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RESUMO

A pesguisa aqui proposta € pautada sobre a articulagdo que se estabelece entre trés
termos:. infancia, cultura do consumo e publicidade. Partindo da concepgéo de infancia
como um construto histérico, social e discursivo, busca-se entender em que parametros
os discursos sobre a “publicidade infantil” colaboram para a construcdo de nocgdes
especificas sobre a infancia na contemporaneidade. Para tanto, foram evidenciadas
algumas das principais facetas que o termo “publicidade infantil” assume no pais, a
partir dos discursos organizados de setores sociais, e da manifestagdo espontanea de
“cidaddos comuns’ sobre o tema. Neste percurso, privilegiou-se um olhar sobre os
projetos politicos vinculados aos lugares de fala, e as consequentes representagdes de
infancia que se afirmam em meio a uma cultura do consumo de midias. Utilizam-se,
como aporte tedrico-metodol 6gico, conceitos de autores da sociologia da infancia como
Philip Aries (1981) e Jens Qvortrup (2010); dos estudos sobre a relagdo midia e infancia
de David Buckingham (2007; 2012); da sociologia do consumo, por meio de Don Slater
(2002), Wolfgang Fritz Haug (1997) e Daniel Cook (2004); da filosofia da linguagem
com Mikhail Bakhtin (1996); e da sociologia da linguagem, com Evelina Dagnino
(2004).

Palavr as-chave: Infancia; Culturado Consumo; Publicidade Infantil; Discursos.



ABSTRACT

This research is based on the existing articulation among three terms: childhood,
consumer culture and advertising. Considering childhood as a historical, social and
discursive construct, this thesis aims to comprehend the ways through which the
discourses about children’s advertising colaborate to promote specific notions about the
contemporary childhood. In order to achieve this goal, some of the main facets of the
term “children’s advertising” were evidenced — according to organized social sectors
discourses and spontaneous ordinary people manifestation as well. In this path, a
political perspective about the contexts embracing the discourses was privileged, as well
as the consequent childhood representations established in a culture of media
consumption. As theoretical-methodological contributions, this work mentions concepts
of the Childhood Sociology field (ARIES, 1981; QVORTRUP, 2010); the studies about
Media and Childhood (BUCKINGHAM, 2007, 2012); the Consumer Sociology area
(SLATER, 2002; HAUG, 1997, COOK, 2004); the Language's Philosophy
(BAKHTIN, 1996) and aso the Language’ s Sociology (DAGNINO, 2004).

Keywords. Childhood; Consumer Culture; Children’s Advertising; Discourses.
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APRESENTACAO

Esta dissertacdo sintetiza uma etapa pontual em minha trgjetoria de pesquisa sobre
as relagdes que se estabelecem entre a infancia e as vérias vertentes do campo
comunicacional. Seu contetido, no entanto, reflete um percurso tragado ndo somente em
meio aos estudos da poés-graduagcdo, mas também junto as demais experiéncias que
mesclam a vida dentro e fora da universidade.

O interesse pela tematica foi despertado, ainda na graduagdo, durante o periodo em
que participei como pesquisadora voluntaria do GRIM — Grupo de Pesquisa da Relagdo
Infancia Adolescéncia e Midia. Este foi um momento importante em que estabel eci
meus primeiros contatos com os estudos da &rea; com a pesquisa de campo junto as
criangas, e com um corpo docente (representado através das professoras doutoras
Alessandra Carlos Alcantara, Andrea Pinheiro Paiva Cavalcante e Inés Silvia Vitorino
Sampai0) apaixonado pela possibilidade de fazer com que os direitos das criangas sejam
observados com mais aten¢éo no campo da comuni cago.

A relevancia de tal experiéncia me instigou a dar continuidade as pesquisas e seguir
rumo ao mestrado ancorada sobre 0 mesmo tema

Inicialmente, quando fui acolhida no Programa de Pos-Graduacdo em Comunicagdo
da Universidade Federa de Pernambuco, o objetivo deste trabalho era investigar a
hipétese de reconfiguragdo do discurso adotado pela publicidade infantil, frente a uma
geracdo de consumidores mais conscientes e ativos. Sob a orientagdo do Prof. Dr.
Rogério Luiz Covaleski, fui levada a atentar para a necessidade de manter um certo
distanciamento do objeto de pesguisa para que houvesse uma apreensdo menos parcial
do cenario investigado. Com o decorrer da pesguisa me deparei com o surgimento de
novos grupos que dialogavam diretamente com as agfes do Instituto Alana (érea
Defesa), e propus uma alteracdo de foco no projeto de pesquisa que, ao longo das
orientacOes, resultou na abordagem de um olhar politico sobre os discursos dos grupos
em observacdo. O desafio, portanto, era 0 de adotar uma postura relativamente
imparcial sem que isso implicasse em uma neutralidade politica de minha parte.

Tendo isto em mente, cursei disciplinas que demandaram reflexdes apuradas e
ampliaram os meu horizontes de percepcao sobre uma sociedade que acolhe ou repudia
determinadas representagdes de infancia, em funcdo de suas proprias caracteristicas
estruturais. Importantes referéncias tedricas sobre a Sociologia do Consumo e a

Filosofia da Linguagem me foram apresentadas por vias das professoras doutoras Maria



Eduarda de Mota Rocha, Karla Patriota Bronsztein e Isaltina Mello Gomes, e serviram
de fundamento para boa parte da argumentagéo trabal hada nas paginas a seguir.

Outra perspectiva que merece énfase em meu processo de envolvimento com o
assunto € o desenvolvimento/ministragdo da disciplina “Midia e Infancia’ junto ao
curso de Publicidade e Propaganda da UFPE, em virtude da demanda de um estégio
docéncia. A experiéncia exigiu uma afinidade maior com o objeto da pesguisa e
possibilitou que, durante dois semestres, as hipoteses formuladas ao longo do trabalho
fossem postas a prova. Ressalto, entdo, que importantes e singulares contribuicdes a
expansdo desta pesquisa vieram da parte de estudantes de graduacéo que demonstraram
engajamento com o contetido das aulas e dos trabal hos.

O compromisso dos docentes de minha banca de qualificacéo (Maria Eduarda de
Mota Rocha e Karla Patriota Bronsztein) com uma leitura cautelosa do materia até
entdo redigido rendeu inferéncias contundentes sobre o contelido apresentado, impactou
significativamente o olhar politico que permeia a versdo final do trabalho, e em muito
colaborou para o enriguecimento do exercicio de reflex&o sugerido.

Reservo também espago para sinalizar o valor que percebo nas oportunidades de
troca de conhecimento propiciadas pelos eventos (congressos, simposios, conferéncias,
etc.) que abordam a perspectiva infantil dentro do ambiente dos estudos em
comunicagdo. E registro, assim, aimportancia que o Seminario Internacional Infanciae
Comunicagdo, redlizado pela ANDI - Comunicacdo e Direitos (através do qual
estabeleci contato pessoa com representantes® dos grupos cujos discursos foram
analisados na dissertagdo); o Pro-Pesq PP da Universidade de S0 Paulo; e o GT
“Comunicagdo Consumo e Infancia’ do COMUNICON - Escola Superior de
Propaganda e Marketing (representado através da Profa. Dra. Isabel Orofino) tiveram
junto a afirmac&o de minhas concepgdes pessoais e compartilhadas sobre a tematica.

Fortaleceram-se, em todos estes momentos, 0s vinculos com pesquisadores e
projetos que tém como cerne a luta por uma comunicacdo de qualidade “para’ e “com”
as criangas; e tudo isso colaborou para que a minha compreensdo da cena nacional sobre
a pesquisa em infancia e comunicagdo (com foco na publicidade) se ampliasse,
instigando uma certa curiosidade sobre as relagdes de poder que perpassam 0s discursos
dagqueles que decidem se pronunciar sobre a questéo.

1 A saber com Carla Daniela Rabelo Rodrigues (entéo encarregada pela area de pesquisa do Instituto
Alana) e Ragquel Fuzaro (mé&e e representante fundadora do Movimento Infancia Livre de Consumismo).



INTRODUCAO

O cenério deste inicio de século revela a intensificagdo de um olhar que recai sobre
os muitos papéis desempenhados pelas criangas na sociedade ocidental. Trata-se de um
momento em que a infancia passa a contar mais efetivamente com marcos legais que
anunciam os direitos das criangas e, em paraelo, se afirmam concepgdes sobre 0s
deveres que a sociedade tem para com esse grupo.

Contudo, as percepgdes sociais sobre a infancia (e suas caracteristicas) variam, e
colaboram para a formagdo de diferentes compreensbes sobre “o0 que significa ser
crianga nos dias atuais’. Sabe-se, também, que as formas de se retratar as criangas
influenciam as atitudes da sociedade com relagdo a este grupo etério e, por
consequéncia, a maneira como os adultos se comportam.

Por isso, na tentativa de localizar e identificar representagdes sociais da infancia
circulantes na contemporaneidade (brasileira), este trabalho relaciona praticas culturais
singulares e processos mais amplos de poder socia, dando prioridade a um olhar
historicizado, que percebe as condi¢cdes de producéo dos discursos como um aspecto
crucial aser observado.

Com base em uma perspectiva, relativamente recente, de estudos gque compreendem
a infancia a partir dos fendmenos sociais, tem-se por premissa a assimilagdo do
“conceito” como uma espécie de processo em curso, que se constréi histérica, social e
discursivamente sempre em relagdo aos muitos contextos com os quais dialoga. Desse
modo, constantes lutas e negociagdes do significado de infancia podem ser percebidas
tanto em relagdes pessoais quanto em discursos publicos — 0 que justifica a investigacéo
de alguns parametros que descrevem e explicam a conjuntura na qua a vida das
criangas toma parte.

Evidencia-se, entdo, a imersdo infantil em uma cultura marcada pelo consumo e
pela adesfo a préticas de experiéncias com as midias e, por consequéncia, atesta-se a
hipétese sobre a publicidade ser um discurso recorrente junto aquele publico. A
legitimidade deste dialogo € posta em cheque e, a partir dai, surge no cenério nacional
um embate politico-discursivo que realca o objeto de estudo desta pesquisa, e se
materializa através dos ditos e ndo-ditos do Instituto Alana, da campanha Somos Todos
Responsaveis e do Movimento Infancia Livre de Consumismo.

Mediante uma observacdo cautelosa dos discursos emitidos sobre a publicidade
infantil no pais confirma-se a demarcagdo de posi¢cdes politicas diferentes em tais



enunciados, e a existéncia de representagdes particul ares sobre a infancia que implicam
em responsabilidades menos ou mais intensas para cada um dos agrupamentos. Os
pronunciamentos em foco revelam, assm, visdes e enquadramentos pautados em
motivacOes especificas, e ndo um ethos coletivo que emergiu espontaneamente. Além
disso, conforme vislumbrado, os ambientes das redes sociais digitais se afirmam como
um terreno propicio a acomodacao desse tipo de discurso politico.

Para embasar as reflexbes pontuadas a partir da observagcdo de tais discursos
recorreu-se a uma pesquisa de cardter bibliografico que forneceu parémetros a serem
ponderados sobre sociologia dainfancia (ARIES, 1981; QVORTRUP, 2010); conexdes
entre midia e infancia pautadas sob a légica dos Estudos Culturais (BUCKINGHAM,
2007, 2012); perspectivas sobre sociologia do consumo (SLATER, 2002; HAUG, 1997,
COOK, 2004); filosofia da linguagem (BAKHTIN, 1996) e sociologia da linguagem
(DAGNINO, 2004). Além disso, uma etapa de andlise, do que aqui se convencionou
chamar de “Manifestagbes Organizadas de Setores Sociais’ e “ManifestacOes
Esponténeas de Cidaddos’, oferece contribui¢bes singulares pertinentes a pesquisa.

Em termos gerais, o contelido proposto se apresenta através de quatro capitulos que
estruturam a construcdo de um raciocinio |6gico para a dissertacdo.

No Capitulo 1, estimula-se a compreensdo de infancia como derivada de uma densa
rede de inter-relacfes entre ideologias, governos, pedagogias e tecnologias que acabam
por implicar em formas distintas de acep¢do do termo, nos varios contextos nacionais.
Percebe-se nesses diferentes modos de compreensdo da infancia um forte vinculo com
uma das principais marcas da sociedade ocidental: a cultura do consumo. E abre-se,
entdo, espaco para que nogdes como as de inovagdo estética, obsolescéncia plangjada e
comoditizacdo dos processos e das pessoas adentrem o debate e contribuam para uma
assimilagcdo mais concreta da referida cultura

O Capitulo 2, da continuidade a reflexdo na medida em que real¢a, como uma das
consequéncias da cultura de consumo, a experimentacdo intensa de midia por parte das
criangas; e abre margem para a argumentacdo apresentada no Capitulo 3, sobre uma
publicidade que dialoga por vias do entretenimento com a infancia contemporanea, e se
reafirma como o idioma de legitimag&o da cultura em foco.

Antecedido pelo prenincio de um processo de ressignificagdo da “publicidade
infantil”, o Capitulo 4 concentraase em analisar mais de perto agumas das
concordancias, tensdes e silenciamentos gque revelam nos discursos do Instituto Alana,



do STR, do MILC? e de cidaddos comuns, diferentes representagdes sobre o que
significa o cuidado com a crianga, e a promogao de contelidos rel evantes para a mesma.

Para esta leitura fica entdo o desafio de instigar o tensionamento e a confrontagao
dos muitos sentidos sobre infancia postos em circulagédo, a partir da reflexdo sobre um
momento peculiar no cen&io brasileiro de pronunciamentos sobre a relagdo
“publicidade e infancia’.

2 Com o intuito de facilitar a menc&o aos nomes de tais grupos adotou-se, a0 longo do trabalho, o uso das
siglas STR, para representar a campanha Somos Todos Responsaveis, e MILC, para fazer referéncia ao
Movimento Infancia Livre de Consumismo.



1. INFANCIA E SOCIEDADE

Investigados inicialmente pela pscicologia ou pela pedagogia, os estudos sobre a
infancia priorizaram por muito tempo questdes referentes, exclusivamente, afamiliae a
escola. H& cerca de duas décadas, as pesquisas da sociéloga canadense Anne-Marie
Ambert (1986 apud QVORTRUP, 2010) acusavam uma “quase inexisténcia’ de
estudos sobre a infancia nas principais correntes da sociologia (considerando cléssicos,
livros escolares de sociologia moderna e periddicos da érea).

Os poucos registros que mencionavam tais investigagoes revelavam uma abordagem
falha, segundo a compreensdo de Jens Qvortrup (2010), por ndo pensar em termos de
estrutura e menos ainda de categoria social ou coletivo. Ambert (op. cit.) destaca,
ainda, que o fato de praticamente ndo se falar sobre a inféncia apresenta-se como um
aspecto revelador sobre o lugar ocupado pela crianga na sociedade.

Ha pouco mais de vinte anos, portanto, amadurece 0 processo de aquisicdo de
autonomia conceitual por parte dainfancia, e as criangas tornam-se foco de estudos que
comegam a percebé-las pela 6tica dos fendbmenos sociais.

Os proprios Estudos Culturais, sendo definidos pelo seu interesse nas rel agles entre
préticas culturais singulares e processos mais amplos de poder social, se afirmam como
um espago de investigagcdo sobre a infancia na atualidade (BUCKINGHAM, 2012),
conforme podera ser observado mais adiante.

A reflex@o aqui sugerida trabalha, portanto, com a concepcgao de infancia como uma
“categoria permanente’, que deve ser observada como algo que esta para além de um
periodo inicial da vida. Essa distingdo de olhares sobre o fénomeno é proposta, por
Qvortrup (2010), da seguinte maneira: vincula-se infancia a “periodo” quando se tem
em vista 0 desenvolvimento da crianca em transicdo para a idade adulta (processo
ilustrado através da Figura 1). Nesses termos, segue-se a légica da dindmica do
desenvolvimento infantil que parte “da imaturidade (por exemplo, sexual) para a
maturidade; da incompeténcia (por exemplo, cognitiva) para a competéncia; da
incapacidade (por exemplo, motora funcional) para a capacidade, e asssm por diante’,
sempre “de um estagio menos desgjavel paraum mais desgjavel” (p. 635).



Figura 1: llustragdo da concepcdo de infancia como “periodo”.

A percepcao de infancia como “categoria permanente’, por sua vez, ocorre quando
se tem em vista o desenvolvimento da prépria infancia como um componente estrutural
e cultural especifico de muitas sociedades. Seguindo essa linha de raciocinio torna-se
indispensavel que aquela sgja percebida dentro do contexto de desenvolvimento social,
e a partir de padrdes culturais nas mudancas histéricas das relacfes geracionais (Figura
2).

[1980] [2000] [2020]

Figura 2: llustragdo da concepcéo de infancia como “categoria permanente”.

Assim, em termos estruturais, a infancia ndo € transitéria, mas permanente, e
“enguanto espago social no qual as criangas vivem, transforma-se constantemente, da
mesma forma que a idade adulta e a velhice também se modificam” (QVORTRUP,
2010, p.637). Todas as categorias geracionais estdo, a principio, sujeitas aos mesmos
parédmetros — sejam eles de ordem econdmica, tecnoldgica, cultural, etc. No entanto, as
reacOes e interagdes de cada categoria com estas variaveis se da de forma diferente.

Com o intuito de trabalhar sob a perspectiva da infancia como uma categoria
estrutural, torna-se imprescindivel compreender os diversos parametros que descrevem

e explicam as circunstancias da vida das criangas.

1.1 Uma Construcéo Historica, Social e Discursiva

Uma discussdéo que aborda o lugar ocupado pela crianga na sociedade

contemporanea pressupde, necessariamente, um olhar sobre a infancia como um



fendmeno que se modifica em fungdo do momento e contexto social com o0s quais se
relaciona.

Historicamente, a infancia se configurou como uma estrutura invisivel por séculos,
logo, em muitos registros é possivel constatar apenas adultos do sexo masculino como
protagonistas da historia. Contudo, atentando para os detalhes, torna-se possivel
observar 0 espago que as criangas ocuparam no contexto social em diferentes épocas,
mesmo que no papel de coadjuvantes e figurantes.

Alessandra Alcantara e Marila Campos (2006) resgatam informacfes concernentes a
momentos histéricos pontuais que apresentam algum tipo de inscricdo sobre as
diferentes percepcdes de infancia, e desta forma constroem um breve percurso gerador
de sentido que se faz Util a esta etapa da reflex&o. Mencionam-se aspectos presentes em
civilizagdes antigas®; mudancas advindas das invasdes bérbaras; caracteristicas do
periodo da Idade Média; da Renascenca; e do periodo de expansdo da industrializacdo
capitalista.

No contexto da civilizagdo romana, por exemplo, destaca-se uma conexdo que se
estabeleceu entre a crianca em desenvolvimento e a nogdo de “vergonha’®, e por
consequéncia observa-se, neste periodo, a demarcacdo de uma linha divisoria entre a
infancia e aidade adulta.

Com as invasdes barbaras e a consequente queda do Império Romano, por volta do
seculo |1, dissolve-se a educagcdo forma e diluem-se agumas das fronteiras
estabelecidas anteriormente. “Os acontecimentos da vida, em toda sua extensdo, se
desenrolavam num cendrio publico do qua participavam criangas e adultos
indistintamente”, afirmam Alcéantara e Campos (2006, p.141).

Tomando aiconografia classica como principal fonte de suas pesquisas, Philip Aries
(1981) analisa, entdo, o lugar ocupado pela crianca na sociedade medieval francesa, e
chega a conclusdo de que a consciéncia de uma particul aridade infantil ndo existia como

pré-requisito para as relagdes que se estabel eciam entre adultos e criangas.

Na sociedade medieval, que tomamos como ponto de partida, o
sentimento da infancia ndo existia — 0 que ndo quer dizer que as
criancas fossem negligenciadas, abandonadas ou desprezadas. O
sentimento da infancia ndo significa o0 mesmo que afeicdo pelas

3 Através de “ A Republica’ de Platdo (380 a370 a.C.), por exemplo, percebem-se evidéncias das criangas
como um grupo socia distinto dos demais e que participava de um processo de educacgéo diferenciado -
fatos que também podem ser constatados em registros hebreus dos primeiros séculos d.C., como o
Talmude.

* Concepcéo vinculada a existéncia de “segredos’ reservados para o mundo adulto.



criancas: corresponde a consciéncia da particularidade infantil, essa
particularidade que distingue essencialmente a crianca do adulto. Essa
consciénciando existia. (ARIES, 1981, p.17)

Dai a concepcdo de adultos em miniatura, tdo fortemente vinculada a |dade Média,
correspondendo a uma sujeicdo por parte das criangas aos deveres de trabalho delegados
aos mais velhos, bem como o acesso aos mesmos tipos de vestimentas e histérias.

Neil Postman (1999) ressalta a importancia da criagdo da prensa tipogréfica, por
volta de 1440, como o retorno do critério de segregacéo entre fase adulta e infancia, que
resultava na necessidade da afabetizacdo para a compreensdo e inser¢do do individuo
crianga no mundo adulto.

A tipografia criou um novo mundo simbdlico que exigiu, por sua vez,
uma nova concepcdo de idade adulta. A nova idade adulta, por
definicdo, excluiu as criangas. E como as criangas foram expulsas do
mundo adulto, tornou-se necessario encontrar um outro mundo que
elas pudessem habitar. Esse outro mundo veio a ser conhecido como
infancia. (POSTMAN, 1999, p.34)

Carmen Luke (1989 apud BUCKINGHAM, 2007), por sua vez, observa a partir do
contexto alemdo que as diferencas teoldgicas e a énfase luterana em garantir a
acessibilidade as escrituras em vernaculo, teriam propiciado a emergéncia de uma
linguagem padréo e uma espécie de sistematizagdo dos discursos. Vale destacar que,
segundo a autora, esses seriam tracos que j& evidenciavam a no¢éo moderna de infancia,
mas que também a apresentavam como algo para além de uma consequéncia automética
dainvencdo daimprensa.

Colaboram também para a reconfiguragdo da nogdo de infancia o retorno, no Reino
Unido, da versdo moderna das institui ¢des conhecidas como escolas, por meio das quais
Se ensinavam as criangas 0s caminhos para os saberes que circulavam no mundo adulto,
preparando-as para este universo através da disciplinarizagdo. A familia também altera
sua forma de organizacdo deixando de se estruturar apenas em torno da subsisténcia
desse mesmo grupo e da preservacao de seus membros e bens, passando a desempenhar,
também, uma funcdo de socializagcdo e afeto para com 0s mais Novos.

Com o passar dos anos, portanto, a infancia foi ocupando um lugar central nas
preocupacdes da sociedade e reivindicou-se como um direito inato do homem. As
criangas eram, entdo, as protagonistas da histéria moderna. Delas “passou a depender

ndo sO a possibilidade de concretizagdo dos ideais parentais, mas também o futuro da
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civilizagdo”, como reiteram Alcantara e Campos (op. cit. p.143). Na coeréncia de suas
exposicoes, David Buckingham (2007) enfatiza o surgimento dessa concepgéo de
infancia como resultado de uma complexa rede de inter-relagbes entre ideologia,
governo, pedagogia e tecnologia, em um movimento no qual cada uma delas tende a
reforcar as outras. 1sso teria propiciado o desenvolvimento da acepcdo de infancia de
formas distintas e em diferentes niveis, nos varios contextos nacionais.

E importante considerar, também, que:

como artefatos culturais, as condicbes de visibilidade da infancia e o
modo como €ela se insere no campo discursivo vém se modificando,
significativamente, em fun¢do das diferentes formas de organizacéo
social que vao se estabelecendo no decorrer do tempo.
(ALCANTARA E CAMPOS, 2006, p.139)

O significado de “infancia’ estd, assim, sujeito a um constante processo de luta e
negociagcdo, tanto no discurso publico, como nas relagdes pessoais entre colegas e
familiares. Segundo Buckingham (2007), ha uma tendéncia a naturalizacdo de
pressupostos particulares sobre o0 que as criangas s&o ou devem ser, e instituigdes sociais
como a escola, a familia e a midia, dentre outras, efetivamente colaboram para a
construcdo e defini¢cdo do que significa ser uma crianca de determinada faixa etaria.

O autor registra, entdo, que o termo em foco € mutével e relacional sendo o seu
sentido definido principalmente por oposi¢do a uma outra expressao também mutavel, a
saber: “idade adulta’. Segundo os registros do pesquisador inglés, trés seriam as
palavras-chave para se pensar essa relacéo: representacdo, ideologia, e exclusio.

Nesses termos, a histéria da infancia seria, antes de tudo, uma histéria de
representacdes, pois depende daquilo que se percebe, registra e produz sobre ela. De
modo geral, a propria definicdo bem como a manutencdo da categoria “infancia’
dependem da producdo de dois tipos principais de discursos: @) os discursos sobre a
infancia produzidos por adultos prioritariamente para adultos, a exemplo de textos
académicos e profissionais, romances, programas de televisio, literatura popular, etc.
(Figura 3); e b) os discursos sobre ainfancia produzidos por adultos para criangas, como
literatura infantil e programas infantis desenvolvidos para a televisdo e outras midias
(Figura 4). Buckingham (2007) menciona ainda o papel significativo dos adultos na
mediacdo dos textos para as criangas; e faz ressalvas sobre a contraditoriedade das
muitas representacOes circulantes sobre a infancia, afirmando que “muitas vezes dizem
mais sobre os investimentos adultos e infantis na ideia da infancia do que sobre a
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realidade das vidas das criangas’, sendo “frequentemente imbuidas da nostalgia de uma
Era de Ouro perdida de brincadeira e liberdade” (p.24). Ou sgja, construgdes culturais
gue cumprem fungdes ndo apenas para as criangas, mas gque Servem para assegurar o
status daidade adulta (HOLLAND apud BUCKINGHAM, 2007).

Figura 4: Exemplos de discursos sobre a infancia produzidos por adultos para criangas.

O segundo aspecto em destagque se refere as questes ideoldgicas em jogo, que
preveem pontos de vistas especificos e lugares de fala a partir dos quais séo proferidos
os discursos em circulagdo que, por sua vez, implicam necessariamente em formas
particulares de organizagao socia e politica. Assim, torna-se impossivel conceber uma

definicdo de infancia que sgja neutra,

ao contrario, qualquer discussdo nesse campo é inevitavelmente
informada por uma “ideologia da infancia’, ou sgja, por um conjunto
de significados que servem para racionalizar, manter ou desafiar
relacdes de poder existentes entre adultos e criangas, assim como entre
os préprios adultos. (BUCKINGHAM, 2007, p.25)
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O terceiro ponto a ser comentado refere-se a infancia como forma de exclusdo.
Conforme esta perspectiva, que possui tragos comuns com a concepgao da “infancia
como periodo” proposta por Qvortrup (2010) no inicio deste capitulo, as criangas sdo
descritas e referidas em termos do que ndo sdo e do que ndo conseguem fazer, como
participantes de um processo de “tornar-se” ou “vir aser”, numa visdo que as considera
como essencialmente em falta, incompl etas.

Para Buckingham (2007) este processo ndo € “apenas uma questdo de separagdo
entre criangas e adultos; ele envolve também uma ativa exclusdo das criancas daquilo
gue é considerado o mundo adulto” (p.31) e se configura como uma questdo de acesso e
controle — dilemas que tem se tornado cada vez mais agudos em virtude das “novas
tecnologias e proliferacdo globa das midias eletrénicas’ (p.31), e que ganham mais
visibilidade no contexto de uma sociedade cuja a cultura é marcada pela |6gica de

funcionamento dos mercados.

1.2 Processos de Comoditizagao

Com base na compreensdo de Miguel Arroyo (1996) sobre uma infancia dinamica
que cresce, em termos de relevancia social, Maria Angela Barbato Carneiro (2004) diz

que:

Se por um lado a ideia de crianca se explica pelo periodo cronol égico
precedente a idade adulta, por outro, a infancia estd permeada de
significagbes ideoldgicas que determinam o seu papel na sociedade
em que vive. A ideia de infancia s6 tem sentido, portanto, se
concebida de acordo com as relacBes de producdo da sociedade em
determinada época. (CARNEIRO, 2004, p.69)

Entendendo que o0 consumo se conecta com outras esferas da experiéncia humana,
funcionando como uma espécie de “janela’ para o entendimento de diferentes processos
sociais e culturais (BARBOSA, 2004), a reflex&o proposta neste momento do trabalho
busca identificar e registrar alguns vinculos que se estabelecem entre as infancias
contemporaneas e uma cultura de consumo.

Para tanto, serdo revisitados alguns marcos historicos que auxiliam uma
compreensdo mais geral sobre a ldgica do consumo como processo civilizatorio; e, sob
essa Otica, serdo destacadas caracteristicas da cultura do consumo e suas conexdes com

0 universo infantil.
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1.2.1 Culturado Consumo

Na sociedade ocidental tende-se a pensar na inclinagdo ao consumo como algo
natural. No entanto, é necessario refletir sobre o ethos que embasa e justifica esse tipo
de pensamento. Assim como a nog¢do de infancia, a perspectiva sobre o significado do
consumo também esta vinculada a momentos particulares e acontecimentos historicos.

As reflexdes tedricas que buscam definir a nogdo de uma cultura do consumo ainda
se encontram em fase de amadurecimento. No entanto, pontos especificos de
transformag&o dos processos de consumo das sociedades ocidentais mais desenvolvidas
tém sido apontados como elementos significativos para este debate.

Dentre os marcos histéricos de transformagdo do capitalismo, destaca-se o periodo
conhecido como “capitalismo industria” — com caracteristicas concorrenciais (do
século XVIII até a década de 1870), e monopolistas (a partir de 1870) — no qual houve
uma atencao especia sobre o aspecto da producéo.

De acordo com Claudio Novaes Pinto Coelho (2000), a expropriagdo dos meios de
producdo controlados pelos trabalhadores, os levou a encontrar a satisfagdo de suas
necessidades basicas em produtos disponibilizados ao consumo. N&o mais se
alimentavam daquilo que produziam em sua propria terra, mas tornaram-se assalariados
dos proprietérios rurais e industriais. “Iniciou-se, assim, o desenvolvimento de uma
tendéncia presente na sociedade capitalista, que € a da transformacdo de todas as
atividades sociais em mercadoria’ (p.6).

Quando os produtos deixaram de existir prioritariamente para suprir necessidades,
isto é em funcdo de seu valor de uso, e se reconfiguraram em mercadorias, cujo valor
estd vinculado a sua possibilidade de troca, abriu-se espaco para a primeira
caracteristica central da cultura de consumo, pontuada por Maria Eduarda da Mota
Rocha (2002), a saber, a “estilizacdo”. Caracteristica evidenciada pelo uso
crescentemente simbdlico das mercadorias como senhas de distingéo social.

Desse modo, os objetos se apresentam como projecOes das identidades dos
consumidores, e h4 uma sensacdo de incompletude que promete ser suprida no ato da
compra. Esse processo de projecdo de expectativas e sensacfes sobre os objetos €,
contudo, circunstancial, o que faz com que os objetos se configurem como portadores
de determinados val ores apenas durante um certo tempo.
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De acordo com Wolfgang Fritz Haug (1997), se a sociedade continuasse a fomentar
e estimular os ideais de estabilidade e seguranca, refletidos na producéo de bens de
consumo extremamente durdvels, haveria uma diminuicdo da necessidade do trabaho
como forga motriz do processo de producdo, além do provavel encalhe de mercadorias —
0 que implicaria no consequente comprometimento do modo de funcionamento do
sistema capitalista. Em resposta a este percurso antevisto pelo mercado, surgem técnicas
gue buscam promover uma maior frequéncia das atividades de compra. Dentre elas
podem-se destacar a técnica do “obsoletismo artificial dos produtos’ (marcada pela
reducdo nos padrfes de qualidade dos mesmos); a da “altura de enchimento” (notéria
pela diminuicdo da quantidade dos contelidos nos recipientes e embalagens); e a da
“inovacdo estética’ (técnica recorrente ainda hoje, nos plangamentos de
desenvolvimento dos produtos, e evidenciada pelas mudancas feitas, periodicamente, na
aparéncia das mercadorias visando a reiteragdo de sua procura).

Na logica de um padréo de consumo que prima pela novidade e pela mudanga num
processo constante de variacdo e renovagdo, o envelhecimento social dos produtos é
acelerado através de fenbmenos como a obsolescéncia plangada, e pautado sobre os
modos de funcionamento de uma cultura que, nas palavras de Maria Isabel Orofino
(2008), “produz também um acelerado processo de esquecimento”, e se reafirma como
“aideologiadavidacurta’ (p.116).

A propria percepcdo das pessoas sobre o lugar que ocupam no mundo, bem como
sobre as fungdes que desempenham no mesmo, sofreria alteragoes instigadas pela nogéo
dainovacdo estética.

A inovagdo estética como portadora da funcdo de reavivar a procura
torna-se uma instancia de poder e de consequéncias antropoldgicas,
isto & ela modifica continuamente a espécie humana em sua
organizagdo sensivel: em sua organizagdo concreta e em sua vida

material, como também no tocante & percep¢do, a estruturacdo e a
satisfac8o das necessidades. (HAUG, 1997, p.57)

A busca pelo lucro regeria a estruturagdo da sociedade capitalista de consumo e a
vincularia ao seu carater de transformacéo de tudo - inclusive do “eu” e do “outro” - em
mercadoria. Trata-se da comoditizagdo da sociedade discutida por Zygmunt Bauman
(2008), uma espécie de extensdo daquilo que ocorre no mercado para as outras esferas
de atividades humanas.
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Daniel Cook (2004) registra que também a infancia passou por um processo de
comoditizacdo e aponta aspectos curiosos ao longo de sua argumentagdo como, por
exemplo, o fato de que parte da legitimagdo das criangas como Sujeitos sociais passa,

antes, pelo reconhecimento destas como consumidoras.

O “direito” de a crianca consumir precede e prefigura de varias
maneiras outros direitos legalmente congtituidos. As criangas
ganharam uma “voz” na se¢cdo de vendas a varejo, nos concursos de
“faca vocé mesmo e dé um nome”, na escolha de roupas e nos planos
dos pesquisadores de mercado décadas antes de seus direitos serem
declarados em contextos como a Convencdo das Nacfes Unidas sobre
os Direitos da Crianca, em 1989. A participacdo das criancas como
atores no mundo dos produtos, como pessoas dotadas de desgo,
fornece uma base ao atual e emergente status delas como individuos
portadores de direitos. (COOK, 2004, p.12) °

Obviamente, ainda outros fatores atuaram em conjunto para que a comoditizag&o da
infancia se consolidasse. Dentre eles ha destaque para as mudancas no mercado de
trabalho que, a partir do segundo pos-guerra nos paises desenvolvidos e dos anos 1960
no Brasil, incorporou as mulheres; para as novas configuracdes e arranjos familiares,
para a reducéo do tempo de convivéncia entre pais e filhos e uma maior flexibilidade
das relagbes que ai se estabelecem; além da importancia crescente das midias
tradicionais e emergentes como fontes de entretenimento, informagdo e sociabilidade
paraas criancas (HENRIQUES, 2010; TASCHNER, 2011).

A legitimagdo do desgjo infantil € portanto, um processo histérico e ideol6gico em
curso que se tornou central ao fluxo de reproducdo e transformagdo da cultura do
consumo em geral, em melo a uma sociedade que percebe seus integrantes como
potenciais consumidores desde o berco até o tmulo (LINN, 2006; BAUMAN, 2008).

1.2.2 Tragos de uma Culturalnfantil do Consumo
Atento as mudangas histéricas que evidenciam os vinculos entre as nogdes de

cultura e de consumo, Don Slater (2002) apresenta uma espécie de panorama que busca
conectar as formas de consumo tipicas da sociedade ocidental moderna. Interessa a

®Tradug&o do autor. No original: Indeed, children’s “right” to consume in many ways precedes and
prefigures other, legally constituted rights. Children had been given a “ voice” on the retail salesfloor, in
“ design-it and name-it” contests, in clothing choice, and in marketers' research designs decades before
their rights were asserted in such contexts as the UN Convention on the Rights of the Child in 1989.
Children’s participation in the world of goods as actors, as persons with desire, underpins their current,
emergent status as rights-bearing individuals.
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discusséo sobre a qual se pauta este trabalho perceber como as mudangas na conjuntura
social, enunciadas pelo autor, contribuiram para o desenvolvimento de uma cultura
infantil do consumo. Assim, a recuperacdo historica feita a seguir intenciona ressaltar
diferentes construtos da “ criangca-consumidora’.

Segundo Slater (2002), a cultura do consumo de inicio e meados do século XIX
parecia emergir de uma série de conflitos que intencionavam organizar e domesticar,
mas também explorar comercialmente 0s espacos e horarios sociais em que a
modernidade era encenada.

O periodo que se deu do ano de 1880 ao ano de 1930, viu o surgimento de um
sistema de producéo em massa extremamente dedicado a produzir bens de consumo, e
marcado por processos interdependentes como a manufatura em massa, a disseminagéo
geogréfica e social do mercado, aracionalizacgo daforma e a organizagdo da producéo.
Deste modo, os bens eram projetados para comportar componentes padronizados e
substituiveis — 0 que permitia uma producdo extensa e de baixo custo, por meio da
divisdo técnica do trabalho. Nesta época houve um desenvolvimento macico da
infraestrutura de varejo e uma participagdo em massa no consumo. Um enfoque especial
€, ainda, concedido a década de 1920, pelo destaque que a publicidade e 0 marketing,
entdo florescentes, conferiam ndo sd aos bens de consumo, mas ao proprio consumismo
como o caminho cintilante da modernidade (SLATER, 2002).

Conforme os estudos de Viviana A. Zelizer (1985 apud COOK, 2004) esse foi o
periodo no qual as criangas se tornaram “extra-comerciais’, sendo retiradas das fabricas
e expulsas oficiamente dos espagos de producéo e geracdo de renda. Nesse momento o
valor da crianca deixava de ser medido em termos monetérios e passava a ser observado
em termos emocionais e sentimentais. Houve, portanto, uma mudanca no [6cus de valor
vinculado a infancia, mas, segundo Cook (2004), ao invés disso se apresentar como uma
frustragdo para as industrias e culturas comerciais infantis, funcionou como um motor
propulsor das mesmas. De trabalhadoras as criangas passaram a ser percebidas como
consumidoras; e, talvez pela primeiravez na historia, a perspectiva da crianga tornou-se,
por vias do marketing, institucionalizada.

Fala-se pois de “pediocularidade’®

(COOK, 2004) — uma expressao que significa
“ver o mundo através do olhar da crianga’, e conota uma mudanca de ponto de vista que

resulta em um novo construto social paraainfancia. Mais que uma simples mudanca de

® Tradug&o do autor. No original: pediocularity (seeing the world through children’s eyes).
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foco, do adulto para a crianga, o termo conclama a proposi¢éo de uma nova ordem que
privilegia o ponto de vista infantil, e inscreve a crianga na sociedade sob uma nova
perspectiva de reconhecimento e tratamento.

O pés-guerra (desde o fim dos anos 1940 até a década de 1970) é destacado por
Slater (2002) como uma fase da histéria em que a imagem do consumidor podia ser
caracterizada como esquizoide. Por um lado, tratava-se do consumidor que seguia seu
vizinho no consumo de massa passivo de mercadorias produzidas em série, acumulava
seguramente um capital doméstico e contava com um emprego seguro de longo prazo.
Por outro lado, os padrfes de consumo eram expl osivos e hedonistas entre novos grupos
sociais que se definiam em fungdo desses mesmos padrdes, e a prosperidade econdémica
criou necessidades insacidveis e moramente duvidosas para agueles que se
encontravam diante do dilema entre o consumo respeitavel e o hedonista.

As criangas se afirmavam, entdo, com o titulo de consumidoras a medida que os
pais, recém-saidos de um periodo de guerras, decidiam compartilhar um novo ensgjo de
prosperidade econdmica com seus filhos. De acordo com Vitor C. Strasburger, Barbara
J. Wilson e Amy B. Jordan (2011), uma preocupacdo com oS bens materiais se
intensificou em paralelo a um boom na industria de brinquedos e ao advento da nova
tecnologia do momento: atelevisdo.

Em meados da década de 1970, no entanto, a economia ocidental sofreu em virtude
da crise do petréleo e da saturacdo dos mercados consumidores, e tomou 0s rumos de
uma nova etapa de reinvencdo do capitalismo: a da acumulagéo flexivel (HARVEY,
1992). Neste estagio, dentre outras coisas, a producéo foi subordinada ao consumo, e 0
consumo de massa fordista deu lugar a uma cultura do consumo de publico-alvo, ou
marketing de nicho.

Essa reestruturacéo das relaces de mercado fez com que uma grande variedade de
produtos fosse vendida a publicos cada vez mais segmentados, e instigou uma mudanca
de foco nas estratégias de marketing que obteve como resposta o surgimento do
conceito de life time value’ (TASCHNER, 2011).

Em um contexto onde as empresas disputavam mercados que ndo se expandiam na
mesma vel ocidade que elas, os esfor¢os concentrados nas transagdes de compra e venda

foram redirecionados para o relacionamento a ser desenvolvido com cada cliente, “com

"0 conceito se refere aos lucros esperados a partir dos gastos de um consumidor durante sua vida ativa,
com uma empresa ou marca, descontados os custos para sua fidelizacdo (BLATTBERG; DEIGHTON,
1996 apud TASCHNER, 2009).
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0 objetivo de obter e manter a fidelidade do consumidor (...) e vender a ele 0 maior
numero possivel de produtos e servigos ao longo do tempo” (p. 205).

Quando a légica é temporal, e 0 valor do consumidor é estimado considerando seu
tempo de vida (e todas as possibilidades de consumo advindas disso), os investimentos
devem ser feitos o0 quanto antes. Segundo Gisela B. Taschner (2011), nesse momento a
infancia deixou de ser um target entre outros para se tornar uma forma de construcéo de
um relacionamento de longa duragdo com a marca.

Assim, na década de 1980 o consumidor incorporava a imagem do herdi do
momento (SLATER, 2002). Tanto era provedor do poder aguisitivo que movia o
desenvolvimento econdmico crescente, quanto representava 0 modelo ideal do sujeito e
do cidaddo modernos. Despontaram programas televisivos ancorados em brinquedos e
uma parceria entre produtores da midia e fabricantes dos produtos se fortaleceu
(PECORA, 1998 apud STRASBURGER, WILSON E JORDAN, 2011) por meio de
técnicas de licenciamento dos personagens.

Ao fim do século XX einicio do século XXI a comoditizacéo se reafirma como base
da cultura infantil contemporanea, a medida que colabora para a construgdo de um
ambiente onde a mercadoria atua como agente de mediacdo de grande parte dos
significados sociais. J. U. McNeal (2000) é um dos autores que defendem a existéncia
de uma atividade socia exercida pelas criancas, a medida que se projetam e realizam
enquanto consumidoras. Segundo ele, as criangas podem representar trés formas de
mercado:

(1) um mercado primario de consumidores que gastam seu proprio
dinheiro conforme seus desejos e necessidades; (2) um mercado de
influéncia que orienta o gasto do dinheiro de seus pais em beneficio
proprio, e (3) um mercado futuro de todos os bens e servicos que, se
cultivados desde entdo, proporcionardao um fluxo constante de novos
consumidores. (MCNEAL, 2000, p. 11)

Além de poderem administrar a mesada® que recebem, canaizando-a para
determinados produtos e servicos, as criangas tém participacdo real na decisdo pelas
compras da familia, e podem corresponder a futuros clientes potencialmente fiéis as
marcas que por tantos anos consomem. Conforme sugerido por Cook (2004), é
justamente a posicdo estratégica da crianga na cadeia comercia que determina ser
importante conhecé-la e traté&-la com 0 mesmo respeito devido aos demais clientes.

8 Realidade vinculada de maneira mais forte as criangas de classe média do pais.
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A infancia é apontada, por Shirley R. Steinberg e Joe L. Kincheloe (2001), como
socialmente ativa por ser estudada enquanto artefato social que vem sendo
corporativamente trabalhado para ser regido pelo prazer e ndo mais se caracterizar pela
inocéncia. Segundo esses autores, ndo é em vao que milhdes de ddlares sdo investidos,
jadhaaguns anos, por grandes empresas visando agregar as suas imagens aspectos como
os de bondade, preocupacdo com o bem publico e louvor a experiéncias rotineiras dos
homens e mulheres ditos comuns.

A argumentagdo proposta ao longo deste trabalho pretende afinar-se a perspectiva,
apresentada por Daniel Cook (2004), de recusa a uma dicotomia que legitima tanto a
exploragdo quanto o empoderamento das criancas pelo mercado. Segundo o socidlogo, a
crianga consumidora é sempre ja incorporada em relaces de mercado, mesmo antes do
nascimento. Os mercados, no entanto, ndo existiriam apenas para invadir a infancia
oprimindo-a, nem t&o pouco as criangas seriam completamente livres, independentes e
auto-criadoras. Essas seriam tensdes inerentes as relagdes que se estabelecem em um
ambiente cultural extremamente fértil, como o do universo infantil. Cada um dos
extremos informa sobre 0 outro através das interagdes reciprocas e progressivas.

A cultura infantil do consumo estaria localizada no espago de intersecéo entre
criangas e mercados, e poderia ser definida como “redes de sentido historicamente
Situadas e socialmente incorporadas, que modelam as definicdes de crianca e de
infancia, em confluéncia com o mundo do consumo econdmico” (COOK, 2004 p. 10).
Um espaco onde criancas e comércio existem em relacdo um ao outro — ndo
necessariamente em completa harmonia.

A auséncia desta harmonia perfeita denuncia, contudo, as assimetrias concernentes a
relacdo. Se esse tipo de diferenca ja é tomada como evidente entre produtores e
consumidores adultos, pode-se dizer que ha uma potencializacdo das disparidades
guando o consumidor em jogo € uma crianga.

Néstor Garcia Canclini (1999) fala do consumo, no contexto capitalista, como
crucial a manutencdo do trabalho e da economia, mantenedor de uma ordem social
especifica, agente de integracéo e da realizacdo de desgjos, e relevante a reflexdo sobre
a condi¢do dos individuos no mundo.

Logo, apesar do consumo ser um aspecto fundamental da cultura, um espago
cotidiano de construcéo de sentido para a vida, um universo no qual se coletam os
objetos que povoam a existéncia e as mensagens que, de certa forma, ressoam as
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identidades, ele € ao mesmo tempo um espaco de disputas. E € essa compreensdo mais
integral que interessa areflexdo que aqui se desenvolve.

Conforme visto neste primeiro capitulo, uma no¢d0 mais acurada sobre as
representacdes da infancia que circulam num determinado momento ou periodo de
tempo prevé, necessariamente, um didlogo com as relagdes de producéo vigentes, e com
as caracteristicas que, a partir dai, ganham destague em cada cultura.

Para além das forcas de mercado que interagem com as criangas nos dias atuais,
soma-se a esse contexto o fato de que a pratica infantil desse cambio multifacetado,
nomeado consumo, se da em parceria com outras fontes de informagéo e referéncia, que
ndo sO a familia e a escola. Afinal, “a sociedade do consumo é também uma sociedade
do consumo da comunicagdo” (ROCHA, 2008, p.129), e as relagles entre a infancia e
0s seus hébitos de consumo mididtico se imbricam, intensamente, em uma nova
configuragdo que se tece na malha social e prepara o caminho por onde a publicidade

passaacircular.
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2. INFANCIA E MIDIA

Os argumentos pontuados, até entdo, sobre os lugares ocupados pela infancia na
sociedade resgatam as nogoes de representacdo e cultura como “aspectos cruciais (...)
tanto para as criangas como para os adultos’, e apontam para o fato de que “ por diversas
razoes, as midias eletrénicas tém um papel cada vez mais significativo na defini¢cdo das
experiéncias culturais dainfancia contemporanea’ (BUCKINGHAM, 2007, p.32).

Segundo Patrick Charaudeau (2009), trés sdo as palavras de ordem do discurso da
modernidade: informagdo, comunicacdo e midias. As duas primeiras séo0 nogdes que
remetem a fendmenos sociais. As midias, por sua vez, Sao suportes organizacionais que
se apossam dessas nogdes para integrélas em suas diversas logicas (econbmica,
tecnol 6gica e smbdlica).

Inicialmente vinculadas a um sentido mais restrito, as midias referiam-se aos meios
de comunicagdo de massa que transmitiam noticias e informages. Com o passar dos
anos a compreensdo do termo foi ampliada e, por “midias’, pbde-se fazer referéncia a
todos os canais dos quais a publicidade se servia. Na contemporaneidade, muitos s&o 0s
meios comunicacionais que se vinculam ao termo, desde aparelhos e dispositivos, até
programas auxiliares de comunicagdo (SANTAELLA, 2002).

Nesse contexto, “as preocupagbes com a natureza das mudangas na infancia
refletem-se diretamente nos debates (...) sobre as midias €eletronicas’, registra
Buckingham (2007, p.117). Debates estes que oscilam quanto & apreensdo do conceito
de agéncia’ infantil. O autor menciona que considerar as criancas como participantes
ativas no processo de construcdo dos significados, ou seja, como atores sociais
competentes e ndo como Vvitimas incompetentes e passivas, € fundamental. No entanto,
ha também o risco de se adotar uma abordagem simplista, centrada na crianca, que
procura exaltar sua sofisticagdo como usuéria de midias e provar que tais individuos ndo

S40 t&o iNgénuos ou passivos quanto se costuma crer.

Muitas vezes ha um pressuposto implicito de que se as criangas sdo
ativas, entdo, de alguma maneira, elas ndo serdo influenciadas pelo
que assistem. Mas iss0 ndo necessariamente procede: na realidade,
pode-se argumentar que, em alguns casos, ser ativo significa ser mais
aberto a influéncia — e a atividade néo deve ser, por si 0, equiparada
com a acdo ou com o poder socia. (BUCKINGHAM, 2012, p. 105)

9«Agéncia’ como a condicdo de sujeito ativo de um individuo, segundo a conceituagdo de Anthony
Giddens (1989).
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O pesquisador inglés afirma ainda ser possivel observar neste cenario o reflexo de
uma tensdo maior, caracteristica das ciéncias humanas em geral, entre estrutura e
agéncia. A ideia é a de que a tentacdo de exatar a agdo das criancas pode levar
estudiosos a negligenciarem forgas mais amplas, de ordem econdmica, social e politica,
que tanto limitam quanto estimulam formas especificas de construgdo de significado e
de comportamento do publico.

E importante considerar também que “0s recursos intelectuais, culturais e mesmo
materiais que as criangas utilizam para construir significado ndo est&o igualmente
disponiveis para todos’, e que “as acOes dos produtores de midia e as estruturas e
formas dos textos midiaticos claramente delimitam e, em certa medida, determinam os
possiveis significados que podem ser construidos’ (BUCKINGHAM, 2012, p. 106).

Do ponto de vista da teoria da estruturacdo (GIDDENS, 1984)
poderiamos argumentar que a estrutura funciona por meio da aco, e a
acdo funciona por meio da estrutura: para criar significados e prazeres,
a midia depende da acdo ativa do publico e, ainda assim (para
parafrasear um outro analista muito conhecido™) o publico s6 pode
construir significados em condi¢des que ndo sejam de sua propria
escolha. (BUCKINGHAM, 2012, p. 106)

Desse modo, o préprio “poder” da midia ndo é meramente uma propriedade das
tecnologias, das instituicdes, dos textos ou dos publicos. Ao contrério, ele é
necessariamente uma relagdo entre esses diferentes fatores.

Sabendo que cada novo meio de comunicagao traz consigo um ciclo natural que lhe
€ proprio, interessa pensar as midias, de forma ndo isolada, como sendo inseparaveis

dos modos de socializagéo e cultura que sdo capazes de criar.

2.1 Criancas, Midias Eletronicas e Tecnologias Emer gentes

Questdes sobre a privatizagdo do lazer das criancas tém marcado forte presenca em
discursos, de certa forma, nostalgicos sobre uma era de ouro da infancia, na qual era
possivel brincar nas ruas, subir em arvores e empinar pipas. Ndo que isso ndo segja
possivel nos dias atuais nem gue estas ndo sgjam atividades importantes ao
desenvolvimento, mas em virtude de aspectos como o aumento dos indices de violéncia

e aintensificagcdo da urbanizacdo, dentre outros, os pais e as méaes foram encoragjados a

10 ReferénciaaKarl Marx.
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equipar suas residéncias com alternativas que também possibilitem a diversdo. Segundo
Buckingham (2007) “o principal lugar de lazer das criancas foi deslocado dos espacos
publicos (como as ruas), para os espacos familiares (a sala de estar) e dai para os
espacos privados (o quarto de dormir)” (p.105).

Esse tipo de mudanca sugere uma maior possibilidade de acompanhamento e
supervisdo do tempo “livre” das criangas por parte dos adultos. E, de fato, quando néo
estdo nas escolas, muitas criangas tém em suas agendas atividades que véo desde o
dever de casa até cursos de idiomas, esportes, aulas de teatro, de danca, técnicas de
pintura etc. A curricularizagdo das atividades infantis passa a colaborar para a
construcdo de sentido da inféncia nos dias atuais, e evidencia a l6gica de terceirizagdo
da educacdo pueril na contemporaneidade.

Por outro lado, com o aumento da jornada de trabalho parental, a consolidacdo do
lugar ocupado pela mulher no mercado e a reconfiguragdo dos formatos familiares,
intensificam-se as experimentacdes que as criangas, sozinhas, fazem das midias. Estas,
por sua vez, passam a desempenhar papéis importantes enquanto instancias de
referéncia e socializagdo das criangas.

Gilka Girardello (2008) cita Felix Guattarri (1993) para resgatar e enfatizar a
concepcdo de que a subjetividade da crianca € construida no cruzamento de inimeros
“sistemas de modelizacdo: o de sua familia, 0 de seus fantasmas proprios, o das
narrativas televisivas, 0 dos desenhos animados, o da escola, o dos grupos sociais no
seio dos quais €la € inserida’ (p.80 apud GIRARDELLO, 2008, p.133). No entanto,
uma énfase importante é dada a cultura das midias visto que ela permeia as demais
situacOes pelas quais a crianga transita.

Segundo a pesquisa “GeragOes Interativas Brasil — criangas e adolescentes diante
das telas’ (2012), redlizada com 1.984 criangas (6-9 anos), integrantes de escolas
publicas e privadas das cinco regides do pais, atelevisio revelou-se como ainda sendo
a tela predominante nos lares brasileiros, podendo o0 acesso a ela ser considerado quase
universal, conforme sugere o indice de penetragcdo domiciliar de 94,5% (Figura5).
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CRIANCAS (6-9 ANOS) DIANTE DAS TELAS

94,5% Afirmam ter aparelho de TV em sua residéncia
26,8% Afirmam possuir 3 ou mais aparelhos de tevé em casa

45,1% Costumam assistir TV sozinhos

Fonte: Relatorio da pesquisa “Geragdes [nterativas Brasil - Criangas e Adolescentes diante das telas™ (2012).

Figura5: Dados TV - Pesquisa GeragOes Interativas Brasil 2012.

No Brasil, as maiores bilheterias de cinema possuem registros anuais que incluem
producdes voltadas para o publico infantil. Em 2012, “A Era do Gelo 4" (R$94
milhdes), “Madagascar 3" (R$50 milhdes), “Alvin e os Esquilos 3" (R$39 milhdes) e
“Valente” (R$37 milhdes) estiveram entre as 10 primeiras posicdes™. Em 2013,
“Detona Ralph” (R$42 milhdes) e “Os Croods’ (R$22 milhGes) marcam presenca no
ranking (GRUPO, 2013).

MAIORES BILHETERIAS BRASILEIRAS -2012

1 - Os Vingadores [R$ 130 mi]
2 - Amanhecer - Parte 2 [R$ 104 mi]
= 3 - A Era do Gelo 4 [RS 94 mi]
4 - O Espetacular Homem-Aranha [R$ 60 mi]
= 5 - Madagascar 3 - Os Procurados [R$ 50 mi]
6 - Batman - O Cavaleiro das Trevas Ressurge [R$ 55 mi] )
= 7 - Alvin e os Esquilos 3 [R$ 39 mi]
= 8 - Valente [RS$ 37 mi]
9 - Até que a Sorte nos Separe [RS 34 mi] (
10 - Os Mercenarios 2 [R$ 33 mi]

Figura 6: Dados Cinema — Maiores bilheterias (2012).

1 Disponivel em: http://tinyurl.com/m6a7jua Data de acesso: 09/08/13, &s 20h.
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O rédio, por sua vez, é tido pelo UNICEF" como um espaco privilegiado de
promoc&o do didlogo entre os diversos segmentos sociais, e se configura como um lugar
a mais de interacdo no cenario da sociedade (CAVALCANTE E LIMA, 2006).
Pensado a partir de suas constantes adaptacfes, esse € um dos meios que mais
facilmente exemplifica uma resposta & demanda de novos formatos de programagéo e
novas formas de interacdo. Segundo Nair Prata (2010), um novo publico bate a porta e
indica caminhos. Caminhos que tendem a ser digitais e rumos para os quais a web radio
ja aponta. Entendimento que se afina a reflexdo de Ana Silvia Médola (2009), sobre
alguns desafios que se colocam para a comunicagdo em um contexto de expansao das
midias.

A internet, atelefonia moével, o videogame, 0 mp3, o Ipod, o Iphone, o
podcast, [...] estdo absorvendo a audiéncia e criando novas demandas
para um tipo de telespectador que ja ndo encontra na televisdo
tradicional recursos capazes de atender as aspiragdes de conexdo com
0 mundo midiatizado. Toda uma geragdo que nasceu e vive sob as
redes de comunicagdo da nova plataforma vem alterando os hébitos de
consumo de midia, exercendo, ainda que involuntariamente, enorme
pressdo sobre diferentes setores ligados a televisdo, que se veem

impelidos a encontrar saidas para os desafios impostos pela realidade
atual da sociedade dainformagdo. (MEDOLA, 2009, p.247)

Para aém de dados sobre os habitos de consumo televisivo a pesquisa “ Geragdes
Interativas Brasil” (2012), mencionada anteriormente, revela que 78% das criancas
abordadas declararam ter um computador em casa, sendo que em 37,6% dos casos ele
esta localizado no quarto dos entrevistados e em 77,7% das mencbes ha conexdo a
internet. Além disso, 47% das criangas afirmaram navegar na Grande Rede a despeito
de usufruirem de conex&o residencial, e 38,8% informaram possuir um telefone celular
proprio (Figura7).

S50 os nativos™ digitais, aos quais Marc Prensky (2001) faz mencao, e que se
caracterizam como uma geragdo que j& nasceu imersa no desenvolvimento das
tecnologias emergentes, para quem 0s jogos de computador, a internet, o telefone
celular, o correio eetronico ou as mensagens instantaneas fazem parte integrante da
vida.

12 Fundo das Nagdes Unidas pela Infancia.

13 Apesar da palavra “nativos’ o termo néo diz respeito a habilidades naturais por parte das criancas, mas
refere-se a uma familiarizagdo destes individuos com os ambientes digitais.

14 Disponivel em: http://tinyurl.com/ypgvf Data de acesso:08/08/2013 as 19:30.
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CRIANCAS (6-9 ANOS) DIANTE DAS TELAS

38.8% Possuem aparelho celular proprio

78% Declaram ter um computador em casa

Em 37,6% dos casos ele esta localizado no quarto

E em 77,7% dos casos ha conexdo a internet

47% Afirmam navegar na internet a despeito de possuirem
conexao residencial

58,6% Acessam e navegam na internet sem a companhia de
outras pessoas

Fonte: Relatério da pesquisa “Geragdes Interativas Brasil - Criancas ¢ Adolescentes diante das telas™ (2012).

Figura 7: Dados da Pesquisa Geragdes Interativas Brasil 2012.

De fato, as midias demonstram uma participagdo significativa na rotina das
atividades infantis e, consequentemente, também o fazem as inovagdes tecnol dgicas.
Assim, nas discussdes que versam sobre criangas e midias, costuma-se atribuir um papel
decisivo a tecnologia. David Buckingham (2007) problematiza essa questéo afirmando
gue essa Ultima ndo produz mudanca socia independentemente do contexto em que é
usada.

No Brasil cabe um olhar mais atento sobre as interagdes concernentes ao tema visto
gue, muitas vezes, ocorrem em ambientes marcados por fortes contrastes sociais. De
acordo com Girardello (2008) “a explosdo da internet em todo o mundo tem reflexos até
no imagindrio de criangas que nunca tocaram em um teclado de computador” (p.128) -
conforme evidenciou uma pesquisa realizada pela autora em 2000, com criangas de
primeira série na cidade de Floriandpolis. A perspectiva apresentada demonstrou que o
computador foi indicado como uma das “midias favoritas” por 100% das criancas
entrevistadas na comunidade mais empobrecida da cidade.

Mais de uma década depois é possivel observar que as possibilidades de acesso
ainda sdo diferentes para criangas de classes socioecondmicas distintas, mas que de uma
forma ou de outra os caminhos, na busca por consumo e producdo de contetdo, vém

sendo percorridos. A pesquisa “TIC Kids Online Brasil 2012”, concebida e executada
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pelo Comité Gestor da Internet no Brasil (CGl.br), realizou 1.580 entrevistas pessoais
com criancas e adolescentes (9-16 anos)™ que, dentre outras informacdes, revelaram
gue para as classes socioecondmicas C e DE, as lan houses (C - 39% | DE - 57%) e as
escolas (C —39% | DE — 39%) sdo os principais locais de acesso ainternet (Tabela 1).

Tabela 1: Local de acesso ainternet por renda familiar e classe social (T1C Kids Online Brasil 2012)

Renda Familiar (%) Classe Soclal (%)

Local de acesso Geral Até Mails de Malis de Mais
(%) 1sMm 1SMaté 2SMaté de3SM  AB c DE

25M 3sm

Na escola 42 41 36 43 51 49 39 39
1

8 aace v Conn 40 20 28 48 63 61 36 12
{ou outro amblente coletivo)
Na casa de parentes 38 31 37 40 45 45 38 23
Na lanhouse ou cybercafé 35 53 40 29 18 i5 39 57
Na casa de amigos 34 27 35 31 38 36 34 26
19 Qunio ol orinen 26 13 22 28 39 38 25 10
(ou outro quarto da casa)
Na rua pelo celular i8 12 14 17 23 20 i8 11
Numa biblioteca put{llca 4 vy 4 2 - 2 5 4
ou em outro local pablico
No telecentro 1 2 1 1 1 - 1 2

Nesses termos, € possivel vislumbrar tanto um encurtamento das distancias, quanto
uma mudanca na relacdo do publico com as produgdes culturais, nas diferentes classes.
NocOes que séo reforgcadas pelos resultados da Pesquisa Papagai oPipa (2013), realizada
pela MultiFocus com 1840 criangas e adolescentes (0-17 anos) de todas as classes
socioecondmicas, nas 12 principals capitais brasileiras. A investigacdo demonstra que,
mesmo entre o publico D e E, o contato com a rede faz parte do cotidiano de mais da
metade das criancgas, sendo os indices de acesso equivalentes a 85% na classe AB, 72%
na classe C e 52% na classe DE. Segundo a organizacdo do ComKids'®, essa
capilarizacdo do acesso a web comprova que “as diferencas sociais em termos de
contato com o mundo audiovisual diminuiram e, cada vez mais, as criangas,

indenpendente do nivel social ou da regido, estdo sendo alcancadas pelo que se coloca

15 & com 1.580 pais ou responsaveis.

0 ComKids é uma iniciativa para a promogéo e producdo de contelidos digitais, interativos e
audiovisuais de qualidade para criancas e adolescentes, a partir de pressupostos de responsabilidade
social, desenvolvimento cultural e economia criativa no Brasil, na América L atina e na Peninsula | bérica.
Ste: www.comkids.com.br
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n17

no universo virtual”~*. Pode-se observar também que:

0 Youtube e os jogos online estdo entre as preferéncias da nova
geracdo quando conectada a web. Essas atividades alcancam uma
penetracdo acima de 60% na faixa de 7 a 11 anos (64% entram no
YouTube | 71% jogam online). O contato com jogos e videos esta
presente também no cotidiano de mais da metade das criancas de 4 a 6
anos (49% assistem videos no YouTube | 87% jogam em sites de
joguinhos ) e, segundo relatos das maes, ja aparece desde a primeira
infancia. Criangas de 2 ou 3 anos sdo estimuladas pelos pais a brincar
com joguinhos nos tablets e celulares. (COMKIDS, 2013)

Diante da multiplicagdo das possibilidades de acesso infantil aos mais diversos
contelidos emergem interessantes posi cionamentos sociais.

Observa-se, por exemplo, que por um lado ha registros de um maior conforto por
parte dos pais em perceber produtos desenvolvidos especificamente para a faixa-etéria
de seus filhos, nos ambientes virtuais. E o que ilustra o comentério registrado por uma
internauta, no post de uma matéria que anunciou os investimentos de pesquisa do
Facebook, sobre questdes referentes a legitimagdo da presenca de pessoas com menos

de 13 anos narede social em questéo.

Boa tarde! Tenho dois filhos 8 e 13 anos, a cada dia esta mais dificil
evitar que eles entrem onde ndo podem! Em casa tem computador e
notebook, a regra é somente finais de semana quando estamos em
casa, mas crianga sabe como é sempre da um jeitinho... seria bom
mesmo ja que hoje a maioria dos acessos sdo de menores, como hao
podemos proibir que é pior, pois tudo que é proibido fica melhor, nds
j& fomos criangas e adolescentes e sabemos disso! Se liberar pelo
menos nos pais teremos mais seguranca (Comentario postado por
“Yvone”, em 04/06/2012, as 13:33). (apud GUEDES, 2012)

Ha também quem perceba neste tipo de iniciativa uma oportunidade de otimizagdo
de investimentos, a custa das criangas. “Com o vaor das acBes despencando pelas
tabelas, o Facebook, inteligentemente, quer alavancar abrindo acesso a menores. Va
fazer isso la na Coréia, na China pra ver o que acontece” (Comentério postado por
“Luciano”, em 04/06/2012, as 12:49) (apud GUEDES, 2012). Nota-se, portanto, que a
possibilidade da presenca infantil neste entorno desperta, também, questionamentos
sobre o oportunismo das relagdes comerciais que se estabel ecem nesses espacos.

Em contrapartida, verifica-se a existéncia de discursos que se opdem a esta
perspectiva e vinculam as criangas adjetivos concernentes as nogdes de autonomia,

7 Disponivel em: http://tinyurl.com/knwhzqw. Data de acesso: 13/08/13, &s 22h.
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independéncia e discernimento. Tal ponto de vista pode ser ilustrado através dos relatos
do ent&o, vice-presidente de pesguisa para a América Latina da Turner International do
Brasil, Pablo Verdin, sobre os resultados de uma pesquisa intitulada Kids Experts'®.
Segundo ele, “conscientizacdo” € a palavra que define esta nova geragdo para quem o
propdsito da publicidade infantil torna-se cada vez mais claro.

Diante de concepcdes distintas como as que acabaram de ser descritas, e em meio a
um contexto de aproximagdo das criangcas com as tecnologias, Buckingham (2007)
destaca a emergéncia da circulagdo de um discurso duplo, de natureza quase
esguizofrénica, sobre arelagdo que se estabelece entre tais instancias.

De acordo com 0 autor, numa espécie de extensdo daquilo que ja ocorreu antes com
a televisdo, as novas midias provocam reagdes ambivalentes na sociedade
contemporanea. Costumeiramente vislumbrada em termos essencialistas, a conexédo
entre a infancia e as tecnologias emergentes oscila entre uma postura de exploracdo da
vulnerabilidade das criangas, e uma espécie de sabedoria natural esponténea no trato
com o0s aparatos tecnol 6gicos, que as capacitaria a lidar intuitivamente com 0s mesmos.

O desafio aqui proposto, contudo, € o de privilegiar um olhar gue se posicione entre
0s “pesadelos e as utopias’ (BUCKINGHAM, 2007) que perpassam tais discursos, para
observar os vinculos que as criangas podem estabelecer com as tecnologias a partir de
uma perspectiva que esta para adém de uma “celebracdo ingénua’ ou de uma
“condenacdo nostdlgica’ (MARCONDES FILHO, 2001) dos usos das mesmas.

A cultura do consumo - marcada pelo acesso facilitado as referidas tecnologias e
aos contetdos de comunicagdo - se apresenta, as companhias comerciais, como um
terreno fértil para o uso de técnicas cada vez mais ubiquas e participativas que, por sua
vez, “refletem um novo construto da crianga-consumidora’ (BUCKINGHAM, 2012,
p.45-46). A proxima etapa deste trabalho se concentra, portanto, em observar mais de
perto o interessante papel assumido pela publicidade junto ao publico infantil, e os seus

recorrentes discursos de legitimagdo da mencionada cultura.

8 A pesquisa Kids Experts (2010), da Turner International do Brasil foi realizada com meninos e
meninas de seis a quinze anos, das classes AB, com acesso & TV paga. Disponivel em
http://tinyurl.com/kdu893| Data de acesso: 14/08/13 as 2h.
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3. INFANCIA E PUBLICIDADE

Aborda-se, a partir daqui, a discussdo sobre a segunda'® das duas principais
caracteristicas que, de acordo com Rocha (2002), definem o modo de consumo
predominante nas sociedades contemporéneas. a ideia de “estetizacdo”. Aspecto esse
gue enfatiza o grande volume de imagens que cercam e, muitas vezes, compdem 0s
produtos por vias da publicidade, do design, das vitrines etc. Ou sgja, “a construgdo de
universos imagéticos em torno dos produtos, através da conversdo dos ambientes
voltados para 0 consumo em lugares magicos onde a experiéncia é envolvida por
fantasias tecnol ogicamente produzidas’ (ROCHA, 2002, p.39).

Destaca-se, ainda, que a propria associagcdo da no¢do de consumo as experiéncias de
lazer, a0 prazer e ao ludico foi instigada e propiciada por uma espécie de educagéo para
o consumo (TASCHNER, 2009) que, desde o século XIX, se fez necessaria ao
aprendizado de novos modos de ser e estar no mundo - bem como ao escoamento do
excedente da produgéo.

Assim, o termo “publicidade” so se faz valido, em sua esséncia, se percebido como
imerso no contexto da cultura do consumo, e entendido como uma de suas estratégias de
validagdo. Conforme registrado no art. 8° do CONAR?Y, “toda atividade destinada a
estimular 0 consumo de bens e servigos, bem como promover instituigdes, conceitos e
ideias’ € tomada como pardmetro na defini¢do do conceito de publicidade.

Atuando, entdo, como uma extensdo da referida cultura, a publicidade conecta
valores especificos aos elementos de estetizagdo, e se apresenta como a face mais
visivel das corporagdes. O mundo das mercadorias passa a ser indicado como o
caminho para a felicidade; e anuncia-se a abundancia®* como um desejo possivel na
sociedade contemporanea.

H&, no entanto, quem se coloque em oposicdo a percepcao desse contexto nos
termos de afluéncia ou abundancia: o socidlogo francés Henri Lefebvre (1991), defende
aideia de que no seio desta sociedade novas caréncias se manifestam. No contexto de

1% Conforme mencionado anteriormente (no item 1.2.1), a primeira delas se intitula “estilizagdo” e diz
respeito ao uso crescentemente simbdlico das mercadorias como elementos que propiciam distingdo
social.

% Conselho Nacional de Autorregulamentagdo Publicitaria. Disponivel em: www.conar.org.br Data de
acesso: 16/08/13, as 13h.

% Faz-se referéncia ao conceito de “sociedade da abundancia’, proposto por John Kenneth Galbraith
(1958), para descrever um periodo que apresenta uma quantidade substancial de individuos com
necessidades bésicas satisfeitas, canalizando recursos para atender a outras necessidades e desejos
afluentes.
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cidades e urbanismos, por exemplo, 0 “espaco” se torna cada vez mais raro, bem como
a nocdo de “tempo”. E assim, sob a Gtica de uma “cultura agorista’ ou “apressada’
(BERTMAN apud BAUMAN, 2008) se é capaz de adquirir quase qualquer coisa que
tenha como promessa uma guda para que se possa correr ainda mais. Os momentos de
lazer, por sua vez, sd0 desgados por representarem uma ruptura momenténea nas
atividades cotidianas, e se apresentam através de um espetaculo generalizado, que
muitas vezes ganha pal co nas proprias midias.

Os layouts das pecgas de comunicagéo evidenciam o apelo que a publicidade e o
consumo moderno tém sobre o olho, érgdo que, segundo Rosalind H. Williams (1991),
conecta os individuos e as fantasias por vias da estética gque integra a atividade do
consumo. E em meio a esse cendrio o consumo se afirma como forma de representag@o
social, enquanto as marcas adquirem significado e personalidade, voltando-se para as
segmentagdes do mercado.

3.1 Marcasda Publicidade Contempor anea

Especidista na interpelacédo do consumidor durante o breaks previstos para a
exibicdo de contelidos midiéticos, a publicidade pode ser apontada como agente ativo de
colaboragdo para que o habito peculiar da interrupcéo tenha sido instituido na cultura
das midias. Por muitos anos essas interrupgdes foram acatadas de um modo mais franco
e sereno. No entanto, tecnologias que viabilizam uma maior possibilidade de controle e
escolha sobre 0 conteldo a ser consumido, costumam ser apreciadas pelos
consumidores (COVALESKI, 2010).

Em artigo intitulado “Publicidade e internet: a dificil convergéncia’, Maria Eduarda
da Mota Rocha (2009) analisa o fendmeno da saturagdo da audiéncia, indicado pela
sensacéo de banalidade e inoportunidade propiciada pela quantidade excessiva de
mensagens publicitarias a qual o consumidor é exposto diariamente. Na internet,
acrescenta-se a essa sensagdo 0 cardter ativo do usuario diante das mensagens e do
préprio meio, e pode-se observar 0 surgimento de novos e variados formatos de
anuncios publicitérios que tentam captar e manter a aten¢do dos consumidores (e ndo
mais a audiéncia propriamente dita).

A autora destaca também a maior presenca de merchandising nos ambientes online,
acrescentando que “até mesmo para ser visto, o produto precisa prover alguma
experiéncia agradavel” (ROCHA, 2009, p.89). Os internautas, capazes de conduzirem
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sozinhos sua programagdo, apreciam contetidos de relacionamentos, servigos, noticia,
conhecimento e lazer, enquanto 0s anunciantes buscam proporcionar experiéncias
positivas com as marcas, lancando mdo de estratégias que mesclam o contelido
publicitario com agqueles de interesse dos usuarios.

Atento a importancia que o lazer assume junto a publicidade, especialmente nos
ambientes digitais, Rogério Covaleski (2010) registra a relevancia de um conceito
recentemente intitulado como Madison, Vine & Valley®. Esta concepc&o diz respeito ao
“processo de hibridizag@o entre trés atores do ambiente mididtico contemporaneo: o
mercado publicitario, aindustria do entretenimento e as tecnologias interativas’ (p.23).

O autor sugere, ainda, quatro caracteristicas interessantes a publicidade no meio
digital: presenca do discurso persuasivo, entretenimento, interatividade e
compartilhamento. Esses fatores configuram o0 que ele chamou de “publicidade
hibrida’, cada vez mais utilizada pelas empresas para conquistar a atencdo do
consumidor dentro (e fora) da Grande Rede.

Dessa forma, a contemporaneidade lida com

um receptor disposto a substituir a passividade do consumo pela
laboriosa conexd@o entre linguagens, que transforma a publicidade
instrumental em comunicagdo ludica e partilhada entre consumidores
gue se conectam ndo pela magica do produto, mas pelas interagbes
que, através dele, se disponibilizam. (FERRARA apud COVALESKI,
2010, p.12)

E éjustamente a partir dos estimulos publicitarios que primam, em seus discursos e
formatos, pela conexdo entre consumidores, que se desenvolve esta etapa do trabalho

tendo em vista o lugar ocupado, também, pela criangca como agente de tais conexdes.
3.2 Publicidade e Infancia

Embora consiga reunir uma enorme gquantidade de elementos pertencentes ao ideal
de vida de um individuo, e sga capaz de agrupar em curtos periodos inUmeras
representacies das dificuldades que a mensagem publicitéria levou décadas para

superar, toda publicidade visa prioritariamente encorgjar 0 consumo de um produto ou

2« siglaMVV, como o conceito é por vezes mencionado, refere-se a trés enderecos: Madison Avenue,
sede das corporacGes mundiais da publicidade, em Nova lorque; Vine Street, localizag8o da indUstria do
entretenimento, em Hollywood; e Slicon Valley, regi&o que € o berco de empresas de tecnologia e
interatividade, na Califérnia’ (COVALESKI, p.23-24).
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servico. Como diria Maria Eduarda de Mota Rocha (2010), a publicidade é o capita
interpelando as pessoas comuns.

Segundo Leon Schiffman & Ledslie Kanuk (1997), os individuos sociais séo
constantemente impactados por grupos especificos que podem ser de pertinéncia -
familia, amigos, grupos de trabalho - e de referéncia. Este Ultimo, diz respeito a
“qualquer pessoa ou grupo que sirva como ponto de comparacdo (ou referéncia) para
um individuo na formac&o de valores, atitudes ou comportamentos tanto gerais quanto
especificos’ (p. 229).

Nesse sentido, a propria midia funciona como pardmetro referencia dos
consumidores de seu conteddo. E mais do que isso, instiga identificagdo e/ou projecdo
para com aquilo que veicula. A identificagdo se refere & percepcdo, por parte do
individuo, de tragos comuns aos da sua realidade em outrem; e a nogéo de projecéao, diz
respeito ao desgjo de que aspectos peculiares ao outro fagam parte da sua realidade.
Segundo Alcantara e Campos (2006), a midia verificou, na utilizago de tais conceitos,
uma estratégia eficaz de assimilagéo facilitada aos expectadores.

A constituicdo daidentidade da crianca e do adolescente se da através
de um longo e sucessivo processo de identificagcdo com imagens, que
sd0 produzidas e propostas a partir de instancias socializadoras que
veiculam os ideais em voga numa determinada cultura. Dentre essas
instancias socializadoras, a midia ocupa um lugar de extremo
destague, funcionando como uma central distribuidora de sentido, e
suas corporagfes, como fébricas de imaginario, constantemente
produzindo e oferecendo modelos que servem de suporte para as
identificagbes constitutivas do sujeito. (ALCANTARA E CAMPOS,
2006, p.145-146)

O mercado se ancora, portanto, no potencial de comunicagdo que a midia estabelece
com os Véarios publicos para firmar suas estratégias de atuacdo. Em relacdo as criangas,
por exemplo, observa-se que no ano de 1914, a Revista Dry Goods Economist registrou

em uma de suas segdes um apel o que se tornaria recorrente nOs anos seguintes:

Tenha em mente os interesses do bebé, e a familia deste bebé tera
interesse em seu negocio. O proprio bebé rapidamente crescera e se
tornard um cliente real de sua loja. As necessidades se ampliaréo
conforme o bebé cresce. Nao esquega isso!” (apud COOK, 2004,
p.71)

% Traducgo do autor. No original: Keep the baby’s interest in mind, and the baby’ s immediate family will
be interested in your store. And the baby itself will quickly grow into a real customer of the store. Its
needs will grow as the baby grows, too. Don’t forget that!
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Vitor Strasburger, Barbara Wilson & Amy Jordan (2011) apresentam um panorama
geral #*, sobre agumas mudancas histéricas na publicidade para criancas que,
juntamente com informagOes coletadas por Daniel Cook (2004), ampliam a
compreensao sobre o tema.

Mais do que o contexto situacional dos periodos que serdo citados, interessa
perceber, em cada um deles, indicios da relevancia e do valor do consumidor infantil
para a economia como um todo. Para tanto, optou-se por observar mais de perto as
énfases e perspectivas dos esforcos publicitarios, entendendo que estes atuam como
evidéncias do que se pretende compreender.

Segundo os autores, tais esfor¢os datam do inicio do século XX, em uma época na
qual as criangas eram consideradas importantes para a publicidade e o marketing,
principamente porque eram capazes de influenciar o comportamento de consumo de
seus pais.

Nos anos 1920, a oferta de brindes se apresentava como uma das estratégias para
agradar as criangas - ainda tendo em vista os pais ou a ideia de um consumidor
potencial futuro - e por volta de 1930, intensificou-se a relevancia de estudos que
investigavam as préticas infantis de consumo (COOK, 2004).

Na década de 1950, as criancas foram graduamente se afirmando como
consumidoras. NoO contexto do surgimento da televisdo “alguns programas eram
oferecidos pelas proprias emissoras sem nenhum patrocinio  comercial”
(STRASBURGER, WILSON & JORDAN, 2011, p.67) mas, conforme a concorréncia
foi se estabelecendo foram sendo necess&rios mais patrocinadores para dividir a
sobrecarga. Assim, cinco minutos por hora de programagdo eram destinados a uma
publicidade que ainda se voltava mais para as familias do que para as criancgas.

Em 1955 estreia a versdo televisiva do Clube do Mickey, programa de sucesso
estrondoso que, segundo Kline (1993 apud STRASBURGER, WILSON & JORDAN,
2011), teria representado um momento decisivo para a publicidade para criangas na
tevé, hga vista a resultante compra de brinquedos e artigos relacionados ao programa
adquiridos pelas proprias criancas - 0 que teria direcionado o foco da industria de
brinquedos, de forma agressiva, para o meio televisivo.

Na década de 1960, “os programas infantis que ainda iam ao ar no horério nobre

foram transferidos para as manhés de sdbado, quando um grande nimero de criangas

2 Contextualizado nos Estados Unidos da América.
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poderia ser atingido de forma eficaz, e com boa relac@o custo-beneficio, pel os desenhos
animados’ (STRASBURGER, WILSON & JORDAN, 2011, p.68).

Essa prética se intensificou por volta de 1970, apés a confirmagdo do crescente
interesse dos anunciantes pelo publico infantil e, na década seguinte, houve um
fortalecimento das parcerias entre produtores da midia e fabricantes de produtos
(PECORA, 1998 apud STRASBURGER, WILSON & JORDAN, 2011).

Os anos 1990 teriam sido marcados pelo surgimento de canais independentes e a
proliferacdo da tevé a cabo, o que teria ampliado os horizontes da atuacéo publicitaria
para 0 segmento jovem da populagdo. Em 2006, a inauguragao de um canal 24 horas na
tevé por assinatura intitulado Baby First TV chamou a atencdo ao propor uma
programacao televisiva para criangas e bebés ainda na fase do engatinhar. Nesse caso a
emissora ndo levava ao ar comerciais, no entanto, o site do cana continha links para
compras de produtos rel acionados ao publico.

Em meio a esse contexto de aprimoramento das tecnologias, surgem novas
possibilidades no campo das midias que abrem espaco para o desenvolvimento de agdes
publicitarias também na internet. Tanto que, de acordo com um estudo realizado pela
Fundacdo Familia Kaiser em 2006 (apud STRASBURGER, WILSON & JORDAN,
2011) cujo objetivo era relacionar a internet e a publicidade de alimentos nos EUA,
85% das companhias que anunciam na tevé também estdo levando as criangas formas
semelhantes de publicidade na internet; 75% tém sites desenvolvidos especificamente
para este publico; e muitos possuem o enderego eletrénico de seu site na embalagem de
seus produtos.

H4, portanto, uma espécie de entrelacamento dos espacos fisicos, reais e virtuais que
os caracteriza como hibridos, conforme a terminologia adotada por Steve Harrison e
Paul Dourish (apud SANTAELLA, 2008).

De acordo com Lucia Santaella (2003), é “como se a dinamica fluida dos processos
culturais no mundo presencial ja estivesse colocando nossas sensibilidades em sintonia
com as dindmicas virtuais da cultura ciberespacial em curso” (p.71). Tendo a midia se
mostrado presente em atividades rotineiras infantis também por vias da Grande Rede,
inclui-se aqui um rgpido registro de algumas estratégias publicitérias recorrentes nesses

ambientes (Figura 8).
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ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS RECORRENTES NO UNIVERSO ONLINE

Mershandising técnica que se refere ao licenciamento de personagens populares para promover

P — e;s diversos tipos de produtos, e que vem ocorrendo de forma cada vez mais integrada
p g dentro das plataformas de midias.

pratica através da qual um produto comercial ¢ colocado num cendrio visivel, fora de

Colocagdo de um contexto tipico de marketing como, por exemplo, em filmes, reality shows, sites da

Produtos web com destaque especial para os advergames.
Marketin uma espécie de estratégia abaixo do radar que se posiciona na tentativa de estimular
) g o "burburinho" em torno, ou a partir, de um determinado tema/produto, e que
Viral na rede pode ser mais facilmente mensurado por vias de monitoramento.
Mgrl(lfftlng mais claramente identificado por meio de banners e pop-ups nos sites.
nime

Fonte: STRASBURGER, WILSON E JORDAN, 2011.

Figura 8: Estratégias publicitérias recorrentes no universo online.

Para além do merchandising com personagens; da colocagdo de produtos (product
placement); do marketing viral e do marketing online, podem ainda ser mencionados os
advergames™; o marketing de imersdo, no qual ha coleta de dados pessoais em redes
sociais online, tanto em sites pagos quanto em sites de marca “ gratuitos’; os aplicativos
de jogos de marca para dispositivos méveis e uma série de outros recursos que se valem
do imediatismo de acesso e da capacidade de networking das midias digitais para
promover experiéncias favoraveis as marcas (BUCKINGHAM, 2012).

Em circunstancias onde “tudo nos é imediatamente dado sob a forma da
transparéncia temporal e espacial das aparéncias, apresentadas como evidéncias’
(CHAUI, 2006 p.33), as marcas consolidadas surgem como elementos perenes em meio
aum contexto de efemeridade.

Segundo Covaleski (2010),

a mensagem publicitaria, da maneira como é compreendida hoje -
paradoxalmente - ganha sobrevida quanto mais deixa de se parecer
consigo mesma; quanto menos faca uso dos elementos tradicionais
que constituem o discurso publicitério convencional. Apresenta-se de
forma crescente, inserida e camuflada no entretenimento; travestida de
diversdo, mas ndo destituida de sua funcdo persuasiva, mesmo que
dissimulada. (p. 20-21)

A internet esta recheada de publicidade, no entanto, muitas dessas mensagens
comerciais vém sendo direcionadas as crian¢as de um modo ndo tdo claro no que diz

respeito a separacdo entre o conteldo comercial e o contelido de entretenimento. Este

% O termo advergame, é proveniente da fusdo entre as palavras advertisement e videogame, e se refere a
uma espéci e de videogame online com uma mensagem comercial sutil ou explicita.
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seria 0 “borramento” ao qual Strasburger, Wilson & Jordan (2011) fazem mencdo, uma
espécie de embagcamento que torna as fronteiras entre a publicidade e a brincadeira

menos nitidas.

3.2.1 UmaPropostade Classificacio®

De acordo com Everardo Rocha (2013 apud GASTALDO, 2013) a publicidade e 0
consumo perpassam a vida da sociedade moderno-contemporanea com a forga que
poucos fendmenos possuem, sendo por meio do dispositivo publicitério, como instancia
produtora de sentido, que os bens de consumo ganham suas identidades e, com elas,
uma existéncia concreta no mundo.

H4, portanto, um vinculo constante e reciproco entre narrativa publicitéaria e
consumo: o significado que o consumo adquire navida socia passa pelos significados a
ele atribuidos pela publicidade. Desse modo, o fenbmeno do consumo encontra na
narrativa publicitdria sua maneira privilegiada de expressdo (ROCHA apud
GASTALDO, 2013) e, através deste idioma, estabelece didogos com os diversos
segmentos da sociedade.

Conforme os numeros do relatorio de monitoramento de publicidade infantil,
realizado pelo Observatério da Midia Regional e pela Universidade Federal do Espirito
Santo em parceria com o Ingtituto Alana, o didlogo com o segmento social “infancia’
estd em ascensdo. Os esforgcos de monitoramento da pesquisa em questdo se
concentraram em periodos que antecederam datas comemorativas, relevantes para o
comércio nacional, como o dia das criangas e as festas natalinas. Durante 0 ano de 2011,
a observacdo de 15 canais de tevé aberta e por assinatura que se estendeu pelo periodo
de 15 dias antecedentes a0 natal, com captacdo de 15 horas di&rias de programacéo,
resultou num montante de 81 mil mensagens publicitérias registradas®’. Dados mais
detalhados sobre a distribuicdo de tais insergbes entre as emissoras podem ser
observados através das figuras 9 e 10, e revelam aimportancia que vem sendo conferida

a esta parcela da sociedade no que diz respeito a sua representatividade econdmica.

% O contelido proposto neste item revisita e aprimora a perspectiva inicialmente trabalhada no artigo
“Tracos de uma Cultura Infantii do Consumo” (GUEDES; COVALESKI, 2013), apresentado no
COMUNICON 2013.

%" Referentes apenas aos anlincios pagos, desconsiderando aniincios institucionais e chamadas de
programas dos préprios canais.
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EMISSORAS QUE MAIS VEICULARAM PUBLICIDADE PARA CRIANCAS

Figura 9: Infogréfico comparativo entre a porcentagem de publicidade para criangas veiculada nos canais
de tevé aberta nos periodos do Dia da Crianga/2011 e no Natal/2011.

EMISSORAS QUE MAIS VEICULARAM PUBLICIDADE PARA CRIANCAS

Figura 10: Infogréfico comparativo entre a porcentagem de publicidade para criancas veiculada nos
canais de tevé por assinatura nos periodos do Dia da Crian¢a/2011 e no Natal/2011.

Vale agui o destaque para a informagdo complementar de que no ranking das dez
maiores médias de audiéncia em 2012 (apenas entre canais pagos) quatro sdo infanto-
juvenis, incluindo os trés primeiros colocados, a saber, Discovery Kids, Cartoon
Network e Disney Channel, estando ainda o Nickelodeon na oitava posico®. Além

% Disponivel em: http://tinyurl.com/méqwl2r Data de acesso: 08/08/13, &s 21h.
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disso, é crescente o niimero de assinantes® destes veiculos segmentados de massa, em
virtude de uma mudanca no status do consumidor desse tipo de servigo - a estrutura
familiar da ascendente classe C, por exemplo, geralmente prevé uma média maior de
criancas nas familias.

Segundo Cook (2004), o mercado infantil se diferencia dos demais por ser ainfancia
um lugar de geracdo e producdo como nenhum outro (p.02). E na perspectiva de
Buckingham (2007), as criangas séo consideradas por muitos dos que estdo na industria
mididtica como a “vanguarda da mudanca’, sendo posicionadas desse modo pelas
operagoes do mercado (p.136). Nesse sentido, partindo do pressuposto de que em cada
anuncio ha uma espécie de mosaico de uma visao de mundo, interessa a este estagio do
trabalho perceber algumas caracteristicas do dialogo que a publicidade estabelece com a
infancia nos dias atuais.

A propria nogdo do termo “publicidade infantil” se torna, muitas vezes, “embagada’
em virtude da multiplicidade de fatores tecnoldgicos, comerciais e pedagdgicos que a
perpassam. Tanto € assim, que em 2008 a Comissdo de Defesa do Consumidor da
Camara dos Deputados aprovou um Projeto de Lei Substitutivo® ao PL n° 5.921/2001%,
no qual (dentre outras mudangas) procurou-se redefinir os conceitos de publicidade e
comunicagdo mercadol 6gica voltados para o publico infantil, considerando os seguintes
aspectos:

| - linguagem infantil, efeitos especiais e excesso de cores; Il - trilhas

sonoras de musicas infantis ou cantadas por vozes de crianca; 11 -
representacdo de crianga; |V - pessoas ou celebridades com apelo ao
publico infantil; V - personagens ou apresentadores infantis; VI -
desenho animado ou de animagdo; VII - bonecos ou similares; VIII -
promogao com distribuicdo de prémios ou de brindes colecionéveis ou
com apelos ao publico infantil; X - promo¢do com competicdes ou
jogos com apelo ao publico infantil #.

Sabe-se que para dém de um enquadre mercadolégico, a publicidade abarca

representacOes e compreensdes sobre a l6gica ssimbdlica da sociedade na qual e para a

% Segundo o relatério Midia Dados (2013) do Grupo de Midia de S&o Paulo, os dados referentes &
guantidade de assinantes para os canais infantis destacados apontam 0s seguintes nimeros. Discovery
Kids (13.946.980 assinantes); Cartoon Network (12.269.048 assinantes); Disney Channel (11.939.849
assinantes) e Nickelodeon (11.035.845 assinantes).

% Cujarelatora foi a Deputada Mariado Carmo Lara.

% Projeto de Lei de autoria do entdo Deputado Luiz Carlos Hauly, que visa acrescentar parégrafo ao art.
37 da Lei no 8.078, de 11 de setembro de 1990, que dispde sobre a protecdo do consumidor e da outras
providéncias.

* Disponivel em: http://tinyurl.com/b7n8u88 Data de acesso: 19/05/2013, &s 22h.
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qual é concebida (GASTALDO, 2013). Desse modo, “produzidas como parte integrante
do sistema capitalista, € inevitavel que as narrativas apresentadas nos anuncios reflitam
a logica inerente a esse sistema. (...) essa dupla natureza — econdmico/simbdlica —
perpassa 0 campo da producdo publicitaria’ (GASTALDO, 2013, p. 72) e se revela,
inclusive, nos formatos e contetidos disponibilizados para as criangas.

Inspirados, portanto, num constante repensar da relacdo que se da entre a
publicidade e a infancia faz-se, a seguir e de forma ndo exaustiva, a proposi¢cao de
categorias analiticas sobre algumas possibilidades de vinculo que se estabelecem entre
essas duas instancias. O intuito € esclarecer e evidenciar diferentes facetas de uma
culturainfantil do consumo, a medida em que se proporciona uma espécie de parametro
para a observagdo das narrativas contidas nas pegas de comunicagdo, e se amplia a
compreensdo sobre a zona que intersecciona os campos “ publicidade” e “infancia’.

3.21.1 Publicidade de Produtos Infantis (PPI)

A primeira categoria a ser mencionada € a que agqui se intitula Publicidade de
Produtos Infantis (PPI). Através desse tipo de estratégia comunicacional se veicula
informac&o a medida que se persuade sobre um produto ou servico cuja experiéncia de
uso é prioritariamente infantil>.

Nesses termos, seriam exemplos ilustrativos dessa categoria tanto os anincios das
massinhas de modelar Play Doh (Figura 11), das bonecas Polly Pocket (Figura 12) e dos
carrinhos da Hot Wheels (Figura 13); quanto as pegas publicitérias da fralda Pom-pom
(Figura 14), ou dos produtos de higiene infantil da Jonhson& Jonhson (Figura 15).

Figura11: Sequénciade filme publicitario de brinquedo da Play Doh.

3 A definicdo do periodo de vida que aqui se descreve como “infancia’ esta pautada na légica que rege o
Estatuto da Crianca e do Adolescente (Lei 8.069/1990), e prevé individuos de 0 a 12 anos de idade.
Contudo, registra-se o fato de que as infancias (e as criangas com suas respectivas idades) assumem
diferentes configuragdes em virtude dos contextos com os quais se relacionam.
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Figura 15: Sequéncia de filme publicitério da Johnson & Johnson.

3.21.2 Publicidade de Produtos Adultos (PPA)

No entanto, nem sb da publicidade de produtos/servicos infantis sobrevive a
realidade da publicidade que dialoga com ainfancia. Taschner (2011) relembra que, se
na fase da produgdo em massa a publicidade e o marketing se desenvolveram tendo os
adultos como publico-alvo de produtos infantis, no momento seguinte a situacdo se
inverteu: o consumidor infantil comegou a ser abordado de forma mais direta, inclusive
por produtos destinados ao publico adulto.
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Um discurso de outra ordem ganha espaco e se concretiza pela existéncia de
anuncios de produtos/servicos cujo publico-alvo oficial é o adulto, mas que possuem
elementos facilmente vinculados ao universo infantil. Assim, a segunda categoria aqui
proposta, Publicidade de Produtos Adultos (PPA), prevé esse mesmo ponto de partida
para duas observagdes distintas descritas a seguir.

A vertente “A” engloba os anuincios de produtos de uso prioritariamente adulto que
recorrem a um discurso sensibilizador, |Gdico e/ou nostélgico, que remete as atividades
e circunstancias socialmente reconhecidas como pertencentes ao universo infantil.
Dessa forma, sga sob a heranca roméantica de uma infancia “naturamente” pura e
inocente, que emite seus enunciados sem falsidade e desperta o melhor dos que a
rodelam; ou pela Otica das habilidades no uso das tecnologias e intrepidez no
pronunciamento de discursos e natomada de atitudes, aimagem de criangas bem como
outros elementos ladicos costumam ser, agui, utilizados como uma espécie de
“estratégia coringa’ que propicia empatia junto ao publico (Figuras 16, 17 e 18). E a
essa vertente se da o titulo de Publicidade com referéncia as Experiéncias I nfantis
(PEI).

§ |s€ 0 56U EsPiRTD
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Figura 17: Andncios - Banco Ital.
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Figura 18: Anuncios - Gol Linhas Aéress.

A vertente “B”, contudo, possui um aspecto ténue que a distingue da anterior, e este
se pauta nos canais e locais de divulgagdo selecionados para a estratégia de promogao
do produto/servico, que evidenciam (ou ndo) a intencdo em estabelecer um didlogo
direto com o publico infantil. Logo, & publicidade de produtos adultos que € veiculada
em “canais’ socialmente reconhecidos como desenvolvidos para criangas, e cuja
programagédo é consumida por este publico, dé-se o titulo de Publicidade com Apelo
Infantil (PAI). Vide os filmes do detergente Mr. MuUsculo (Figura 19) ou das velas
aromatizadas Bom Ar Air Wick (Figura 20), este dltimo veiculado em canais como o
Discovery Kids e o Disney Channel.

Figura 20: Sequéncia de filme publicitério das velas aromatizadas Bom Ar — Air Wick.

3.21.3 Publicidade de Produtos Vitaicios (PPV)

Registra-se ainda que determinados produtos e servicos remetem a experiéncias de
uso que sdo percebidas, socialmente, como algo legitimo de ser realizado tanto por

criangas como por adultos. Este € o caso de bebidas ndo alcdolicas e aimentos — itens
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cujo consumo é necessério nas diversas fases da vida®; e de informacdes educativas
Uteis aos diversos publicos. A comunicagdo que se desenvolve a partir dai, pode
dialogar com as criangas de modo semelhante ao descrito na categoria anterior. Ou sgja,
para a Publicidade de Produtos Vitalicios (PPV) — ilustrada por meio das figuras 21,
22 e 23 — também pode haver uma vertente “A”, de Publicidade com referéncia as
Experiéncias I nfantis (PEI); e uma vertente “B”, de Publicidade com Apelo I nfantil
(PAI).

JA NAO FALEI
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Figura21: Anuncios - Hortifrutti.

Figura 22: Anuncios da campanha “dumb ways to die”, sobre seguranga, promovida pelo Metr6 de
Sydney na Austrélia

3 A vestimenta também é um item consumido durante as diversas fases da vida. No entanto, em virtude
do préprio crescimento ou das mudancas fisicas advindas da idade, esse tipo de produto assume
caracteristicas diferentes dos aimentos e das bebidas ndo alcbolicas em seus posicionamentos no
mercado. Uma mesma magd, por exemplo, pode ser consumida por criancas, adultos e idosos. Um
refrigerante de cola (a despeito das opinides sobre os beneficios ou maleficios advindos de tal pratica)
também pode. JA uma mesma camiseta, ndo. Sabe-se, contudo, que para além das mudangas fisicas
pertinentes as idades, h4d também outras nuances observadas e trabalhadas pelas estratégias do mercado de
vestimenta. Para informac6es mais detalhadas sugere-se a leitura de The Commodification of Childhood:
the Children’s clothing industry and the rise of the child consumer, de Daniel Cook (2004).
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Figura 23: Exemplos de campanhas de comunicacdo - Coca-Cola.

A estrutura que aqui se propds pode ser sintetizada através do esquema ilustrado na
figura 24 *. No entanto, estdo longe de estar ai previstas todas as possibilidades de
interac&o discursiva entre o marketing e as criangas.

RELACOES ENTRE PUBLICIDADE E INFANCIA

. PP PPA PPV

Publicidade de Produtos Publicidade de Produtos Publicidade de Produtos

’ Infantis : Adultos Vitalicios
. PEI :: PAI . PEI :: PAI
! Publicidade com® :  Publicidade ! ! Publicidade com® !  Publicidade
: referéncia ! com Apelo  ; referéncia ! com Apelo
¢ as Experiéncias @ Infantil . + as Experiéncias @ Infantil

Infantis . : : Infantis

Figura 24: Esquemailustrativo das relacBes entre Publicidade e Infancia.

Pressupde-se, em paralelo, a necessidade de atencdo as diversas estratégias de
comunicagdo mercadoldgica que se unem a prética publicitaria, independentemente do
meio ou suporte utilizado. Ou sgja, 0s usos cooperados de recursos como acdes
promocionais;, embalagens; disposicdo de produtos nos pontos de venda; licenciamento
de personagens;, promogOes de experiéncias de entretenimento com as marcas em
ambientes online e offline, dentre outros (Figura 25). Trata-se de um contexto pautado
naideia de que a construgdo das marcas pavimenta o caminho para as vendas.

% Vale ressaltar que a nomenclatura adotada para as categorias compreende tanto a nogéo de produtos
guanto a nogdo de servigos. A supressdo do “S’ (referente aos servigos) nas siglas visa, unicamente, a
reducdo das expressdes prafacilitar a mencdo ao conteido.
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Figura 25: Ex. de produtos; acBes promocionais e experiéncias online referentes a marca Lilica Ripilica

Como exemplo de uma perspectiva que une as estratégias e tendéncias discursivas
acima mencionadas cita-se a iniciativa do Banco Santander que, em parceria com 0
Cartoon Network, produziu nove “pilulas’ de branded content *® a serem veiculadas no
programa Plantdo do Tas - CN (Figura 26). Seguindo o conceito da produgéo televisiva
em questdo, com noticias divertidas e fantasiosas, as pilulas abordaram temas
importantes como reciclagem, economia e mesada. Além do projeto de tevé foi
produzido um hot site customizado com um concurso cultural, cuja melhor resposta se
tornaria em roteiro para mais um episodio do Plantdo do Tas, que nesse caso contaria

com a participacso do vencedor .
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Figura 26: a esquerda - Frame do programa Plant&o do Tas, veiculado no Cartoon Network; a direita -
layout do hot site do concurso cultural, produzido como extens&o das pilulas de branded content inseridas
nos episodios.

% Quando a publicidade se mescla ao contelido, transformando-se em entretenimento (COVALESKI,
2010).

3" Disponivel em: http://www.turnermediapl us.com.br/opencms/br/cases/santander.html Data de
acess0:12/07/2013, &s 16h.
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As temédticas traba hadas nas pilulas remetem a nogédo de “ responsabilidade socia” —
termo que ganhou mais énfase a partir da década de 1990, quando passou a ser
privilegiado nos discursos publicitéarios que iniciaram uma tendéncia de celebrar aquilo
gue o dinheiro ndo é capaz de comprar. Para Rocha (2010), essa foi uma mudanca de
posicionamento que comunicou ao consumidor que o lucro da corporagdo ndo é
incompativel com a felicidade. Assim, acfes de responsabilidade social muito variadas
passaram a fazer parte das estratégias de marketing das empresas, e até hoje ganham
visibilidade a medida que agragam valor as marcas.

A autora menciona ainda gque, no final do século XX, a cultura e o lazer foram
convertidos em instrumentos fundamentais de autopromocdo das empresas.
Especialmente os bancos que, por assim dizer, capitanearam os institutos de cultura.
Uma realidade que perdura até os dias de hoje e que, em grandes medidas, pode ser

vinculada ao universo infantil (Figura 27).

& Santander
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Figura 27: Perspectivas de intervenc&o na cultura— Itall / Santander / Bradesco.
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E importante mencionar, ainda, que o mercado infantil tem suas peculiaridades,
sendo muito mais volétil e incerto que o do adulto, havendo nele um alto grau de risco
em funcgdo, por exemplo, da concorréncia entre marcas;, dos modismos infantis, da
polarizagcdo entre “azul e rosa’ (questdes de género); e da complexidade para se
gerenciar as significativas diferencas de idade (por exemplo, categorias como “criangas
pequenas’ e “pré-adolescentes’ sdo definidas mas as criangas nem sempre agem de
acordo com suafaixaetéria) (BUCKINGHAM, 2012).

Buckhingham (2012) ressalta a relevancia de uma visdo mais ampla da atividade
comercial, que siga para além da publicidade e do marketing, afirmando ser necessario
entender o consumo infantil em relacdo ao consumo dos pais, e também da sociedade
em um ambito maior.

Com base nisso é gque sdo apresentados, a seguir, alguns elementos que auxiliam
numa percepcdo mais integral da cena que abraca a concepcdo de criangas™ como

sujeitos socias.

3.3 Regulamentacéo, Autorregulamentacao e Regulacao de Sentidos

Falar darelacéo que se estabel ece entre publicidade e infancia prevé a existéncia de,
por exemplo, canais de comunicagdo exclusivos para criangas e técnicas rebuscadas de
producdo audiovisual que advém de grandes investimentos do setor publicitario junto ao
segmento infantil. De forma paralela a esta intensificagcdo de vinculos, outros setores da
sociedade reivindicam a necessidade da formulagdo de parametros que norteiem esta
relacdo que se amplia. E € nesses termos que se fala de regulamentagdo: como a criagdo
de normas e leis de agdo pontual.

No Brasil, a legitimagédo das criangcas como sujeitos sociais de direito se vincula a
algunsinstrumentos legais de protegdo ainfancia.

Dentre eles pode-se mencionar o ECA — Estatuto da Crianga e do Adolescente (lei
8.069/1990) que se propbe a definir os direitos fundamentais da crianca e do
adolescente no Brasil, incluindo uma série de garantias de liberdades individuais,
respeito a sua dignidade como pessoa humana, direitos a educacdo, convivéncia
familiar, salde, estabilidade familiar, etc. Visando alguns aspectos concernentes a
comunicagdo, observa-se que o ECA abrange casos de protecdo aos menores nos meios

38 Bem como adolescentes.
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de comunicacdo de massa™; detalha penas legais para casos de pornografia infantil em
obras teatrais, cinematograficas, televisivas, fotogréficas ou qualquer outro meio
visua®; e especifica também penas para casos similares nainternet*’.

Outro recurso disponivel como pardmetro legal para a observacdo da comunicacdo
mercadol 6gica (inclusive aquela que dialoga com a crianga) € o Codigo de Defesa do
Consumidor (lei 8.078/1990), que no Capitulo V, Secdo III possui trés artigos™ que
versam sobre a publicidade, sendo um deles responsavel por tornar claros e conhecidos
0 conceitos de publicidade enganosa e publicidade abusiva.

CAPITULO YV
Das Préticas Comerciais

SECAO I
Da Publicidade

Art. 37. E proibida toda publicidade enganosa ou abusiva.

§ 1° E enganosa qualquer modalidade de informagdo ou
comunicagdo de cardter publicitario, inteira ou parcialmente falsa, ou,
por qualquer outro modo, mesmo por omissdo, capaz de induzir em
erro o consumidor a respeito da natureza, caracteristicas, qualidade,
guantidade, propriedades, origem, preco e quaisquer outros dados
sobre produtos e servigos.

§ 2° E abusiva, dentre outras a publicidade discriminatoria de
qualquer natureza, a que incite a violéncia, explore 0 medo ou a
supersticdo, se aproveite da deficiéncia de julgamento e experiéncia
da crianca, desrespeita valores ambientais, ou que seja capaz de
induzir o consumidor a se comportar de forma prejudicial ou perigosa
a sua salide ou seguranca.

8 3° Para os efeitos deste codigo, a publicidade é enganosa por
omissdo quando deixar de informar sobre dado essencial do produto
ou servico. (CODIGO DE DEFESA DO CONSUMIDOR, 1990).

Com foco nos contetidos culturais veiculados nas diversas midias pode-se, ainda,
fazer mencéo a proposta da Classificacdo Indicativa levada a frente pelo Ministério da
Justica e que, ancorada no artigo XX| da Constituicdo Federal (1988), prevé padrdes de
classificagdo indicativos por idade e faixas de hor&io nos programas de tevé,
espetaculos, obras para cinema e DVD, jogos eletrénicos e RPG, com base em trés

variaveis de classificagdo: sexo, drogas e violéncia. Tal politica, contudo ndo contempla

¥ Ver artigos 71, 74, 75, 76 e 79 do ECA.
“O\/er artigo 240 do ECA.

“IVer artigo 241 do ECA.

“2 Artigos 36, 37 e 38 do CDC.
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programas jornalisticos, esportivos, eleitorais, programas ap vivo nem propagandas

comercials.

As regras mais importantes relativas a conteldos midiaticos
destinados a criangas trazidas pelo ECA — os principios da
classificagdo indicativa — infelizmente ndo sfo aplicdveis a
publicidade. O estatuto ndo diz isso explicitamente mas, ao
analisarmos quais contelidos sdo citados como passiveis de serem
classificados, fica claro que a publicidade ndo é um deles. E, para
excluir qualquer outra interpretacdo, a Portaria no 1220/07 do
Ministério da Justica, que atualmente regulamenta as disposicOes
relativas ao processo de classificagdo indicativa, estabelece
enfaticamente que “publicidade em geral, incluidas as vinculadas a
programacdo, ndo se sujeitam a classificagdo indicativa’. (LOPES,
2010, p.13).

Assim, tramitam também novos (e ndo tdo novos) projetos de lel que buscam sanar
brechas da atual regulamentacéo, e abordar a tematica da publicidade que dialoga com
as criangas sob diferentes e novas perspectivas. Um dos casos que mais tem tido
reverberacdo € o caso do Projeto de Lei 5.921 que tramita na Camara dos Deputados
desde de Dezembro de 2001, quando o deputado Luiz Carlos Hauly (PSDB-PR) propds
acrescentar um paragrafo ao artigo 37 do CDC (lel 8.078/1990) estabelecendo a
proibicdo de publicidade destinada a venda de produtos infantis, sendo “assim
considerados aquel es destinados apenas as criancas’® (PROJETO DE LEI 5.921/2001).
Textos substitutivos do projeto ja foram aprovados pela Comissdo de Defesa do
Consumidor (em 2008), reprovados pela Comissdo de Desenvolvimento Econdmico,
IndUstria e Comércio (em 2009), e a mais recente versdo do materia foi encaminhada
para a Comissdo de Ciéncia e Tecnologia, Comunicagdo e Informética onde permanece
até entdo (2014).

Segundo Taschner (2011), em algumas sociedades as assimétricas disputas que
configuram a dindmica da cultura infantii do consumo conseguem ter suas
consequéncias corrigidas ou mitigadas pelo Estado €/ou por sSistemas de
autorregul amentagao.

Existem leis ou normas gue protegem — mais ou menos, conforme o
pais — o0 consumidor adulto e o infantil também. As medidas dai
resultantes viriam desde a proibicdo pura e simples de publicidade
infantil na midia até seu enguadramento em termos de contelido,

*Vale ressaltar que, segundo as categorias analiticas propostas no item 3.2.1 deste trabalho, a relacéo
gue se estabelece entre publicidade e infancia extrapola os limites da comunicagdo mercadol6gica de
produtos infantis.
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horérios e tipo de midia. A educac&o para 0 consumo, como parte do
curriculum obrigatério para a populagdo em idade escolar, também
aparece em alguns casos como coadjuvante. (p.212)

Corinna Hawkes (2006) contribui para uma dimensdo mais ampliada desta reflexdo
a0 apresentar informagfes sobre paises dos diversos continentes e suas opgdes pela
utilizagdo de diretrizes de estatutos e/ou sistemas de autorregulamentagdo referentes a
publicidade televisiva direcionada as criangas (ANEXO A). Segundo a pesquisadora:

Dos 73 paises estudados, 85% (62 paises) tém regulamentagdes sobre
publicidade televisiva que se referem especificamente a criangas (0
restante ndo faz referéncias a criangas, ou ndo tém nenhuma
regulamentacdo); 63% (46 paises) tém diretrizes estatutérias;, e 70%
(51 paises) tém autorregulamentacbes, com mais dois paises
possuindo legislacBo elementar para possibilitar a auto-
regulamentacdo (...). Em cerca de metade dos paises analisados (37),
regulamentagdes estatutarias e autorregulamentagdes coexistem.
Pouco menos da metade (44% — 32 paises) tem restricdes especificas
sobre publicidade televisiva para criangas (todas como
regulamentagdes estatutarias, com duas excegdes). (HAWKES, 2006,
p.34)

Conforme registrado no trabalho da autora, o Brasil conta com diretrizes estatutérias
gue normatizam algumas das questdes referentes & comunicagdo mercadoldgica que
dialoga com as criangas. No entanto, como sugere o material apresentado por Hawkes
(2006), diretrizes complementares de autorregulamentacdo também tém lugar nesse
cenario sendo representadas, principalmente, pela figura do CONAR — Conselho
Nacional de Autorregulamentacéo Publicitéria.

Este 6rgdo surgiu como fruto de uma articulagdo do setor publicitario contra uma
proposta governamental de censura prévia a publicidade nos anos 1970 e, atualmente,
ocupa-se de denuincias feitas por cidadaos, empresas concorrentes, autoridades publicas
e associagdes sobre 0 teor abusivo, enganoso, ofensivo ou desrespeitoso de campanhas
publicitarias. Ap6s a queixa o anincio € analisado pelo Conselho de Etica — composto

por representantes das agéncias de publicidade, dos anunciantes, dos veiculos de

“« 0 governo federal pensava em sancionar uma lei criando uma espécie de censura prévia a

propaganda. Se a lei fosse implantada, nenhum andncio poderia ser veiculado sem que antes recebesse
um carimbo “De Acordo” ou algo parecido. A criagdo do departamento para controle da publicidade
exigiria a contratacdo de algumas centenas de funciondrios. As implicagdes burocréticas seriam
inimaginéveis ainda assim despreziveis diante do retrocesso que tal controle representaria para um pais
gue reconquistava a duras penas seu direito a liberdade de expressdo. Diante dessa ameaca, uma resposta
inspirada: autorregulamentacdo, sintetizada num Cdédigo, que teria a funcdo de zelar pela liberdade de
expressdo comercial e defender os interesses das partes envolvidas no mercado publicitério, inclusive os
do consumidor”. (CONAR) — Disponivel em: http://www.conar.org.br Data de acesso: 11/01/2014.
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comunicacdo e dos consumidores®, havendo prazo formal para que os acusados
apresentem defesa ou prestem esclarecimentos. A organizagdo compete julgar se as
publicidades denunciadas ferem preceitos éticos, e punir 0s anunciantes por meio de
sugestdes de correcdo e/ou suspensdo da veiculacdo do contelido sem, contudo, aplicar
multas ou exigir algum tipo de ressarcimento ao consumidor.

O CONAR possui uma se¢cdo especifica com recomendacfes para a publicidade
dirigida as criancgas e aos jovens, e premissas que prezam pelo bem-estar da crianca na
sociedade e pelos valores morais que fazem parte do processo de desenvolvimento das
pessoas (ANEXO B). O documento é de adesdo voluntéria, mas se pretende aceito e
praticado pel os anunciantes de todo o pais.

Segundo Trindade (2012), no entanto, “0 6rgdo atua em funcdo dos interesses do
setor publicitario ao ser contra a interdi¢cdo de publicidades (...), alegando o prejuizo a
liberdade de expressdo” (p.6). E uma certa postura de descrenca também € evidenciada

por Edgard Reboucas (2010), a0 mencionar que:

O CONAR néo tem controle nenhum sobre os anunciantes que néo
sd0 ligados a Associagdo Brasileira de Anunciantes (ABA), os
veiculos de comunicagdo que ndo sdo ligados a Associacdo Brasileira
de Emissoras de Réadio e Televisdo (ABERT), e as agéncias de
publicidade que n&o sdo ligadas a Associacdo Brasileira das Agéncias
de Propaganda (ABAP). (REBOUCAS, 2010, p.41)

Além disso, com base numa pesguisa realizada na regido do nordeste brasileiro, o
investigador arrisca afirmar que a autorregulamentacéo do CONAR sb funciona no eixo
Rio - S&0 Paulo - Cannes (ver Tabela 2); e denuncia a utilizagéo que o Conselho faz do
termo “liberdade de expressdo comercial” como uma espécie de “argumento furado”,
visto que a publicidade se encaixa dentro da ordem econémica e que cabe a0 comércio

ser regulamentado®® pelo Estado.

> Segundo Vivarta Veet (2011), “ndo estdo representadas no Conselho as entidades de defesa dos
consumidores, e sim individuos consumidores’. (p.99)
“6 J4 que a regulamentaco se refere a algo de interesse publico, e n&o de interesse privado.
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Tabela 2: Origem das dentincias feitas a0 CONAR entre Set/2006 — Ago/2013 (ABAP, 2013)
DE ONDE VEM AS DENUNCIAS

Estados Dendncias %
SP 110 59
RJ 18 10
PR 13 7
DF 10 5
MG 7 4
GO 5 3
SC 5 3
RS 4 2
SP 4 2
BA 2 1
AM 1 05
CE 1 05
ES 1 05
ES 1 0,5
MS 1 05
PB 1 0,5
PE 1 05
Total 185 100

Assim, enquanto representantes do setor privado defendem que a atuagéo da
entidade é suficiente para garantir a protecdo de criangas e adolescentes, diversas
organizagdes da area dos direitos da infancia e juristas entendem, dentre outras coisas”’,
gue a auséncia de mecanismos para garantir o cumprimento do Codigo — tais como a
supervisdo de um 06rgdo regulador independente — acaba por fragilizar sua aplicacdo
(VEET, 2011).

Taschner (2011) relembra que no cenério brasileiro ndo existe ainda umalei sobre a
comunicacdo de massa que substitua a de 1962 e consolide as muitas normas que estéo
dispersas. Logo, as formas existentes de regulamentacdo da midia sdo precérias, em
algumas instancias obsoletas, e passam antes pelo debate sobre a necessidade (ou n&o)
de um marco regulatério para a comunicacdo de massa no Brasil que perceba as
demandas e as implicages da comunicagao junto a sociedade de modo sistemético.

Em conformidade com tais argumentos é que Trindade (2012) registra que a
discusséo ndo deve ficar somente no patamar da regulamentacdo e da

“ Entre outros argumentos que pesam sobre a ndo eficiéncia do CONAR estdo o fato do Conselho ser
uma organizacdo ndo-governamental financiada por empresas; sua hdo atuagdo em todas as regides do
pais, sua ndo representatividade dos interesses publicos; sua representatividade parcial do mercado; e o
fato de suas recomendacdes néo terem peso de lei.
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autorregulamentaco mas deve, enfim, adentrar o terreno da regulacdo™ de fato. O
pesquisador se mostra a favor da criagdo de uma Agéncia de Comunicagdo e Cultura,
gue tenha como funcdo regular toda a comunicagdo de forma independente e que,
realmente trabalhe os sintomas da mediatizacdo na vida social com pesquisas
financiadas por fundos setoriais, monitorando 0 espaco midiaico e propondo novos
desenhos metodolégicos que observem questdes da regulagdo dos sentidos®® da
comunicacdo navidasocia em vérios setores.

A contemporaneidade brasileira, contudo, revela uma cena menos integrada, com
lugares de fala demarcados e contextos especificos a partir dos quais a questdo é
observada. Trata-se da polarizagdo dos debates entre atores pontuais que ganham
visualizagdo na cena nacional.

De um lado estéo grupos que defendem a autorregulamentacdo e
eventualmente processos educativos do consumidor, dentro de uma
perspectiva neoliberal (...) No outro extremo, estao os adeptos de uma
regulacdo por parte do Estado que — acreditam — possa neutralizar
distor¢Bes do mercado. (TASCHNER, 2011, p.212)

No capitulo seguinte, discursos que materializam as posturas adotadas por grupos,
cujas perspectivas se afinam as descritas acima, transformam-se em objeto de
observagdo e evidenciam representacdes distintas sobre ainfancia circulando no pais em
meio a uma arena de disputas de sentido em torno da tematica da publicidade infantil.

“8 A nocéo de regulacdo esta vinculada ao olhar econémico sobre a questdo da gestdo das possiveis
“falhas do mercado” narelagdo producdo/demanda e oferta para 0 consumo efetivo e suas potencialidades
de crescimento, sem que ocorra um desenvolvimento predatério de um dado setor de mercado sobre os
consumidores/sociedade, evitando o colapso da economia demandando uma intervencdo estatal.
(TRINDADE, 2012)

“9Mais do que uma das ferramentas da comunicagéo mercadoldgica que estimula o consumo de bens e a
formac&o do conceito de marcas, promovendo fidelizagdo a produtos e servicos, a publicidade instiga a
aderéncia a sua proposta por vias de beneficios imediatos e/ou protelados que prometem conferir sentido
a vida do consumidor. Nesses termos, torna-se relevante pensar a publicidade como promotora de uma
certa regulacdo de sentidos, e imersa dentro da concepgédo maior de sistema publicitario — que diz respeito
aos lugares ocupados pelas marcas nas vidas dos consumidores, & medida que estas atuam como
elementos formadores de imaginarios, lembrancas individuais e memdrias coletivas (ROCHA, 2006;
TRINDADE, 2013).
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4. OSDISCURSOS SOBRE A PUBLICIDADE INFANTIL NO PAIS

No exercicio de refletir sobre a linguagem como uma forma de prética social,
Norman Fairclough (2001) indica que o discurso é tanto um modo de acdo como de
representagdo; e enfatiza a relacdo dialética existente entre discurso e estrutura social.
Nesse sentido, trata-se de uma pratica de significacdo do mundo que colabora para a
construcdo de identidades sociais, de relagbes sociais entre as pessoas, e de sistemas de
reconhecimento e crengas (FAIRCLOUGH, 2001).

Desse modo, uma observacdo mais acurada dos discursos emitidos sobre a
publicidade infantil no pais prevé, na investigacdo dos lugares de fala de cada um dos
atores em cena, uma problematizacdo dos enquadramentos e visdes enunciados sobre a
infancia; e aponta para o fato de que esses discursos sdo, na verdade, uma forma de
representacdo pautada em motivactes especificas, e ndo um ethos coletivo que teria
emergido espontaneamente.

Mais do que isso, considerar tais discursos pelo viés dos Estudos Culturais é um
premissa que se faz cara a esta reflexdo, por revelar uma ampliagéo na compreenséo do
conceito de cultura, e legitimar como necessario ndo somente o canone recebido de
textos literarios, mas um espectro ainda mais amplo das préticas culturais
(BUCKINGHAM, 2012).

Segundo David Buckingham (2012), em linhas gerais, os Estudos Culturais
“analisam como os prazeres e significados culturais sdo produzidos e difundidos dentro
da sociedade; como os individuos e 0s grupos sociais usam e interpretam os textos
culturais, e o papel das préticas culturais na construcdo das identidades sociais das
pessoas’ (p. 94 e 95). Além disso, tém tido como importante foco as dimensdes
politicas da prética cultural, prestando atencdo as formas em que as relagdes de poder
s80 reproduzidas, combatidas e negociadas por meios de atos de producéo e recepcdo
cultural.

Nesses termos, a midia € apresentada pelo autor como um dos elementos
considerados pelo campo mais abrangente dos Estudos Culturais; e as perspectivas de
investigacdo sobre essa midia em relacdo a infancia, precisam extrapolar 0s
pressupostos positivistas da psicologia tradicional e da pesquisa de efeitos da midia. Ou
sga, “ao invés de ver o significado como algo que a midia simplesmente distribui a
publicos passivos’, o autor “enfoca as diversas maneiras nas quais os significados e
prazeres sdo construidos, definidos e difundidos’ (BUCKINGHAM, 2012, p.114).
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Os usos e interpretaces infantis da midia sdo, portanto, processos inerentemente
sociais, caracterizados por formas de poder e diferenca que, por sua vez, apontam para
uma diversidade de infancias que se configuram a partir do cruzamento de criterios
como classe social, género, etnia, etc. (BUCKINGHAM, 2012).

Logo, tanto para refletir sobre uma cultura infantil do consumo da comunicagéo,
guanto para se pensar os discursos circulantes sobre a infancia, optou-se por adotar
como pardmetro o modelo simples de andlise cultural *, proposto por David
Buckingham (2012) (ilustrado pela Figura 28). Através deste modelo é possivel
observar momentos-chave que fazem parte dos processos culturais. Vale registrar que se
tem por premissa que as condicoes e relagdes sociais incidem sobre cada um dos pontos

desse processo.

TEXTO

PRODUCAO R mmn o PUBLICO

Figura 28: Modelo Tedrico Simples de Andlise Cultural (Buckingham, 2012).

Assim, a “producdo ndo é vista, aqui, meramente como uma atividade criativa
individual, mas como algo que estd sujeito a condi¢cBes institucionais, sociais e
econdmicas determinadas’ (BUCKINGHAM, 2012, p. 99). As setas bidirecionais
presentes no modelo apontam, ainda, para o fato de que “o significado ndo flui em uma
tnica direcéo (...) e o0 poder de determinar o significado ndo se encontra em nenhum
desses pontos’. Deste modo, “os textos ndo simplesmente contém os significados que
impdem aos leitores mais do que os leitores extraem deles o significado que queiram” e,
consequentemente, “os produtores podem dirigir-se a um publico, mas o publico
também responde aos produtores e seu comportamento restringe o que é possivel para
0s produtores fazerem ou alcancarem” (BUCKINGHAM, 2012, p.99).

* Uma versdo simplificada do modelo circular de anlise cultural com quatro dimensdes principais, de
Richard Johnson (1985).
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Plblico, producéo e texto sdo nogBes mutuamente determinantes e, portanto,
relacionaveis. Vale salientar, contudo, que o isolamento de tais insténcias se da apenas
parafins analiticos sendo este, na prética, um processo que envolve astrés variavels.

De certa forma, essa é também a perspectiva defendida por Charaudeau (2009), que
observa trés lugares de construcdo de sentido na méquina midi&ica o lugar das
condi¢des de producdo; o lugar das condicOes de recepcéo e interpretacdo; e o lugar de
construgdo do produto.

O lugar das condigdes de produgdo seria composto por dois espagos que 0 autor
intitula como externo-externo — marcado pela hierarquizacéo do modo de trabalho de
cada organismo midiatico, seus modos de funcionamento e de contratacdo, bem como
suas escolhas de programacdo — e externo-interno — que compreende as condicgOes
semiol6gicas® da producdo, sendo um lugar de préticas que se acha pensado e
justificado por discursos de representagdo sobre “como fazer e em funcdo de qual
visada” para um destinatario que € impossivel dominar totalmente. A instancia de
producdo ndo tem garantias de que os efeitos pretendidos corresponderdo aqueles
realmente produzidos no receptor. Logo, numa semiologia da producédo, ha uma busca
pelos efeitos esperados (ndo os efeitos possiveis da construgdo do produto, nem os
efeitos realmente produzidos pel o receptor).

O lugar das condic¢des de recepcdo e interpretagdo também comporta dois espacos: o
interno-externo — no qual se encontra o destinatario ideal, ou uma espécie de concepgao
formulada sobre o publico-alvo, sendo esse o lugar dos efeitos esperados — e 0 externo-
externo — no qual estéa o receptor real, a insténcia de consumo da formagdo midiética,
gue interpreta as mensagens que lhes sdo dirigidas segundo as proprias condicdes de
interpretacao.

O lugar das restri¢es de construcdo do produto, por sua vez, prevé que o sentido é
algo resultante de uma cointencionalidade e que o texto produzido é sempre portador de
efeitos de sentido possiveis. Desse modo, a informagéo seria algo que ndo corresponde
apenas a intencdo do produtor, ou do receptor, mas ao resultado de uma
intencionalidade coexistente que compreende os efeitos visados, os efeitos possiveis e
os efeitos produzidos.

* Que percebem os fendmenos culturais como sistemas signicos.
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Esses trés lugares se definem, portanto, cada um em relagéo aos demais como num
jogo de espelhos em que as imagens incidem umas sobre as outras (CHARAUDEAU,
2009).

A maior parte dos argumentos ponderados nas paginas a seguir concentra-se em
evidenciar as facetas que as nogdes sobre a publicidade infantil vém assumindo no
Brasil. Para isso serdo analisados alguns discursos que ganham visibilidade através de
grupos que tém se pronunciado sobre o assunto - a saber o “Instituto Alana’, a
campanha “Somos Todos Responsaveis’ (STR), e o movimento intitulado “Infancia
Livre de Consumismo”. Registra-se, ainda, que tomam parte nos horizontes desta
reflexdo conceitos propostos pelo filésofo russo Mikhail Bakhtin em didogo com

outros autores.

4.1 Uma Andlise a partir da Manifestacdo Organizada de Setores Sociais

A andlise de um discurso particular como exemplo de pratica
discursiva focaliza os processos de producdo, distribuicdo e consumo
textual. Todos esses processos sd0 sociais e exigem referéncia aos
ambientes econdmicos, politicos e institucionais particulares nos
quais o discurso é gerado. (FAIRCLOUGH, 2001, p.99)

Sabe-se que as dindmicas do consumo cultural infantil sGo marcadas pela
apropriacdo de produtos midiéticos e revelam impactos nos fluxos de sentido das
criangas. Assim, foram observadas até entdo algumas caracteristicas do didogo que a
publicidade estabelece com este publico, no contexto de uma cultura infantil do
consumo, o0 que torna mais facil a assimilacdo das reivindicagdes dos grupos — cujos
discursos seréo apresentados a seguir — e de suas tentativas de manutencéo ou alteracdo
daatual conjuntura.

Viu-se que no Brasil, diversos recursos legais tém sido acionados e mobilizados
com o intuito de que se estabeleca um pardmetro que sirva de guia para essa pauta®>. A
partir da repercussdo da proposta do Projeto de Lei 5.921/2001, por exemplo, percebe-
Se e atesta-se a abertura de um espaco para o debate sobre a legitimidade da publicidade
infantil, e neste cenério ha destaque para 0s posicionamentos de atores especificos.

52 Conforme visto no item 3.3 deste trabal ho.
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4.1.2 Instituto Alana

dldNd

Figura 29: Logotipo do Instituto Alana.

O primeiro ator a ser mencionado é o Instituto Alana>®. Conforme consta em seu
proprio site, trata-se de “uma organizagcdo da sociedade civil sem fins lucrativos que
trabalha para encontrar caminhos transformadores que honrem a crianga’ e que, “para
tanto, atua em um amplo espectro em busca de garantir condic¢des para a vivéncia plena
dainfancia, fase essencial naformagdo humana’ (INSTITUTO ALANA, 2012).

Diretoria, conselho consultivo e conselho fiscal® tomam parte no estatuto que rege a
atuacdo do Alana, e prevé a divulgacdo de relatérios institucionais e balancos sociais™.
Verifica-se que o instituto age em quatro frentes: Alana Comunidade; Alana Educaco;
AlanaFuturo e Alana Defesa.

A frente Comunidade, tem por premissa a ideia de que o desenvolvimento saudavel
de uma crianga depende de um ambiente familiar e comunitério de qualidade. Assim,
com foco na comunidade de Jardim Pantanal, no extremo leste do municipio de Séo
Paulo, sdo desenvolvidos trabalhos de incentivo a educacdo, a difusdo das artes e da
cultura, de apoio ainiciagdo profissional de jovens no mercado de trabalho, bem como
outros programas de incentivo a participacdo comunitéria (INSTITUTO ALANA, 2012)
(Figura 30).

>3 Organizag&o n&o governamental que surgiu no ano de 1994.

* Diretoria: Presidente: Ana Lucia de Mattos Barretto VillelaVice-Presidente: Alfredo Egydio Arruda
Villela Filho Vice-Presidente: Marcos Bessa Nisti Tesoureiro: Daniel Vieira da Costa. Conselho
Consultivo: Carlos Alberto Libanio Christo (Frei Betto); Claudia Leme Ferreira Davis; Maria Lucia
Zoega de Souza; Paulo Velasco; Jordana Berg. Conselho Fiscal: Eduardo Marchetti Rios; Henri
Penchas; Richard Lyon Thorp Bilton.

% Disponiveis em: http://alana.org.br/institucional Data de acesso: 19/08/13, &s 12h.
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Figura 30: Exemplos de iniciativas promovidas e/ou apoiadas pela frente Alana Comunidade.

A frente Educac&o se concentra na disseminacéo de temas de importancia central ao
desenvolvimento das criangcas na sociedade, com énfase no brincar, na expressdo
criativa, na cultura e na arte. Para atingir esse objetivo, o Alana Educagdo promove
palestras, cursos, seminarios, capacitacdo de educadores, professores e gestores, além de
apoiar a producdo de videos didéticos e pesquisas (INSTITUTO ALANA, 2012)
(Figura 31).

o TERRITORIO 2o BRIN(AR AGORA TEM UM FORUM!

PARTICIPE, REFLITA, COMPARTILHE SUAS IDEIAS.
QUEREMOS OUVIR © QUE VOCE TEM A DIZER.

O Projeto TERRITORIO DO BRINCAR e o INsTITUTO ALANA
querem conversar com vocé sobre a INFANCIA. Por
isso, o site ganhou uma irea nova: o férum, um
espago aberto para trocas e interagdes.

A educadora e pesquisadora R Meirelles e o documentarista David Reeks
chegaram 4 metade de sua jornada, ¢ cada vez mais eles aprofundam SEU OLHAR
para a esséncia da infancia. Esse olhar j& mobilizou discussdes, questi

alegrias e descobertas.

QUEREMOS AMPLIAR ESSA CONVERSA. JUNTE-SE A NOs!

te-ntaLizAghe:

alana

ACOMPANHE O PROJETO NO:

Figura 31: Exemplos de iniciativa promovida e/ou apoiada pela frente Alana Educag&o.
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O Alana Futuro, por sua vez, busca promover acdes que fomentam uma
transformac&o socioecondmicabaseadana ética ena visdo de sustentabilidade. 1sso
acontece pelo apoio direto a empreendimentos sociais que pactuam desse mesmo
objetivo, e pelo fortalecimento de iniciativas inovadoras que venham a garantir a
plenitude dainfancia hoje e no futuro (INSTITUTO ALANA, 2012).

Séo destagues dessa frente de atuacdo a parceria com a Vox Capital no estimulo ao
engaamento de empresas privadas em causas importantes a0 bem-estar social; um
projeto focado na pessoa gque tem Sindrome de Down, que visa transformar o olhar da
sociedade e abrir oportunidades para que tal grupo usufrua de uma vida plena e
produtiva; e o Satisfeito, um movimento global de combate a fome infantil e ao
desperdicio de alimentos, que se da por meio da agdo conjunta de consumidores e
restaurantes engajados em contribuir com recursos paraorganizagdes que trabalham
com o tema da seguranca alimentar de criangas no mundo (INSTITUTO ALANA,
2012) (Figura 32).

oy
L)
&/ £
L &=
Escolha
O que é o Satisfeito? e
t video

Figura 32: Exemplos de iniciativa promovida e/ou apoiada pela frente Alana Futuro.

Para fins da discusséo sugerida nesse trabalho, interessa atentar para a quarta frente
citada (Alana Defesa), cujas propostas visam acompanhar a elaboracéo e a aplicagéo de
leis e planos governamentais orientados ao bem-estar da crianga, e se concretizam
principalmente por meio do Projeto Crianga e Consumo (PCC), criado em 2005. O PCC

agregou ao seu conselho consultivo nomes de pesquisadores e profissionais
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especiaistas na &rea, formulou cartilhas sobre o assunto e, dentre outras atividades,
promoveu trés edi¢des do Férum Internaciona Crianca e Consumo (2006 / 2008 / 2010)
(Figura 33).

HONRAR A INFANCIA REFLETIR O CONSUMO BRINCAR

english version

Corinna Hawkes
ing.dé:all
criangas como consumidoras

Guilherme Canela
Ainféncia para o sistema internacional de direitos

1 6;3 humanos: promogéo e protegdo nas relagdes com a midia

2 Inés Vitorino Sampaio
4 I Debate
i”( -
S 16/3

Marcelo Furtado
O desafio ambiental para a nova geracén viséo do
na btica das

17/3

Benjamin Barber
Criangas como cidaddos ou criangas como
17 /3] i ? O futuro da cdo em um mundo
[ B K| M| 00:13 G S5:43 | &) | o Illil

Figura 33: Exemplos de iniciativa promovida e/ou apoiada pela frente Alana Defesa.

Um evento que discutiu questbes sobre educagdo e consumo conectadas ao
universo infantil, e colaborou para a manutengdo desta pauta na agenda de pais,
profissionais e demais interessados no assunto. Em 2012 o projeto ndo anunciou uma
quarta edicdo do forum.

O PCC promove, ainda, debates em livrarias, salas de cinema e outros ambientes
através da exibicdo de documentarios coerentes com a perspectiva de trabalho desta
frente do instituto, como os da produtora Marinha Farinha™®, por exemplo.

Tanto o projeto como o Instituto Alana encontram nas plataformas digitais e nas
midias sociais um importante instrumento de divulgacdo de suas propostas e
reverberagdo dos contelidos postados. Até Janeiro de 2014, o Projeto Crianca e
Consumo contou com 10.160 seguidores no Twitter e 20.108 no Facebook, enquanto
que para o Instituto os nimeros sdo 838 e 18.045, respectivamente.

*®«Crianca a Alma do Negdcio” (2009) e “Muito além do peso” (2013), ambos dirigidos por Estela
Renner.
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4.1.3 Campanha Somos Todos Responsavei's

5 ONI0E5

TODOS

responsaveis|

Figura 34: Logotipo da campanha Somos Todos Responséveis (STR).

Em Janeiro de 2012, um novo ator adentrou o palco de discussdes sobre a tematica,
levando a frente o conceito de que “Somos Todos Responsaveis’ (STR). A iniciativa
diz respeito a uma campanha da Associacéo Brasileira das Agéncias de Publicidade
(ABAP) que anunciou a intencdo de expandir a discusséo sobre os limites da
publicidade infantil.

Segundo o material de divulgaco da campanha, a ABAP esté presente em todos 0s
estados brasileiros e é amaior organizacéo do setor na América Latina. Seus associados
s80 responsaveis por quase 80% do investimento publicitario brasileiro em midia,
empregam cerca de 3.200 profissionais e atendem a mais de 4.000 clientes.

O nome da campanha foi escolhido de modo a lembrar que “todos tem a
responsabilidade de gudar e orientar as criancas a fazer melhores escolhas’, néo
podendo nenhum grupo se dizer “dono dessa causa’ (SOMOS TODOS
RESPONSAVEIS, 2012). Assim,

O objetivo dessa campanha da ABAP é contribuir com informagdes objetivas e
argumentos legitimos para promover uma discussdo equilibrada, livre de
radicalismos e mais bem situada no que diz respeito aos enormes desafios
representados pelas novas midias. “Se a ideia € proteger as criangas da midia
ndo adianta mais desligar a televisdo, abaixar o volume do radio e ficar longe
das bancas de jornais’, diz Dalton Pastore, presidente do Conselho Superior da
ABAP. “A questdo é mais complexa e merece uma discussdo mais profunda,
baseada em educacdo e ndo em proibicdo”, complementa. (SOMOS TODOS
RESPONSAVEIS, 2012)

A educagdo para o uso infantil da midia se apresenta como um dos principais
argumentos apontados, por parte dos representantes do movimento, a formagdo de
criangas que lidam em seu cotidiano com questdes de consumo (inclusive de

comunicago).
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A Abap acredita no caminho da educagdo, na participacdo dos pais e
no envolvimento de todos. Todos reconhecem que as criangas
precisam da agjuda de adultos para fazer boas escolhas. N6s podemos
contribuir com sua formac&o ajudando-as a decifrar e a lidar com o
mundo em gque vivem e ndo tapando sua visdo. O caminho da
educacdo € muito mais longo e dificil de ser trilhado, mas sua eficacia
ja esta comprovada. (SOMOS TODOS RESPONSAVEIS, 2012)

A campanha registra que as regras ja existentes e previstas para as questdes

concernentes a publicidade infantil sdo amplas e suficientes a um exercicio responsavel
da atividade no setor. Desse modo, 0 CONAR e os PROCONS sdo apontados como

defensores eficientes dos consumidores, inclusive infantis.

A Abap, como ja foi dito, reconhece o poder de persuasdo da
propaganda e sabe que é preciso haver limites e regras. Porém,
diferente do que pregam os radicais, o Brasil j4 possui toda a
legislacdo e todo o aparato necess&rio para lidar com o assunto de
forma eficiente e equilibrada. Tem o CONAR (Conselho Nacional de
Autorregulamentacdo Publicitaria), que ja analisou quase 7.500
campanhas desde sua fundag@o em 1980. Também h& os PROCONS,
que atuam fortemente em defesa dos consumidores nessa area. No
campo legal o assunto esta contemplado na Constituicdo Federal, em
centenas de leis regulamentares e no Codigo de Defesa do
Consumidor. Finalmente, o tema é tratado no Caédigo de Etica dos
Profissionais de Propaganda. (SOMOS TODOS RESPONSAVEIS,
2012)

O movimento também agrega valor ao ponto de vista a favor do qual argumenta

através de depoimentos que sdo divulgados no formato de videos postados, de modo

frequente, em uma das éreas do site da campanha (ver Figura 35).

Mauricio de Sousa: publicidade pode orientar Pais devem exigir a publicidade responsavel,
criancas a habitos saudaveis diz professora da ESPM

6o

Abring: quem quer proibir publicidade infantil Proibicdo acaba com debate sobre publicidade

nao gosta de crianca

no

lod)

infantil, diz Tatit do Palavra Cantada

no

Figura 35: Exemplos de videos testemunhais da campanha Somos Todos Responsaveis (STR).
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Esta, na verdade, se constitli como uma das estratégias discursivas mais recorrentes
do STR, & medida que tais testemunhais fundamentam a argumentacdo da prépria
ABAP. A variedade dos individuos ou grupos entrevistados se da entre pais,
profissionais renomados do campo da educacdo, psicologia e comunicagéo, e ainda
apresentadores de programas infantis e célebres produtores de conteldo para este
mesmo publico.

Segundo uma matéria veiculada na Meio& Mensagem®’, em Abril de 2012, o projeto
vem sendo conduzido & prego de custo pela Medialogue, na busca por sanar uma total
fata de informagdo “legitima’ sobre o assunto, conforme identificado em pesquisas.
Desse modo, ha trés centros nervosos em jogo: o website da acdo, as redes sociais
digitais e um esforco de search marketing™.

Conforme informado pela Medialogue na matéria, a busca pelo termo “publicidade
infantil” no Google levava a diversos sites criticos, cenario que 0 projeto teria
conseguido reverter, pelo menos em parte, visto que passaram a haver sites com trechos
do contelido do STR na primeira pagina de busca. Como resultado da acdo, blogs
rapidamente comegaram a noticiar oS argumentos veiculados, com tons aderentes a
otica sugerida pela ABAP. Em retorno, criticas negativas também foram registradas na
paginado STR no Facebook, impacto esse que foi minimizado em funcdo da moderagdo
presente neste ambiente digital — ha “orientagdes de conduta’ que indicam como o
internauta pode ou ndo interagir na pagina mediante uma politica de filtragem e
restricdo de comentarios.

De acordo com o relatério da campanha pubicado em 2013, em um ano foram
produzidos mais de 220 depoimentos em video; e cerca de 30 mil pessoas teriam sido
reunidas nos canais da internet e nas redes sociais para discutir o tema, estimando-se
gue tenha se falado para mais de 1 milhdo de pessoas (ABAP, 2013) (Figura 36).

> Disponivel em: http://tinyurl.com/7a7aghn. Data de acesso: 19/08/13, as 3h.

* A Medialogue é uma agéncia especializada na criagdo de campanhas sociais, comunicacéo digital e
producdo de conteldo. Também desenvolvimento de pesquisas e monitoramento avancado de internet e
redes sociais. Disponivel em: www.medialogue.com.br Data de acesso: 19/08/13, as 3h.

% Ou marketing de busca — técnica que pretende melhorar a “encontrabilidade” de um site ou tema para
gue, quando alguém pesquise um termo que tenha relagdo com o assunto, ele apareca como referéncia.
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Youtube Site Facebook
Videos 244 Visitas 17000 Fans 17000
Exibigoes no canal 15000 Visitantes 12000 Visitas 34000

Posts publicados 260 Alcance das publicagdes 1800000
Videos publicados 220 Posts publicados 450

Comentarios 1600

Agdes positivas 25000

Figura 36: NUmeros do Relatério da Campanha STR (ABAP, 2013).

Vale registrar que em Abril de 2013, a ABAP promoveu um dossié com 0s
depoimentos postados no site da campanha, e cinco cartilhas especialmente elaboradas
para pais, educadores, legisladores, publicitarios e jornalistas, que visam a oferta de
subsidios para a reflexso sobre o tema® — todas sob a perspectiva de “O que é preciso
saber. O que da parafazer” (Figura 37).

Pais, mies, y nalistas, As leis,
a publicidade publicidade a publicidade
e as criancas criar cas e as criancas

Qguie ¢ precisosaber
O que da para fazer.

Publicitarios,
a publicidade
e as criancas

que & preciso sabe

Figura 37: Cartilhas do STR — O que é preciso saber. O que d& para fazer.

O interesse nos contelidos postados nas redes continua a crescer e, em Janeiro de
2014, os nimeros da campanha STR passaram a registrar 189 seguidores no Twitter, e
18.820 fas no Facebook.

€ Disponiveis em: http://tinyurl.com/k6én4das Data de acesso: 19/08/13, as 12h.
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4.1.3 Movimento Infancia Livre de Consumismo

INFANCIA

LIVRE.,

<onSUMISMo

Figura 38: Logotipo do Movimento Inféncia Livre de Consumismo (MILC).

Em Margo de 2012, “um coletivo de mées, pais e cidaddos inconformados com a
publicidade dirigida as crian¢as’ contou com 0 apoio do Instituto Alana para se inserir

na discussao.

Somos um coletivo de mées, pais e cidaddos inconformados com a
publicidade dirigida as nossas criangas. N& achamos que a
autorregulamentacdo (ou seja, a regulamentacdo feita pelo préprio
setor), do jeito que esta sendo feita, seja eficaz, uma vez gque atende
aos interesses do setor, que ndo esté preocupado com a satide e 0 bem-
estar das criancas. Acreditamos que o Estado deve, sim, intervir nessa
guestdo. Ndo podemos responsabilizar somente os pais e as maes por
um problema que afeta e compete a toda a sociedade. O coletivo é
tocado por um grupo de méaes ativistas em defesa da infancia
Queremos representar os pais sempre que for preciso. Queremos ser a
entidade que coloca os pais nas mesas de debate para opinar sobre as
questbes da infancia Através do projeto Inféncia Livre de
Consumismo, queremos contribuir para o debate sobre a
regulamentacdo da publicidade infantil para que possamos chegar a
uma solugdo que, de fato, defenda as criangas. Queremos que as
criangas tenham direito a uma infancia mais consciente e menos
consumista. Junte-se a nossa causal (INFANCIA LIVRE DE
CONSUMISMO, 2012)

Assim, os participantes do grupo Infancia Livre de Consumismo registram néo
achar que a autorregulamentacdo do setor publicitério, representada pelo CONAR, sgja
eficaz e sinalizam que pais e mées ndo podem ser 0s Unicos responsabilizados por uma
guestdo que diz respeito a toda a sociedade. O coletivo afirma ter como foco de seus
esfor¢os uma solucéo que, de fato, seja tomada em prol das criangas, e ndo das grandes

corporagoes.

Esté claro para nés que ainfancia precisa ser protegida da publicidade
infantil, que causa prejuizos a toda a sociedade, e que a
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autorregulamentacéo ndo funciona. Sabemos disso, pois sentimos na
pele que ndo temos a quem recorrer. Através de uma novalei, estamos
pedindo ao Estado que equilibre esta relacdo. O resultado final deve
ser fruto do debate entre todas as partes interessadas, ndo apenas entre
0s detentores do poder e do capital. Nosso interesse € um projeto
vidvel gue que proteja de fato a infancia e, para tanto, ndo desejamos
ser representados por terceiros. queremos participar e ser
representados por nossos pares. (INFANCIA LIVRE DE
CONSUMISMO, 2012)

A principal ferramenta de comunicagdo do grupo € um blog (Figura 39) no qual séo
expostos textos diversos, de autorias distintas, que chegam até a organizacdo do
movimento no formato de reflexdes, inquietagdes ou denuncias. O MILC registra,
ainda, na &ea do “quem somos’ do blog, informagBes sobre: como nasceu o
movimento; o que ele defende; porque a propaganda € prejudicial as criangas; como a
publicidade funciona no Brasil atualmente; como ela se da no restante do mundo;
justificativas para a insatisfagdo com a autorregulamentacdo no Brasil; perspectivas
sugeridas pelo MILC; e esclarecimentos sobre a | 6gica da autorregulamentacéo.

Os internautas sdo, também, convidados a0 engajamento nos demais canais de
comunicaggo do coletivo, como a conta no Twitter (com 1.121 seguidores™), a pagina
do Facebook (curtida por 74.113 pessoas®®) e um e-mail disponibilizado para contato®.
A chamada é para que hgja acompanhamento dos debates didrios, a medida em que se

levanta informac&o relevante sobre o assunto em pauta, se compartilha opini&o e se
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Figura 39: Blog, Facebook e Twitter do Movimento Infancia Livre de Consumismo (MILC).
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81 Dado atualizado em Janeiro de 2014.
%2 Dado atualizado em Janeiro de 2014.
83 infancialivredeconsumismo@gmail.com
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Apresentados os trés principals atores, que compdem a esfera de producéo dos
discursos em foco neste trabalho, faz-se relevante o resgate da informagdo sobre educar
ser um ato coletivo (SANTOS & GROSSI, 2007), e nesta equagéo a publicidade se
configura como apenas um dos vetores em questdo. Sabe-se que sua supressdo nao
assegura por si sO uma solucdo geral, afinal, a cultura do consumo atinge as criangas,
mas também atinge 0s seus pais em todas as classes socioecondmicas (TASCHNER,
2011). No entanto, pensando nos termos enunciados por Garcia Canclini (1999) para
uma cumplicidade que se estabelece entre consumo e cidadania, os meios de
comunicagdo sdo chamados ajustificar racionalmente o conteiido que veiculam.

E é isso que agui interessa: refletir sobre os discursos de legitimagcdo que cada um
dos trés agrupamentos previamente citados utiliza em seus principais canais de
comunicagdo (no caso os Sites e as redes socials digitais), atentando para os pontos de
conexao existentes entre eles.

4.1.4 Discursos Interligados

Os estudos desenvolvidos pelo filosofo russo Mikhail Bakhtin instigam o olhar do
pesquisador a estar atento ao entorno socia que envolve os discursos; e colaboram para
gue os enunciados sgjam percebidos em sua inteireza, a partir das relagbes que
estabelecem uns com os outros.

Segundo Beth Brait e Rosineide Melo (2008), o enunciado pode ser explicado
como uma “unidade de comunicagdo e de significagdo, necessariamente
contextualizada’ (p.63). Dessa forma, a linguagem é concebida a partir da histéria, da
cultura e da sociedade, e a situacdo extra-verbal se configura como parte constitutiva de
um enunciado. A este “todo significativo” Bakhtin da o nome de “enunciado concreto”,
e enfatiza que é justamente a sua ligagdo a enunciagdes anteriores e posteriores que
propiciaa producdo e circulagdo de discursos.

Conforme visto nos capitulos precedentes, a publicidade se configurou
historicamente como um dos principais agentes responsaveis pela reverberacéo do eco
de uma cultura do consumo. Pautada sobre este pilar de reflex&o, a cena atua revela
constantes embates discursivos e ideol6gicos na definicdo do termo “publicidade” em
relacdo ao universo infantil. Para uns ela se apresenta como um braco do capitalismo
industrial que mina val ores comumente associados as crian¢as como inocéncia e pureza;

para outros ela é instrumento que viabiliza recursos para producéo de contetido cultural
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infantil. Considerando que a prética discursiva tanto reproduz como transforma a
sociedade (FAIRCLOUGH, 2001), a préxima etapa deste exercicio de reflexdo se
concentra nas estratégias utilizadas, pelos trés atores sociais em destague neste debate,

para defender seus posicionamentos frente aos demais.

4.1.4.1 A Responsividade Evidenciada ou Velada

Todo enunciado (..) comporta um comeco absoluto e um fim
absoluto: antes de seu inicio, ha os enunciados dos outros, depois de
seu fim, ha os enunciados - respostas dos outros. O locutor termina
seu enunciado para passar a palavra ao outro ou para dar lugar a
compreensao responsiva ativa do outro. (BAKHTIN apud BRAIT e
MELO, 2008, p.61)

As relagdes entre as instancias discursivas pressupbem sempre a existéncia do outro
e tém, portanto, um cardter essencialmente dial6gico. Desse modo, todo discurso conta
com uma atitude responsiva mais ou menos evidenciada.

Conforme visto no item 1.2.2, por volta do término do século XIX einicio do século
XX, as criangas foram retiradas das fabricas e deixaram de ter seu valor medido em
termos monetarios, passando este a ser observado em termos emocionais e sentimentais.
A infancia sofreu, portanto, uma mudanca no seu lécus de valor, e de trabalhadora
passou a ser percebida como consumidora (COOK, 2004). A *“pediocularidade’
(COOK, 2004) conotava tanto estratégias de mercado voltadas especificamente para
este publico (a exemplo das se¢Oes infantis das lojas de departamento), quanto permitia
um olhar diferenciado sobre estes individuos como sujeitos de direitos.

De certo modo, é em resposta a esta relacdo dialética, que ocorre no campo da
cultura infantil do consumo, que se desenvolvem os discursos semelhantes ao do
Instituto Alana. A missdo da organizacdo se pauta sobre valores socialmente
reconhecidos como necessarios para 0 bem-estar da crianga e menciona buscar garantir
condicdes para uma vivéncia plena da infancia. Na pégina de esclarecimento sobre as
propostas da frente Alana Defesa / Projeto Crianga Consumo (PCC) (Figura 40), é
possivel observar indicios da ideologia na qual se ancora a linha de raciocinio do
instituto, aparentemente marcada por considerar o comportamento do consumidor em
termos behavioristas.



71

ALANA DEFESA

Atuacdo na criacdo de politicas publicas pré-infancia
TWITTER FEED
A drea de defesa tem como foco contribuir com as politicas publicas brasileiras

que se relacionem com a missdo do Alana. Para tanto, acompanha a elaboracdo de

Governo de SP langa programa 220 o . 3
b i p{m leis e sua aplicacdo e a formulacdo de planos governamentais orientados ao bem-
; estar da crianca.

hetpi/t.colgh7DYxEz Em prolda ’

saude, #SancionaAlckmin Projeto Crianca e Consumo

- 24 minutes ago Até doze anos, as criangas ndo possuem a capacidade para compreender o carater
e persuasivo das mensagens publicitarias que as atingem diariamente nos meios de

RT @vigblog: Sio Paulo pode comunicacdo. O resultado disso sdo os altos indices de violéncia na juventude,

aprovar leis que regulamentam a obesidade infantil, erotizacdo precoce, estresse familiar e tantos outros

publicidade de alimentos voltada problemas.

Figura 40: Interface da pagina do Alana Defesano site do Instituto Alana.

Em oposicéo a concepcdo de publicidade como problema social, tomam forma os
discursos pronunciados pela campanha Somos Todos Responsaveis (STR). A primeira
postagem do site (Figura 41) evidencia, claramente, seu papel de refutacdo ao
posicionamento de grupos intitulados como “radicais’, cujas iniciativas repercutiam,
entdo, nacionalmente. A identificagdo de um interlocutor paratal discurso, no entanto,
se da de forma velada, e a confiabilidade dos argumentos e informacgdes até entdo
fornecidos a sociedade é posta em questdo em virtude de um “fazer apaixonado” e de
um oportunismo que gera visibilidade.

Numa vertente mais coloquial, o discurso registrado pelo Movimento Infancia Livre
de Consumismo (MILC) explicita os atores sociais aos quais se vincula, bem como
aqueles aos quais se opde. Juizos sobre a parcialidade da campanha STR sdo proferidos
e denunciados, & medida que solicita-se o apoio do Estado e a responsabilizagdo efetiva
de empresas privadas, veiculos de comunicacdo e agéncias de publicidade, em prol de
educacdo para a cidadania e sustentabilidade. Tal espago, assim como os demais, se
pretende um canal de didlogo aberto as contribuicfes das diversas representatividades
socials, no entanto, difere dos outros dois por ser notoriamente marcado tanto pelo que
valoriza quanto pelo que condena (ver Figura 42).
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+ A ABAP L A PUBLICIDADE INFANTIL

pOr SOMOS t040S responsveis - 31/01/201 as 1105 - em Cipping - t395: ALAp, debAte, demoCrad

A Abap (Associagao Brasileira das Agéncias de Publicidade) da inicio & campanha Somos
Todos Responsaveis, um trabalho que visa expandir a discussao sobre os limites da
publicidade infantil. O nome SOMOS TODOS RESPONSAVEIS foi escolhido para lembrar
que todos tém a responsabilidade de ajudar e orientar as criancas a fazer melhores
escolhas. Nenhum grupo pode se dizer dono dessa causa.

Nas proximas semanas sera apresentada uma série de depoimentos de pais e maes e
outras pessoas envolvidas no assunto para mostrar argumentos e pontos de vista diversos
sobre a publicidade e as criancas. (Saiba mais sobre a campanha). Este mesmo tema esta
sendo discutido em varios paises neste momento e no Brasil, até ha pouco tempo, estava
restrito a grupos radicais, defensores da proibicao sumaria da propaganda para criangas.
“O bem estar de nossas criancas nao pode ser usado de forma simplista, como bandeira
de um grupo, ou com oportunismo. Cuidar das criangas é uma responsabilidade de todos
nés *, diz Luiz Lara, presidente da Abap (Confira seu depoimento). Segundo Lara, a
missao da campanha € reunir argumentos e informacdes confiaveis e desapaixonadas
para estimular e embasar a reflexao sobre o tema da forma mais ampla possivel.

Figura41: Trecho inicial da primeira postagem do site do movimento Somos Todos Responsaveis (STR).

Como nasceu o movimento?

Este movimento nasceu em marcgo de 2012 devido a indignacao dos participantes do
Grupo de Discussao Consumismo e Publicidade Infantil. Nessa época, alguns membros
do grupo resolveram participar do debate proposto pela campanha ‘Somos Todos
Responsaveis”, da ABAP (Associacado Brasileira de Agéncias de Publicidade). Ao
contrario do que seria de se esperar, rapidamente pudemos concluir que o verdadeiro
intuito da campanha era culpabilizar exclusivamente os pais, colocando-0s como Unicos
responsaveis por controlar a exposicdo de seus filhos as propagandas abusivas
veiculadas atualmente. Assim, a campanha mostrou-se parcial, na medida em que
defende a autorregulamentagdo e o “bom senso” dos anunciantes como os Unicos
controladores da publicidade infantil.

Em contrapartida, defendemos que, para cumprir nossa responsabilidade de educar
nossos filhos para a cidadania e a sustentabilidade, precisamos do apoio do Estado e da
responsabilizacao efetiva das empresas privadas, dos veiculos de comunicacao e das
agéncias de publicidade. Diante do excesso de propagandas e do conteido manipulatdrio
e inadequado que se apresentam diariamente na midia direcionada as criangas, nés,
maes e pais, nao aceitamos assumir esta responsabilidade sozinhos.

Figura 42: Trecho sobre o surgimento do coletivo disponivel no site do MILC.

De acordo com Bakhtin (2006) toda enunciacdo é uma resposta a alguma coisa, e €
construida como um elo na cadeia dos atos de fala (p.99). Assm, a nogdo da
responsividade estaria presente nos mais variados discursos e, nos exemplos
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mencionados anteriormente, poderia ser percebida nos termos de uma
interdiscursividade (nos dois primeiros casos) bem como de uma intertextualidade (no
altimo caso).

Ainda um outro destaque referente a questédo da responsividade nos discursos
proferidos por esses grupos pode ser registrado: apds o lancamento da campanha STR
(visuamente desenvolvida e pensada por profissionais de criagdo e redagéo
publicitérias) e a articulagdo de seu contelido em diversas plataformas mididticas, o
Instituto Alana langcou em Maio de 2012 um concurso de logotipo passando, em
seguida, por um processo de reformulagio em sua comunicagdo visual. E nesse sentido
gue se fala de enunciados verbo-visuais como agueles em que as imagens e as
sequéncias verbais estdo inteiramente articuladas, sendo interatuantes (BRAIT e MELO
In: BRAIT, 2008).

L

alana
y % ¥ 4

alana alana alana alanc

FUTURO DEFESA COMUNIDADE DUCACAQO

instituto

Figura 43: Imagem comparativa entre o logotipo anterior e o atual (respectivamente) do Instituto Alana.

4.1.4.2 A Dupla Face daPalavra

Toda palavra, conforme Bakhtin € construida, sobreposta e infiltrada por
significados multiplos. Existe, portanto a “histéria da palavra’ - o passado linguistico e
etimologico real que nela é inato e que dela ndo pode jamais ser completamente
apagado; e existe “0 contexto no qual ela se da’ - sua base genética, sua histéria, e as
palavras que com ela competem (NEWCOMB, 2010). Esta etapa do trabalho atenta
para os terrenos que acomodam um dos termos discursivos desse debate na
contemporaneidade.

Sendo a enunciagdo “o produto da interacdo de dois individuos sociamente
organizados’, a palavra dirige-se sempre a um interlocutor e considera aquilo que o
caracteriza. Para que a palavra sga expressa ou emitida, supde-se um horizonte social
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definido, ou sgja, fala-se sempre para um auditdrio social, um publico imaginado. Desse
modo toda palavra tem duas faces. procede de alguém e se dirige a alguém, assumindo
0 pape de “ponte’, ou “territério comum entre locutor e interlocutor” (BAKHTIN,
2006, p. 114 e 115).

No entanto, partindo do pressuposto bakhtiniano de que ha um contelido ideol 6gico
embutido em cada palavra, esta pode assumir conotagoes diferentes em fungdo do grupo
gue dela se apropria. Sendo possivel, inclusive, que os significados distintos sejam
opostos em funcéo de uma interagdo que se dé na base do conflito e da disputa.

Fairclough (2001) reforca tal premissa quando menciona que os sentidos das
palavras entram em disputa dentro de lutas mais amplas, e sugere que “as estruturacoes
das palavras e das relagdes entre os sentidos de uma palavra sdo formas de hegemonia’
(p-105). Nas postagens dos sites dos trés grupos em foco é possivel observar alguns
exemplos disso.

Neste primeiro momento, optou-se por observar os sentidos vinculados a uma
palavra fundamental que intersecciona os discursos em pauta. O exercicio sera feito,
portanto, tendo em vista a palavra “publicidade’. Os trechos a seguir foram retirados
das interfaces de apresentacdo de cada um dos movimentos em Sseus respectivos sites, e

apresentam um vislumbre das facetas que a nogdo sobre publicidade assume em cada

um deles.
Projeto Crianca e Consumo
Ate doze anos, as criancas nao pussuam a capacidade para compreender o carater
persuasivo das mensagens publicitarias que as atingem diariamente nos meios de
comunicacdo. O resultado disso sd0 0s alf indices de violéncia na juventude,
obesidade infantil, erotizacdo precoce, estresse familiar e tantos outros
a [a ﬂ a problemas.

Por meio do Crianca e Consumo, 0 Alana trabalha para ampliar a conscientizacao
da populacdo sobre o consumismo na infancia e defende a regulacdo da
comunicacdo mercadologica voltada as criancas, para garantir a protecdo de seus
direitos nas relacdoes de consumo.

Figura 44: Imagem com informag&o disponivel no site do Instituto Alana.
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+ NOSSO HOVIMENTO

Figura 45: Imagem com informac&o disponivel no site da STR.

Esta claro para nés que a infancia precisa ser protegida da publicidade infantil, que causa

prejuizos a toda a sociedade, e que a autorregulamentacac nao funciona. Sabemos

disso, pois sentimos na pele que nao temos a quem recorrer. Através de uma nova lei
estamos pedindo ao Estado que equilibre esta relacao. O resultado final deve ser fruto do
debate entre todas as partes interessadas, ndo apenas entre os detentores do poder e do

capital. Nosso interesse € um projeto viavel que que proteja de fato a infancia e, para
tanto, ndo desejamos ser representados por terceiros. queremos participar e ser

representados por nossos pares

Figura 46: Imagem com informac&o disponivel no sitedo ILC.

No discurso do Instituto Alana a publicidade assume um cardter incisivo e
recorrente junto ao publico infantil, e suas consequéncias negativas sd0 nomeadas.
Defende-se, entdo, a regulamentacdo desta pratica mercadol 6gica como estratégia para
garantir a protecéo dos direitos das criancas nas relagdes de consumo.

Na argumentacdo apresentada pelo STR, o termo publicidade é evidenciado como
do interesse de toda a sociedade, e sua relagdo com a infancia se da nas bases de uma
interacdo - expressdo sinbnima de comunicagdo, convivio, didogo e relacdo. Este
pequeno trecho menciona ainda um aspecto exclusivo ao discurso desse movimento:
beneficios advindos da publicidade infantil.

Os usos da palavra publicidade pelo coletivo do MILC, por sua vez, se afinam a
perspectiva assimilada pelo Instituto Alana, mas possuem marcas mais fortes do
posicionamento do grupo (MILC) sobre os prejuizos causados por esta prética a
infancia e a toda sociedade. De modo geral, a entonacdo dos discursos deste terceiro

grupo costuma evidenciar claramente a posi¢ao que ele ocupa neste debate.
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Nogcbes como as de “crianga’, “infancia’, “consumo”, “educagdo” e
“regulamentacdo” também apontam para o fato de como as representacfes especificas
de cada grupo ecoam em suas tomadas de decisdo e em seus posicionamentos nessa
conjuntura; e revelam as palavras como sendo tecidas por uma multidéo de fios
ideol 6gicos, contraditérios entre si - 0 que faz com gque o signo verba ndo possa ter um
Unico sentido, mas possua acentos de ideologias que seguem tendéncias diferentes
(MIOTELLO, 2008).

Bakhtin pensa aideologia e alinguagem a partir davida cotidiana. Paraele o sujeito
n&o se constitui apenas pela acdo discursiva, mas por todas as atividades humanas que
oferecem espacos para encontros que resultam na construgcdo da subjetividade e dos
sentidos. A ideologia €, portanto, a expressao, a organizagdo e a regulacéo das rel agdes
histérico-materiais dos homens. A superestrutura ndo existe a ndo ser em jogo com a
infraestrutura, e em cada uma delas os signos se revestem de sentidos proprios,
produzidos a servico de interesses diversos e contrastantes (MIOTELLO, 2008).

Fairclough (2001) também menciona a luta ideolégica como dimensdo da prética
discursiva, e registra que “quando sdo encontradas préticas discursivas contrastantes em
um dominio particular (...), ha probabilidade de que parte desse contraste sgja
ideologica’ (p. 117).

E o discurso na arena social que se constitui como objeto de interesse da
investigacdo aqui empreendida e que, por vias textuais, evidencia uma luta que é
também politica.

O discurso como pratica politica estabelece, mantém e transforma as
relacdes de poder e as entidades coletivas (...) entre as quais existem
relacdes de poder. O discurso como prética ideoldgica constitui,
naturaliza, mantém e transforma os significados do mundo de posi¢des
diversas nas relagdes de poder. (...) diferentes tipos de discurso em
diferentes dominios ou ambientes institucionais podem vir a ser

‘investidos’ politica e ideologicamente de formas particulares.
(FAIRCLOUGH, 2001, p.94-95)

Assim, tem-se margem para uma reflexéo sobre as concordancias, as tensdes e 0s
silenciamentos que integram uma esfera politico-discursiva maior naqual estéo situados

os ditos e os ndo-ditos do Instituto Alana, da campanha STR e do MILC.
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4.1.5 Concordancias, Tensdes e Silenciamentos

Segundo a compreensdo de Evelina Dagnino (2004) ha uma crise discursiva, que
parece atravessar as experiéncias contemporaneas de constru¢do democratica em grande
parte do continente, que é resultante de uma confluéncia perversa entre o projeto
neoliberal gque se instala nos paises da América Latina ao longo das Ultima décadas, e
um projeto democratizante, participatério, que emerge a partir das crises dos regimes
autoritarios e dos diferentes esforcos nacionais de aprofundamento democrético.

O processo de construcdo democratica enfrenta hoje no Brasil um
dilema cujas raizes estdo na existéncia de uma confluéncia perversa
entre dois processos distintos, ligados a dois projetos politicos
distintos. De um lado, um processo de alargamento da democracia,
gue se expressa na criagdo de espacos publicos e na crescente
participacdo da sociedade civil nos processos de discussdo e de
tomada de deciséo relacionados com as questdes e politicas publicas
(TEIXEIRA, DAGNINO e SILVA, 2002). O marco formal desse
processo € a Constituicdo de 1988, que consagrou o principio de
participac8o da sociedade civil. (...) De outro lado, com a eleicdo de
Collor em 1989 e como parte da estratégia do Estado para a
implementac&o do gjuste neoliberal, ha a emergéncia de um projeto de
Estado minimo que se isenta progressivamente de seu papel de
garantidor de direitos, através do encolhimento de suas
responsabilidades sociais e sua transferéncia para a sociedade civil.
Este projeto constitui o nicleo duro do bem conhecido processo
global de adequacéo das sociedades ao modelo neoliberal produzido
pelo Consenso de Washington. Meu argumento é entdo que a Ultima
década é marcada por uma confluéncia perversa entre esses dois
projetos. A perversidade estaria colocada, desde logo, no fato de que,
apontando para diregdes opostas e até antagdnicas, ambos 0s projetos
requerem uma sociedade civil ativa e propositiva. (DAGNINO, 2004,
p.196-197)

A disputa politica entre projetos politicos® diferentes configura-se, ent&o, como
uma disputa de significados para referéncias aparentemente comuns como as de
participagdo, sociedade civil, cidadania, democracia. E é na utilizac8o dessas referéncias
comuns que se instala o que a autora chama de crise discursiva, quando “a linguagem
corrente, na homogeneidade de seu vocabul&rio, obscurece diferencas, dilui nuances e

reduz antagonismos’ (p.198).

% A concepcdo de “projetos politicos’ usada pela autora se aproxima da visdo gramsciana e designa
conjuntos de crencas, interesses, concepgdes de mundo e representagdes do que deve ser a vida em
sociedade que orientam a ac8o politica dos sujeitos. Haveria, portanto, um vinculo indissolavel que se
estabelece entre cultura e politica que amplia a nogéo de “projetos politicos’ para aém da concepgéo de
estratégias de atuacdo politica no sentido estrito, entendendo também que expressam, veiculam e
produzem significados que integram matrizes culturais mais amplas.
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Segundo Dagnino (2004), esses deslizamentos semanticos que provocam 0S
deslocamentos de sentidos se revelam como importantes artificios para a movimentagéo
no terreno da prética politica, que mais parece um campo minado, onde qualquer passo
em falso leva ao espaco adversario.

No caso especifico do Brasil, um historico de resisténcia ao regime militar teria
colaborado para o amadurecimento de um projeto politico democratizante® que, de
certo modo, se apresenta como uma forga antagdnica ao avango do projeto neoliberal no
pais.

A existéncia desse contendor e dessa disputa determina, na nossa
perspectiva, diregdes especificas as estratégias e formas de atuacdo
das forcgas vinculadas ao projeto neoliberal em nosso pais que, se ndo
se afastam das direcbes adotadas no nivel global, adquirem
especificidade propria na medida em que sdo forgadas a estabelecer

relacdes de sentido e um terreno de interlocucdo com o campo
adversario. (DAGNINO, 2004, p.201)

Desse tipo de interlocucdo entre visadas opostas € que surge, por exemplo, uma
perspectiva de hibridizacdo entre o discurso comercial e o discurso de base do ECA®,
evidenciado nas representacOes sociais da infancia circulantes nos jornais
pernambucanos da década de 1990, e ainda tdo presente nos dias atuais. Segundo
Andrea Aquino e Isdtina Gomes (2010), naquela época, a crianga passou a Sser
referenciada como um sujeito de direito ao consumo. E, nesses termos, os discursos
presentes nas matérias jornalisticas sugeriam, por exemplo, que “crianca tem direito a
conforto nos pés’®’, e que “sonhar com Papai-Noel é um direito” .

Conforme pontuado por Dagnino (2004), é justamente isso que a chamada
confluéncia perversa passa a determinar: um obscurecimento das distingbes e
divergéncias por meio de um vocabulario comum e de procedimentos e mecanismos
institucionais que guardam uma similaridade significativa. Um discurso vinculado ao
coNsumo, que se expressa por vias de um reconhecimento dos direitos e deveres das
criangas e dos adultos que com elas convivem, tende a ser acolhido com mais facilidade

pela sociedade contemporéanea.

% Fundado na ampliag&o da cidadania e na participaggo da sociedade civil e que, mais recentemente, tem
se conectado de forma mais contundente ao Estado.

¢ Estatuto da Crianca e do Adolescente — Lei 8.069/1990.

®7 Informagao presente em matéria do Diério de Pernambuco, no ano de 1991.

% Informagao presente em matéria do Jornal do Comércio, no ano de 1995.
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E é com base nisso que se pode refletir sobre talvez a principal concordancia
presente na articulacgo das propostas e contetidos enunciados por cada um dos atores
em foco.

Trata-se de uma aparente conformidade de discursos que camufla e encobre os
diferentes ethos® do Instituto Alana, do STR e do MILC. Os tragos caracteristicos de
cada um dos grupos observados conferem a eles uma identidade distinta, vinculada a
projetos politicos especificos, mas que em parte se assemelha por conta das informagdes
gue se escondem ou revelam a partir dos sentidos colocados em seus discursos.

Assim, menos ou mais vinculados aos interesses do mercado, todos os grupos
diddlogam com a sociedade pelo viés dos direitos e deveres, liberdades e
responsabilidades que cabem as organizagdes ndo governamentais, ao setor publicitério
€ aos pais e demais responsaveis.

Ja que se trata de uma relacdo social, os discursos estdo sujeitos as regras de
polidez e, nesse caso, necessariamente vinculados a teoria que se denomina “das
faces’™. Maingueneau (2011) defende que todo individuo ou entidade enunciadora
possui duas faces: uma face negativa, que corresponde ao “territorio” de cada um (sua
intimidade, etc.); e uma face positiva, que corresponde a “fachada’ social, a propria
imagem valorizante que se tenta apresentar aos outros. Por consequéncia, todo ato de
enunciagdo pode constituir uma ameaga para uma ou Vérias dessas faces. Logo, quando
numa interagdo social, 0s atores evitam correr riscos que acarretem possibilidades da
perda de seu status frente aos demais, adotando estratégias de protecédo da face.

Para serem, entdo, reconhecidos como participantes |egitimos na discussdo todos os
grupos devem a crianga, necessariamente, um tratamento que evidencie conformidade
com o conteddo previsto na carta magna do pais, e com as concepgdes de criangas como
individuos hipossuficientes e vulneraveis™, presentes no CDC (Lei 8.078/1990).

% para Dominique Maingueneau (2011), como uma espécie de desdobramento da retérica tradicional,
observa-se esse fendbmeno chamado ethos: “por meio da enunciacdo, revela-se a personalidade do
enunciador” (p.98), evidenciando-se alguns tragos de cardter do “orador” que, a0 enunciar uma
informac8o, diz simultaneamente o que € e 0 que ndo &. Esse ethos seria vélido também para os discursos
“escritos’ que, por suavez, possuem um “tom” que dé autoridade ao que é dito.

" Teoria desenvolvida desde o final dos anos 1970, principalmente por P. Brown e S. Levinson (1987),
inspirados no trabalho do sociélogo E. Goffman (1974). (MAINGUENEAU, 2011)

™ “por serem considerados hipossuficientes, criancas e adolescentes sdo titulares de uma protecéo
especial, denominada protecéo integral no ordenamento juridico brasileiro. Portanto, em todos os temas
nos quais existe a possibilidade de ofensa aos direitos de criangas e de adolescentes (...) deve haver uma
protecdo especia desse grupo. Se o consumidor, de acordo com o Cédigo de Defesa do Consumidor
(CDC), é considerado vulnerdvel, inclusive no que concerne a publicidade, a crianca é considerada
extremamente vulneravel, ou hipossuficiente para fins do CDC". (LOPES, 2010, p.10)
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Art. 227. E dever da familia, da sociedade e do Estado assegurar &
crianca, ao adolescente e ao jovem, com absoluta prioridade, o direito
a vida, a salde, a aimentacdo, & educacdo, ao lazer, a
profissionalizagdo, a cultura, a dignidade, ao respeito, a liberdade e a
convivéncia familiar e comunitéria, além de colocé-los a salvo de toda
forma de negligéncia, discriminagdo, exploracdo, violéncia, crueldade
eopressan. (BRASIL, 2002)

No entanto, nuances discursivas apontam para perspectivas que, apesar de néo
ferirem os principios bésicos de tratamento da crianga no Brasil, revelam iniciativas e

reivindicagOes opostas, nas quals residem certas tensoes (Figuras 47, 48 e 49).

CRIANCA E PRIORIDADE ABSOLUTA

alana

Langado em 26 de novembro, novo projeto do Alana quer garantir que meninos
e meninas estejam em primeiro lugar nas preocupagdes da sociedade e do
Estado.

O projeto tem por base o artigo 227 da Constituigdo Federal e pretende apontar
caminhos para que todos os direitos das criangas sejam garantidos em primeiro
lugar. O artigo 227 afirma que: “é dever da familia, da sociedade e do Estado
assegurar a criancga, com absoluta prioridade, o direito a vida, a saude, a
alimentacdo, a educagao, ao esporte, aoc lazer, a profissionalizagao, a cultura, a
dignidade, ao respeito, a liberdade e a convivéncia familiar e comunitaria”.

Figura 47: Imagem com trecho de postagem disponivel no site do Instituto Alana.



Publicidade infantil garante o direito de
escolha da crianca

Bo

A promotora de vendas Thais Raquel é contra

qualquer proibi¢io da publicidade infantil

porque considera que isso pode afetar o

direito de escolha da cnanga

Toda crianca tem o direito de escolher o que
deseja
Hno

“Tirar brinquedos de circulagdo da TV, também

@ tirar o direito da crianga de escoltha. Como

0 que dizem

todo mundo tem o direito de escolher, a
crianga também tem o direito de escolher”, diz

paiS € maes

avendedora Th
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Crianca tem o direito de escolher o produtoe a
marca que quer

A servidora publica Ana Mana Custodio
entende que ha abusos da publicidade voltada
para o publico infantil, mas ¢ contra a
proposta de proibir essa publicidade. Segundo

ela, uma proibigao iria tirar

Proibir a propaganda infantil é privar a
informacao para as criangas

A dirstora de marketing Magda Vera
Guimardes Amaral é favoravel a continuidade
da veiculagdo da publicidade voltada para as
criangas desde que ndo cause dano aos

valores infantis, aintegridade dos

Figura 48: Imagem com chamadas para depoimentos disponiveis no site do STR.

Crianca:
PUblico-alvo
ou cidaddo?

20 de Novembro,

Dia da Decflaragdio Universal
dos Direitos da Crianga,

o Verdadeiro Dia das Criangos.

confumisms

Figura 49: Imagem de postagem disponivel no site do MILC.

Considerando as tensdes ndo como conflitos propriamente ditos, mas como choques

entre as posturas e 0s posicionamentos dos grupos, observa-se que o principa ponto

nervoso que incendeia os debates entre os atores em foco é a legitimagdo ou

deslegitimagdo da proposta de regulamentacéo da publicidade.
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Dentre os argumentos que buscam enfraguecer a tentativa de estabelecimento de
uma normatizagdo especifica para esse contexto de interacdo, estdo a demanda por uma
educacdo integral da crianca, que ndo a isole do universo de consumo com o qua
necessariamente terd de lidar mais tarde; e uma provavel extinsdo dos programas e
produtos culturais desenvolvidos especificamente para o publico infantil, em virtude da

reducdo de recursos financeiros vinculados a publicidade comercial (Figura 50).

Pedagoga defende educacao para Sem investimento, programa
formar consumidores conscientes infantil vai acabar, diz Beth
A pedagoga Sueli Dib defende que a publicidade Carmona do ComKids

infantil necessita de regras, mas nao deve ser Atualmente consultora do canal infantil Gloob,

Figura 50: Argumentos recorrentes nos depoimentos disponiveis no site do STR.

De fato, “na medida em que o lazer infantil foi sendo abarcado no Ocidente pela
industria cultural (...) transformou-se em entretenimento e tornou-se dependente da
publicidade e do marketing” (TASCHNER, 2011, p.205). Logo, ndo surpreende que 0
fundamento do discurso contra a regulamentacdo seja o proprio discurso liberal e aideia

de liberdade identificada como auséncia de intervencéo (Figura 51).

Proibir a publicidade é censurar o Proibicao da publicidade infantil

direito de expressao dos desrespeita a liberdade de
publicitarios expressao
A assistente administrativa Adriana Aparecida dos A coordenadora de call center Lamara Alves Maciel

Figura 51: Argumentos recorrentes nos depoimentos disponiveis no site do STR.
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Outra tensdo que paira em meio a este debate diz respeito a atribuicdo das
responsabilidades devidas a cada grupo socia envolvido.

Ao reivindicar, de forma coerente, que a publicidade ndo pode ser vista como a
causa de todos os problemas vinculados ao consumismo, nem como a unica responsavel
pelo atual cendrio da cultura infantil do consumo, o STR apresenta em seus discursos
outros responsaveis pela situagdo, e direciona o foco da discussdo, de modo recorrente,

para o papel a ser desempenhado pelos pais em tal conjuntura (Figura 52).

Quem controla o consumismo sao os paisenao Cabe aos pais e nao ao Estado definir o que os
o Estado, diz bancaria filhos podem assistir na TV

na LAV

Orientacao dos pais é mais forte que a proibicao Cortella responde: Como os pais devem lidar
da publicidade infantil com a influéncia da publicidade?

Pais sdo os responsaveis pela decisio de compra Propaganda ndo é feita para educar, isso &
e ndo a publicidade funcao dos pais, diz Lidia Aratangy

LV}

Figura 52: Argumentos recorrentes nos depoimentos disponiveis no site do STR.

Um incomodo com esse tipo de postura teria sido, justamente, o estopim da
formacd do MILC "?, que denuncia a forte pressdo que encontra eco na
responsabilidade atribuida aos pais de um cuidado adequado junto a seus filhos;, na
culpa que sentem por ndo estarem tanto tempo com sua prole quanto acham que
deveriam; e no uso de bens de consumo como instrumentos de aceitacdo social.

2 Conforme visto no item 4.1.3 deste trabal ho.
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Com base na Constituicdo Federal de 1988, de fato cabe a familia um importante
papel de base na educagéo e no cuidado de suas criangas, contudo, o artigo 227 ampliaa
dimensdo dos agentes ai envolvidos.

Em uma linha de argumentacdo que prevé responsabilidades compartilhadas,
inclusive com o Estado, estéo tanto os discursos do MILC como do Instituto Alana
Enquanto que para a campanha da ABAP, que se intitula “somos todos responsaves’,
parece haver uma extensdo dos compromissos que concernem a relagdo “consumo,
publicidade e infancia’ para além do setor publicitério, no entanto, sem a intencéo de
gue estes cheguem até o Estado.

Mas ndo somente com base em concodancias e tensdes se articulam os discursos
centrais a esta reflexéo.

Na investigacéo dos contelidos proferidos e registrados nos espacos’ de cada um
dos atores envolvidos, observa-se que o discurso do MILC é carregado de marcas de
pessoalidade, com afinetadas claras e evidentes aquilo cujo teor repudiam, e abragos
calorosos aquilo que outorgam como correto e justo (Figura 53).

Retomando, entdo, a compreensdo de Maingueneau (2011) sobre a teoria das faces,
pode-se dizer que enunciados como esses representam, por um lado, uma ameaca a face
positiva do grupo enunciador (MILC), que pode ser visto como excessivamente
apaixonado pelo tema de sua causa — em virtude do vinculo afetivo ai implicito — e, por
1SS0, tendencioso em seus posicionamentos e inferéncias.

Essa fragilidade que confere um certo descrédito aos argumentos apresentados por
este grupo de mées €, por outro lado, também uma forga potencial. Afinal, o status de
“méaes minimamente organizadas em torno de suas experiéncias pessoais’ confere ao
grupo uma posi¢ao de destague no cendrio, que possibilita sua entrada e participacdo em
importantes debates sobre a temética (Figura 54). O mesmo aspecto que atua como uma
ameaca a face positiva do MILC, portanto, € capaz de reforcar a face negativa de ta

grupo enunciador e, por iSso, N80 precisa ser encoberto ou silenciado.

8 Como categoria de espacos de pronunciamento dos grupos pesquisados faz-se referéncia aos sites e
demais ambientes virtuais nos quais os discursos oficiais de cada coletivo sdo colocados.
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20 de novembro - O verdadeiro Dia das 1
Criangas

Postad on 20/11/2013 by Infancia Livre de Consumismo
Quando o marketing (mau) invade a 2
redacao

O més de outubro
Posted on 27/11/2013 by Infancia Livre de Consumismo

brinquedos e quen

mésondetodos ot L e mao Somos o que defendemos 5

situagdes da vida re Postad on 13/10/2013 by infancia Livre de Consumismo

Para nds, do Mowir

celebrada a infanci Uigla was Sena' Texto de Ligia Moreiras Sena*

Direitos da Crianga

apresenta dez prinv Enquanto isso, em . Durante todo o ano, o pessoal do Movimento Inféncia Livre de Consumismo dedica seu

social das crlangas o rar uma campa 1MPO € seu esforgo a algo que, na verdade, todos Nés precisavamos estar fazendo, pelo
menos nds que reconhecemos a infancia como fase fundamental na formagao de um ser

L\VREJ, - Epal Isso ai é pron humano integro e saudével: proteger as criangas dos efeitos nefastos do consumo, evitar

<oniumiime sonhador e ainda er QUe a8 criangas sejam vistas como pegas de manobra no jogo injusto do consumismo.

prestagao de servigt

INFANCIA

Séo mulheres que poderiam dedicar o tempo que dedicam & causa as suas questdes
- Azativista piral Van @stritamente particulares, mas fizeram uma escolha que ultrapassa os limites de suas
analista de midias sc ©25as @ que se baseia em uma coisa muito simples: no fato de que se uma crianga pode
subirem”. © merece ser protegida, entdo todas podem e merecem. Nao faz sentido algum
protegermos nossos filhos dos ataques publicitédrios - que sdo, na verdade, uma das
expressdes de outros tipos de ataques, 3o ou mais danosos — enquanto seus
amiguinhos e amiguinhas continuam a ser massacrados todos os dias pelos apelos do
consumo.

Muita gente acha que isso é uma grande bobagem. E ndo é raro ver pessoas que detém
espagos amplos de divulgagao desperdigarem a grande oportunidade de contribuirem
para o bem coletivo e substitui-la pelo discurso senso-comum que, muito claramente,
serve somente para atrair ainda mais gente, geraimente pessoas imersas no senso-
comum, vivendo vidas senso-comum, numa sociedade senso-comum, moldada pelo
capitaismo massacrante senso-comum.

Figura 53: Marcas textuais em postagens disponiveis no site do MILC

a Livre de Co

o Direitos Humano
putados

» : nsum.lsmo
1° Sen’\'\nériO Infanci < e Minorias,

pela Comissao d

promovido 4a Camara dos De

Estaremos na Mesa
reépresentando os pais

Dia 09/08/12 - quinta-feira - 9h

plenario 9 - Camara dos Deputados -Brasilia/DF

INFANCIA
LIVRS..

acompanhe via twitter | @infancialivre | <®"v™!*Me

Figura 54: Cartaz do 1° Semindrio Infancia Livre de Consumismo
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Atrelada ao Instituto Alana, por sua vez, existe umainformagdo que funciona como
uma ameaca para a face positiva deste grupo e que, no entanto, ndo possui um elemento
de contra-argumentagdo atenuante como no caso do MILC. Trata-se do fato de que os
irmdos Ana Lucia Mattos Barreto Villda e Alfredo Egydio Villda Filho,
respectivamente presidente e vice-presidente da ONG, sdo também herdeiros da holding
Ital S.A., controladora do Banco Ital, da Duratex e do Itautec.

Este vinculo, entre uma entidade que defende a regulamentagcdo/proibicdo da
publicidade infantil no pais e um importante representante do setor financeiro brasileiro,
levanta questionamentos e suspeitas sobre as inten¢fes do Instituto Alana, e da margem
para pronunciamentos que, publicamente, fragilizam os discursos do grupo (Figura 55).
Observa-se, também, que exceto pela informagdo que registra os nomes dos membros
da diretoria no site, ndo ha vinculos demarcados de tal conexd nem nos espacos de
pronunciamento oficial do grupo (site, redes sociais digitais, etc.), nem nos enunciados
proferidos pelo mesmo em outros ambientes. Assim, esta questdo enquadra-se na
reflexdo agui proposta como um silenciamento de destaque no discurso do Instituto
Alana.

/ Blogs e Colunistas

Réinaldo Azevedo

Assine o Feed RSS | Saiba o que é BUSCAR NO BLOG el

24/01/2013 as 16:35
Ainda as criangas e 0s anuncios na televisédo...
Meus leitores continuam pesquisando

Esses meus leitores... Sempre atentos. Quando tratei do Instituto Alana, que quer
proibir a propaganda de refrigerante, listei os nomes dos comandantes da entidade:
Ana Lucia de Mattos Barretto Villela e Alfredo Egydio Arruda Villela Filho. Como
sou ignorante nesse mundo, pensei: “Seriam casados?". Ndo, ndo! Mais ignorante
ainda, imaginei a Alana a proibir as criancinhas de participar de propaganda de
bancos, por exemplo, porque, afinal, pertencem a um setor que explora a usura,
né?

Eu tenho cada uma...
Os dois sdo irmdos. A familia € a maior acionista individual do grupo Itad, o
segundo maior do pais entre os bancos privados. Assim, s6 acertei mesmo nos

“mordomos invisiveis que administram a casa”. O Brasil também sera Unico no
mundo na produgdo de bilionarios que t&ém horror ao capitalismo.

Agora entendo por que o [tal usa tanto as criangas em seus comerciais. E para
mostrar ao mundo como se faz. Certamente passa antes pelo controle de
qualidade da Alana.

Figura 55: Trecho de postagem do blog Reinaldo Azevedo, na aba de Blogs e Colunistas do site daVeja
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A insinuacdo realcada na parte final do trecho postado pelo blogueiro Reinaldo
Azevedo™ sugere uma articulagdo proposital entre as entidades, e torna latente uma
inquietacdo sobre a realidade prética dagquilo que se convencionou chamar de
publicidade infantil.

Conforme indicam as perspectivas registradas no site do proprio Instituto e algumas
revisdes substitutivas de Projetos de Lel sobre o tema, a relagcéo que se estabel ece entre
a publicidade e a infancia ndo pode ser percebida, exclusivamente, nos termos dos
contetidos que anunciam produtos/servicos cuja experiéncia de uso é das criangas. Vide
as categorias propostas no item 3.2.1 deste trabal ho.

Percebe-se entdo a existéncia de um processo de ressignificacdo da nogéo de
“publicidade infantil”, que traz consigo diferentes representagdes sobre o que significao
cuidado com acrianga, e a promogdo de conteidos relevantes para a mesma.

Asiniciativas do Ital, que se valem da cultura e do entretenimento para encorajar a
adesdo a0 seu produto/servico, possuem uma comunicagcdo recheada de criangas e
experiéncias conectadas ao universo infantil (Figura 56). O contelido das campanhas
propde tanto um nivel mais superficial de didlogo com tal publico, quanto um nivel
mais profundo de experiéncias diretas e positivas que sdo proporcionadas pela marca.

Logo, pode-se dizer que, frente a uma concepcao mais ampla sobre as conexdes que
se congtituem entre publicidade e infancia hd, sim, um conflito entre os discursos
apresentados pelo Ingtituto e as préticas comunicativas do Itad que “justificam” o
silenciamento posto em evidéncia”.

™ postagem completa disponivel em: http:/tinyurl.com/It8wedr Data de acesso: 19/01/2014.

> Segundo Dagnino (2004), a autonomizagdo politica das ONGs criou uma situagdo peculiar de
responsabilidade destas perante as agéncias nacionais gque as financiam e o Estado que as contrata como
prestadora de servigcos, mas ndo perante a sociedade civil, da qual se intitulam representantes, nem
tampouco perante os setores sociais de cujos interesses sdo portadoras, ou perante qualquer outra
instancia de carater propriamente publico. A autora menciona, ainda, que por mais bem intencionadas que
sejam, sua atuagdo traduz fundamental mente os desejos de suas equipes diretivas.



Cultura 4
#issomudaamundo

e | ¢ 11

Figura 56: Exemplos de pegas de campanhas de comunicagdo do Ital.

Um reflex@ com o teor dos contelidos apresentados — que se ancora em alguns dos
principais discursos que circulam no Brasil sobre publicidade e infancia — demonstra o
cardter dialdgico dos enunciados que se relacionam por vias dos ditos e ndo-ditos de
cada um dos grupos.

Nota-se pois que, de fato, os enunciados consituem-se a partir de outros, estando a
circulagéo das vozes submetida a questes de poder; e isto pode ser evidenciado no fio
do discurso, ou velado nas entrelinhas do mesmo (BAKHTIN, 2006).

No entanto, ainda outra faceta do que se conhece como dialogismo interessa a uma
apreensdo mais completa deste cenario: a ideia de que os sujeitos “comuns’ que
dialogam com as posturas apresentadas anteriormente ndo sdo assujeitados frente a tais
estruturas sociais e, assim, agem em relagcdo aos outros, construindo seus discursos a
partir da heterogeneidade de vozes sociais que compdem a readlidade na qual estéo

imersos.
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Observa-se, também, que os debates que dialogam de forma aproximada ao tema
do consumo insistem em se configurar como espagos de disputa. Logo, 0 sentido
atribuido as préaticas de consumo, aos objetos e aos discursos vinculados aos mesmos
podem ser representados como uma espécie de cabo de guerra entre o sujeito - que esta
preocupado em trazer tudo isso para 0 seu universo e de certa maneira personificar sua
relagdo com os bens - e 0 mercado - que quer transformar esse desegjo de personificagéo
num gatilho para a venda de mais produtos. Eis ai a relevancia de um monitoramento
dos discursos (concordantes, tensionados e silenciados) que toma parte numa
investigagdo maior sobre quem puxa mais forte o cabo de guerra e em que contextos.

Soma-se a isso o fato de que este embate ganha espago numa cultura marcada pela
convergéncia mididtica “onde as velhas e as novas midias colidem, onde a midia
corporativa e a midia alternativa se cruzam, onde o poder do produtor de midia e o
poder do consumidor interagem de maneiras imprevisiveis’ (JENKINS, 2008, p.27).

Assim, na proxima fase deste exercicio reflexivo, manifestagbes espontaneas de
cidaddos “comuns’ sobre a tematica da “publicidade infantil” gjudam a corroborar

algumas representacdes vistas como circulantes nos dias atuais.

4.2 Uma Andlise a partir da Manifestacdo Espontanea de outros Cidadaos

As novas tecnologias e a globalizagéo trazem consigo a possibilidade de estruturas
mais democréticas de comunicagdo, producdo e consumo, bem como novos padrdes de
sociabilidade e novas formas de atuagdo politica. Os blogs e sites aos quais se fez
referéncia previamente sdo exemplos disso, assim como também o s80 as redes sociais
digitais nas quais tomam corpo uma extensdo dos discursos do Instituto Alana, do STR
e do MILC. Esses espagos se configuram como canais de expressdo e denuincia que
possibilitam ao consumidor/cidadéo “comum” registrar queixas e elogios, que tém por
consequéncia a colaboragdo para uma construcao negativa ou positiva das “marcas’ ali
representadas e, mais que isso, 0 reforgco ou refutacdo de algumas representacoes
sociais.

De uma maneira geral, para os atores em foco, as redes sociais digitais costumam
funcionar como uma espécie de caixa amplificadora, que potencializa o acance de um
contetdo emitido, a priori, no site. Além disso, conforme esperado, as postagens dos
grupos nestes ambientes estabelecem didogos entre si, de maneiras menos ou mais

evidentes (Figura 57).
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SONOS Somos Todos Responsdveis
T0D0S
responsduenl

'| Infancia Livre de Consumismo
Daniel Becker

Da série: memes para pessoas inteligentes.

LIBRDADE

-
POR FAVOR, NAO CONFUNDA
_LIBERDADE DE EXPRESSAO
COM LIBERDADE DE OPRESSAO

=

Curtir - Comentar - Compartilhar

Figura 57: Exemplo de didlogo entre perspectivas postadas.

Com base na crescente adesdo de fas/seguidores que 0s grupos registraram de
Agosto/2013 a Janeiro/2014 (Tabela 3), € possivel indicar a manutencdo de interesse
pela discusséo que une elementos como infancia, consumo e publicidade nas redes.

Tabela 3: Quantidade de fas/seguidores dos grupos no periodo de Ago/2013 - Jan/2014

Grupo Fas/Seguidoresem Ago/2013 | Fas/Seguidores em Jan/2014
. T-749 T-838
Instituto Alana FB - 13.392 FB - 18.045
Crianca e Consumo T-9.995 T - 10.160
(Alana Defesa) FB - 14.640 FB - 20.108
T-174 T-189
STR FB - 17.000 FB - 18.820
T - 1.002 T-1121
MILC FB - 49.501 FB - 74.113

Legenda: T - Twitter | FB - Facebook
Fonte: Registros da autora.
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Nestes espagos, marcados por enunciados com tons mais descontraidos, as
vertentes trabalhadas a partir do eixo central da discussdo (infancia, consumo e
publicidade) se ampliam e seguem, também, para temas como violéncia, erotizacdo
precoce, salde na aimentagdo, hdbitos de consumo midiético, etc.

Contudo, buscando seguir a linha de raciocinio desenvolvida ao longo da pesquisa,
as observagOes pontuais aqui registradas terdo como foco as postagens e o0s
pronunciamentos que remetem, diretamente, a questdo da publicidade que dialoga com
acrianca

Uma primeira consideracio a ser pontuada’® diz respeito & incidéncia de “curtidas’
e “compartilhamentos’, junto as postagens, ser consideravelmente maior que a dos
comentédrios’’. Aparentemente, o clique do botdo “curtir’ registra que se tomou
conhecimento da existéncia da informagdo em pauta e, em alguns casos, pode
demonstrar um parecer favoravel ap posicionamento ali evidenciado. Mas,
proporcionalmente, poucos sd0 0s dispostos a tomar parte no debate politico ali
proposto através de comentérios — 0 que pode ser apontado como uma estratégia de
preservacao das faces, conforme explicado anteriormente.

Mais do que isso, tal caracteristica remete a dois conceitos distintos e adequados
para pensar o fluxo das informagdes na contemporaneidade: a nogdo de disfuncéo
narcotizante, e o slacktivism (ativismo pregui¢oso).

Taschner (2011) faz referéncia ao primeiro destes conceitos’ para enfatizar como,
por meio das midias, a exposi¢do continua a informacdes leva as pessoas a confundir o
fato de estarem informadas sobre problemas sociais com o fato de estarem agindo para
resolvé-los. Nesse sentido, as “curtidas’ podem indicar simplesmente que se estd a par
do conteido postado, enquanto os “compartilhamentos’ podem revelar, dentre outras
coisas, um “fazer acomodado” que direciona areflexdo rumo ao segundo conceito.

A compreensdo de ativismo preguigoso proposta por Morozov (2010 apud LIMA,
2012) remete a acOes de ativismo digital empreendidas pelos individuos como um meio
de experimentar bem-estar pessoal que podem, contudo, ser indteis a causa defendida.
Gabriela Lima (2012), porém, propde uma utilizagdo mais alargada do termo quando
menciona que “mesmo através do “(...) conforto da sua cafeteria favorita’ e visando

"6 v &lida para 0 ambiente do Facebook.

" Prética observada nas postagens das fan pages dos trés grupos. No espaco do STR, contudo, torna-se
ainda mais evidente.

"8 Com base nos estudos de L azarsfeld e Merton (1948).
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apenas gue a cibersolidariedade lhe traga bem-estar (MOROZQV, 2010), o individuo
pode contribuir com causas (...) atraves de agfes “preguicosas’ de ativismo” (p.116).

E nisso que parecem apostar o Instituto Alana e o MILC em algumas de suas
postagens no Facebook (Figura 58 e 59).

Projeto Crianca e Consumo compartiihou a foto de
Infancia Uvre de Consumismo.

#Estamosdeolho na pauta da Cimara. Nessa quarta (18/9)
as 10h vai ter sessdo s6 sobre o projeto de lei que visa
proteger as criangas dos abusos da #publicidadeinfantil

Acompanhe o projeto e a sessdo na CTCl ao vivo
http://ow.ly/oYSEc

Mudem seus avatares, precisamos do seu apoio para
dizer aos Deputados que ndo queremos mais ser
enrolados. Queremos a aprovagido do PL 5921, que se
arrasta hd 12 anos! Vamos colorir a timeline!

#publicidadeinfantil #estamosdeolho #infancialivre
#aprovaPL

Curtir - Comentar - Compartilhar 56

Figura 58: Exemplo de postagem disponivel no site do Crianga e Consumo - Instituto Alana

E Infancia Livre de Consumismo
v je dezembro de )1 Edntadc

Engrosse o coro dos brasileiros, pais , mies ou ndo, que se preocupam com o bombardeio de mensagens de cunho
mercadolégico a que as criangas sdo submetidas atualmente. Clique no link abaixo, preencha o formuldrio ¢ mande um e-mail
para os Deputado Décio Lima (PT-SC), presidente da Comissao de Constituigdo e Justica e de Cidadania - CCJC, que recebeu o PL
no Gltimo dia 19 de setembro e até agora ndo indicou um relator, e para o Deputado Henrique Eduardo Alves (PMDB-RN),
Presidente da Cimara dos Deputados

http:/ /www.publicidadeinfantilnao.org.br/mostre-seu-apo

#publicidadeinfantil

#aprovaPL

Via Instituto Alana

#PUBLICIDADEINFANTIL

E UM ABUSO CONTRA AS CRIANGAS.

Curtir - Comentar - Compartilhar 2112 @t

Figura 59: Exemplo de postagem disponivel no site do MILC
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Com base na informagdo realcada na parte inferior direita das imagens, pode-se
dizer que ha, no minimo, uma certa empatia gerada a partir das postagens. Logo, apesar
da comodidade que esse tipo de postura demanda, ndo se pode falar de uma apatia
politica generalizada nos ambientes digitais em questéo.

Dessa forma, interessa capturar algumas posi¢oes de fala manifestas nestes cenarios
partindo do principio de que o proprio fato da pessoa decidir registrar algo revela um
envolvimento significativo com aguilo que esta sendo discutido — sgja pela adeséo a
uma posi¢ao discursiva ou a outra. Enquanto muitos comentarios apenas corroboram a
idela emitida em cada postagem, alguns revelam aspectos mais claros da mencionada
producdo de sentido que se d& por vias do publico.

Ha pronunciamentos que fazem referéncia a importantes marcos legais da histéria
dos direitos da crianga no pais, outros que denunciam probleméticas pertinentes (como a
terceirizacdo da educagdo das criangas), e ainda agueles que revelam questionamentos
pessoais frente a confrontagdo de ideias com a qual se deparam (Figura 60).

A Somos Todos Responsaveis
SONO0S

O psiquiatra e autor, Roberto Shinyashiki, orienta os pais a
ndo delegar a educagdo de seus filhos.

Veja seu depoimento para a campanha Somos Todos
Responsdveis: http://bit.ly/TWrxx8

Curtir - Comentar - Compartilhar )
&Y 154 pessoas curtiram isso.

Albana Licia Brito de Azevedo A responsabilidade de
Educacgdo é de todos. Essa visdo arcaica teve seu fim com a
Constituicdo de 1988: O artigo 227 da Constitui¢io Federal do
Brasil diz na sua integra : "E dever da familia, da sociedade e
do Estado assegurar a crianga e ao adolescente, com absoluta
prioridade, o direito a vida, a salde, a alimentagdo, a
educacdo, ao lazer, A profissionalizagdo, a cultura, A
dignidade, ao respeito, a liberdade e a convivéncia familiar e
comunitaria, além de colocd-los a salvo de toda forma de
negligéncia, discriminagdo, exploragdo, violéncia, crueldade e
opress.io 2

3 - Curtir

Michelle Vitéria é mesmo !
) 8 - Curtir

Li St Os pais estdo atribuindo a escola ensinar
determinados valores, que as criangas | 1mcr am estar
trazendo de ca

13 as 1€ Curtir - 32
' Fatima Rodrigues Se adultos se deixam enganar pela

| publicidade aqui explicita, imagine o que a publicidade
infantil ndo faz com as criangas

4 - Curtir
Lucimara Martins Serd que eu fiz o dever de casa? Posso

até ter errado mas eu hz sim., Cabe ao hlho a sua parte
também, Te amo, hlha'

3 as 08:13 - Curtir - 02

Figura 60: Exemplo de postagem disponivel no site do STR
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Ha também espago para ironias e “desabafos’ que comprovam o potencial
dialégico de tais foruns, apesar do “controle de danos’ que se ancora na possibilidade
de moderac&o dos conteidos nos ambientes digitais. Esta &, inclusive, uma das criticas
feitas pelos interlocutores da pagina do STR no Facebook, conforme evidencia a figura
61. A discussdo rendeu, ainda, nove comentarios a mais que 0s apresentados na
imagem, todos referentes a uma tensdo sobre 0s parametros que guiam a “ moderagao”

dos comentarios.

Somos Todos Responsaveis « partilt link
)

Campanha Somos Todos Responsaveis ja conta com mais
de 200 depoimentos espontdneos

Pais, mies e especialistas relatam suas
experiencias para a campanha

Curtir - Comentar - Compartilhar 18 [J19

Y 8 pessoas curtiram isso.

Arthur Lopez Mas Ana, sem a publicidade ndo havera
ﬁ programacdo infantil e as criangas verdo programas para os
quais a publicidade é permitida, ou seja adolescentes ¢
adultos. Al sim haverd amadurecimento precoce das criangas.
Acho que o video que vocé propds erra a
8 - Curtir
il Somos Todos Responsidveis Vale a pena ver outros

B depoimentos: http://www.youtube.com/watch?
v=glOcLxoJ91M

) - Curtir - 52

Raquel Marques Sem publicidade o discovery kids vai voltar
a ser uma canal s6 de desenhos! yupi!

41 - Curtir - 05

¥ ® Oscar Mesquita Neto Estranho... O primeiro comentério, do
"o M publicitdrio Arthur Lopez se inicia com "Mas Ana..." e
termina com "Acho que o video que vocé propds erra ai”...

Mas... Cadé o comentdrio da Ana?l... Serd que a liberdade de
expressdo fol tolhida?... Nio posso crer

arg e 2014 Curtir - &35

Figura 61: Exemplo de postagem disponivel no site do STR

Observa-se ainda que, as vezes, representacdes semelhantes da infancia ganham
visibilidade e legitimidade em discursos que se vinculam a projetos politicos distintos.
E o0 caso das postagens apresentadas na figura 62, curtidas e compartilhadas por
defensores de visadas antagbnicas. Apesar de emitidas a partir de lugares de fala
diferentes, ambas as representagdes implicam na percepcdo de uma infancia marcada
pelo discernimento e pela aptiddo paralidar com as situagdes de consumo referidas.
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ﬁ Infancia Uivre de Consumismo compartiihou a foto de Armandinho. . Somos Todos Responsivels
O caro leitor alguma vez j& leu uma tirinha e pensou : "Ah, foi feito para mim?" Pois é.

Amamos Armandinhol @

ALGUMAS PARECE QUE TENTAM ME

., PROPAGANDAS I CONVENCER A QUERER
SAO DOIDAS! M| 0 Que Eu NAO PRECISO!
| \

Figura 62: Exemplos de postagens disponiveis nos sitesdo MILC edo STR

Curtlt - Comentar - Compartilhar i

0532 Ga D

Curtir - Camentar - Compartithar o7 D3

Paralelamente, comenta-se também sobre a vulnerabilidade das criancgas frente as

midias e aos argumentos presentes nas campanhas publicitérias. (Figura 63)

Projeto Crianga e Consumo
26 de dezembro de 2013 A

IDEIAS PARA PROTEGER

ﬁ Infancia Livre de Consumismo AS CRIANCAS DOS EFEITOS DO CONSUMISMO

e setembro de 2013 @

Ultimas noticias sobre o PL da #Publicidadelnfantil C RI E T E M PO
A tramitacdo do PL 5921 na Cimara dos Deputados muda a cada minuto. Hoje a propo S E M P U B L ' C ' DA D E

Comissdo de Ciéncia, Tecnologia, Comunicagdo e Informiérica, a CCTCI, onde os deputz
amanhi, dia 18.

Convidamos os amigos da pdgina a enviarem hoje ainda um email aos membros da CC
atentos ao que estd acontecendo em Brasilia e pedirmos... Ver mais

Ela néo sabe
i ‘ :

L‘VRQJ. %  Liipega

<onSUMISMe nao ¢ [Q{]{l (!

Curtir - Comentar - Compartilhar

Figura 63: Exemplos de postagens disponiveis nos sites do MILC e do Instituto Alana

Assim, hd uma mistura de vozes que transitam pel os mesmos caminhos e interagem
umas com as outras fazendo circular diferentes e conflitantes acepcdes sobre a relagéo
da crianga com 0 seu mundo externo — evidenciada por vias do consumo, do consumo
de midias e do contato com a publicidade, dentre outras coisas.
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Percebe-se, também, que estdo representadas nos discursos infancias especificas,
pertencentes a diversas classes socioecondémicas, com habitos de consumo (de roupas,
brinquedos e midias) que sdo caracteristicos de grupos particulares, mas que, num
processo de generalizag&o, séo estendidos a todos. Sabe-se, por exemplo, que nem todos
o0s pais que alegam falta de tempo (como sugere a Figura 64) o fazem como repasse de
suas responsabilidades. Muitos, de fato, gostariam de ter mais experiéncias com seus
filhos mas se véem impedidos em fun¢édo de &rduas jornadas de trabalho, necessarias a
subsisténcia da familia.

Projeto Crianca e Consumo compartithou um link

Publicidade precisa ser direcionada a quem paga a conta.

Mies sio reféns de publicidade infantil que ‘seduz’ seus
filhos

eme
pPC

Curtir - Comentar - Compartithar 97 s [ s2

' Raquel Educa Meus filhos nio me pedem nada que veem na
tv. Eles jd entenderam que aquela felicidade dos anlncios €
falsa. Eles tem S e 8 anos. Na verdade nem gostam muito de
tv. Preferem brincar um com o outro o dia todo. ...Porque os
pais nio desligam logo a tv & vao brincar mais com os filhos?
Ha, me esquedi... eles nio tem tempol
Curtir - Responder - &3 2 - 27 de agosto de 2013 is 00:46

Projeto Crianca e Consumo Raquel, é acima de tudo
injusto culpabilizar os pais e definir a solu¢do com um
simples “desligue a TV". £ preciso que Estado, empresas e
toda a sociedade compartilhem a responsabilidade de
formacgdo das criangas.

Curtir - 3 1« 27 de agosto de 2013 as 17:50

Raquel Educa Nio concordo
Curtir - 27 de agosto de 2013 as 19:23

Belmira Nunes Mie e pai é que tem educar as criangas, nio
fazendo todas vontades, e mostrar que tudo vé nem sempre
possivel. £ 56 falar nio
Curtir - Responder - &3 1 - 27 de agosto de 2013 s 00:04
Projeto Crianca ¢ Consumo Belmira, € mais do que
um simples “nio" dos pais e o Infancia Livre de
Consumismo estd ai pra mostrar que a responsabilidade
deve ser de toda a sociedade.
Curtir - 27 de agosto de 2013 as 17:51

& Raquel Educa Nido concordo. A responsabilidade é dos
pais
Curtir - 27 de agosto de 2013 as 19:25

) Ver mais respostas

Figura 64: Exemplo de postagem disponivel no site do Instituto Alana
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Em linhas gerais, pode-se dizer que a espontaneidade dos cidaddos comuns’ reflete
em grandes medidas os discursos organizados pelo Instituto Alana, pelo STR e pelo
MILC. As diferentes e ambivalentes compreensdes de infancia que circulam nestes
espacos dialogam de modo intenso entre si e com os demais significados produzidos e
difundidos na sociedade sobre uma culturainfantil do consumo de midia.

Deste modo, os individuos enunciadores colaboram para a manutencdo da pauta a
medida que a alimentam e sdo por ela alimentados num processo de construgéo das
identidades sociais; e os significados encontram espaco para serem tensionados e
confrontados enquanto reafirmam formas distintas de poder.

" Aqui representada pelos comentérios, curtidas e compartilhamentos que se convertem em atos
politicos.
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5. CONSIDERACOESFINAIS

Os interesses deste trabal ho estéo pautados sobre as rel agdes entre praticas culturais
singulares e processos mais amplos de poder social, conforme prevé a 6tica dos Estudos
Culturais. Na busca por localizar e identificar representagdes sociais da infancia
circulantes na contemporaneidade fez-se, a0 longo da dissertacdo, a op¢ao por uma
abordagem historicizada que percebe nas condigbes de produgdo dos discursos um
importante fator de influéncia.

Para tanto, tornou-se necessaria e imprescindivel a assimilagdo da concepcéo de
infancia como construto histérico, social e discursivo. Viu-se que ha cerca de duas
décadas praticamente ndo existiam estudos sobre a infancia que percebessem as
caracteristicas deste grupo em termos estruturais, e que o observassem pela 6tica dos
fendmenos sociais. Tendo esta compreensdo por premissa revelou-se como essencia a
investigagdo dos diversos parametros que descrevem e explicam as circunstancias da
vida das criangas.

Em um exercicio de resgate de informagOes, diferentes épocas da histéria foram
apontadas pela maneira como se dirigiam a este grupo social, e indicaram que a
compreensdo de infancia deriva de uma complexa rede de inter-relacbes entre
ideologias, governos, pedagogias e tecnologias que, por sua vez, resulta em diferentes
formas de acepcdo do termo, nos VArios contextos nacionais®. H&, portanto, um
constante processo de luta e negociagdo do significado de infancia que pode ser
percebido tanto nas relagbes pessoais quanto nos discursos publicos. E nisto,
instituicbes de socializagdo como a escola, a familia e a midia desempenham um
importante papel.

Aspectos vinculados as relagdes de producdo nas culturas ocidentais também
requisitaram uma atencdo especial, visto que dialogam de maneira frequente com as
muitas acepcdes correntes de infancia. A reflexdo passou a ter como parémetro de
observagdo, ent&o, as marcas de uma cultura evidenciada pelo consumo, na qual fazem
sentido nogdes como as de inovacdo estética, obsolescéncia planejada e comoditizacdo
dos processos e das pessoas.

Com base na perspectiva de Daniel Cook (2004) e Gisela Taschner (2011),

mencionou-se a existéncia de uma cultura infantil do consumo gue contou com fatores

8 v/ide Buckingham (2007).
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como as mudangas no mercado de trabalho dos anos 1960 para a incorporagéo de
mulheres, as novas configuragdes e arranjos familiares; a reducdo do tempo de
convivéncia entre pais e filhos; e a crescente importancia das midias como fonte de
entretenimento e informag&o, para viabilizar a comoditizacéo da infancia. Pontuou-se,
ainda, que o fluxo de reproducdo e transformagdo da cultura do consumo em gera
passa, dentre outras coisas, pelalegitimagdo do desegjo infantil.

De modo a demonstrar coeréncia com a forma de raciocinio desenvolvida na
argumentacdo do trabalho, foram evidenciados na historia diferentes construtos da
“crianca-consumidora’, e mencionou-se a “pediocul aridade’®! como a proposicdo de
uma nova ordem que privilegia o ponto de vista infantil e inscreve a crianga na
sociedade sob uma 6tica diferente de reconhecimento e tratamento.

Enfatizou-se, também, a mudanca de foco nas estratégias de marketing advindas do
conceito de life time value, por meio da qual a infancia teria deixado de ser um target
entre outros para representar uma forma de construcéo de um relacionamento de longa
duracio com a marca®. Percebida, entdio, como mercado primério, mercado de
influéncia e mercado futuro, a crianga consumidora € incorporada em relagdes
mercadol6gicas também antes do nascimento. Existem, assim, tensdes inerentes a
relacdo entre as duas instancias em jogo (infancia e mercado) que sdo marcadas por
assimetrias em um contexto que é sempre de disputas — o contexto do consumo.

Para aém disso, observou-se ainda que a sociedade do consumo é também uma
sociedade do consumo da comunicacdo™®, e que, por diversos motivos, as midias
eletronicas tém tido um papel cada vez mais significativo nas experiéncias culturais das
infancias contemporaneas™”.

Neste contexto, as criangas sdo tidas como individuos capazes de ressignificar as
informacgbes a0 seu modo, ocupando 0 papel de agentes sociais. 1sso, porém, ndo
elimina a necessidade de considerar agcbes mais amplas de ordem econdmica, socia e
politica que limitam ou estimulam construcfes especificas de significado junto ao
publico.

Frente a uma conjuntura de aproximacdo entre criancas e midias eletrénicas
emergem discursos essencialistas que oscilam entre uma postura de exploragdo da

vulnerabilidade das criangas, e uma espécie de sabedoria natural esponténea no trato

8 \/ide Cook (2004).

8 \/ide Taschner (2011).

8 \/ide Rocha (2008).

8 \/ide Buckingham (2007).
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com o0s aparatos tecnol 6gicos, que as capacitaria a lidar intuitivamente com 0s mesmos.

Estas percepcdes acompanham a representacdo da crianga consumidora de midia, e
fundamentam muitos dos discursos sobre a legitimidade (ou néo-legitimidade) da
circulacdo de contetido publicitério nestes canais de comunicagdo. Afinal, ao identificar
a proximidade e o teor do vinculo que as criangas tém com a cena midiatica, pressupde-
Se necessariamente a existéncia de contato com os discursos proferidos nestes espagos.
Esta é uma das principais demandas para gue se investiguem as conexdes entre infancia
e publicidade.

As discussdes do terceiro capitul o resgatam, entdo, indicios da relevancia e do valor
do consumidor infantil para a economia ao longo da histéria do capitalismo industrial e,
em seguida, sugerem um cen&rio atual de saturacdo da audiéncia que flui rumo a
promocao de experiéncias favoraveis com as marcas, e que resulta em uma publicidade
gue tem cada vez menos “aspecto de publicidade’. O entretenimento ganha espaco na
reflex8o quando pontuado como uma estratégia de camuflagem da prética publicitaria.
E é nesse sentido que se fala de fronteiras menos nitidas entre a publicidade e a
brincadeira, especiamente nos ambientes digitais.

Enquanto a publicidade se configura como o idioma da cultura do consumo®
dialoga com os diversos segmentos da sociedade, e de maneira crescente com o publico
infantil. Na tentativa de ampliar a compreenséo sobre as conexdes possiveis entre tais
instancias, propde-se uma categorizagdo analitica de anuncios e campanhas publicitarias
e, assim, dilatam-se os entendimentos sobre as dimensdes dos vincul os em jogo.

Para aém da Publicidade de Produtos Infantis (PPl) — que veicula informagéo a
medida que persuade sobre um produto ou servico cuja experiéncia de uso é
prioritariamente infantil - haveria ainda a Publicidade de Produtos Adultos (PPA) que
dialoga com as criangas a) por vias de referéncias a experiéncias facilmente vinculadas
ao universo infantil (PEI), ou b) de forma mais direta por meio de um apelo infantil
(PAI1) evidenciado na escolha de canais/veiculos de comunicagcdo sociamente
reconhecidos como desenvolvidos para criangas; e a Publicidade de Produtos Vitalicios
(PPV) que também se ramifica através de vertentes A e B, conforme descrito
anteriormente.

Acredita-se que este tipo de categorizagdo esclarece e evidencia diferentes facetas
de uma cultura infantil do consumo, a medida em que proporciona uma espécie de

8 \/ide Rocha (2006 apud GASTALDO, 2013).
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parémetro para a observag&o das narrativas contidas nas pegas de comunicago.

O capitulo sobre infancia e publicidade incluiu, também, uma breve explanacdo
sobre regulamentac@o (com foco na legislagc@o e nas politicas publicas voltadas para a
infancia), autorregulamentacdo (por vias de uma e€lucidagdo as atividades
desempenhadas pelo CONAR™) e a nocéo de regulagio de sentidos, entendendo que
estes também sdo elementos que fazem parte das condic¢des de producdo dos discursos
sobre a“publicidade infantil” no pais.

A argumentacdo construida até entdo encaminhou a reflexdo para um cen&rio
bastante curioso e pontual, que se justifica com base no patamar de relevancia que a
tematica vem assumindo junto a sociedade. Este cenario ramifica seus discursos sobre a
cultura, a educacdo, os direitos e os cuidados vinculados a infancia por diferentes vias:
sgja pela organizagdo de agrupamentos que representam setores sociais distintos, ou
pela manifestacdo espontanea de cidaddos comuns, suas experiéncias e trgjetorias de
vida.

A linguagem € resgata como uma forma de prética sociad que se relaciona
dialeticamente com a estrutura da sociedade e, desse modo, contribui para agtes de
significagdo do mundo. Tais agOes, por sua vez, sugerem formas de reproducéo,
combate e negociacdo das relagdes de poder, que necessariamente passam tanto pela
instancia de producéo dos discursos, como pelos textos produzidos e pelos publicos que
interagem com 0S Mesmos.

Apresentados sob o titulo de “manifestagbes organizadas de diferentes setores
sociais’, o Ingtituto Alana, a campanha Somos Todos Responsaveis (STR), e o
Movimento Infancia Livre de Consumismo (MILC) foram introduzidos ao debate, e
tiveram suas estratégias discursivas pontuadas, e seus enquadramentos e visdes de
infancia problematizados. Desse modo, os discursos de legitimagdo que cada grupo
utiliza, em seus principais canais de comunicagéo, foram observados com base nos
pontos de conexado que transpareciam.

O olhar do filésofo russo Mikhail Bakhtin contribuiu para enfatizar uma
responsividade (evidenciada ou velada) entre os discursos dos grupos; e diferentes
sentidos - imputados as palavras-chave que sdo comuns aos enunciados dos trés
coletivos - acentuados por ideologias que seguem tendéncias distintas.

As marcas textuais nos discursos evidenciaram, ainda, uma luta que é também

8 Conselho Nacional de Autorregulamentacéo Publicitéria.
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politica e que atravessa um percurso de concordancias, tensdes e silenciamentos entre 0s
ditos e ndo-ditos do Ingtituto Alana, do STR e do MILC. Nessa trgetéria, as
contribuicbes de Evelina Dagnino (2004) foram cruciais a percepcdo de uma crise
discursiva que se instaura no pais — a partir da tentativa de implantacdo de projetos
politicos divergentes — e que obscurece as diferencas entre perspectivas antagonicas.

Observou-se, pois, que um discurso vinculado ao consumo que se expresse através
de um reconhecimento dos direitos e deveres das criancas e dos adultos que com elas
convivem, tende a ser acolhido com mais facilidade pela sociedade contemporanea.

Para serem, entdo, reconhecidos como participantes |egitimos na discussdo todos os
grupos devem a crianga, necessariamente, um tratamento que evidencie conformidade
com o conteddo previsto na carta magna do pais, e com as concepcdes de criangas como
individuos hipossuficientes e vulneraveis, presentes no Codigo de Defesa do
Consumidor (Lei 8.078/1990). No entanto, nuances discursivas apontam para
perspectivas que, apesar de ndo ferirem os principios bésicos de tratamento da crianca
no Brasil, revelam iniciativas e reivindicaces opostas, nas quais residem certas tensoes.

Fala-se de criangas como “sujeitos de direito a0 consumo” — numa loégica que
hibridiza o discurso do ECA e o projeto politico neoliberal, por exemplo — e assim
apresenta-se uma aparente conformidade de enunciados que camufla e encobre os
diferentes ethos em pauta.

Dentre as tensdes trabal hadas na argumentacdo exposta indicou-se como principal
ponto nervoso, capaz de incendiar os debates entre os atores em foco, a legitimagéo ou
deslegitimacdo da proposta de regulamentacdo da publicidade. Desse modo, os
discursos do MILC e do Instituto Alana preveem responsabilidades compartilhadas,
inclusive com o Estado, em sua argumentacdo; enquanto a campanha da ABAP, que se
intitula “somos todos responsaveis’ parece demandar uma extensdo dos compromissos
gue concernem a relacdo “consumo, publicidade e infancia’ para aém do setor
publicitério, contudo, sem aintencdo de que estes cheguem até o Estado.

Um importante silenciamento no discurso do Instituto Alana foi, ainda, inscrito no
debate: o vinculo entre a entidade que defende a regulamentac@o/proibicdo da
“publicidade infantil” no pais e a holding Ital SA. Registraram-se, entdo, alguns
questionamentos publicos advindos dessa informacdo que fragiliza o status do grupo na
luta por “caminhos transformadores que honrem a crianca’®. E mais do que isso, a0

8 Trecho da missdo do Instituto Alana, disponivel no site da ONG.
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exemplificar como o Ital dialoga com o0 universo infantil em suas proposi¢des de
comunicacdo, reforcou-se a relagdo entre a publicidade e a infancia como algo que ndo
pode ser percebido, exclusivamente, nos termos dos contelidos que anunciam
produtos/servicos cuja experiéncia de uso é das criancas™.

Logo, constatou-se a existéncia de um processo de ressignificagdo da nogdo de
“publicidade infantil”, que traz consigo diferentes representagdes sobre o que significao
cuidado com a crianga, e a promocdo de contelidos relevantes para a mesma; e que
também se faz presente na manifestacéo de cidaddos comuns sobre a temética.

Os ambientes das redes sociais digitais dos grupos (Instituto Alana, Str e MILC)
foram observados e se mostraram como @) uma espécie de caixa amplificadora, que
potencializa o alcance de um contetido emitido, a priori, no site; b) um espago que
mantém sua proposta dial 6gica com os discursos dos outros grupos; e, acima de tudo, c)
um lugar onde, de forma mais descontraida e desenvolta, os cidaddos passam a
manifestar espontaneamente seus pareceres sobre os contelidos em debate, colaborando
também para a producéo de sentidos.

Os argumentos dos “cidadédos comuns’ refletiram, fortemente, os discursos
organizados pelo Instituto Alana, pelo STR e pelo MILC; e revelaram que as diferentes
e ambivalentes compreensdes de infancia, que circulam nas redes digitais, dialogam de
modo intenso entre si e com 0s demais significados produzidos e difundidos na
sociedade sobre uma cultura infantil do consumo de midia.

Pode-se dizer que, em linhas gerais, este trabalho versa sobre representagtes e
discursos posicionados em uma arena de disputas de sentidos. Sua existéncia se justifica
como uma espécie de “fotografia de um momento importante” da atual conjuntura, que
percebe nos discursos a) a demarcacdo de posicdes politicas diferentes, e b)
representacdes sobre a infancia que implicam em responsabilidades menos ou mais
intensas para cada um dos agrupamentos sociais que tomam parte na histéria e na
formag&o das criangas brasileiras.

Sabe-se que os modos como se retratam as criangas tém um profundo impacto
sobre a atitude da sociedade com relac@o a este grupo etério, e isto afeta também a
maneira como 0s adultos se comportam. Por isso, na tentativa de instigar o
tensionamento e a confrontagdo de sentidos postos em circulagdo, este trabalho marca

um momento na histdria, com a pretensdo de se fazer Util em muitos outros.

8 \/ide as categorias de andlise propostas no capitulo 3 desta dissertacéo.
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ANEXOS

Anexo A: Tabela sobre regulamentagdes estatutarias e autorregulamentacdes relativas a
publicidade televisiva para criangas.

Diretrizes Diretrizes Restrictes I
- - e Proibi¢des da
estatutarias autorregulatérias especificas publicidade
Paisou area sobre sobre sobre direcionada a
publici.dade publici.dade para publici_dade crianca
paracriancas criancgas paracriangas
Africado Sul X
Albania X X
Alemanha X X X
Arabia Saudita
Argentina X
Austrdlia X X X
Austria X X X
Bangladesh
Bélgica X X X
Bolivia
Bosnia Herzegovina X
Brasil X X
Brunei Darussalam
Bulgaria X X
Camboja
Canada X X X
Quebec X X
Chile X
China X
China, X
Hong Kong SAR
Colémbia X
Costa Rica
Dinamarca X X X
Eslovaquia X X
Eslovénia X X X
Espanha X X X
EUA X X"
Esténia X X
Federac8o Russa X X X
Filipinas X
Finlandia X X X
Franca X X X
Grécia X X X
Guatemala X
Holanda X° X
Hungria X X
Ilhas Fiji X
Islandia X X X
india X X
Indonésia X
Irlanda X X X
Israel X X
Itélia X X X“
Japé&o X
Kuwait
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Diretrizes Diretrizes Restrictes I
- - o Proibi¢cdes da
estatutérias autorregulatérias especificas publicidade
Paisou érea sobre sobre sobre direcionada a
publici_dade publici.dade para publici.dade crianca
paracriangas criangas paracriangas

Letbnia X X
Lichtenstein X
L uxemburgo X X X
Malésia X X X
México X
M ocambique
Nova Zelandia X¢ X®
Nigéria X
Noruega X X X X
Paquistdo X
Paraguai X X
Peru X
Polénia X X
Portugal X X X
Quénia X
Reino Unido X X X
Republica da Coreia X X X
Republica
Democrética Popular
do Lao
Republica Tcheca X X X
Republica Unidada

o X
Tanzania
Roménia X X
Singapura X
Suécia X X X X
Suica X X
Taildndia
Turquia X X X
Urugual X X
Venezuela X X
Vietnd

SAR: Regido Administrativa Especial (Special Administrative Region)
Espacos em branco: regulamentacdes ndo identificadas
a N&o incluindo restri¢des & publicidade de alcool, cigarros e produtos médicos.
b Restri¢cdes legislativas, mas sem diretrizes éticas estatutarias.

¢ A autorregulamentacgdo é possibilitada por legislagdo elementar.
d Dentro de regulamentacfes estatutérias e auto-regulamentacées.

e Dentro de autorregulamentacoes.

Fonte: Hawkes C. A directory of national regulations and self-regulations on television advertising to
children. Documento néo publicado, 9 de dezembro de 2003.
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Anexo B: Secéo especificado CONAR com recomendacdes para a publicidade dirigida
as criangas e aos jovens.

CODIGO BRASILEIRO DE AUTORREGULAM ENTA(;AO PUBLICITARIA
CAPITULO Il — Principios Gerais

SECAO 11 — Criangas e Jovens

Artigo 37 - Os esforgos de pais, educadores, autoridades e da comunidade devem
encontrar na publicidade fator coadjuvante na formacéo de cidad&@os responsaveis e
consumidores conscientes. Diante de tal perspectiva, nenhum anuncio dirigira apelo
imperativo de consumo diretamente a crianga. E mais:

| — Os anuncios deverdo refletir cuidados especiais em relagdo a seguranca e as
boas maneiras e, ainda, abster-se de:

» desmerecer valores sociais positivos, tais como, dentre outros, amizade, urbanidade,
honestidade, justica, generosidade e respeito a pessoas, animais e a0 meio
ambiente;

» provocar deliberadamente qualquer tipo de discriminagdo, em particular daqueles
gue, por qualquer motivo, ndo sejam consumidores do produto;

 associar criangas e adolescentes a situagdes incompativeis com sua condigdo, sgjam
elasilegais, perigosas ou socialmente condenaveis,

* impor a no¢do de que o consumo do produto proporcione superioridade ou, na sua
falta, ainferioridade;

» provocar situagdes de constrangimento aos pais Ou responsaveis, ou molestar
terceiros, com o proposito de impingir 0 consumo;

e empregar criancas e adolescentes como modelos para vocalizar apelo direto,
recomendacdo ou sugestdo de uso ou consumo, admitida, entretanto, a
participacdo deles nas demonstracgdes pertinentes de servico ou produto;

* utilizar formato jornalistico, afim de evitar que antincio sgja confundido com noticia;

» agpregoar que produto destinado ao consumo por criangas e adolescentes contenha
caracteristicas peculiares que, em verdade, sdo encontradas em todos 0s
similares;

o utilizar situagdes de pressdo psicolOgica ou violéncia que sgjam capazes de infundir
medo.

I - Quando os produtos forem destinados a0 consumo por criangas e
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adol escentes seus anuncios deveréo:

a. procurar contribuir para o desenvolvimento positivo das relacdes entre pais e filhos,
alunos e professores, e demais rel acionamentos que envolvam o publico-alvo;

b.respeitar a dignidade, ingenuidade, credulidade, inexperiéncia e o sentimento de
lealdade do publico-alvo;

c. dar atencdo especia as caracteristicas psicologicas do publico-avo, presumida sua
menor capacidade de discernimento;

d. obedecer a cuidados tais que evitem eventuais distor¢cdes psicoldgicas nos modelos
publicitarios e no publico-avo;

e. abster-se de estimular comportamentos socialmente condenaveis.

Il - Este Codigo condena a agdo de merchandising ou publicidade indireta
contratada que empregue criangas, elementos do universo infantil ou outros artificios
com a deliberada finalidade de captar a atencdo desse publico especifico, qualquer que
sgja o veiculo utilizado.

IV - Nos conteldos segmentados, criados, produzidos ou programados
especificamente para o publico infantil, qualquer que sgja o veiculo utilizado, a
publicidade de produtos e servigos destinados exclusivamente a esse publico estara
restrita aos interval 0s e espagos comerciais.

V — Para a avaliagdo da conformidade das agbhes de merchandising ou
publicidade indireta contratada ao disposto nesta Secéo, levar-se-4 em consideracdo
que:

a. 0 publico-alvo a que elas sdo dirigidas segja adulto;

b. o produto ou servico ndo seja anunciado objetivando seu consumo por criangas,

c. a linguagem, imagens, sons e outros artificios nelas presentes sgjam destituidos da
finalidade de despertar a curiosidade ou a atengdo das criangas.

Paragrafo 1°

Criancas e adolescentes ndo deverdo figurar como modelos publicité&rios em anincio
gue promova 0 consumo de quaisquer bens e servicos incompativeis com sua condicao,
tais como armas de fogo, bebidas alcodlicas, cigarros, fogos de artificio e loterias, e
todos os demais igualmente af etados por restricéo legal.
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Paragrafo 2°

O plangjamento de midia dos anuncios de produtos de que trata o inciso |l levara em
conta que criangas e adolescentes tém sua atencao especialmente despertada para eles.
Assim, tais anuncios refletirdo as restricbes técnica e eticamente recomendaveis, e
adotar-se-4 ainterpretacdo a mais restritiva para todas as normas aqui dispostas.

Nota: Nesta Secdo adotaram-se os parametros definidos no art. 2° do Estatuto da
Crianga e do Adolescente (Lei n°®8.069/90): “Considera-se crianga, para os efeitos desta
Lei, a pessoa até doze anos de idade incompletos, e adolescente aguela entre doze e
dezoito anos de idade.”



