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RESUMO

A presente pesquisa procura problematizar questdes relacionadas a infancia contemporanea, com
énfase em uma aproximacao entre publicidade, televisdo, infancia e consumo. Sob a dtica dos
Estudos Culturais, tem-se como objetivo principal compreender de que forma as criancas sdo
representadas em anuncios publicitarios na televisdo brasileira, veiculados no periodo de 14 de abril
a 05 de junho de 2013. Para dar conta deste objetivo, foram analisadas 10 propagandas, divididas
em dois grupos: aquelas que t€m o adulto como publico alvo e aquelas que tém a criangca como
publico alvo. Neste sentido, pergunta-se: de que modos a figura da infincia € vista como estratégia
para vender produtos? Sdo desenvolvidos no trabalho, a partir de autores como Bauman (2008),
Costa (2009), Momo (2007), os conceitos de infancia, pedagogias culturais e consumo —
entendendo-os aqui ndo como conceitos isolados, mas como elementos que marcam de maneira
indelével a produgdo da infancia contemporanea. A partir do trabalho de Deporte (2011), buscou-se
construir trés categorias de analise, as quais apontam para: 1) o modo como a crianga emerge hoje
comodificada, ou seja, como elemento da cultura transformado em mercadoria; 2) para as formas
pelas quais as propagandas, mais do que venderem produtos, acabam por participar na construgao
de uma infincia para o consumo.

Palavras-chave: Comodificacdo — Consumo - Infancia Contemporanea



SUMARIO

1 INTRODUGCAQ . .....ucueeeeeeeeesesesesssesssesesesssssssssesssssssssssssssssssssssssssssens

2 0 QUE E CONSUMO?

2.1 Consumo € CONSUMISIINO. ......erueeurerurerrienteritenieeieeitesteessesitesieesesiresieensesaeens
2.2 Consumo Material e Imaterial............cocevieriniinieniiiieee
2.3 Consumo e Identidade...........coouiriiiiiiiiiiiiiiiie e
2.4 ConsumMO € MIdIa......cccuureiiriiiiiiieeiie ettt ree e e ere e e eireeeeeaee e
2.5 Consumo e Infancia ContempoOranea...........cc.eevveeeeeeneeeeieenieenieeneeereeenes
2.6 Consumo € ComodifiCaa0........ccvieecuiiieiriieciee et
RI\Y 00 1010 101 50 L€ 1
4 EIXOS DE ANALISE.......ovuevueereereesessesnesssessessessessessessessessessessessssssessessens
4.1 Criangas acionadas para VENdeT............cccueevuieriieeriienieeiiienieeieesee e
4.2 Criangas enderecadas pela publicidade...........cccceeveveerienciienieniiieieeieene,

4.3 Criangas transformadas em mercadorias.............ccccueeeeeiiireeeiiiieee e,

5 CONSIDERACOES FINAIS

................................. 19

6 REFERENCIAS



1 INTRODUCAO

Como sujeitos, procuramos nos significar, nos representar € nos compor de diferentes
formas. Sabe-se que ndo s6 a escola produz identidades. Atualmente, ha um terreno fértil de
artefatos culturais que ensinam como nossos modos de agir e pensar na sociedade interferem em
nossas relagdes, no modo de vida e, principalmente, em nossas identidades. Tendo em vista que a
infancia foi e ainda vem sendo inventada, poderiamos desenvolver elementos de analise que
compdem a infincia contemporanea, ainda que a infincia moderna atravesse um periodo de
transformacao.

Consumo e midia, de diferentes maneiras nos compoem. Criangas aprendem desde muito
cedo que consumir ¢ um fato dado frente ao mundo contemporaneo. Entende-se que além de
consumir materiais € bens de consumo, consome-se ideias € 0os modos de ser homem, de ser mulher
e de ser crianga. Em um mundo globalizado, temos a compreensdo da sociedade de consumidores
que nos tornamos. A efemeridade, a rapidez, o descarte sdo elementos que fazem parte do nosso
cotidiano e, de algum jeito, essas caracteristicas fazem parte do nosso modelo de vida.

Sendo assim, neste trabalho buscaram-se conceitos referentes as marcas da cultura como,
por exemplo, consumo, midia, televisdo e infancias. Desta forma, a pesquisa consiste em analisar de
que formas as infincias estdo sendo representadas na televisdo brasileira. Para dar conta desta
proposta, a pesquisa foi estruturada a partir da analise de propagandas veiculadas nos canais de
televisdo Globo e Cartoon Network, durante o periodo de 14 de abril a 05 de junho de 2013. Para
selecionar tais materiais, foi preciso estabelecer o seguinte critério: criangas como figura central de
comerciais televisivos, que, por sua vez, tinham como publico-alvo, de um lado, adultos e, de outro,
criancas. Esta escolha baseou-se no fato de perceber que de diferentes formas a crianga ¢ vista e
incorporada as questdes referentes ao modo de vida e as suas subjetividades. Pergunta-se, assim,
que representacdes se fazem valer para que possam se constituir como infancias, em seu sentido
plural?

Com apropriagdo e aproximacao do estudo de Andrade (2011) e para melhor compreender as
analises de propagandas, construiu-se trés categorias de analise: “Criangas acionadas para vender”;
“Criancas enderecadas pela publicidade” e “Criancas transformadas em mercadorias”. Selecionou-
se oito propagandas que foram melhor especificadas a partir das categorias. Tais elementos serdo
explicitados, nesta pesquisa, na secao refere a analise dos materiais.

Para construir um referencial teorico frente a toda discussdo acerca de consumo, midia e
infancia contemporanea, buscou-se leituras de tedéricos como Bauman, a fim de usarmos o termo
comodificagdo como sendo a transformacdo da infincia em uma mercadoria vendavel — o que se

transformou, ainda, em uma categoria de analise para esta pesquisa, visto que ha manifestagdoes da



midia quanto a isso. Como arcabougo tedrico, utilizou-se, igualmente, leituras de Louro (2010),
Corazza (1996, 2002) e Narodowski (1998) — centrais para a discussdo dos temas inferidos nas
categorias de analise.

A escolha em analisar a televisdo ¢ pelo fato de entender que as criangas, hoje, ocupam
grande parte do seu dia vendo desenhos, programas e, consequentemente, propagandas que podem
ou nao ser voltadas para o consumo de mercadorias. Contudo, sabendo desta importancia e de que a
infancia interage com a televisdo, podemos fazer um recorte a partir de uma breve pesquisa que
justifica a escolha do tema. Ao tomarmos como exemplo apenas um recorte, no site da ANPEd,
verificamos que, nos ultimos dez anos, muitos estudos foram direcionados para o advento da
internet ¢ do computador, com cinquenta trabalhos expostos. Por outro lado, dezenove conjugam
temas envolvendo televisao e midia e sete que somam infancia e televisdo. Ao elencar esta hipotese,
sabe-se do valor e da importancia do computador, principalmente, por estar cada vez mais proximo
da populagdo. Entende-se aqui ndo como uma auséncia de estudos, apenas uma diminui¢cdo nos
trabalhos sobre a televisdo. Mas, ndo podemos desconsiderar que a grande massa da populagdo tem

na televisdo uma ferramenta de entretenimento mais utilizada do que o computador.



2 0 QUE E CONSUMO?

2.1 Consumo e Consumismo

Primeiramente, para compreender o objetivo deste trabalho, ¢ preciso ter clareza quanto ao
conceito mais fortemente apresentado: consumo. Consumo, segundo o dicionario Michaelis
(disponivel em www.michaelis.uol.com.br), “¢ o ato ou efeito de consumir; consumacdo, gasto,
dispéndio. Venda de mercadorias. Fun¢do da vida econdmica que consiste na utilizagao direta das
riquezas produzidas”. J4 consumismo ¢ posto como sendo ‘“‘situagdo propria de paises altamente
industrializados, caracterizada pela produgdo e consumo ilimitados de bens duraveis, sobretudo
artigos supérfluos”. Percebe-se que, entre estes dois conceitos, a partir do diciondrio, ha uma
distingdo entre consumo e consumismo, sobretudo, quando ha utilizagdo direta das riquezas e
quando ha consumo ilimitado de bens, respectivamente. Ou seja, do consumo todos precisamos
para nossa sobrevivéncia, seja para suprir nossa alimentagdo até vestimentas. Também, o consumo
¢, em nossa cultura, uma fonte de lazer, suprindo uma necessidade pessoal de satisfacdo de desejos
materiais € imateriais, mesmo que por vezes seja uma satisfacdo momentanea.

Faz parte do modelo econdmico mundial hd muitos séculos a pratica do consumo. Grandes
eventos historicos como a Era das Navegagdes, as colonizagdes da Africa e das Américas foram
motivados pela busca de um mercado consumidor para poderem lucrar, por exemplo, com o
comeércio de especiarias, além de conquistarem novas terras.

E hoje, o que sdo itens necessarios para nossa sobrevivéncia? H4 vinte anos um celular nao
se fazia tdo necessario como no século XXI. Pode-se dizer que, em alguma medida, “necessidades”
sao algo culturalmente construido e que se manifesta de diferentes formas. Trata-se de
transformagdes que nos levam a mudar a forma de pensar e de agir, no caso, em relagdo aos objetos
que nos rodeiam. Partindo desta ideia, Sarlo (1997) argumenta que os objetos nos significam, pelo
fato de darmos sentido a eles e as nossas identidades, que podemos considerar transitorias.

A ideia de associar felicidade aos bens de consumo ¢ amplamente difundida — ainda que,
obviamente, como ironicamente afirma Bauman (2008, p. 62), “o argumento apresentado pelo
consumo crescente ao pleitear o status de estrada real para a maior felicidade de um numero cada
vez maior de pessoas ainda ndo foi comprovado, e muito menos encerrado. O caso permanece em
aberto”.

Obviamente que o chamamos “consumo” ¢ hoje algo que caracteriza o que alguns autores
vém chamando de “pds-modernidade”: este tempo de caracteristicas marcantes em que vivemos
hoje. Uma das caracteristicas mais intensas que a pdés-modernidade nos apresenta, além de sua

relagdo com o consumo (mas também valendo-se dela aqui), ¢ a rapidez. Rapidez de informagdes,



rapidez da vida cotidiana. Consumidores avidos por novidades, por conhecer tantas pessoas, mas
socialmente virtuais. O mecanismo da rapidez, quanto a velocidade das informagdes e quanto a
necessidade de ter e fazer tudo ao mesmo tempo, ¢ favorecido e visado pela cultura. O consumo nao
diz respeito somente as “necessidades” (objetos dos mais variados), mas também a um estilo de
vida — o que modifica e vem, cada vez mais, modificando também as relagdes entre as pessoas.
Costa (2006) denomina que, mais do que um tempo, vivemos em uma ‘“cultura pos-

moderna”:

Essa cultura se caracteriza pela descontinuidade, pela efemeridade, pela descartabilidade,
pela instantaneidade, pela transitoriedade, pela constante mudanga, pois o que passa a
importar ¢ o momento presente, o tempo presente. Na cultura pds-moderna prevalece o
fluxo de imagens, de saberes, de mercadorias, de representacdes, de pessoas, de desejos, de
pensamentos, de dinheiro e de tantas outras questdes. Ela “funciona” como fluxo,
ultrapassa fronteiras e corréi o pensamento binario. Ja ndo ha como pensar por meio de dois
polos (ou por meio de fronteiras), pois um fluxo esta o tempo todo “circulando”, sendo
modificado e constituido por multiplos elementos. Essa cultura também se caracteriza pelo
excesso de ofertas, pela obsolescéncia praticamente instantdnea dos objetos, pelas
constantes novidades e pela busca infinita e inatingivel da satisfaggo. (p.36)

Percebe-se, portanto, um dos elementos centrais na discussdo do conceito que erige este
trabalho: a ideia de que consumo nao se refere somente a aquisi¢ao ¢ posse de materiais, mas, antes,
trata-se de algo mais amplo, de uma "condi¢do de estar em movimento” (Bauman, 2008, p. 126,
grifos nossos). Trata-se de um processo dindmico, em que somos incitados a procurar e
experimentar novidades; respondemos a esta satisfagdo, compondo, de diferentes formas, nosso
estilo de vida, nossos relacionamentos, nossos corpos. Consumimos ao mesmo tempo em que
somos, também nds, objetos de consumo: “Atualmente o préprio sujeito se torna objeto de
consumo, aperfeicoando-se continuamente e respondendo afirmativamente aos apelos e desejos
infinitamente criados pela sociedade do espetaculo e do consumo” (MOMO; CAMOZZATO, 2009,
p. 40).

2.2 Consumo Material e Imaterial

Pode-se entender por consumo material o que ha muito o senso comum nos coloca: a
aquisicdo, direta ou indireta, de produtos ofertados no mercado. No entanto, como j& apontado
acima, outros elementos hoje sdo consumidos (e que ndo se restringem mais a seu aspecto de
“concretude”). Falamos, portanto, de um consumo que se faz imaterial — e que, nesta condicao, diz
respeito a uma imagem, uma ideia (com as quais também estabelecemos relacdes de compra, de
adesdo). Durante um comercial, por exemplo, nossa aten¢ao pode estar voltada, a um s6 tempo, para

o produto e para todo o cenario que o envolve: no “kit” midia, que nos apresenta imagens, ideias



mais amplas de infancia, de ser homem, de ser mulher, de ser crianga, etc. das quais aquele produto
se vale. Estas imagens e ideias sdo compostas por diferentes concepgdes, que, por sua vez, acabam
também por nos construir (sobretudo no que diz respeito as formas pelas quais vemos e entendemos
o mundo que nos rodeia).

Como afirma Momo (2007),

[...] praticas sociais midiaticas e de consumo s@o constituidas e constituintes de cultura.
Em sua forma discursiva, midia e consumo operam de forma a criar sistemas de
representacdo e identificacdo dos quais ¢ dificil ndo participar. Midia e consumo produzem,
em alguma medida, a cultura cotidiana da qual participamos e assim acabam por regular,
de alguma forma, nossas condutas. Nao significa que isso ocorra de forma impositiva e que
os sujeitos ndo tenham escolha. O que quero dizer ¢ que midia e consumo fazem parte da
nossa esfera cotidiana de negociagdo de significados de tal modo que acabamos por
constituir uma cultura midiatica e de consumo. (p.56)

Com isso, queremos dizer que também consumimos conceitos de infancia quando
respondemos a propaganda, por exemplo, que abrir uma conta no banco torna a crianga feliz com
sua poupanga: trata-se aqui de um consumo imaterial.

Aratjo-Silva (2009) transcreve, como exemplo de consumo imaterial, uma peca publicitaria
relativa ao antincio de um reldégio em que o slogan e um depoimento do tenista André Agassi ¢
escrito em inglés, com a frase “Elegance is an attitude”. Para os consumidores deste produto, ndo
s6 a marca do reldgio traz a elegancia, mas também o status de conhecimento da lingua (e,
poderiamos acrescentar, do esporte especifico e de seu icone). Como grifa o autor: “o inglés parece
ser uma espécie de passaporte para que 0s sujeitos possam consumir nao apenas o anuncio € o
artefato a que se refere, mas também o mundo de elegancia e sofisticagdo associado a tudo isso”.
Portanto, a ideia de sofisticacdo ¢ consumida também, além de reiterar que ter o dominio da lingua
inglesa ¢ valorizado.

Portanto, consumo imaterial ¢ um dos elementos que hoje vem a compor nossos modos de
vida. As imagens que circulam em certas propagandas publicitarias participam da formacao da

subjetividade do individuos, constituindo, também, a infincia contemporanea.

2.3 Consumo e Identidade

A formacdo da subjetividade é composta por sentimentos e pensamentos, pelas imagens que
consumimos, pela cultura em que estamos inseridos. Trata-se, obviamente, de um processo
dinamico a partir do qual, afinal, transformamo-nos em sujeito: ndo somos determinados, mas antes
negociamos, resistimos, nos contrapomos, aderimos a todo universo de informacdes que, desde
muito cedo, vai compondo nosso cotidianos e nos ensinando modos de agir. Quando a crianga
assiste televisdo — por um periodo que, segundo dados do Painel Nacional de Televisdao Ibope de
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2010, s3o em média 5hO04min no Brasil —, sabemos que mais de 1/6 do dia ¢ destinado a esta
atividade. Portanto, pode-se dizer que a televisdo ¢ um meio mididtico que faz parte da formacgao
deste sujeito. O que se vé na televisdo, desde o momento que aperta o botdo até a hora de desliga-la,
além de programas e animagdes, sdo inimeras propagandas voltadas para o consumo.

Mais do que meramente “assistirmos” aos programas de TV, podemos dizer que, em um
mundo globalizado e imerso em tecnologia, a conectividade transformou-se em um aparato de
visibilizacdo de ndés mesmos. Sabemos, portanto, do papel decisivo da midia hoje (sobretudo

considerando sua participacao nas relagdes de consumo). Segundo Camozzato (2009),

[...] cabe destacar que numa cultura em que a imagem ¢ central para nossa produgdo, para
mostrarmos aos demais como somos, nossos pertencimentos, fazer isso ¢ também se
disponibilizar ao consumo. O consumo ndo se da somente por meio de atos de compra de
objetos, mas também quando consumimos a ndés mesmos, processo operacionalizado nos
movimentos realizados em prol de produzir-se para atender aos apelos ¢ ditames
identitarios de determinado tempo-espago, num preciso momento historico. Colocar a si
mesmo como uma imagem a ser apresentada, apreciada e, assim, consumida pelos demais é
algo que traduz e sinaliza uma série de transformagdes que nosso tempo vem operando. (p.

44)
A partir desta citagdo, o termo comodificagdo surge no sentido de entender que o sujeito
utiliza sua imagem pessoal para ser aceito, ou melhor, vendido socialmente. Transformar-se em
mercadoria vendavel faz parte da interacdo social: para ser bem aceito, dependo dos anseios do
sujeito e da cultura em que estou inserido. Esta ideia de comodificag@o est4 relacionada ao fato de
que apresentar uma imagem de si ¢, também, vender-se na sociedade — o que implica uma estrutura
complexa de identidade social e que assume, “nao s6 a funcao de suprir necessidades, mas também,
entre outras, a de identificador social” (IGNACIO, 2009, p.47)
Todos utilizamos o consumo para compor nossas identidades social e intima. Para nos
sentirmos parte de um grupo, com o qual nos identificamos, o sujeito busca ser aceito entre os
demais por meio de marcas, tracos — marcas e tracos que se efetivam, em grande parte, mediante

produtos e imagens disponiveis para o consumo. Paula de Andrade (2011) afirma que:

Nem mesmo as criangas escapam a esta nova ordem social pautada pelo consumo, sendo a
publicidade uma das importantes ferramentas que as enredam e convocam para algo ainda
mais assustador — o consumismo. E em boa parte por meio de anuncios impressos e
televisivos que criangas alimentam o desejo de obter itens “da moda” como sandalias da
Hello Kitty, mochilas do Ben 10 e o polémico laptop da Xuxa. E também neles que elas se
enxergam como consumidores, além de se depararem com a possibilidade de incrementar
sua propria imagem para circular no supermercado das identidades. (p.3)

Uma das caracteristicas do consumo hoje — e que se relaciona diretamente com o tempo em
que vivemos — diz respeito a efemeridade e a descartabilidade. Além de associar o consumismo a

estes termos, surge a compreensdo de que somos e estamos vivendo em mundo onde os
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“colecionadores as avessas” se transforma em algo mais caracteristico do que o colecionador
tradicional. De acordo com Sarlo (1997), pode-se dizer que o colecionador tradicional coleciona
objetos. Ja hoje, somos, de acordo com autora, “colecionadores as avessas”, ou seja, SOmos
colecionadores de ‘“‘atos de compra de objetos”. A principal celeuma do colecionador as avessas ¢
saber que, ao comprar um objeto, acreditamos que ao adquiri-lo ele cumpre o papel de nos
identificar. Entretanto, a partir do instante em que o possuimos, este se desvaloriza assim que ¢
alcancado (SARLO, 1997, p.27). Assim, os objetos “sdo valiosos porque mudam constantemente,
mas, por paradoxal que parega, também perdem seu valor porque constantemente mudam: a vida
ndo encontra apoio neles, e ninguém vai querer usar um par de ténis velhos s6 porque um dia foi
feliz enquanto os calcava”’(SARLO, 1997, p.29). Portanto, colecionar atos de compra € o prazer de
adquirir um objeto, mais do que o simples fato de té-lo para si.

Frente a tais caracteristicas, poderiamos nos perguntar: se o objeto que desejamos ¢ tao
valioso e importante para dedicarmos nosso tempo em compra-lo, como ¢ possivel descarta-lo tao
rapidamente em busca de outras novidades? Uma proposi¢do pode ser aceita pela concepgdo do
consumo, nao sendo a compra do objeto pelo objeto, e sim pela cagada, o rumo ao consumo.
Ignacio (2009) traz a discussdo a forma como “os significados a serem consumidos pelos sujeitos
sdo constantemente substituidos por outros considerados estética € momentaneamente 'corretos' e
aceitaveis. Percebe-se que a renovagdo, o descarte, a surpresa e o divertimento sdo os valores que
atualmente dinamizam o mercado” (ibidem, p. 48). Elementos estes que poderiam explicar o
processo de consumo que vivenciamos hoje, e a escolha por colecionar atos de compra e niao os
objetos. O que suscita a efemeridade e a descartabilidade com que os produtos sdo expostos ao

mercado.

2.4 Consumo e Midia

A publicidade exerce a fungdo de vender produtos por meio de anuncios publicitarios
utilizando diversas midias, como televisao, rddio e outdoors. A propaganda € um recorte, um campo
por meio do qual produtos e/ou empresas, criam, de certa forma, necessidades e solugdes para nos.

Partindo da relacdo entre infancia e publicidade, Schor (2009) no traz um breve histérico, no
qual a autora salienta que, no inicio do século XX, a publicidade era voltada para as maes que
compravam produtos para seus filhos. Ou seja, neste caso, “os publicitarios deveriam convencer as
maes de que os produtos eram benéficos para as criangas” (p.10). Se pensarmos no contexto atual,
ndo ¢ dificil vermos que, de algum modo, esta ldgica inverteu-se, sobretudo quando “hoje, os
marqueteiros criam conexdes diretas com as criangas, isolando-as dos pais e, as vezes, contrariando-

0s. A nova regra € que criangas e marqueteiros unam as forgas para convencer os pais a gastarem
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dinheiro” (SCHOR, 2009, p. 10).

E possivel pensarmos que tal inversdo ¢ esperada visto que emerge de questdes historicas e
socioculturais mais amplas, considerando-se, neste caso, o protagonismo da infancia
contemporanea, sua nova posi¢ao na sociedade. Sabe-se que ha nao mais do que cinco décadas, a
crianga era tratada como alguém que obedecia; ja hoje, ainda que esta fun¢do nao tenha sido de todo
excluida, ela disputa espaco com outra, qual seja, de a crianga que exerce um grande poder de

decisdo dentro da familia.

A influéncia das criangas esta sendo dirigida por um conjunto de fatores que incluem
mudangas no comportamento dos pais. As geragdes mais velhas eram mais autoritarias,
pois acreditavam saber que era melhor para suas criangas. O ditado “as criangas devem ser
vistas, mas ndo ouvidas” significava também que os pais tomavam as decisdes de compras.
Os pais nascidos no pds-guerra e nos anos seguintes estavam mais dispostos a dar voz aos
filhos, pois viam as decisdes de consumo como oportunidades educativas. (p.19)

Muitas sdo as polémicas acerca da relacdao entre infancia e propagandas. Nos anos
90, a propaganda “Compre Baton, Compre Baton”, em que uma crian¢a aparecia fantasiada
praticando hipnose para uma “dona de casa” comprar para seu filho o chocolate da marca Garoto,
foi considerada como apelativa no que diz respeito a incitagdo ao consumo. O mesmo pode ser dito
da propaganda das tesouras do Mickey, da marca Mundial, veiculada na década de 90, em que um
menino canta, repetidas vezes, com o desejado objeto na mao: “Eu tenho, vocé ndo tem!”.

Em virtude dessas e tantas outras formas de protecdo da infancia, ha uma tentativa de
interferéncia pelo Conselho Nacional de Autorregulamentacao Publicitaria, o CONAR. Fundada em
1980, a ONG ¢ encarregada de fazer valer o Cddigo Brasileiro de Autorregulamentagdo
Publicitaria. A organizagdo enfoca a ética na propaganda, com a missdo de “impedir que a
publicidade enganosa ou abusiva cause constrangimentos ao consumidor ou a empresas e defender
a liberdade de expressao comercial” (CONAR, 2013).

No Brasil, a difusdo das propagandas também foi encontrando outros espacos, sobretudo
com a ampliagcdo dos canais por assinatura. Mais precisamente, durante os anos 90, as redes de
televisdo por assinatura expandiram-se, popularizando canais infantis como Cartoon Network,
Nickelodeon e Disney Channel. Na época, eu estava frequentando a escola de ensino fundamental,
sendo comum o assunto sobre desenhos e propagandas na rodinha do recreio. A empolgacdo era
baseada nas propagandas que eram “mini desenhos” e ndo mais tdo “simples” como na televisdao
aberta. Esta colocacdo de propagandas como “mini desenhos” exemplifica o que ¢ tratado neste
trabalho: o consumo. De fato, para angariar clientes “fiéis” ¢ preciso seduzi-los com aquilo que
mais assistem na televisdo: os desenhos animados.

Consumir um produto €, também e inseparavelmente, consumir sua marca. Klein (2003)
afirma que em meados do século XIX, a publicidade era voltada para o produto e ndo para sua

marca (o que, de fato, se vé€ até hoje, ainda que em medida inferior). Porém, para distinguir um
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concorrente de outro, inovou-se com a ideia de associar uma imagem aos produtos, dando forma ao
que vemos hoje: refrigerante é chamado de Coca-Cola, sabao em p6 ¢ Omo, aparelho de barbear ¢
Gillette, etc. Assim, somos convidados a consumir a marca mais consagrada, ja que “as logomarcas
eram produzidas de forma a evocar um cariter familiar como, por exemplo, a imagem da Tia
Jemina (mulher, negra, lenco no cabelo) na embalagem da aveia Quaker. Essa familiaridade
pretendia superar o anonimato dos produtos, agora, embalados.” (MOMO, 2007, p. 69). Sobre este
carater familiar, ¢ possivel se surpreender, ao procurar no site You Tube, uma selecao de
propagandas dos anos noventa, oitenta, ¢ se emocionar ao ver figuras tdo familiares, como se
fossem parte constituinte de nossa infincia. Trata-se de considerar as multiplas formas pelas quais,
j4 ha muito, a publicidade se vale de estratégias que apelam a emocgdo: como quando “Caloi” diz
mais do que uma “simples” bicicleta; ela fez parte de um momento importante de sua vida:
aprender a andar de bicicleta. Ou, ainda, quando comer um sanduiche o “dois hamburgueres,
alface, queijo, molho especial, cebola, picles € um pao com gergelim, ¢ Big Mac”. E quem nunca
comprou o leite Parmalat que presenteava o consumidor com “animais de pelucia”? Enfim, a
publicidade trata de conquistar clientes e a sociedade como um todo, por meio de estratégias que,
cada vez mais, torna-se complexas. Pode-se dizer que, dada a presenca massiva que as imagens vém
ganhando na ultima década, isso acaba por ja fazer parte culturalmente de uma geragao.

Como ja referido, a questdo que parece ser central nos argumentos acerca do conceito de
consumo ¢ que, na infancia, ele ¢ motivado ndo s6 pela marca ou pelo produto; na maioria das
vezes, ela ¢ motivada pelo conjunto mais amplo de imagens que tal produto acaba por carregar a
fim de se fazer “desejavel”. Dizendo de outra forma, ndo se trata somente da venda da Barbie, do
Ben 10, etc, mas tudo ao que eles se agrega. A imagem de um desenho animado que esta “na moda”
(ainda que esta moda seja efémera), estampada em uma blusa, incorpora, a um s6 tempo, a profusao
de produtos a que hoje somos convidados a consumir, e as imagens que, com eles, “vestimos”
também. Bujes (2009) discute sobre a forma pelas quais as criangas, assim como seus pais, tornam-
se outdoors ambulantes: quando somos “irremediavelmente seduzidos por tantos chamados para
que atendamos aos imperativos de nossos desejos e nossas necessidades” (BUJES, 2009, p. 42);
quando os bens que vestimos e utilizamos transformam-se em propaganda para uma determinada
marca, grife famosa.

Na alimentagdo, a escolha ¢ ainda mais acirrada por produtos que trazem no roétulo o
Ursinho Pooh, por exemplo. Durante a P4scoa, observei uma crianga no supermercado escolhendo o
“Kinder Ovo”, que neste ano, 2013, “inovou”, trazendo trés novas opg¢des de produto: um com
brinquedos para meninos, um com brinquedos de meninas e outro “surpresa”. A escolha ¢ feita pela
crianca e esta escolhe pela imagem do Batman estampada na embalagem — e com ela, por exemplo,

outros marcadores de género aqui também sao postos em circulagao.
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2.5 Consumo e Infiancia Contemporanea

O excesso de informagdo, as formas emergentes de comunicagdo e interagdo interpessoal, a
interpelagdo pelas midias, as novas versdes de entretenimento, entre tantas outras
experiéncias deste admiravel mundo novo, estdo mudando a maneira de ser das criangas e
jovens, embaralhando tudo que achdvamos que tinha um lugar certo, verdadeiro e logico.
Nossas identidades tornaram-se deslizantes, multiplas e escorregadias, e podemos ser de

muitos jeitos. (COSTA, 2006, p. 2)

A partir desta citagcdo, podemos pensar em elementos que constituem a infancia
contemporanea. Primeiramente, compreende-se que a infancia surge de uma necessidade dos
adultos em construir um sentimento de infincia, em que hé interesses em reconhecer as
especificidades infantis. Conforme Narodowski (1998), este sentimento produz uma protecdo do
adulto aquele que ¢ seu dependente. Justamente por oferecer esta protecdo, a compensagdo seria a
obediéncia. Além disso, a Pedagogia e a escolarizagdo abarcam outro exemplo para justificar seu
discurso, quando “a infancia gera um campo de conhecimento que a pedagogia constrdi, mas, ao
mesmo tempo, € um corpo — o corpo infantil, o corpo adolescente — depositario do agir especifico
da educagao escolar” (NARODOWSKI, 1998, p. 173)

O carater historico e nao natural transversaliza a compreensdo do que se entende por
infancia hoje. Falar da infancia contemporanea ¢ delimita-la, supondo um ponto em que morre a
infancia moderna, quando “ndo se trata de uma crise de vazio ou de auséncia, mas de uma crise na
qual a infancia moderna morre tendo como pontos de fuga dois grandes polos” (NARODOWSKI,
1998, p. 174). Conforme o autor, existe o polo da infancia hiper-realizada, quando os sujeitos fazem
parte de uma infancia que se caracteriza por ser tecnoldgica. Na verdade, a infancia adquiriu em
determinadas areas uma espécie de conhecimento além do adulto, principalmente quando se trata de
computadores, internet, tablets. Outro conceito (polo), seria o da infancia des-realizada, que trata de
criancas que sdo independentes e autonomas, “porque vive na rua, porque trabalha desde muito
cedo” (NARODOWSKI, 2009, p.174). E a infincia da realidade real, ou melhor, da infincia que
ndo se realiza, podendo entendé-la como independente.

O conceito de “infancia instantanea” utilizado por Momo (2009), reflete o que no cotidiano
convivemos e vivemos — e de alguma forma abordam as novas formas de constituicdo da infancia,
tal como Narodowski sugere. Hoje, o tempo urgente infantil ndo ¢ mais ¢ mais um tempo de espera.
E possivel relacionar que esta “falta de tempo” advém de construgdes culturais que transformam o
modo de viver no mundo hoje. Esperar €, cada vez mais, para cada um de nds, uma tarefa dificil.

Exemplos tutelares de uma nova concep¢do de tempo que hoje se instaura pode ser expressa pela
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profusdo de alimentos instantdneos: macarrdo, gelatinas, sopas, sucos ficam prontos no maximo em
trés minutos. Da mesma forma, a comunicagdo atualmente se faz tdo veloz quanto o pensamento,
por meio de celulares em seus multiplos e cada vez mais eficazes programas/aplicativos de
mensagens instantaneas. Receber uma carta ¢ quase uma atividade pré-historica; mesmo o email ja
¢ dificil esperar. Nesse contexto, podemos falar da efemeridade com que os produtos sdo hoje
oferecidos e produzidos para nés (bem como, e como efeito, a forma pela qual nés nos
relacionamos com eles). Ou seja, os produtos sdo lancados e ja sdo considerados obsoletos uma
semana depois: seu descarte e a posterior aquisi¢do de um novo sao imediatos. De certo modo, sdao
essas, pois, as marcas que também contribuem para a producdo da infancia contemporanea: a
maneira pela qual as criangas solicitam e querem ser atendidas na hora: seja em sua fala, seja na

demanda de novas aquisi¢des. Momo (2009) define que:

Tudo — de alimentos a tecnologias — ¢ produzido e oferecido as criangas para saciar um
desejo urgente, que logo serd substituido por outro. A satisfagdo ndo dura mais do que o
instante de obter, e diante de infinitas possibilidades, a quantidade de objetos que seduzem
os infantes parece nunca ter fim. Urgéncia, rapidez, imediatismo sdo condutas que ja estdo
incorporadas aos modos de viver das criangas de hoje, produzindo um fenémeno que talvez
possamos denominar 'infancia instantanea'. (p. 199)

Ha tantos questionamentos que poderiam ser feitos a sociedade para poder compreender o
que esta acontecendo como: os jogos ¢ as brincadeiras ndo sdo tao estimulantes a ponto de dedicar
mais tempo para a atividade? Por que a crian¢a acha que deve ser ouvida no momento que ela

decide e ndo respeitar o momento que deve ser ouvida?

2.6 Consumo e Comodificacao

Utilizar a infancia na publicidade traz a ideia de que a crianga ¢ transformada em uma
mercadoria imersa em uma sociedade vocacionada a ser consumista. E isto nos remete a ideia de
comodificagcdo. Este conceito vem do termo commodity, definido como a utilizacdo de bens e de
servigos em mercadorias no comércio mundial. J& o termo comodificacao ¢ esta transformagao em
mercadoria de produtos que ndo sdo consagrados. Comodifica¢do ¢ usado em diferentes areas. No
caso da educagdo, Bauman (2008) nos permite pensar a ideia de que a crianga ¢ vendida como

mercadoria na midia. Em resumo,

O objetivo crucial, talvez decisivo, do consumo na sociedade de consumidores (mesmo que
raras vezes declarado com tantas palavras e ainda com menos frequéncia debatido em
publico) ndo ¢ a satisfacdo de necessidades, desejos e vontades, mas a comodificagdo ou
recomodificagdo do consumidor: elevar a condi¢do dos consumidores a de mercadorias
vendaveis. (p. 76)

Hoje, a venda da imagem da crianca como forma de ser aceita socialmente indica que a
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subjetividade possibilita se tornar e ser uma mercadoria venddvel. Dentro da pluralidade de
identidades, Bauman (2008) exemplifica que a visibilidade ¢ a maior recompensa de seu

empreendedorismo em ser consumivel quando,

Além de sonhar com a fama, outro sonho, o de ndo mais se dissolver ¢ permanecer
dissolvido na massa cinzenta, sem face ¢ insipida das mercadorias, de se tornar uma
mercadoria notavel, notada e cobicada, uma mercadoria comentada, que se destaca da
massa das mercadorias, impossivel de ser ignorada, ridicularizada ou rejeitada. Numa
sociedade de consumidores, tornar-se uma mercadoria desejavel e desejada ¢ a matéria de
que sdo feitos os sonhos e os contos de fadas. (p.22)

Junto com a visibilizagdo do sujeito, seus pertences sdo estampados para que todos vejam a
marca e as logomarcas utilizadas. Sendo elas de grifes famosas ou ndo, o fato é que o sujeito se
transforma em outdoor ambulante para a marca de que ¢ consumidor. Nas palavras de Bujes (2009),
“modelos ndo remunerados de corporagdes do entretenimento, de costureiros famosos, de marcas
miliondrias de cosméticos [...]” (p.41).

Como bom exemplo, sabe-se que muitos artistas famosos desfilam pelos red carpets com
roupas, joias e sapatos emprestados pelas grifes e que ndo necessariamente se trata de uma escolha
pessoal — o que mostra o quanto vendavel ¢ uma imagem. Em um episddio recente da Historia da
Inglaterra, o principe Willian pediu sua namorada Kate em casamento e a presenteou com o anel de
sua mae, Diana. Este famoso anel de safira virou objeto de desejo de muitas mulheres e meninas,
talvez pelo seu valor historico associado a Lady Diana e at¢ mesmo a nova figura emblematica,
Kate Middleton. Inimeras réplicas da peca passaram a ser vendidas em comércios populares de
todo mundo. A imagem e os significados que carrega sdo propulsores de vendas, ideais de beleza,
comportamento: falamos aqui da comodificagcdo por meio do consumo o conceito de algo, a um s6

tempo, material e imaterial.
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3 METODOLOGIA

Entendo a metodologia como ponto de encontro entre a teoria € o corpus empirico. Esta
secao compreende os critérios de analise para a constru¢ao da pesquisa, baseada em conceitos e
analises de propagandas televisivas. Sob a pergunta “De que modos a figura da infancia ¢ dada a ver
como estratégia para vender produtos (e, como efeito, concepgdes e sentidos mais amplos sobre o
proprio conceito)?”, procurou-se uma aproximagao com o estudo de Andrade (2011), que analisou a
figura da infancia em revistas impressas. Neste caso, utilizou-se propagandas selecionadas de dois
canais de televisdo, apropriando-se da construcdo de trés categorias de andlise: Criangas acionadas
para vender; Criancas enderecadas pela publicidade; Criangas transformadas em mercadorias.

Ao iniciar este caminho, primeiramente selecionou-se um critério para especificar a proposta
da pesquisa, qual seja, propagandas que apresentam a crianga como protagonista destes materiais. A
partir de entdo, foram divididas, inicialmente, em dois grupos: aquelas que tém, preferencialmente,
o adulto como publico alvo e aquelas que tém a crianga como publico alvo. Com isso, foi realizada
uma coleta de trinta e oito comerciais, veiculados durante o periodo de 14 de abril a 05 de junho de
2013. A escolha dos canais Rede Globo e Cartoon Network deve-se ao fato da diferenca entre os
publicos-alvo. A ideia inicial de captura de propagandas adultas com criancas na Rede Globo foi no
periodo nobre da programacao, entre as 19 e 22 horas. Entretanto, ndo foi possivel coletar um
numero consideravel neste intervalo de tempo. Sendo assim, abrangemos a selecdo em programas
que sao destinados ao publico adulto a partir das 8 horas da manha. Ja4 no Cartoon Network, a
programacao ¢ voltada exclusivamente para o publico infantil, quando buscou-se comerciais em
tempo integral. Com a gama de propagandas coletas, oito foram escolhidas para melhor
exemplificar o propodsito deste trabalho. De acordo com a proximidade das categorias, foram
analisadas e problematizadas a partir destes vieses.

A escolha pelo tema consumo e infancia contemporanea se deve ao fato de perceber que o
processo educativo ndo se efetiva apenas na escola, mas, cada vez mais, outras instdncias como
cinema, museus, televisao, jornais. A ideia de “pedagogias culturais surge aqui como uma pratica
cultural em se trata de “considerar a midia e a cultura por ela produzida como uma das instancias
sociais centralmente implicadas na producdo de identidades sociais e subjetividades em nosso
tempo” (WAGNER; SOMMER, 2007, p. 2). O que torna a pedagogia cultural ser caracterizada
como educativa ¢ o fato de também ensinar “determinadas formas de ser, de se ver, de pensar e agir
sobre as coisas e sobre os outros” e que as representacdes feitas por estes artefatos sdo formas de
constituir as subjetividades e as identidades de todos, seja crianga, jovem ou adulto (WAGNER;
SOMMER, 2007).

Para tanto, escolher a televisdo como artefato cultural e esta ser objeto de estudo traz uma
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preocupacdo com as formas com que a midia se constitui “pedagogica”. Segundo Fischer (2000,
p.80), a “descri¢cao dos modos de identificacdo desses publicos com os produtos a eles destinados,
especialmente quando se trata de ver esses grupos em suas diferengas”, podem ser as marcas de
composi¢ao das identidades, e por isso, compreender e analisar o que esta sendo veiculado no
cotidiano demonstra a importancia de uma trabalho voltado para além da escola.

Para iniciar a andlise, foi preciso construir uma tabela com perguntas norteadoras que
pudessem servir de instrumento de sistematizacdo para desenvolver um registro qualitativo com
particularidades de cada propaganda (com aproximagdes e distanciamentos do estudo). Segue
alguns questionamentos da tabela: O que esta propaganda vende? Qual o conceito de infancia nesta
propaganda? Quais as caracteristicas da crianca? O que ela faz? Como se dé a relagdo com o
adulto? Quem ¢ o adulto?

Seguindo a sistematizagdo da tabela, notou-se a aproximacdo de propagandas com as trés
categorias de analise. Em uma primeira abordagem, “Criangas acionadas para vender” foi composta
pelas propagandas da marca de suco de frutas Del Valle e a companhia aérea TAM. Em “Criangas
enderecadas pela publicidade” foram escolhidos os comerciais do petit suisse Danoninho, o cereal
Sucrilhos Kellogg's e o comercial da Maizena. J& em “Criangas transformadas em mercadoria”
conta com o antncio do Crianga esperanga, a marca de roupas Brandili e o bolinho Roll e Duo da
marca Bauducco.

No primeiro eixo “Criangas acionadas para vender” desenvolve-se uma discussao em torno
do sentimento de infancia, conceito trabalho por Corazza (1996, 2002) e que relagdes se veem em
circulagdo quanto ao tensionamento de uma infancia moderna e pos-moderna. Em “Criangas
enderecadas pela publicidade” buscou-se analisar, a partir do conceito de Louro (2010) sobre
questdes de gé€nero inerentes a infancia. Para “Criangas transformadas em mercadorias”,
Narodowski (1998) argumenta os fundamentos sobre a “morte da infAncia”. Estas divisdes, de fato,
estdo categorizadas, mas ndo deixam de ser permeadas entre si. Nao ha como apenas diferencié-las

sem interliga-las.
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4 EIXOS DE ANALISE

4.1 Criancas acionadas para vender

E sabido que empresas e agéncias de publicidade investem na insercio de criancas em seus
comerciais, o que pode ser explicado por acreditarem que as criangas tém potencial como
consumidor, além de terem poder de decisdo nas compras da familia. Mais do que isso, a midia trata
a utilizacdo da infancia em seus produtos como uma “estratégia que pode causar comog¢ao entre
sujeitos das diferentes idades, pois em nossa cultura criangas ainda sao percebidas e representadas
predominantemente como sujeitos doceis, desprotegidos e necessitados de amor e carinho”
(ANDRADE, 2011, p.6). Comocao e emocao sdo meios de afetar os sentimentos para possibilitar
novos clientes, sobretudo, “associar produtos com sentimentos, produtos com estilos de vida,
produtos com possibilidades concretas de estar, de se sentir no mundo” (SOMMER E SCHIMIDT,
2010, p.07) parecem ser o caminho para a conquista de um mercado consumidor.

Compartilhando desta ideia de comogdo, o comercial da marca de sucos Del Valle Mais €
valido como exemplo. O produto ¢ destinado para o publico adulto e infantil, mas esta propaganda
tem a intengdo de atingir o adulto, principalmente por ser uma campanha de marketing para o dia
das maes, e quando se trata de aproximar algo do cotidiano, como a relagdo com os filhos — a
pergunta “O que vocé vai ser quando crescer?”, em algum momento da vida, vai ser posta. Outro
motivo para se dirigir ao adulto ¢ o fato de causar apreciacdo na forma como as criancas respondem
a pergunta, com respostas imprevisiveis, com imaginacao e de forma “infantil”.

Na peca publicitaria da marca Del Valle Mais, as criangas sdo as protagonistas e a presenga
do adulto ¢ composta pela voz que atua como encadeadora para a pergunta orientadora valida para
todas as criangas: “Filho, o que vocé vai ser quando crescer?”. Para deixar o foco nas criangas, a
figura do adulto aparece apenas no final de maneira sucinta, aparecendo no momento que abraga a
filha. Na sequéncia das respostas, meninos ¢ meninas discorrem profissdes inovadoras e
imprevisiveis, como “amigélogo”, “defensora de formigas”, “abracoterapeuta”, “arquiteto de casa
na arvore”, mas a unica que consegue um abraco e um suspiro como “Ah, filha!” é a menina que
esta vestida como adulta (infere-se que as roupas sdo de sua mae), tomando o suco Del Valle Mais e

',,

responde “Quero ser como vocé, mae!”. Ou seja, pode-se dizer que a mensagem que o suco em
questdo transmite ¢ da aproximacao de diferentes geracdes, além de ficar a imagem da filha que
quer ser igual a mae, quando serve de exemplo ao tomar o suco.

Algumas caracteristicas da linguagem televisiva sdo perceptiveis. O close na garrafa de
suco, observado em dois momentos, impde que aquele comercial é da marca citada, sem duvida

alguma. A musica calma e alegre ¢ presente em todo comercial. A filmagem ¢ realizada em
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diferentes lugares, e quem registra ¢ a propria mae, como se fosse um video caseiro para guardar
lembrangas dos filhos — ja que a campanha ¢ para o dia das maes.

Ainda assim, a alusdo as profissdes consagradas como terapeuta, arquiteto, psicoélogo, traz a
ideia de que as criangas transformaram estas profissdes em outras com elementos particulares do
mundo infantil, como, por exemplo, o arquiteto de casa na arvore — o que torna o comercial atrativo
visto que ¢ da imagina¢do “propria” e o que se espera da infancia.

O slogan da Del Valle Mais, uma empresa do grupo Coca-Cola, ¢ “O segredo ¢ carinho”.
Diante deste conceito, depreende-se que a mensagem para o dia das maes, no final do comercial,
reforga o cuidado e a atencdo que as maes devem dispor para seus filhos assim como a empresa faz
quando fabrica suas bebidas. Quando diz: “O carinho de uma mae faz um mundo melhor. Dé
carinho e nutricdo com Del Valle”, expde, justamente, a categoria tratada nesta pesquisa, acionar
criancas para vender. Quando se fala em mae supde-se que precisa de um filho para isso, e dar
carinho e nutri¢do para aqueles que necessitam de cuidados e de atencdo. Nao por acaso, coloca-se a
figura da crianca para mostrar o poder que a mie exerce contra a vulnerabilidade infantil e, com
1sso, trata-se de aproveitar estes mecanismos ligados a aspectos emocionais, cuja identificagdo com
a situagao traz garantia de éxito.

J4 a campanha da companhia aérea Tam “A gente faz um mundo por vocé” trata de forma
simples e eficaz a mensagem que a empresa tem como objetivo justamente o slogan acima citado.
Em uma breve descri¢ao, a propaganda ¢ composta por duas criangas (que se presume serem irmas),
uma mulher que seria a mae destas criancas € o comissario fardado com uniforme da Tam. A mae,
que parece viajar sozinha com os filhos, passa por uma situacao dificil: necessita levar os filhos ao
banheiro do avido, durante a viagem. Desta forma, quem a ajuda ¢ justamente o comissario de
bordo. Enquanto a mde estd com uma crianca, a outra fica aos cuidados dele. Porém, a formalidade
inerente a profissdo ¢ contornada com as doces criangas que conquistam o funciondrio com sua
imagem infantil, que precisa de cuidado e atencdo, além de ser alegre.

Sabe-se que o alvo deste comercial € atingir o publico adulto, j& que a compra da passagem
¢ feita por este sujeito. Neste caso, a propaganda se volta para o adulto que tem em seu circulo
familiar criancas pequenas, pois pode ser um complicador viajar com criangas € acabam evitando
este tipo de situagdo. Mas, aparentemente, com a Tam ndo haveria problemas porque a eficiente
equipe da empresa estd disposta a fazer um mundo para seus clientes. Ou seja, mesmo sendo uma
profissdo formal, como o de comissario de bordo, € possivel quebrar a formalidade para ficar mais
proximo do cliente e agradar a todos nas diferentes situagdes, at€ mesmo as mais complicadas como
no caso do comercial.

Para demonstrar a relagdo de confianca que a empresa estabelece com o cliente adulto, a

propaganda da Tam trabalha com a no¢ao de que as duas criangas tém a mesma importancia para a
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mae que os clientes tém para a Tam. Para tanto, a ideia de infancia tratada ¢ exposta quando
observamos que as criangas interagem com o comissario em uma relagao de alegria e de bem-estar,
e que este € conquistado com o doce comportamento do menino e da menina. Porém, ndo ¢ a ideia
de servilismo que prevalece, mas de uma relacdo quase familiar, fato que demonstra o apelo
comercial.

Nao diferente do que se trata esta categoria, as infancias sdo tratadas como estratégias de
vendas em comerciais. O “sentimento de infancia” (CORAZZA, 1996, p. 218) ocupa um lugar no
comercial da Tam. A invencao da infancia, fato iniciado no Renascimento, advém da necessidade de
um discurso pedagdgico com o intuito de governar as criangas, seus corpos, suas identidades, que
até entdo eram consideradas um adulto em miniatura, ndo crescidos suficientemente para ser um
adulto (CORAZZA, 2002). Ao construir o conceito de infancia, foram compostos elementos que os
proprios adultos pudessem criar proibigdes e preferéncias: “E de brincar e jogar que as pequenas
mais gostam!” (CORAZZA, 2002, p. 34). Mais do que isso, “este modo de pensar, classificar e
compreender a crianga enquanto sujeito - € a infancia, enquanto uma das experiéncias fundamentais
da vida humana (...)” constitui o modo como, de fato, as infancias sdo vistas, ou como se espera que
ela seja (CORAZZA, 1996, p. 218). Portanto, a relagdo que podemos fazer com o comercial da
empresa aérea ¢ de ver e de identificar a imagem de uma infancia idealizada pelos adultos, que ¢
alegre, que brinca a qualquer momento, que conquista o adulto rapidamente com suas
“caracteristicas infantis”, doceis, que requerem atencdo. Ou seja, o ideal de crianga que o senso

comum nos apresenta — profundamente articulado a uma ideia de infancia moderna.

4.2 Criancas enderecadas pela publicidade

A infancia contemporanea ¢ vista, a partir desta categoria, como um lugar do futuro, que se
caracteriza como a matéria-prima para constituir o mundo em que vivemos € vamos viver, como o
mundo adulto costuma ver. Para tanto, a ideia de que a infancia € representada como o simbolo do
futuro ¢, também, transforma-la em mercadoria, o que chamamos de comodifica¢do. Para isso,
investe-se em uma infancia com superpoderes, que brinca com produtos “de crianga”, que tem
“garra” para competir entre os demais, enfim, elementos que constituem uma infancia no contexto
de uma “sociedade de consumidores” (BAUMAN, 2008) — o que pode ser retratado em comerciais
veiculados na televisao, inclusive no recorte feito para esta pesquisa.

Acreditar que a crianca, do ponto de vista dos adultos, ¢ de determinado modo, acarreta
“comprar” aquela ideia de crianca, inclusive se vender perante as outras criangas, demonstrando que
aquilo que vestem ou comem ¢ o que dita a “moda” naquele periodo. No comercial do petit suisse

Danoninho, o personagem Dino chega a um lugar onde quatro criancas estdo sentadas no chao,
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entediadas e em um lugar sem nada em volta, sem cor e sem objetos. Quando o Dino mostra que
agora o Danoninho vem com “Mini dinos” de presente, as criangas tratam, imediatamente, de testar
os superpoderes daquele brinde. Ao creditar superpoderes ao brinquedo, também estao creditando a
eles os poderes dos quatro elementos da natureza: terra, ar, fogo, 4gua. O lugar se transforma com o
poder da menina que tem o Dino da terra, quando nasce uma floresta. Em seguida, aparece Dino do
fogo que queima uma planta, que, por sua vez, serd salva pela menina que tem o poder da 4gua. No
final, todos brincam na chuva, sorridentes e terminam o anuncio sentados da mesma forma que no
inicio, porém em um lugar colorido e bonito, brincando com seus Dinos.

A propaganda idealiza uma turma que brinca em conjunto e, a partir do Danoninho, o
mundo se torna mais bonito. Isso demonstra, aqueles que assistem a este comercial, que ter
superpoderes € o que toda crianga quer para afastar a monotonia de certas brincadeiras. A partir
desta pec¢a publicitaria, pode-se compreender que lugar a crianca ocupa em determinada concepg¢ao
de infancia. Mostrar as demais criancas que ¢ possivel ter superpoderes €, também, mostrar que
pode ser onipotente diante das circunstancias da vida e dos olhos alheios. Superpoderes traz a ideia
de que a frustragcdo ndo tem espaco, ja que ¢ possivel acertar em tudo que faz.

J& na propaganda do Sucrilhos Kellogg's, as caracteristicas, a partir do comercial, sdo postas
de forma incisiva para aqueles que consomem este produto. Como ¢ dito, “garra ¢ estar
concentrado, € treinar com toda a energia, ¢ estar disposto a sujar o uniforme e jogar limpo". Esta
“garra” faz mencao a logomarca do Sucrilhos, que tem um tigre como personagem principal — e €
desta garra, a forca de um tigre que ¢ passada a crianca. A competitividade parece estar disfar¢ada
como algo bom, e que se “joga limpo”. Porém, s6 quem come Sucrilhos estd apto a ter “garra” para
vencer o jogo em que ¢ composto o antincio publicitario, veiculado no canal de televisdo Cartoon
Trabalhar com a convocagdo de uma competitividade €, também, mostrar que a forma vivenciada ¢
a correta para as proximas geracdes, que a competitividade € posta como garantia de sucesso.

Interessante perceber que ha apenas uma menina que aparece no comercial do cereal.
Jogando futebol, ela demonstra que pode estar entre 0os meninos, € assim como eles precisa ter e
comer a “garra”. Ao mesmo tempo, a representacdo feminina ganhou espaco em um esporte
tradicionalmente masculino. Uma caracteristica deste comercial € ser estrangeiro. Mesmo que seja
veiculado no Brasil, pensamos que pode simplesmente ser transposta para o contexto brasileiro ou
ainda pode gerar uma nova ideia de que menina joga futebol, tratando de inseri-la como estratégia
para ampliar seu publico consumidor.

As questdes de gé€nero implicitas no comercial de Sucrilhos regulam a postura
comportamental do feminino e do masculino. Os comerciais a que temos acesso no Brasil, em sua
maioria, costumam veicular propagandas para meninos com meninos ¢ produtos para meninas com

meninas. Quando sdo de uso comum, nao ha “conflitos” de género, ou seja, sdo criangas que
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brincam juntas, sdo amigos ou inimigos, mas ndo estdo em um lugar majoritariamente masculino ou
feminino. Por isso, a novidade em colocar a menina inserida no “mundo” dos meninos pode ser
explicado por Louro (2010, p.20) quando a autora explica que “homens e mulheres sao
biologicamente distintos”. Porém, “a forma como estas caracteristicas sdo representadas ou
valorizadas [...] que vai construir [...] o que ¢ feminino ou masculino. (LOURO, 2010, p.20).
Portanto, as caracteristicas de cada sexo nao sdo definitivas, entendendo aqui que género ¢
construido a partir das interagdes sociais.

No comercial do amido de milho Maizena, a ideia de uma crianca quieta, que estd atenta ao
que a mae diz, ¢ algo, pode-se dizer, utdpico nas relagdes entre pais e filhos. Inferir que os adultos,
mais velhos e responsdveis sdo os detentores de conhecimento ¢ plenamente possivel neste
comercial. Uma crianga que esta sempre sorrindo, ndo “incomoda”, participa das “tarefas” de sua
mae, além de ser muito asseada, parece ser um ideal de crianga. O adulto, por sua vez, ¢ alguém que
cozinha perfeitamente com a ajuda do produto “Maizena”, veste-se com roupas “comuns”. Além de
saber que o melhor ¢ utilizar a “Maizena” para suas receitas.

Dentre tantas relagdes possiveis de serem estabelecidas a partir da analise destes materiais,
destaco os argumentos de Schor (2009), quando aponta que “o mundo infantil é cada vez mais
construido em torno do consumo, (...) marcas e produtos determinam quem estd ‘por dentro’ e
quem esta por ‘fora’, quem ¢ ‘quente’ e quem ndo €, quem tera amigos e quem ndo os terd ” (p.4).
Isto inclui a responsabilidade da publicidade em producao de valores e de identidades. A midia
oferece “modelos com os quais as nossas criangas podem se identificar" (SOMMER E SCHIMIDT,
2010, p.9), o que a transforma em referéncia a produgdo e a circulagdo de ideais que colaboram para

constituir as identidades infantis.

4.3 Criancas transformadas em mercadorias

Esta pratica de investir na infincia como algo rentavel pode ser observada em trés antincios
publicitarios selecionados durante a pesquisa. Causa surpresa, ou ndo, em pouco tempo de coleta
poder “enquadrar” neste aspecto diversas propagandas, ainda que apenas trés tenham sido
escolhidas. Entende-se por consumo ndo s6 a aquisi¢ao de materiais, mas também o que representa
ou o que significa o individuo, a medida que ¢ uma pratica social complexa, uma marca cultural
dos tempos atuais, quando buscamos ser cada vez mais “atraentes e desejaveis” (BAUMAN, 2008).
Para ser visto, o mercado virtual € a op¢do contemporanea mais eficiente, quando o sujeito utiliza as
redes sociais como cabide de suas representagdes.

A principal ideia de comodificagdo trabalhada nesta pesquisa ¢ a venda de um conceito de

infancia em que € possivel transformar em uma mercadoria vendavel. Entende-se, historicamente,
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que a infancia ¢ tratada como um processo ndo-natural, que foi “inventado” pela modernidade e
vem sempre se transformando por ser parte de uma sociedade que também se modifica. Narodowski
(1998) salienta que, até sua invengao, o sentimento de infancia que hoje conhecemos ndo existia. Ha
estudos, como o de Philippe Ari¢s, que descrevem como as criangas exerciam seus papéis na
sociedade, sendo participantes de atividades que eram validas para adultos, ndo diferenciando o
trabalho de um adulto e de uma crianga e, também, por exemplo, vestindo o mesmo modelo de
roupas que seus pais. Enfim, podendo chama-las de adultos em miniatura.

Para compreender a existéncia do sentimento de infancia ja na modernidade, sdo dois fatores
citados também pelos estudos de Philippe Aries, a partir da leitura de Narodowski (1998): o
mignotage ¢ a infancia como objeto de estudo e normalizagdo. O amor maternal justifica o
mignotage, quando maes e enfermeiras, mulheres em geral, mudam suas posturas em relacao a
crianca. Obviamente que se trata de um processo complexo, num momento decisivo em que
posigdes e posturas femininas e infantis se modificavam. A prépria emergéncia do conceito de
infancia Dentre os elementos desse processo, destaca-se a emergéncia da escola. O interesse para os
pedagogos e a escola surgem pela compreensdo da infancia como objeto de estudo: “a justificagdao
da pedagogia enquanto disciplina humana mas também constitui o campo do real que pertence ao
discurso pedagogico e no qual esse deve atuar: educando, disciplinando, instruindo, desenvolvendo”
(NARODOWSKI, 1998, p.173).

Sabendo da construcao desta infancia moderna, hoje nos deparamos com uma questao que o
senso comum e, também, estudiosos se perguntam: serd que estamos assistindo ao fim da infancia?
Para alguns, a gama de produtos adultos que sdo adaptados as criangas serve de exemplo. Para
outros, a principal explicagdo para este fim seria o comportamento cada vez mais “adulto” que as
criancas vém apresentando, quando preferem shoppings a brincar, usar salto a ténis, etc. Juntando
estes argumentos, € possivel explicar, como algo mais complexo, que ndo se trata da “morte da
infancia”, mas sim de uma “morte” (ou crise) do conceito moderno de infancia. Anteriormente a
esta crise, o adulto ocupava o lugar do saber, quando majoritariamente tomava as decisdes, tinha o
conhecimento de muitos codigos sociais e economicos. Hoje, a crianca estd dominando este lugar,
com independéncia, inser¢do as redes sociais, escolhas de consumo, conhecimento das novas
tecnologias, inser¢do ativa na sociedade. Ou melhor, “infancia e adolescéncia que em vez de
depender do adulto sdo capazes de guid-lo em um mundo de caos” (NARODOWSKI, 1998, p. 174)
Mas, todas estas evidéncias compdem uma infancia, a infancia pés-moderna.

Para melhor compreendermos estes “pontos de fuga” que caracterizam a crise da infancia,
tal como ja referido anteriormente, trazemos como exemplo os antncios publicitarios coletados
durante o periodo de abril a junho de 2013. Selecionada do canal aberto de televisdo Globo, a

propaganda Crianga Esperanca poderia ser considerada como um exemplo de infancia des-
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realizada. Ou melhor, entendendo que “as situacdes atuais ndo sdo polarizadas” (NARODOWSKI,
1998, p.175), ndo podendo ser s6 uma ou outra infincia, e que a maioria das criangas estdo neste
meio do caminho, nao podendo ser rotuladas. Direcionada a adultos, traz consigo a marca de um
programa social que se dirige a criangas carentes. Este projeto ¢ da Rede Globo em parceria com a
UNESCO (6rgao das nac¢des unidas para a educagdo, a ciéncia e a cultura), o que pode explicar a
extensa propaganda (cinquenta e quatro segundos) veiculada no proprio canal.

Na propaganda do Crianga esperan¢a, uma menina fala de sua experiéncia com o projeto
“Um conto a cada canto”, no municipio de Palhoca/SC. Pelo fato de participar do projeto, ela
aprendeu a bordar, dangar, cantar e ler mais. Até entdo era uma crianga “perdida”, e s6 com a ajuda
do Crianga esperancga foi possivel a transformacdo. Sabe-se que ¢ uma propaganda que busca gerar
novos investimentos, porém, o apelo comercial ¢ bem explicitado, pois a ideia de infancia que
vende ¢ de uma crianca pobre, que s6 com ajuda vai ser recuperada. Na verdade, podemos
depreender que ha uma preocupacdo em “resgatar” uma ideia de infancia moderna, que quer uma
crianga dependente da prote¢ao dos adultos. E o que projeto do Crianga Esperancga faz ¢ um pouco o
que a escola também faz, quando na modernidade; “a narrativa politico-pedagdgica supunha que
todas essas criangas iriam ser salvadas pela escola e, especialmente, pela escola publica”
(NARODOWSKI, 1998, p.175). Quando se fala desta infincia des-realizada, questiona-se o papel
das politicas publicas do Estado e das organizagcdes ndo-governamentais que acontecem para
compensar a incredulidade de que esta infancia ndo se realizara.

A propaganda do Crianca Esperanca trata de justificar o porqué da doacdo de dinheiro do
adulto para esta institui¢do quando mostra exemplos de projetos atendidos. Se ele doar o dinheiro,
vai ser bem aplicado. Apesar de ser uma propaganda beneficente, o que resulta de central no
anuncio ¢ que vender esta infincia que ao mesmo tempo ¢ des-realizada, selvagem, mas também
dependente (referente a infancia moderna), ¢ o meio de comover e arrecadar os fundos necessarios
para continuar a “ajudar”, afinal, “Essa esperanca ¢ o que nos move”, como bem diz o comercial.
Inclusive com frases de apelo como “Vamos 14, doe o ano inteiro!”.

Ja a propaganda da bolinhos Roll e Duo da Bauducco veiculada no canal Cartoon Network,
pode ser citada como exemplo de infancia hiper-realizada. No proprio comercial, a principal
carateristica que chama atengdo ¢ a venda da imagem de uma infincia ideal, que ndo
necessariamente ¢ a da tecnologia, exemplo mais comum de infancia hiper-realizada, mas de uma
infancia com muita imaginagdo, que se realiza com coisas que seriam “proprias” do universo
infantil — e que tem a classe média e média alta como principal alvo.

Em uma breve descricdo do comercial, a narracdo do inicio ao fim ¢é feita por uma crianga,
para dar énfase nesta constru¢do de um ideal de infancia, afinal ela mesma est4 dizendo. A principal

pergunta que desencadeia a propaganda inteira é: “Como seria o mundo feito por criangas?” As
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respostas sdo variadas como: “Banho sé se for no banheiro todo”; “425 historias antes de dormir”;
“cafuné de mae vinte e quatro horas”; “janelas que ndo quebram nunca”; “uma mochila com um
lanche sempre gostoso”; “sempre um amigo para dividir”; e, por fim, aparece a crianga comendo o
bolinho Bauducco finalizando com a voz de um adulto dizendo: “O bom da infancia em
pacotinhos”. Este final salienta o que se discute neste trabalho: a venda de mais um conceito de
infancia, que reafirma os modos como a sociedade traduz para seu cotidiano. Nao so as criangas
ensinam como ¢ ser crianca hoje, mas também os adultos compram esta ideia. Esta propaganda
evidencia a fala do adulto utilizando a infancia para que outras criangas comprem este modelo.
Como Narodowski (1998), Corazza (2002) também afirma que a infancia foi inventada, quando
precisava agregar as crian¢as ao mundo adulto. Ao perceberem que era possivel dar uma vida
propria para as criangas, os adultos pensaram em criar de forma diferenciada, em mundo “especifico
e autonomo” (CORAZZA, 2002. p.33). Ainda, as formas de ser este sujeito também seriam
inventadas, transformando-os em doceis e tuteis, exigindo que fossem “polidos”. Para tanto, mais
uma vez o sujeito adulto inventa e exalta as preferéncias de um ser tdo pequeno, o que, para

Corazza (1996) ressalta a concepcao de uma crianga raciocinante quando:

Tal concepgdo deixa de levar em conta a produgdo do pensamento nas praticas reais,
concretas, além de nivelar todas as criangas pelos mesmos niveis de desenvolvimento,
contando verdades sobre a infancia que, justamente, acabam por produzir um 'padrio
normal' de crianca, ao qual todas as criancas particulares devem se ajustar , sob pena de
serem excluidas, marginalizadas, discriminadas.” (p.225)

Sendo assim, a propaganda dos bolinhos da Bauducco reafirma a comodificagdo de uma
infancia voltada para o consumo.

Em um terceiro comercial, também extraido do canal Cartoon Network, a marca de roupas
Brandili ¢ direcionada ao publico infantil. Composto por meninos e meninas, de diferentes cores e
racas, o comercial demonstra que a marca tem a preocupa¢do em mostrar como ¢ politicamente

correta. Desta forma,

“Ao serem utilizadas nesses anuncios publicitarios, estas proprias criancas
junto com uma constru¢do conveniente acerca do politicamente correto sdo
consumidas. Assim, acabamos adquirindo produtos de determinada marca
porque, como consumidores, ao escolher os produtos anunciados, compramos
a ilusdo de que com isso somos tdo comprometidos com o campo social
quanto a marca que vende esta ideia.” (ANDRADE, 2011, P.14)

Acompanhando a concep¢ao de comodificagdo, as criangas envolvidas neste processo nao
sdo excluidas: todas brincam e dangam juntas no comercial da Brandili. A mensagem refor¢a que a
marca ndo exclui e que comprar desta empresa ¢ estar de acordo com isso.

Além disso, a letra da musica cantada enquanto mostra as imagens das criangas dangando ¢

instigante, quando diz: “Ser heroi, astronauta ou pirata, Posso ser princesa, bailarina ou acrobata.
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Posso ser aquilo que eu quiser, ¢ s6 imaginar e que vou ser. Brandili, Brandili vamos brincar juntos,
Vamos imaginar”. Além de questdes de género imbricadas, a questdo da infancia, sobretudo, a ideia
de crianca contemporanea ¢ vista de forma a se tornarem atraentes e apreciadas pelos adultos e por
outras criangas. Nao se tornam mercadorias porque a publicidade diz que ¢ o mais adequado, mas
porque aprendem que sendo deste jeito, vestindo roupas de marca e que, principalmente, as ideias
implicadas nesta roupa, sdo formas de serem vendaveis e consumirem o que ha mais de imaterial
tem neste processo de consumo. “Assim, as proprias criancas investem sobre si mesmas para
tornarem-se comoditties* (ANDRADE, 2011. p. 13).

A concepgdo infancia contemporanea tratada neste comercial como uma das caracteristicas
ser imaginativa, criativa, desenvolve o apelo consumista, quando incita a ser o que quiser com
diferentes roupas, que a marca Brandili vai estar neste processo imaginativo, afinal vai brincar junto
com as criangas. Podemos observar que as identidades infantis se compdem, também, a partir destas
situacdes. Sarlo (1997) identifica uma nova espécie de consumidor, um “colecionador as avessas”,
que “em vez de colecionar objetos, coleciona atos de aquisi¢do de objetos” (SARLO, 1997, p.26),
tal como ja referido. O sujeito quando compra um objeto sera compensado por algo que precisa no
nivel das identidades, e por isso, “os objetos nos significam: eles t€ém o poder de outorgar-nos
alguns sentidos, e nés estamos dispostos a aceitd-los” (SARLO, 1997, p.28). Desta forma, estamos
creditando poderes aos objetos, que vem da necessidade de nos transformarmos em consumidores
fiéis. Por isso, esta propaganda ¢ um bom exemplo de como nos transformamos em mercadorias, e

que estas mercadorias nos identificam.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A partir das analises das propagandas televisivas, podemos considerar que as imagens que as
compdem possibilitam pensar de que formas as infancias estdo se constituindo. Percebe-se uma
variagdo de discursos em torno dos elementos que sdo proprios das infancias, moderna ou
contemporanea. Apesar de entendermos que hoje a postura da crianga ¢ outra em relagdo a décadas
atrds, ainda observamos que estas imagens tratam de “resgatar” um pouco do que chamamos de
infancia moderna.

O que as andlises mostram sdo diferentes elementos que aparecem com o intuito de
“utilizar” a crianga em anuncios publicitarios. Comover e emocionar adultos com a representagao
da infancia vista como moderna, que ¢ décil e que necessita de atengdo e carinho. Uma infancia que
tem superpoderes, uma infancia que escuta os pais. Todas as formas de normalizar e investir em
uma infincia que se transforma em mercadoria. Além disso, dados apontam que o discurso da
“morte da infancia” é, na verdade, uma ideia de crise da infancia moderna, sobretudo, um
dispositivo para possibilitar falar da infancia.

A analise dos antncios publicitarios apresentados na televisdo brasileira nos remete aos
conceitos apresentados ao longo deste trabalho: consumo, infancia contemporanea e midia. Hoje, ha
uma evidente proliferacao de artefatos culturais — a televisdo, no caso desta pesquisa — que investem
massivamente em propagandas para e com criangas, ainda que destinadas ao publico adulto.

Como resultados obtidos, podemos considerar a gama de produtos ofertados a meninos
meninas, homens e mulheres. Destes produtos, a representacdo da crianga reforga subjetividades e
identidades. Entendendo como estratégia e de forma intencional, veiculam-se propagandas de apelo
ao consumo e, sendo a televisdo uma referéncia para a crianga, esta parece ser a formula de
entretenimento que faz consumir e também educa.

O papel da midia, além de “fabricar” propagandas, ¢, também, uma resposta ao que vivemos
no cotidiano, ao mesmo tempo que produz as formas como devemos agir. Enquanto noés

respondemos a estes apelos, portanto, podemos aceitar que ¢ um processo dindmico e ndo unilateral.
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