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Resumo

O presente artigo objetiva verificar como a crianca € representada na midia brasileira.
De cunho bibliografico, a pesquisa identificou esteredtipos infantis empregados no
contexto da publicidade impressa e televisiva. Na introducdo foram delineadas
consideracdes acerca da relacdo entre capitalismo e publicidade e infancia e
propaganda bem como a utilizagdo da crianga como publico-alvo de anuncios
comerciais. A respeito dos modelos de representagdo infantil, p6de-se observar no
contexto publicitario contemporaneo a presenca da crianca nativa digital. Essa
crianga, nascida a partir do século XXI, é caracterizada pela familiaridade nata com as
tecnologias digitais que passam a ter papel relevante nos processos de comunicagao e
aprendizagem.
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Resumen

El presente articulo tiene como objetivo reloj como un nifio esta representado en el
promedio brasilefio. De naturaleza bibliografica, la investigacién identifico
estereotipos nifios utilizados en el contexto de la publicidad impresa y la television.
En la introduccion son presentadas consideraciones acerca de la relacion entre el
capitalismo, la publicidad y la infancia. En cuanto a la representacion de los nifios
modelos pueden ser observados por contempordnea anuncian la presencia del nifio
nativo digital. Este nifio, nacido el del siglo XXI, se caracteriza por la familiaridad
natural con las tecnologias digitales.

Palabras claves: medios de comunicacion; publicidad; representacién; infancia; nifio
e nifas.

Abstract

The present article aims observe as a child is represented in the Brazilian media.
Bibliographic nature, the research identified stereotypes children used in the context
of print and television advertising. We were outlined in introduction considerations
about the relationship between capitalism, advertising and childhood. Concerning
representation of child models can be observed by contemporary advertise a presence
of the digital native child. This child, born on from the twenty-first century, is
characterized for natural familiarity with the digital technologies.

Keywords: media, advertising, representation, childhood, child.
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A crianga no contexto publicitario

Cenario publicitario e infancia

No Brasil, trés fases compdem a histéria da publicidade. A primeira delas Martins

(1997) denomina como a Fase dos Reclames. Iniciada a partir de 1808, esta fase é
caracterizada pela divulgacdo de anincios em formato de texto objetivo sem utilizacdo de
imagens ou cores. Os reclames eram espacos similares aos classificados atuais onde eram
anunciadas vendas, compras e trocas de alimentos, animais, imdveis, captura de escravos,
como também negbcios do comércio varejista, hotéis e produtos farmacéuticos. Eram
divulgados em jornais, o Unico veiculo de comunicacdo da época. A producdo dos reclames
era feita pela propria redacédo do jornal e limitava-se a informar sem qualquer preocupacéao de
atrair a atencéo dos leitores.

No final do século XIX, a partir de 1875, o fortalecimento da classe industrial e
mercantil traz consigo a necessidade de modernizacdo das praticas comerciais e a
concorréncia passa a exigir a criacdo e producao de mensagens mais arrojadas. Surge entdo, a
segunda fase da publicidade, a chamada de Fase dos Intelectuais. Com inicio em 1920,
caracteriza-se pela presenca de escritores, poetas, jornalistas e artistas na elaboracdo das
mensagens. Outra caracteristica importante é o inicio da utilizacdo de desenhos, imagens,
cores e fotografia (esta, mesmo que de forma timida) na propaganda. A mensagem era
informativa e ndo havia o foco em publico especifico.

A partir de 1950, caracterizada pela profissionalizacdo da propaganda, surge a Fase
dos Profissionais em que os anuncios eram produzidos por pessoas contratadas e vinculadas
as agéncias de publicidade. Profissionais formados e preparados pela academia, por escolas
de comunicacdo e até mesmo autodidatas. Nesse momento hd o emprego de técnicas de
linguagem e persuasdao e a confeccdo de mensagens destinadas a veiculos especificos e
publico determinado. Essa fase perdura até os dias atuais.

No Brasil contemporaneo, o mercado publicitario é comandado por grandes
multinacionais de comunicacdo e, segundo o Portal Imprensa, das vinte maiores agéncias do
pais, quinze tem participacao estrangeira — total ou parcial. Assim como as agéncias, que se
expandiram e se especializaram como agéncias de marketing esportivo, de moda, de design,
de turismo, entre outras; o0 mercado consumidor também foi segmentado. Para cada perfil ou
categoria de consumidor existem estratégias comunicacionais adequadas para se alcancar,

com maxima eficiéncia, os objetivos propostos (Barbosa, 2007).
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O Brasil encerrou 2013 conquistando o quinto lugar no ranking dos paises com maior
investimento em publicidade. Conforme a ABERT (2013), o pais investiu cerca de 20 bilhGes
de ddlares em propaganda em 2012. Os Estados Unidos sdo os maiores investidores, com
gastos que ultrapassam 350 bilhdes de dolares com o setor, seguido por Japdo, China e
Alemanha.

No Brasil, a TV aberta foi a midia que mais recebeu investimentos em 2013. Segundo
dados do IBOPE (2013), a televiséo aberta possui uma fatia de 53% de participacéo no total
do bolo publicitario. Depois da TV aberta, a segunda posi¢do do ranking de investimentos
aparece 0 meio de comunicagao jornal, com 17%, seguido pela TV por assinatura, com 8%;
revistas e internet, com 6% cada; TV Merchandising com 5% e radio com 4%. Mobiliario
urbano, outdoor e cinema aparecem com menos de 1% dos investimentos. Considerando 0s
53% da TV aberta, mais 8% da TV por assinatura e 5% de merchandising televisivo, o
investimento real em propaganda televisiva é de 66%.

A publicidade ocupa, ao menos, um ter¢co da programacdo da midia eletrénica
televisiva. Guareschi & Biz (2005), destacam que na midia impressa, principalmente, nos
jornais e revistas, o espaco dedicado a propaganda pode chegar, em determinados casos e dias
da semana, até a 70% das paginas. “O consumo dos produtos da midia, especialmente a
eletronica, representa hoje o principal espaco de ocupacdo do tempo livre da populagido”
(op.cit, 2005: 41).

Atualmente, a crianga encontra-se inserida como publico-alvo da propaganda. A midia
tem o poder de transformar a crianca no modelo ideal de consumidor que, por um lado, nao é
considerada como um ser completo, no entanto, na perspectiva de sua insercéo na cultura, ela
é considerada plena para o exercicio do consumo (Baudrillard, 2008).

A Historia revela que a premissa de que toda pessoa nasce um bebé e sera crianca até
um determinado periodo nem sempre foi percebida dessa maneira, ou seja, era ausente a
percepcdo de crianga como individuo em desenvolvimento, com necessidades e
caracteristicas proprias.

Na Idade Média a sociedade ndo limitava a infancia pela puberdade. A infancia era
caracterizada pela auséncia da fala e de comportamentos esperados, tidos como racionais. “A
ideia de infancia estava ligada a ideia de dependéncia [...] SO se saia da infancia ao se sair da
dependéncia, ou, a0 menos, dos graus mais baixos da dependéncia” (Ariés, 1981: 42). Assim,
nesse periodo, nota-se a auséncia da concepcdo de infincia, a auséncia de um ‘sentimento de
infancia’ j& que a crianga estava integrada ao mundo dos adultos e era percebida como um
adulto em miniatura e educada pela convivéncia com eles. A préatica do infanticidio, bem
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como a de entregar a crianga para que outra familia cuidasse era usual e veladamente tolerada
pela sociedade da época.

Apenas a partir do final do seculo XVII a aprendizagem por meio do contato com 0s
adultos é substituida pela escola como via de educacdo. A mudanca cultural, influenciada
pelas transformacfes sociais, politicas e econdmicas, transforma também as relagdes
familiares. A familia passa a ser a responsavel pela educagdo da crianca, o que fez despertar
um novo sentimento por ela. Aries (1981) denomina esse momento como o surgimento do
“sentimento de infincia”, constituido por dois momentos: “paparicagao” e “apego”. A
“paparicagdo” seria um sentimento despertado pela ingenuidade, beleza e graciosidade da
crianga. O sentimento de “apego” surge como uma manifestacio da sociedade contra a
“paparicac¢do” e com a proposta de separa-la do adulto para disciplina-la e educa-la.

Sobre o surgimento da infancia, Postman (1999) destaca que na ldade Média as
interacdes sociais aconteciam apenas de forma oral permitindo, assim, a entrada da crianca no
mundo dos adultos. A crianca medieval era invisivel e 0 mundo da infancia ndo tinha
existéncia autdnoma, ja que elas estavam inseridas na mesma esfera social dos adultos. A
partir do surgimento da imprensa e da alfabetizagdo, um novo ambiente comunicacional se
formou baseado na capacidade de leitura do adulto e na incompeténcia letrada da crianca.
Com um novo universo simbolico, criou-se uma nova definicdo de idade adulta em que a
crianca foi expulsa daquele mundo, sendo necesséria a criacdo de um novo espaco: o da
infancia.

A infancia passa entdo a ser caracterizada ndo sé pela incapacidade de leitura, mas
também pela necessidade de criacdo de um universo exclusivamente infantil em que a
crianca, em seu mundo social, tem suas proprias roupas, seu proprio mobiliario, sua propria
literatura.

Postman (1999) destaca também que a sedimentacdo da infancia, em que a crianca era
alvo de atencdo exclusiva, ocorreu entre 1850 e 1950. Conforme o autor, com o advento da
midia eletrdnica televisiva, nos anos 50, a hierarquia da informagdo desmorona juntamente
com as diferencas entre criancas e adultos, ja que as imagens da televisdo estdo disponiveis
para todos, independente da idade. Para ele, a invencdo da prensa tipogréafica, no século XVI,
criou a infancia, e o advento da midia eletrdnica, no século XX, a fez desaparecer.

O autor entende a midia televisiva como a base histérica de uma linha divisoria entre
a infancia e a idade adulta, ja que, para ser assistida, a televisdo ndo requer concepgdo, mas
sim recepcdo. Desse modo, Postman (1999) concebe que a televisdo destroi a linha divisoria
entre infancia e idade adulta, porque ndo requer aprendizagem especifica, porque ndo segrega
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0 publico e ndo faz exigéncias complexas & capacidade mental ou ao comportamento do
individuo. O autor afirma que é da natureza da midia televisiva homogeneizar as
mentalidades, criar uma crianga ‘adultizada’ e um adulto infantilizado.

Nesse sentido, o autor discute a publicidade como mais um mecanismo de
comunicagdo que visa a ndo distingdo entre adultos e criangas. Segundo ele, a propaganda usa
a linguagem altamente emotiva sem qualquer exigéncia de uma l6gica para fazer negécios.
Diferentemente da época mercantilista em que vendedor e comprador estavam aptos a
negociar sob uma base racional.

Com a insercdo feminina no mercado de trabalho, a partir do século XX, a mulher
contemporanea passa a ficar menos tempo em casa €, por consequéncia, menos tempo com 0s
filhos que, por sua vez, ficam mais tempo em casa sem sua supervisdo, passando boa parte do
tempo em frente ao televisor.

Na década de 80, quando a programacéo infantil ganha espaco na midia televisiva
brasileira, juntamente com a oferta de anuncios dirigidos a esse publico, a crianca e o
adolescente passam a ocupar lugar de destaque neste meio de comunicagdo. Desde entdo,
descobriu-se o potencial de consumo da crianca. O segmento adolescente passa a ser
identificado como publico consumidor na década de 1990. Os publicitarios identificaram
nesse periodo que o jovem representa um referencial de modernidade em relagéo as geracdes
mais velhas e que, portanto, ampliam a possibilidade de adesdo mais ampla a marca, ao
produto ou ao servico. Além de indicar que ‘“através do processo de fidelizagdo do
consumidor, ele pode significar um consumidor no futuro” (Sampaio, 2000: 153).

A midia televisiva possibilitou o ingresso da crianca e do adolescente numa esfera
publica comum ao publico adulto, considerados tanto na sua condicao de publico, como de
interlocutores. Sampaio indica a existéncia de uma tendéncia unilinear da midia, “no sentido
do obscurecimento das distingdes entre infancia e idade adulta, a partir do pressuposto da
unifica¢do dos sistemas de informagao entre adultos e criangas” (Sampaio, 2000: 71).

A crianca da hipermodernidade vive a infancia hiper-realizada, concepcdo de
Narodowsky (1998) para a infancia composta por criangas que tém todas as possibilidades de
acesso as novas tecnologias digitais. Dornelles (2005) conceitua a infancia contemporanea
como ciberinfancia, pois ela é uma infancia globalizada para a qual a informatizacéo é parte
do cotidiano.

Nativos digitais é termo utilizado por Prensky (2004) para definir a geragdo de

criancas nascidas no século XXI, que se caracteriza pela familiaridade com as tecnologias da
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informacdo, por meio das quais se desenvolvem o0s processos de aprendizagem e

comunicagdo bem como a inserc¢do, como autora, do préprio mundo digital.

[...] agora nds temos uma geracdo que absorve informagdo melhor e que toma
decisdes mais rapidamente, sdo multitarefa e processam informacdes em paralelo;
uma geracdo que pensa graficamente ao invés de textualmente, assume a
conectividade e esta acostumada a ver o mundo através das lentes dos jogos e da
diversdo (Prensky, 2004: 3)

Conforme o autor, a crianca contemporanea é falante nativa da linguagem digital,
enquanto o adulto, que ndo nasceu no mundo digital, mas adotou as novas tecnologias, é
chamado de imigrante digital. Assim, o adulto passa a ser aquele que tem necessidade de
aprendizagem da nova linguagem, enquanto a crianca é detentora nativa e, portanto, natural
desse conhecimento. Tapscott (2010) menciona ainda as transformagfes no funcionamento
do cérebro dos nativos digitais, que seria 0 primeiro caso de uma geracdo que cresce com
conexdes cerebrais diferentes da geracdo anterior. Nesse sentido, Veen e Vrakking (2009),
que forjaram a expressdo Homo Zappiens, diferenciam essa geracdo das outras pelo
desenvolvimento tecnocognitivo.

Segundo Buckingham (2007), que se refere aos nativos digitais como infancia digital,
essa geracao e dotada de uma forma poderosa de alfabetizacdo midiatica e de uma sabedoria
nata, espontanea e intuitiva. Tapscott (2010) caracteriza os individuos dessa geracdo como
preocupados cada vez mais com a conectividade, de forma permanente, com o0s demais
individuos. O autor identifica oito caracteristicas da “geracdo internet”: liberdade de escolha;
tendéncia para customizacdo; postura investigativa; defesa da integridade da empresas e
postura responsavel como consumidores; valoriza¢do do ludico e do entretenimento também
no trabalho; atitude de colaboracdo e culto aos relacionamentos; exigéncia de velocidade e
rapidez nas respostas; busca da inovagéo.

Os sujeitos da infancia digital tem a internet como espaco de busca de informacao e
de relacionamento — este caracterizado pelo contato instantdneo e continuo. Conforme
Tapscott (2010), o espago virtual se redefiniu como “espago privado e ptiblico”. Privado, pelo
carater afiancador da individualidade, e publico, pois € no espago virtual que 0s sujeitos se
organizam de modo individual ou em comunidades, nas quais acontecem 0s encontros.

Dados de 2012, divulgados pelo IBOPE, revelam o0s numeros que retratam o
comportamento dessa geracdo. Conforme o instituto, internautas com idades entre 2 e 11 anos
permanecem conectados & web 17 horas por més, em média. A crianga brasileira representa

pouco mais de 14% dos usudrios da rede no pais. Na Franca, o percentual é de 8%,
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aproximadamente. No Brasil, das 62 bilhGes de visualiza¢Ges de péginas, registradas em um
més de navegacéo, 4 bilhdes foram feitas por criancas.

Esse novo comportamento altera o modo de percepcdo e interacdo entre a “geracdo
internet” e a televisdo. Para Tapscott, 0 ambiente virtual das novas midias possibilitou aos
sujeitos da infancia digital o desenvolvimento de uma nova forma de recepg¢do. As mensagens
até entdo recebidas através de canais de televisdo e grupos de midia impressa (obedecendo a
hierarquia definida) refletiam os valores de seu proprietario ao contrério das novas midias
digitais que

[...] ddo o controle a todos os usuérios. A distingdo entre estrutura organizacional
descendente e ascendente € uma questdo fundamental para a nova geragdo. Pela

primeira vez, os jovens assumiram o controle de elementos essenciais para uma
revolucdo nas comunicacdes. (Tapscott, 2010: 33).

Nota-se que diversos autores fazem dessa geracdo seu objeto de estudos e a
denominam de varios modos. Infancia hiper-realizada é o termo adotado por Narodowsky
(1998). Geracao Net é o termo empregado por Tapscott (1999) enquanto que Nativos digitais
€ 0 nome dado por Prensky (1999). Ciberinfancia ¢ a terminologia adotada por Dorneles
(2005) e Homo Zappiens por Veen e Vrakking (2009). Neste trabalho o termo empregado

para referir-se a essa geracao é nativo digital.

A crianca como publico-alvo da mensagem publicitaria

Andrade e Costa (2010) destacam que, no mundo publicitario contemporaneo, a
crianca desempenha papel ndo apenas de consumidora, mas também de promotora e
divulgadora de produtos, bens ou servigos dirigidos ao publico infantil ou ndo. Conforme as
autoras, “a publicidade nd3o da tréguas as criangas e as usa intensamente para vender tudo
(p.236)".

Dados do IBOPE (2013) revelam que as criancas brasileiras passam, em meédia, cinco
horas diarias em frente da TV e assistem a aproximadamente 40 mil propagandas no periodo
de um ano. Nota-se a existéncia de pontos de vistas divergentes sobre as questbes da
utilizacdo da imagem infantil na propaganda e da comunicacdo dirigida a ela. As
consequéncias da exposicdo infantil a publicidade, conforme Vilela (2008), seriam o
consumismo e formacdo de valores materialistas; obesidade e disturbios alimentares;

erotizagdo precoce; diminuicdo de brincadeiras criativas; violéncia e marginalizacdo pela
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busca de produtos caros; consumo precoce de alcool e tabaco; encorajamento do egoismo,
passividade, conformismo e o enfraquecimento dos valores culturais e democréticos.

H& tempos essa questdo € discutida no Brasil e no mundo. Em alguns paises como
Suécia, Dinamarca, Alemanha, Canada e Holanda restricdes ou proibicdo da publicidade
dirigida ao publico infantil € realidade. No més de abril de 2014, foi publicada no diario
Oficial da Unido uma resolucéo aprovada pelo Conselho Nacional dos Direitos da Crianca e
do Adolescente, vinculado a Secretaria de Direitos Humanos da Presidéncia da Republica,
que classifica como abusivas todas as formas de “publicidade ¢ comunicagdo mercadologica
destinadas a crianga, com a intencdo de persuadi-la para o consumo de qualquer produto ou
servigo”. A comunicac¢do mercadologica mencionada refere-se a anuncios de réadio, televisao
e internet; meios impressos; embalagens; promogdes; merchadisings; acbes em pontos de
venda e em shows e apresentagdes. Conforme o texto, o carater abusivo seria caracterizado,
entre outros aspectos, pela utilizacdo de linguagem infantil; excesso de cores; efeitos
especiais; trilhas sonoras infantis ou cantadas por criancas e testemunhais com participacao
de pessoas famosas ou personagens. No entanto, a resolucdo ndo tem poder de lei por ndo ter
origem no poder legislativo.

Giacomini Filho (2008) ressalta que, em razdo de seu cunho comercial, a propaganda
acaba cristalizando os interesses de vendas dos anunciantes em detrimento dos interesses
sociais. Esse autor entende que a responsabilidade pelos efeitos negativos da propaganda
dirigida ao publico infantil ndo é exclusiva da publicidade e defende a atuacdo da forca
legislativa nesse sentido, ja que “a crianga ¢ um agente passivo das taticas comerciais ¢ tem
ansiedade por aquilo que ndo possui, assim, apenas pede para comprar o que se dirige a ela
(Giacomini Filho, 2008: 55)”.

A crianca brasileira é amparada por legislacdo nacional. O artigo 37 do Cddigo de
Defesa do Consumidor proibe toda publicidade enganosa ou abusiva. O artigo 227 da
Constitui¢do Federal determina que “¢ dever da familia, da sociedade e do Estado assegurar a
crianca, ao adolescente e ao jovem, com absoluta prioridade, o direito a vida, a saude, a
alimentacdo, a educacdo, ao lazer, a profissionalizacdo, 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, exploragdo, violéncia, crueldade e opressdao”. O Artigo 76 do
ECA — Estatuto da Crianca e do Adolescente - estabelece que “as emissoras de radio e
televisdo somente exibirdo, no horario recomendado para o publico infantojuvenil, programas

com finalidades educativas, artisticas, culturais e informativas”.
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Por sua vez, o Conselho de Etica e Autorregulamentacdo Publicitaria, 0 CONAR,
propde a proibicdo do uso de criangas e adolescentes para sugerir o consumo de produtos;
promove a ndo utilizacdo de andncios para impor a nocdo de que o consumo pode
proporcionar superioridade, e o0 ndo consumo indicar inferioridade. Veta ainda, publicidades
que estimulem o consumo excessivo, apresentem produtos em substituicdo a refeicdes, gerem
confusdo quanto ao valor calérico e/ou desmerecam o papel dos pais na orientacdo de habitos
alimentares saudaveis.

Por meio do Conselho Federal de Psicologia, os psicdlogos tém se posicionado a
favor do fim da publicidade para criancas e adolescentes e também de bebidas alcodlicas;
contra a exploragdo da imagem da mulher, do homem, das criangas e de adolescentes na
midia; e a favor do controle social da midia.

A discusséo acerca da proibicdo ou controle da comunicacdo voltada a crianca gera
muita polémica. De um lado, especialistas sugerem a existéncia de abuso por parte do
mercado publicitario e comprovam a existéncia de relacbes nocivas entre publicidade e
obesidade, por exemplo. De outro, representantes do mercado entendem essas proposicoes
como cerceamento da liberdade de expressdo e defendem que a publicidade ndo pode ser
responsabilizada, singularmente, pelo consumismo na infancia. Nota-se, portanto, que as
discussdes sobre o tema da publicidade dirigida a crianca encontram-se em estado inicial,
longe de um consenso. Neste trabalho, ndo se pretende abordar profundamente o tema, mas
apenas situar o leitor a respeito de tais discussdes e contribuir, mesmo que timidamente, com

a reflexdo sobre o problema.

Representacdes da crianca na midia: estereotipos infantis

Instrumento para alcancar objetivos mercadologicos de organizacGes privadas ou
publicas, a propaganda visa informar o segmento alvo de consumidores sobre a existéncia de
uma marca e/ou modos de uso de produto ou servigo (argumentacao racional, apresentacdo de
caracteristicas reais); persuadir o publico a efetivar a acdo mercadoldgica (de compra) por
meio da utilizacdo de recursos argumentativos emocionais (apresentacdo de caracteristicas
subjetivas como status e juventude, por exemplo) e, por fim, se fazer presente na memoria do
publico-alvo através da presenca constante na midia.

Nota-se, portanto, que a atividade publicitaria ndo se limita a divulgar uma marca, um
produto ou um servigo. A propaganda objetiva também chamar a atencéo, despertar interesse,
motivar o desejo, estimular a procura e sugestionar a compra (Martins, 1997).

; ponto-e-virgula 16
113



A crianga no contexto publicitario

Para alcancar tais objetivos, a propaganda nédo se apresenta por meio de mensagens
meramente comerciais e busca estabelecer um vinculo com o segmento-alvo da propaganda.
Como destaca Osaki (2003), as estratégias de comunicagdo das marcas pretendem gerar um
sentimento de coincidéncia no receptor que, ao ser impactado por um anuncio, entende que a
mensagem publicitaria coincide exatamente com o que ele sente ou deseja naquele momento,
como se a mensagem fosse dirigida a ele de modo individual, estabelecendo, assim, um
relacionamento de intimidade com o segmento-alvo. A autora se refere a uma individualidade
plural que a propaganda pretende atingir de modo individual, aquele que se encontra inserido
num grupo (segmento) que partilha caracteristicas comuns.

O segmento-alvo ou publico-alvo dos anuncios € definido por meio da segmentacao
de mercado, que diz respeito a um

[...] processo de andlise e identificagdo de mercado que consiste em dividi-lo em
segmentos mutuamente excludentes com a finalidade de delimitar e melhor atingir o
universo de consumidores ao qual se destina determinado produto. De acordo com o
seu objetivo, diversos critérios e estratégias podem ser adotados para realizar a
segmentacdo: a) segmentacdo geografica — definicdo do mercado em funcdo da
divisdo geografica de um pais ou regido [...] b) segmentacdo demografica —
parcelamento do mercado em funcdo de variaveis demograficas tais como: idade,
sexo, renda familiar, escolaridade, tamanho da familia, posse de bens etc. [...] ¢)
segmentacdo psicografica — classificacdo dos consumidores de acordo com suas
caracteristicas psicologicas e da relacdo entre estas caracteristicas e a compra de
determinados produtos. A segmentacdo psicografica associa variaveis de
personalidade (agressividade, autoritarismo, dependéncia etc.) as variaveis de
comportamento relativas ao produto (usuario, ndo usuario, ex-usuario etc.) e as
varidveis que indicam a sensibilidade do consumidor a fatores de marketing
(facilmente seduzido pela propaganda, suscetivel a variacdes de preco etc.). d)
segmentacdo por beneficio — classificagdo dos consumidores em funcdo das
necessidades atendidas pelo produto. E considerada por alguns autores como uma
variante da segmentacdo psicografica. As variaveis se classificam em dois grupos:
racionais (custo, conveniéncia, caracteristicas do produto etc.) e psicoldgicas (status,
seguranca etc.) (Rabacga e Barbosa, 2014: 249).

Visando a maxima eficiéncia do anlncio e considerando a (curta) duracdo de uma
propaganda de TV, que pode variar de 15 segundos a um minuto e meio, a segmentacdo de
mercado permite que a mensagem publicitaria seja dirigida de modo especifico a tipos de
consumidores. Para atender a demanda da segmentacdo, a publicidade se utiliza de padrbes
tipoldgicos ou tipologias do consumidor que reinem, num mesmo modelo, consumidores que
partilham caracteristicas e comportamentos comuns. Esses modelos ou esteredtipos operam
como importantes elementos persuasivos da mensagem, pois sdo adotados para estabelecer
envolvimento emocional e identificagdo como o publico-alvo.

Osaki (2003) aponta que a insercdo dos estereotipos ou tipologias de consumidor nos

comerciais de televisdo se deve a brevidade dos anincios. A generalizagdo do consumidor na
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propaganda acontece mediante 0 emprego de estere6tipos que, por sua vez, permite a
diminuicdo do tempo de compreensdo da mensagem funcionando como elemento de
economia de pensamento.

A utilizagdo dos esteredtipos cria uma atmosfera facilitadora de entendimento,
portanto, sdo empregados para representar o adulto e também a crianca. A representacdo da
crianca na publicidade tem sido estudada por diversos autores. A seguir, serd delineado um
panorama sobre tais estudos que incluem as pesquisas de Sampaio (2000); Meurer, (2002);
Osaki (2003) e Orlandi (2012).

No mundo publicitario, o termo “posicionamento” indica o processo de construgdo da
imagem de uma marca em relacdo ao mercado, quando sdo definidas questdes relacionadas
ao prego do produto ou servigo, ao publico-alvo ou segmento de mercado a ser atingido e a
imagem do produto ou servi¢o a serem projetados (Sampaio, 1995). Assim como produtos,
marcas e servigos sao posicionados no mercado, a imagem da crianca na publicidade também
é. Sampaio (2000) em seus estudos acerca do posicionamento da imagem da crianca nas
esferas publicas midiaticas identificou os seguintes modelos de representacdo infantil em
comerciais de TV: a crianca feliz; a crianca sapeca; a crianca fantasiosa; a crianca precoce; e
a crianga ingénua.

Conforme a autora, o posicionamento de anuncios que se utilizam do modelo “crianca
feliz”, a felicidade aparece como uma condi¢do natural da crianga, um estado de espirito
conquistado por meio do consumo. A “crianga feliz” aparece em mais de 75% das pecas
publicitarias que fazem uso da imagem infantil na propaganda. Em seguida, aparecem com
mais frequéncia as publicidades que utilizam o modelo “crianga sapeca”, aquelas em que a
crianca chama a atencdo do adulto por gestos e expressdes como caretas e sorrisos marotos,
por perguntas ou reflexdes desconcertantes, por atitudes e conselhos pouco recomendaveis e
por suas diversas travessuras “[...] a mesma condi¢do de objeto da “paparicacdo” publica da
crianca do século XVII, em que ela diverte o adulto com suas gracinhas e travessuras
(Sampaio, 2000: 217)”.

No posicionamento de comerciais em que aparece a “crianga fantasiosa”, ela participa
de aventuras fantasticas, luta com monstros ameacadores, assume a condi¢cdo de personagem
em seus sonhos e brincadeiras, transformando-se em principes, princesas, xerifes, policiais,
entre outros.

A “crianga precoce” assume, na publicidade, o visual, as concepgdes e as atitudes de
um modelo adulto. Segundo a autora, ela se apaixona, faz comentarios sobre a prépria
identidade e/ou segue a moda jovem. Esse modelo é comumente associado ao tipo sapeca.
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O modelo “crianga ingénua” revela uma crianga que nao ¢ boba, mas que acredita
facilmente em estorias inventadas por adultos. Desprovidas de malicia, sua ingenuidade se
expressa nos anuncios através de gestos e expressdes proprias da puericia.

Meurer (2002) em seus estudos realizou uma analise do estilo assumido pelas criangas
no programa de televisdo Gente Inocente!l? da Rede Globo, em que atuavam como atores. O
autor identificou os seguintes tipos infantis: o inocente (que explora a ingenuidade), o esperto
(que é ousado e atrevido), o hiper-realizado (que dispe de bens de consumo e informacgéo e
por isso € independente do adulto) e o sexualizado (que demonstra, mesmo que
implicitamente admiracdo pela beleza fisica e pelo prazer sexual).

No intuito de identificar modelos de representacdo infantil na publicidade, é
importante ressaltar a obra de Osaki (2003), que tipificou a crianca por meio da atribuicéo de
caracteristicas sociais na analise de comerciais de televisdo em que a crianga atua como
protagonista.

A autora ressalva que a ideia de inserir “tipos” de consumidor como estratégia de
marketing reforca a posic¢éo da crianca na sociedade de consumo e ressalta que as tipologias
do consumidor infantil operam como modelos de padronizacdo de comportamentos e
aspiracOes sociais e que, por vezes, sdo apresentados de modo combinado nos anuncios,
caracterizando o “Mix de Tipologias™. As oito tipologias do consumidor infantil identificadas
por Osaki (2003) sdo: crianca tipica; crianca esperta; crianca travessa; crianga transgressiva;
crianca sonhadora; crianga inocente; crianca consumista e crianca adultizada.

A crianca tipica de Osaki (2003) € um simbolo de harmonia no ambiente familiar.
Exibe a condicdo natural do que ¢ “ser crianca”, um individuo em desenvolvimento,
formacdo e transformacao e por essa razdo € dependente dos pais. A tipologia crianca esperta
é a representacdo da crianca inteligente, ativa, perspicaz, e desenvolta. O modelo crianca
travessa revela uma crianca graciosa e espirituosa, que faz caretas e gesticula
expressivamente. Faz travessuras e pode ser maliciosa e maldosa. A crianga transgressora é
desobediente, transgride regras familiares, sociais e culturais. A tipologia crianca sonhadora é
fantasiosa, estabelece didlogo com o impossivel, ressignifica e multiplica os sentidos dos
objetos. A crianca inocente é fragil, submissa, meiga e sem malicia. Ja o modelo crianca
consumista reflete aquela que tem consciéncia que a insercdo na sociedade acontece via
consumo por isso tem preferéncias por marcas e produtos e mostra-se feliz com sua obtencéo.
Nessa tipologia, a satisfagdo pela aquisicdo de bens materiais se sobrepfe a necessidade
afetiva. Por fim, a crianca adultizada é esperta, pois incorpora modelos, padrbes e
estere6tipos do mundo adulto, do outro e do novo, pela rapidez e capacidade de adaptagéo.
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Conforme referéncia anterior, ndo é incomum a crianca ser representada na publicidade por
um mix dessas tipologias, como, por exemplo, consumista e adultizada ou sonhadora e
inocente, entre outros.

Inserida na tematica da representacdo da crianca na publicidade na midia impressa,
Orlandi (2012) observou em anuncios de revista de moda uma tipologia do consumidor
infantil até entdo ndo identificada por outros autores: a crianca erotizada. Essa tipologia
amplia aquelas estabelecidas por Osaki (2003), abrange ainda o tipo sexualizado de Meurer

(2002). Os anuncios publicitarios que se utilizam da imagem da crianga erotizada

transmitem uma sutil sensualidade, de forma inocente ou ndo totalmente, e,
neste caso, quando de forma sedutora atrai pelo encanto. Numa conotacao
mais intencional, a crianca utiliza maquiagem ou esmalte e, algumas vezes,
de forma mais direta, usa cores vibrantes, salto alto, roupas insinuantes ou
decotes e partes do corpo a mostra. Pode ainda demonstrar apreco pela boa
forma fisica e pelo prazer sexual. Por vezes, carrega algum aspecto negativo
de submissdo. O conceito de seducdo, ora proposto nesta tipologia infantil, é
0 concebido por Monteiro e Tondato (2011), que descreve a sedu¢do como o
dom de convencer ou atrair, podendo ser considerado um delito no caso de
abuso de inexperiéncia do seduzido, como no caso de seducdo de mulheres
menores de idade para o ato sexual; contudo, é comum sentir-se seduzido
pelo que é dificil de conquistar ou de resistir (Orlandi, 2012: 66)

Ainda em relacdo a representacao infantil na propaganda, Nassif (2009) destaca que
as criancas sao muitas vezes apresentadas na simulacdo de papéis de géneros tradicionais: o
menino conquista, a menina é conquistada; ela é vaidosa, ele aventureiro; ela se machuca, ele
cuida e protege; ele assedia, ela desdenha. A autora destaca que no geral, a publicidade ignora
as transformacGes da sociedade como as configuracbes mais recentes de familia, bem como
outras transformagdes culturais e comportamentais existentes.

De encontro as consideracdes de Nassif (2009) a respeito das transformacdes da
sociedade e considerando a passagem de tempo de pelo menos dez anos dos estudos de
Sampaio (2000) e Osaki (2003), é possivel identificar a presenca na publicidade da crianca
pertencente a geracdo dos nativos digitais, caracterizada principalmente pelo dominio da
tecnologia digital e facilidade na utilizacdo das TICs (tecnologias de informacdo e
comunicacdo) e de dispositivos eletrdnicos. Como exemplos de dispositivos eletrdnicos
podem-se citar os smarthphones, tablets, computadores, entre outros.

Atualmente, a crianca da geracdo nativa digital aparece representada na publicidade
conforme os modelos e tipologias supracitados anteriormente, porém, atualmente, ela se
apresenta também portando e interagindo com dispositivos eletrénicos. A representagdo do

nativo digital pode ser identificada, principalmente, em andncios de operadoras de telefonia
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mével que promovem seus aparelhos, os chamados smartphones e servigos de internet,
relacionados — ou ndo — a esse segmento de produtos. A utilizacdo da imagem da ‘geragdo
eletronica’ nesse tipo de divulgagdo reforca a imagem da crianga poderosa, que detém
autoridade maxima no que tange a utilizacdo das tecnologias digitais.

Acredita-se que este trabalho contribui, mesmo que timidamente, com a reflexao
sobre a tematica da representacdo infantil na publicidade. No que diz respeito a representacdo
da imagem da crianca na propaganda a colaboracdo da-se na identificacdo da recente
reproducdo da imagem da ‘geragdo digital’ o que demonstra um movimento de atualiza¢do do

tempo presente da comunicacdo publicitaria.
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