiguinho”. Nesta perspectiva Girardello diz

que:

Podemos esperar que, com 0 tempo e a presencga cada vez maior de
espacos multimidias na escola [e em casa], os meios digitais tendam a
perder a aura que de certo modo ainda os distancia da argila, dos
pincéis e dos lapis de cor- distancia que tende a ser sentida (...) pelos
adultos (...). Para as criancas hoje recém-chegadas ao mundo, que ndo
possuem perspectiva historica, e que tém acesso facil ao computador,
ele é desde ja primordialmente um brinquedo, ou um espaco onde se
brinca. (GIRARDELLO, 2008. p. 135.)

Esta geracéo net® é muito mais inteligente e independente que a geragdo de seus

pais. Isso deixa um tremor em seus pais, pois para eles essa capacidade de assimilacdo

7 . , ; S has .y .

Termo utilizado pelo autor que refere-se ao fluxo de contelido através de maltiplas plataformas de midia, define
também as mudancas tecnoldgicas, industriais, culturais e sociais no modo de como as midias circulam em nossa
cultura.

8 N-Gen (Net Generation ou Geragdo Net, como associa o autor agueles individuos pertencente a Geragdo Digital).
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das criancas por fazer parte do seu dia-a-dia deixa essa inseguranca neles,
principalmente por ndo dominarem e ndo conhecerem essas tecnologias.

TAPSCOTT (1999) defende que as criangas que nasceram e cresceram rodeadas
pelas novas tecnologias, para elas essas coisas sd0 como se sempre tivesse existido, ao
contrério de seus pais que precisam aprender a utilizar esses equipamentos. Nesta
mesma linha Camboim; Patriota (2010) defendem que para esta geracdo, a midia deixa
de ser distante para ser algo que eles mesmos produzem, deixa de ser influenciadora e
uma via de mao Unica para ouvir, responder e solicitar a colaboracéo.

Neste contexto a Publicidade divulga os produtos, atrai 0 consumidor com novos
apelos para renovar seu desejo de compra, mostra modelos de vida desejaveis:

A publicidade, esse poderoso instrumento estimulador da producéo e do
consumo de massa, é, na verdade, a face mais Gbvia do desperdicio
funcional que caracteriza a sociedade pds-moderna. Amplia-se por
meio dela o potencial de transmissdo destinada a transformar e a
constituir a consciéncia do individuo enquanto sujeito-consumidor
(SODRE, 1994, p. 82).

Tomando como base o pensamento de Sodré (1994) a publicidade e a
propaganda formam uma maquina de seducdo e persuasao, que desenvolve e fortalece o
“espirito de consumo” do individuo. Poder, prestigio e status sdo valores que se
manifestam através das necessidades criadas pelo sistema capitalista e sdo alimentados
pela publicidade e a propaganda, transfigurando os bens de consumo em bens vitais para
0 homem. Assim os meios de comunicacdo transformam produtos em simbolos, levando
0 homem inconscientemente a comprar tudo que aparentemente lhe traz felicidade.

Segundo SANTOS (2005), a funcdo da publicidade é de atuar na mente das
pessoas, condicionando-a para o ato de compra antes de ter o contato com o vendedor,
ela mostra para as pessoas 0s beneficios e as vantagens dos produtos. Ela também ¢é
conhecimento, ja que proporciona um maior conhecimento ao produto e a empresa,
tornando os beneficios e as vantagens do produto conhecidos, aumentando também a
convicgao racional ou emocional do consumidor em relagdo ao produto.

Assim, a publicidade consegue achar portas abertas para que o consumidor
pense que a personalizacdo dos objetos pela publicidade fazem parte da sociedade. O

gue se consome Sao apenas sinais, mensagens e imagens. Consome-se status, felicidade,
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tranquilidade, mesmo que seja um consumo ilusoério deixando cada vez mais distante da

realidade.

Nunca se consome o objeto em si, com seu valor de uso, mas 0s
objetos manipulam-se sempre como signos que distinguem o
individuo, quer filiando-o no proprio grupo tomando como referéncia
ideal quer demarcando-o do respectivo grupo por referéncia de um
grupo de estado superior (BADRILLARD, 2003, p. 60).

Mas o que dizer do consumo infantil? As empresas que querem conquistar o
publico infantil ndo tem que apenas que mostrar seu produto na televisdo, ou em uma sé
midia. Para conquistar as criangas as empresas estdo criando mundos virtuais onde as
criancas interagem com outros usuarios € / ou personagens.

Companhias como os estudios Disney ja mostraram a brincadeira on-line
também € assunto de gente grande e bastante lucrativa. Em 2007, a The Walt Disney
Company pagou US$ 350 milhdes pelo “Club Penguin®’. O site, que cria um mundo
virtual infantil, € hoje um dos mais acessados pela criancada no Brasil. Hoje o Club
Penguin ndo esta somente no mundo virtual, coloca a venda produtos como personagens
em pelucia, blusas, livros, cd’s etc. A pesar da bandeira levantada sobre um mundo
experiéncias e aprendizagem, o que vimos é pura estimulacdo ao consumo infantil.

A Nestlé também aproveitou este momento, para lancar A Galera Animal®.
Uma animacdo em 3D que foi produzida pela Film Planet em parceria com a argentina
Gizmo. A série é composta por nove filhotes que defendem o meio ambiente e
a sustentabilidade. O objetivo da série com sete capitulos é de convidar a familia a
refletir sobre questdes do seu cotidiano. A série foi exibida nos intervalos da novela
Passione. No site da Galera Animal as criancas podem encontrar jogos, dicas sobre
reciclagem e de como economizar agua e também podem assistir aos episodios
estrelados pelos animais que fazem parte do proprio site.

A Nestlé utilizou como estratégia teasers para lancar o mundo virtual, fazendo

assim com que adultos e criancas ficassem a espera e curiosos para saber 0 que seria a

® Site destinado ao publico infantil de 6 a 14 anos que é caracterizado por jogos e formas de interagdo das criangas
com o computador e das criangas entre si, formando assim redes sociais virtuais. Na ilha (do club do Penguin) o
internauta assume a forma de avatar-pinguin colorido. O club Penguin fez tanto sucesso no Brasil que em 2008 foi
lancada a primeira versdo do mundo virtual em outro idioma além do inglés, o Portugués, Também foi aberto um
escritorio em Sdo Paulo, para dar suporte a operagdo voltada para os usudrios brasileiros e portugueses Disponivel em
http://www.clubpenguin.com/pt/

19 Disponivel em http://www.galeranimal.com.br
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Galera Animal, apds lancar os episodios e convidar o publico infantil a acessar o
“mundo magico” a Neslté mostrou 0 real objetivo de vender os personagens, na compra
de qualquer produtos Nestlé, somando R$ 27, 00 reais e pagando mais R$ 27, 00 reais a
pessoa poderia levar um personagem da galera Animal para casa, observa-se neste caso
como as empresas utilizam-se de recursos como a interatividade para estimular o

consumo infantil.

Figura 1- Galera Animal
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Fonte http://www.galeranimal.com.br

Para Tapscott (1999), esta infancia esta familiarizada com o mundo das novas
tecnologias da informacéo, a Internet se torna a principal ferramenta dessa geracdo, na
qual se constroi a infancia digital.

O mundo virtual chama a atencdo das criancas pelo fato de ser um mundo
ludico, fantasioso e a cima de tudo permite uma interatividade dentro do ciberespaco.
Para contextualizar esta discussdo, o conceito de interatividade proposto por ANDRE

LEMOS (2007) ajuda a compreender ele elemento:

Podemos compreender a interatividade digital como um dialogo entre
homens e maquinas (baseados no principio da micro-eletronica),


http://www.galeranimal.com.br/
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através de uma zona de contato chamada de “interfaces graficas”, em
tempo real. A tecnologia digital possibilita ao usuério interagir, ndo
mais apenas com o objeto (a maquina ou a ferramenta), mas com a
informacado, isto é, com o contetdo (LEMOS, 2007).

Essas caracteristicas ilustram que o individuo, ao fazer parte da realidade virtual
ou digital, mergulha em mundo de significados, simbolos, imagens e informacdes,
passando a se tornar usuario de uma complexa realidade que possui denominacdes e
caracteristicas proprias. Para Tapscott (1999) é a interatividade o que chama a atengéo

das criangas, pois ela busca ser usuéria e nao apenas espectadoras ou ouvinte.

Na Internet, ao contrério, as criangas controlam grande parte de seu
mundo. E uma coisa que elas mesmas fazem; elas sdo usuérias e s&o
ativas. Ndo observam apenas, mas participam. Perguntam, discutem,
argumentam brincam, compram, criticam, investigam, ridicularizam,
fantasiam, procuram e informam (TAPSCOTT, 1999, p. 24).

Neste novo ambiente comunicacional que surge da interconexdo mundial de
computadores, a interatividade abarca ainda o universo de informagdes da comunicagéo
digital e os seres humanos que navegam nesse espaco, espaco com total auséncia de
barreiras.

Nestes mundos virtuais que as criangas acessam como 0 Cub Penguin e a Galera
Animal séo espacos que geracdo digital encontrou mediada pelo computador, este que é
um espaco onde a crianga brinca e entra em um novo mundo de descobertas, tornando
assim presas faceis para os recursos do marketing. O que se observa tanto no Club
Penguin como na Galera Animal é uma grande experiéncia estética para as criangas.
GUIMARAES(2006)" diz que o que é especifico da experiéncia estética é o fato de a
comunicagdo de experiéncias se realiza por meio de performances artificiais. Deste
modo como o autor propde estes sites traz estas performances artificiais onde os
individuos através de seus avatares conseguem explorar objetos e seus significados no
mundo virtual.

As criancas vém com isso conquistando espago como consumidores e produtoras

de informacdo no ambiente virtual. Para as autoras Camboim; Patriota (2010), ndo sé o

nGUIMARAES, Cesar. O que podemos esperar da experiéncia estética?. IN GUIMARAES, César; LEAL, Bruno;
MENDONCA, Carlos(Orgs). Comunicacdo e Experiéncia Estética.Belo Horizonte:UFMG,2006.
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aspecto educacional se apresenta como um propulsor da construcdo da cibercultura
infantil, mas também o aspecto do consumo, que incentiva e patrocina a construgdo
dessa cultura. As criancas aliadas a interatividade permitem um desenvolvimento com
maior rapidez se comparado a outras geracoes.

Tapscott (1999) diz que essa assimilacdo das criancas pelas novas tecnologias se
da por que cresceram com essas inovagdes, ao contrario dos adultos que apenas tiveram
que se adaptar, as criangas passam a ver as tecnologias como parte do seu ambiente.
Segundo o autor € algo tdo natural para as criangas como respirar. 1sso aconteceu com a
televisdo e agora de forma muito mais aguda com a web.

Pensar em novas tecnologias é pensar também em experiéncias estéticas
comunicacionais, tanto que agora nos tempos de Convergéncia Midiatica as empresas
para atingir o publico infantil ndo estdo apenas com a estratégia de propaganda
televisiva, as criangas apenas como receptoras da mensagem. As empresas estdo ao
mesmo tempo colocando na TV, sua mensagem persuasiva, como também contetdos no
Youtube, comunidades virtuais, mundos interativos, como a Nestlé fez um mundo
virtual chamado A Galera Animal, Assim MENDONGCA(2006)* argumenta que:

Todo esse aparato midiatico massivo procura, na sociedade de controle,
condicionar formas de experiéncias(...) A experiéncia vivida dos sujeitos e o
modo como estes se apropriam das formas simbdlicas devem ampliar 0s
modos de compreensdo da experiéncia estética. As formas gregarias surge em
decorréncia de um sentir comum que traz em si virtualidades criadoras de um
liame social. Essas virtualidades costuram estratos de subjetividade de grupos
ou comunidades constituidos a partir de uma experiéncia estética. A
experiéncia estética ndo se desvincula da esperiéncias individuais e coletivas
dos sujeitos. (MENDONCA, 2006. p.109)

E nestes mundos virtuais que a crianga encontra um enorme espago sem
barreiras para suas experiéncias individuais e trocas coletivas. Atraves do brinquedo a
crianga cria uma nova forma de desejos, relacionando a um ficticio. Ela cria um mundo
de fantasias no qual o brinquedo passa a ser seu companheiro.

Vygotsky (1994) coloca que o brinquedo cria uma zona de desenvolvimento
proximal da crianca. No brinquedo, a crianca sempre se comporta além do

comportamento habitual de sua idade, é como se ela fosse maior que sua realidade.

2 MENDONCA, Carlos. Ao Homem em Ruinas Restaram as Imagens?. IN GUIMARAES, César; LEAL,
Bruno; MENDONCA, Carlos(Orgs). Comunicagédo e Experiéncia Estética.Belo Horizonte:UFMG,2006.
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O brinquedo possui assim todas as tendéncias do desenvolvimento sob forma
condensada, sendo, ele mesmo uma grande fonte de desenvolvimento. Contudo, 0
significado atribuido a um brinquedo por uma crianca em idade pré-escolar ndo € o
mesmo para uma crianca em idade escolar. Pois, o brinquedo para ela permeia entre a
atitude em relacdo a realidade, ou seja, h&d uma relacdo entre o significado e a percep¢édo
visual. Sendo assim, observa-se que estes mundos virtuais sdo espacos onde a crianca
brinca aliados a interatividade, tornam-se eficazes para despertar o desejo consumidor

nas criangas uma vez que estdo presentes em diversas midias.

E o consumo que faz com que se sintam participantes da sociedade
em que estdo inseridos — o que é legitimo. A diversificacdo passa a
estar na origem da mercadoria e ndo na capacidade de livre escolha
da crianca. Esta, para se mostrar igual aos outros da sua turma,
precisa se submeter aos moldes das estratégias atuais do marketing e
da publicidade, as quais estdo sempre estabelecendo novos estilos de
vida, em conformidade com as regras de consumo do grupo de
semelhantes. CAMBOIM; PATRIOTA , p.9 2010)

Se estamos hoje com novas situacBes sociais, esta pesquisa compartilha o
pensamento de Capparelli (2002) na idéia de que a construcao e reconstrucdo da cultura
infantil bem como da propria infancia, na medida em que essas construgdes e
reconstrucdes se baseiam em tecnologias originadas na cultura, conformadas por ela, e
que, por sua vez ajudam a criar novas situacdes sociais e culturais para esta mesma
infancia.

Neste espaco de desenvolvimento é um ambiente que permite as criancas
experiéncias ilimitado no qual os processos ensino - aprendizagem ultrapassa 0s muros
da escola. Mas o que se percebe segundo Capparelli (2002) é a infancia de hoje se

matem presa em um determinado espaco:

Em vez das criancas serem retiradas do espago publico devido a
violéncia, as dificuldades de transporte nas grandes cidades ou os
perigos que cada familia enxerga além da porta da casa ou dos portdes
do condominio residencial, agora essa crianca de dentro de casa
participa do espago exterior a esfera doméstica. Em suma, nessas
comunidades criam-se novas formas de relacionamento e de
mobilidades, com suspenséo do confinamento da inféncia. As criangas
vao agora a pragas e ao carrossel virtual. (CAPPARELLI, 2002,
p.137)
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Torna-se valido considerar que compreender a realidade e 0 mundo das criangas
nos ajuda a compreender suas media¢Ges com as novas tecnologias, pois a infancia estar
em constante mudanca. Esta facilidade no acesso as novas tecnologias se torna
evidentemente uma questdo cultural, a transformacdo do cotidiano das criangas, sua
nova realidade a apropriacdo de jogos virtuais, experiéncias ainda mais lddicas.

Para Camboim; Patriota (2010) A maneira como as criangas de hoje consomem
midia pode modificar a forma como elas recepcionam, consomem e se relacionam com
0 produto vendido pela publicidade. Por esta razéo a crianca que € usudria de internet
mantém uma postura diferente, mantém uma postura ativa diante dos diversos meios,
naturalmente ndo sera passivo diante do anincio. Talvez as empresas precisam repensar
suas estratégias para conguistar este publico, para atingir este publico precisam estar
presentes em varias plataformas e meios, possibilitando assim compartilhamento de
informagdes entre as criancas.

Contudo, a web ainda € um campo recente para concluir até que ponto as novas
tecnologias contemporaneas estdo reestruturando as relagdes sociais infantis ou a cultura
da infancia. O que se percebe é esta mudanca que antes a TV era tida como uma baba e
grande influenciadora das crian¢as junto com a publicidade infantil, pois as criangas €
um publico bastante lucrativo. As novas tecnologias estdo sim moldando a infancia do
século XXI, as criancas estdo mais ativas e espertas, nasceram no mundo digital onde
tudo parece ser mais facil, convivem com as tecnologias de maneira familiar, ao
contrario de seus pais. Por fim, coloca-se a reflexdo de protecdo das criangas, ou seja,
protecdo contra os efeitos abusivos da publicidade on-line, empresas moldando os
pequeninos para serem seus futuros consumidores. Fica aberta esta possibilidade de
dialogar com a sociedade sobre o carater de formacdo e educagdo que a midia e a
publicidade podem ter, sem agredir o desenvolvimento infantil, garantindo os direitos

da crianca. Podem ser grandes aliadas, mas tudo depende de como séo utilizadas.
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