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2015.

RESUMO

A presente pesquisa tem o objetivo principal identificar como a crianca nativa digital
aparece ou é representada na propaganda contemporanea. Mais especificamente,
pretende-se verificar os contextos em que a crianga nativa digital € apresentada em
filmes publicitarios produzidos para televisdo e quais aspectos da hipermodernidade
sdo difundidos nas mensagens e as representagdes sociais dessa geracao de
criangas, transmitidas pela publicidade. Nativo digital € denominagdo de Prensky
(1999) a geracao de criangas nascidas a partir do século XXI que possuem dominio
nato da tecnologia digital e fazem uso das tecnologias de informagado e comunicagao
com extrema facilidade. Sao criangcas que vivem na hipermodernidade, termo
empregado por Lipovetsky e Charles (2004) para designar a sociedade
contemporanea que se caracteriza pela evolugdo crescente e incessante dessas
tecnologias e pela velocidade intensa do fluxo de informagéo e de comunicagéo. Por
meio da Analise de Conteudo de Bardin (2011), foram analisados nove (9) filmes
comerciais veiculados na televisdo aberta e fechada brasileiras entre 2009 e 2015,
nas quais aparecem criangas de até aproximadamente 12 anos em interagdo ou nao
com dispositivos eletrénicos. Com o apoio da Teoria das Representagcdes Sociais e
fundamentando-se nos modelos de representacao infantil, identificados por Sampaio
(2000); Meurer, (2002); Osaki (2003) e Orlandi (2012) na midia nacional que,
regularmente, emprega esteredtipos para representar criangas, visualizou-se a
possibilidade de definir um novo esteredtipo ou modelo de representacao infantil,
relativo a crianga nativa digital, visando contribuir com o campo de investigagao
acerca da formacéao psiquica da crianga na contemporaneidade.

Palavras-chave: Psicologia. Comunicagdo. Crianga. Nativo Digital. Publicidade.
Representagdes Sociais.
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ABSTRACT

This research aims to identify how the digital native child appears or is represented in
contemporary advertising. More specifically, we intend to verify the contexts in which
the digital native children is presented in advertising films made for brasilian
television and which aspects of hypermodernity are widespread in the messages and
social representations of this generation of children, transmitted by advertising.
Digital Native (Prensky, 1999) is the name to the generation of children born from the
twenty-first century that use digital technology with ease. Are children that living in
hypermodernity, a term used by Lipovetsky and Charles (2004) to designate the
contemporary society that is characterized by growing and unceasing evolution of
these technologies and the intense speed of information flow and communication. By
Bardin (2001) Content Analysis we analyzed nine (9) commercials films of brazilian
television between 2009 and 2015, featuring children up to about 12 years interacting
with or without electronic devices. With support from the Theory of Social
Representations and relying on models of child representation, identified by Sampaio
(2000); Meurer, (2002); Osaki (2003) and Orlandi (2012) in the national media that
regularly employs stereotypes to represent children, envisioned the possibility of
defining a new stereotype or model of child representation on the digital native
children, to contribute to the research field about the psychic formation of children
nowadays.

Keywords: Psychology. Communication. Child. Digital Native. Advertising. Social

Representations.
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APRESENTACAO

No movimento historico contemporaneo, as tecnologias informacionais e a
comunicagao exercem papel importante na construgéo cultural da sociedade. Uma
sociedade hipermoderna interligada em seu cotidiano por meio da tecnologia digital,
que transcende qualquer limite geografico, principalmente em razdo do advento da
internet, que além de suplantar distanciamentos imprimiu uma velocidade impetuosa
aos tempos atuais e foi adotada como legitima em toda a esfera social.

Hipermodernidade é o termo usado por Lipovetsky e Charles (2004) para
designar a sociedade contemporanea que se caracteriza pela evolugao crescente e
incessante da tecnologia digital e pela velocidade intensa do fluxo de informagéo e
de comunicagao. Tal aceleramento pode ser observado nas praticas de consumo, na
brevidade das relagcbes e no sentimento de urgéncia que envolve o sujeito
hipermoderno. No que tange ao consumo, cabe aos meios de comunicagdo e mais
especificamente a publicidade, a funcdo de promover a dindmica de aquisi¢cao de
objetos e por sua vez, seu fugaz descarte, para aquisicdo de novas mercadorias.

Tal movimento, intrinseco a sociedade contemporanea, abrange uma das
caracteristicas da sociedade de consumo Baudrillard (2008). Os sujeitos da
hipermodernidade encontram-se imersos na cultura do consumo, em que a
felicidade esta diretamente relacionada a posse de mercadorias e a crianga, assim
como o adulto, é atuante nesse processo.

A crianca hipermoderna € aquela pertencente a geracdo dos nativos digitais,
denominagao de Prensky (1999) para criangas nascidas a partir do século XXI que
possuem dominio das tecnologias digital, de informagéo e de comunicagao.

A fim de garantir a sistematica do consumo, a mensagem publicitaria se utiliza
(dentre outras técnicas) de esteredtipos de consumidor com o intuito de gerar no
receptor o sentimento de identificagdo com o modelo apresentado e assim
estabelecer um vinculo com o publico-alvo, podendo levar posteriormente a agao de
compra de determinada marca ou produto. Considerando que os mundos infantil e
adulto comungam, sem distingdo, da esfera do consumo, a insergéo de tipos infantis
na propaganda € uma estratégia mercadoldgica que reforga o papel da crianga como
consumidora e corrobora sua posi¢cdo na sociedade de consumo que se vale, por

intermédio das mensagens publicitarias, dos meios eletrdnicos e digitais para
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alcanga-las. Meios estes (o digital principalmente) que a crianga contemporanea
domina, algumas vezes, com maior propriedade que os adultos.

O modelo de crianga nativa digital caracteriza é identificada em anuncios
publicitarios de televisdo, portando dispositivos eletrénicos (smarthphones, tablets,
computadores, entre outros) e/ou interagindo com eles. Essa geragdo ainda nao foi
definida nos estudos que se dedicam a investigar a representagéo infantil na midia
de um modo geral ou especificamente na publicidade.

Neste sentido, visando contribuir com campo de investigagao que tem visado
a representacao infantil na publicidade, o objetivo principal da presente pesquisa é
identificar como a crianga nativa digital aparece ou é representada na propaganda
contemporanea. Mais especificamente, pretende-se verificar os contextos em que a
crianga nativa digital € apresentada em filmes publicitarios produzidos para televisao
e quais aspectos da hipermodernidade sao difundidos nas mensagens. De acordo
com o Estatuto da Crianga e do Adolescente (ECA), a crianga é a pessoa até doze
anos de idade incompletos, definicdo que adotaremos neste trabalho.

Os termos publicidade e propaganda sao, na maioria das vezes, empregados
como sindénimos. Entretanto, alguns autores diferenciam tais expressdes. A palavra
publicidade deriva do latim publicus, que significa ato de divulgar, tornar publico,
vulgarizar. A palavra propaganda, por sua vez, tem origem no latim propagare, que
quer dizer, propagar, multiplicar, difundir (Gonzales, 2003). Sant‘anna (1995)
acrescenta que a palavra latina propagare, que da origem a palavra propaganda na
lingua portuguesa, deriva de pangere, que significa plantar, enterrar, mergulhar. De
modo geral, o autor define publicidade como a forma de divulgar e tornar publico um
produto, um servigo ou uma empresa, € a propaganda como a propagacao de
principios e teorias.

O CENP - Conselho Executivo de Normas Padrao nao aplica diferenga aos
termos. Conforme o Cédigo de Etica dos Profissionais da Propaganda, propaganda
€ a técnica de criar opinido publica favoravel a um determinado produto, servico,
instituicdo ou ideia, visando a orientar o comportamento humano das massas num
determinado sentido. No Dicionario de Comunicagao, também nao ha diferenca
entre o sentido das palavras. Os autores definem propaganda como

Comunicagéao persuasiva. Conjunto de técnicas e atividades de informacgao
e persuasdo destinadas a influenciar as opinides, os sentimentos e as

atitudes do publico num determinado sentido. [...] Processo para disseminar
informacgdes para fins ideoldgicos (politicos, filoséficos, religiosos) ou para
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fins comerciais. Qualquer mensagem, texto, anuncio, cartaz, etc., com
carater publicitario (RABACA e BARBOSA, 2014, p.221).

Considerando a tendéncia atual de utilizagdo das expressdes publicidade e
propaganda como sinénimas, o emprego destes termos, no presente texto, se dara
nesse sentido. Os capitulos que o compdem foram organizados de forma a
contemplar as relagdes entre Psicologia e Comunicagao, os fundamentos tedricos, a
metodologia, a proposta de analise dos filmes publicitarios e as consideragdes finais.

Dessa forma, no capitulo 1, serdo apresentadas as reflexdes acerca da
interface entre as pesquisas nas areas da Psicologia e da Comunicagdo Social, a
respeito da sociedade contemporanea e sua relagdo com a publicidade.

A velocidade do tempo hipermoderno também se imprime na circulagdo do
capital. Nesse sentido, sdo delineados aspectos que envolvem a relacdo entre
publicidade e capitalismo. O mercado publicitario mundial e brasileiro seguem em
ascensdo. Na atualidade, o Brasil ocupa a quinta posicdo na lista de paises que
mais investem em publicidade no mundo.

No fechamento do capitulo, serdo estabelecidas as conexdes entre 0 mundo
da publicidade e o conceito de infancia e entre o0 mundo da publicidade e a crianca.
Esta se encontra inserida desempenhando papeéis de consumidora e promotora da
mensagem publicitaria. A figura da crianca é utilizada para divulgar os mais variados
produtos, bens ou servigos dirigidos ao publico infantil e adulto.

Como apoio da Teoria das Representacdes Sociais o Capitulo 2 dedicar-se-a
a examinar os modos de representacado da crianga na midia nacional por meio dos
estudos de Sampaio (2000); Meurer, (2002); Osaki (2003) e Orlandi (2012), que
tratam da utilizagdo dos esteredtipos empregados na propaganda para representar
criangas.

A investigagcdo dos contextos em que a crianga nativa digital aparece em
filmes publicitarios de televisdo é destaque no capitulo 3, com a exposicdo da
metodologia de pesquisa e apresentacdo das analises. Tais contextos sao
identificados por meio da analise de conteudo de filmes comerciais veiculados na
televisao aberta brasileira entre 2010 e 2014, nos quais aparecam criangas de até
aproximadamente 12 anos em interagdo ou ndo com dispositivos eletrénicos.

Por fim, no capitulo 4, os filmes publicitarios serdo analisados a partir da
identificacdo do anunciante, do produto ou servico anunciado, ano de veiculacao e

tempo de duragdo. A andlise de conteudo sera realizada conforme Bardin (2011),
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mediante a descricdo das cenas e contexto do comercial, observando o
direcionamento da mensagem e o modo de atuacgéo da crianga no filme, ou seja, se
ela atua como protagonista ou personagem secundaria, determinando, por fim, o
tempo total de apari¢do da crianga e outros elementos pertinentes.

Deste modo, acredita-se que esta pesquisa podera colaborar com a reflexao
sobre a tematica da representacao infantil na publicidade e ampliar a compreensao
sobre as caracteristicas da crianga nativa digital, contribuindo assim para o
desenvolvimento do campo cientifico das pesquisas em Psicologia e Comunicagao

Social.
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1 Psicologia Social e Comunicagao Publicitaria: focos na infancia

1.1 A interface entre as pesquisas em Psicologia e Comunicagao Social

Ao longo do tempo, a area da psicologia tem oferecido relevante contribuicdo
as pesquisas em comunicagao social, entendida neste trabalho como area de
conhecimento tecnolégico direcionada aos campos de atuagdo profissional,
vinculados a meios de comunicacdo de massa, ou seja, voltada as esferas do
jornalismo, relagdes publicas e publicidade e propaganda (WACHELKE E SEGALA,
2005).

A aproximagao entre as areas da psicologia e da comunicagao social no
campo dos estudos cientificos tem se dado, em grande parte, por meio de pesquisas
que abordam a interface psicologia, publicidade e consumo. De modo geral,
observam-se discussdes e proposigdes que tangem a problematizacdo dos modos
de subjetivagao contemporaneos e o papel da publicidade nesse processo.

Costa e Henning (2009) reconhecem a relevancia da tematica e destacam
que, por vezes, a abordagem das analises criticas tende a “demonizar” o consumo e
a midia por sua influéncia sobre os sujeitos. Nesse sentido, € importante destacar as
consideragdes de Morin (2008) e Wolton (2006) que contestam a ideia de um sujeito
fragil manipulado pelos meios de comunicagao e discorrem sobre a busca continua
da potencializacdo da mensagem publicitaria por meio do conhecimento profundo do
consumidor. Em seus estudos, Costa e Henning (2009) refletem sobre a escassez
de proposigao de novas perspectivas para a interface psicologia/publicidade.

O termo publicidade € conceituado por Rabaga e Barbosa (2014) como
“comunicagao persuasiva”. Os referidos autores utilizam o termo como sinbnimo de
propaganda que, por sua vez, € entendido como “agdo planejada e racional,
desenvolvida através dos veiculos de comunicagéo, para divulgagdo das vantagens,
da qualidade e da superioridade de um produto, de um servico, de uma marca, de
uma ideia [...] (p.221).” Assim, entende-se por mensagem publicitaria qualquer
mensagem informativa com carater persuasivo, veiculadas nos meios de
comunicagao. Tais mensagens buscam influenciar opinides, sentimentos e atitudes
do publico ao qual se destina.

A publicidade é, portanto, parte do processo de marketing definido por Kotler

(2000) como a atividade profissional dirigida para a satisfagdo de desejos e
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necessidades dos consumidores por meio dos processos de troca. Essa definicao
expoe a filosofia empresarial contemporanea que tem sua orientacdo voltada ao
marketing que sustenta. Para alcancar metas organizacionais de modo eficiente, a
empresa deve ser mais efetiva que seus concorrentes na criagao, distribuicdo e
comunicagao de valor para os mercados-alvos eleitos.

Os saberes da psicologia foram incorporados ao marketing nas primeiras
décadas do século XX, quando houve a necessidade de ampliar o enfoque
empresarial, antes entdo produtivista — ou seja, voltado exclusivamente para a
concepgao e desenvolvimento de produtos. A partir de 1913, a produgdo em massa
de mercadorias promoveu uma homogeneizagdo dos produtos e trouxe consigo a
necessidade de diferenciagao entre fabricantes. A partir de entdo, a utilizacdo da
imagem do produto como unica estratégia de venda € incrementada com pesquisas
de mercado e estudos sobre o comportamento do consumidor e suas razbes de
compra. A incorporagdo de novas disciplinas como estatistica, sociologia e
psicologia, em especial, colaborou com o processo de distingdo entre marcas e a
chegada da televisdo possibilitou a difusdo de imagens comerciais que
representassem nao somente o produto, mas também conceitos intangiveis como
felicidade e beleza.

Conforme Costa e Henning (2009), duas escolas de pensamento da
psicologia responderam de modo consistente a tais necessidades: a comportamental
e a psicanalitica. A primeira focalizou o anuncio do produto e propunha que o
comportamento do consumidor era resultado de estimulos e reforcos do ambiente.
Assim, a indugdo a compra ou qualquer outra agdo desejada, poderia ser planejada
por meio da manipulacdo de estimulos. A segunda trouxe colaboragdes acerca da
formatacao de pesquisas motivacionais a fim de identificar desejos inconscientes do
consumidor. A busca pelas projecbes de crengas e valores do consumidor nos
objetos possibilitou suas representagdes através de imagens publicitarias. Os
autores citam a ideia do psicanalista Ernest Dichter (tida como inovadora no ano
1950) de que os consumidores tinham duas motivagdes basicas: a busca de poder
social e de sucesso sexual. Desta maneira, para ser eficiente, um anuncio ou peca
publicitaria deveria vincular o produto a uma dessas motivacdes, ou as duas.

Costa e Henning (2009) destacam que as ideias e estratégias das matrizes
psicanaliticas e comportamentais ainda se fazem presentes no campo da

comunicagao que atualmente, conta também com a colaboragdo dos estudos
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cognitivos e das neurociéncias através de pesquisas sobre comportamento do
consumidor.

Nesse sentido, Wolton (2004) — que reconhece o carater interdisciplinar da
comunicagao social desde sua origem— ressalta que a interface com a psicologia
proporciona significativo aporte no estudo das inter-relagbes entre grupos sociais e
individuos. O autor destaca trés polos fundamentais na area de integragéo entre a
psicologia e a comunicagdo: o primeiro consiste na interface com as com as
neurociéncias e ciéncias cognitivas, envolvendo os estudos da comunicagado nas
suas relagdes com o cérebro. O segundo polo diz respeito a interagdo com as
ciéncias cognitivas e fisicas ligadas a engenharia, concentrando-se nas
problematicas da comunicagao entre homem e maquinas. O terceiro polo engloba as
ciéncias do homem e da sociedade, problematizando a comunicagao entre
individuos e coletividades e refletindo sobre os impactos das técnicas de
comunicagdo na dindmica da sociedade e na construgcdo da subjetividade dos
individuos.

Conforme Wachelke e Segala (2005), o estudo das representagdes sociais
tornou-se relevante na interface psicologia e comunicacdo a partir do
desenvolvimento dos meios de comunicacdo de massa e da identificacdo de sua
influéncia na construcdo do senso comum e nas praticas desses coletivos. Assim,
para o autor, o processo de subjetivagao acontece como produto das configuragdes
sociais e das praticas discursivas tidas como verdades absolutas em determinado
tempo e espaco social.

Logo, a publicidade torna-se instrumento central na constituicdo da
subjetividade contemporanea, pois ao consumir produtos-imagens,
produzimos nossas identidades. Deriva-se dai que, para além do comércio

de mercadorias, 0 que se processa € o comércio de modos de vida
(WACHELKE E SEGALA, 2005, p.120).

Ao adotar o paradigma tedrico das representacdes sociais nesta pesquisa,
acredita-se que sera possivel compreender as representagcdes sobre a crianca
difundidas pelo mundo publicitario. Ou seja, neste trabalho sera investigado o pdlo

da emissao/expressdo da mensagem publicitaria.

1.2 Sociedade contemporanea em perspectiva: o consumo, o digital e o efémero
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Com o avancgo e evolugdo das tecnologias a partir do ano de 1960, economia,
sociedade e cultura iniciam um processo de interligagdo caracterizado,
principalmente, pelo aumento da velocidade da circulagdo da informacdo e
encurtamento da relagao tempo-espaco.

A abertura das fronteiras geograficas das sociedades mundiais e a
internacionalizagdo do mercado, por meio do processo de globalizagao iniciado no
final do século XX, possibilitaram a incorporacdao de bens materiais e simbdlicos
entre sociedades contemporaneas. Nesse processo, a interacdo funcional das
atividades econbmicas, sociais, culturais e politicas, antes dispersas, permitiu o
desenvolvimento de bens e servigos a partir de um sistema global, interligado.

A partir de entdo, mudancgas ocorreram em diversos campos. Canclini (2006)
enumera cinco processos que caracterizam as transformacgdes das sociedades pos-
globalizadas: redimensionamento das instituicdes publicas, em que 6rgaos locais e
regionais perdem espagco para conglomerados de empresas multinacionais;
reformulacdo dos padroes de assentamento urbano com a transferéncia dos bairros
para os condominios e a reorganizagao dos padrbes de convivéncia, onde
atividades basicas como trabalhar, estudar e consumir — sobretudo em grandes
centros — se realizam longe do lugar de residéncia; a reelaboragdo do proprio, em
virtude do predominio de mensagens e bens gerados pela economia e cultura
globalizadas sobre os produzidos nos lugares de origem, cidade ou nagao a que se
pertence; redefinicdo do senso de pertencimento e identidade, organizado pela
participacdo mais transnacional ou desterritorializada de consumidores € menos por
lealdades locais e nacionais; e, por fim, a transicao do cidadao como representante
de uma opinido publica para o cidadao interessado em desfrutar de uma certa
qualidade de vida, manifestada como fruicdo de espetaculos nos meios digitais e
eletrdbnicos caracterizados pela supervalorizacdo do compartilhamento de
informagdes banais em detrimento ao partiihamento de informagbes que sugiram
reflexdo em torno de problemas.

A sociedade em rede ou sociedade informacional, como designa Castells
(2006), caracteriza-se pela formacdo de redes informais e comunidades de
aprendizagem, no ambiente virtual, compostas por pessoas que partilham interesses
e afinidades. Para o autor, a sociedade contemporanea vive a Revolugao
Informacional Tecnoldgica, onde a evolugao das tecnologias da informacgéo integra o

mundo em redes globais de comunicagao mediada por computadores e as relagbes
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se desenvolvem também no campo digital. Conforme Ibope Net Ratings (2013), que
mensura dados sobre a internet no Brasil, o pais é o quinto mais conectado com
79,9 milhdes de usuarios.

Na sociedade em rede, as tecnologias de informagdo e comunicagao
encontram-se incorporadas no cotidiano e, por meio da internet, permitem que os
processos de comunicacdo e de circulacdo da informacdo acontecam em escalas
local e/ou global de modo simultédneo, acelerado e instantdneo — gerando assim
novos padrdes de interagéo social, de comunicagao e de consumo.

Elemento fundamental da coletividade contemporanea, o consumo é utilizado
por Baudrillard (2008) para definir a sociedade atual referindo-se a “sociedade de
consumo” como aquela em que a felicidade estda associada a aquisicdao de
mercadorias. Conforme o autor, a realizagao plena do individuo na sociedade de
consumo esta condicionada a aquisicdo de objetos que representam riqueza,
prestigio e poder significando, assim, mais que um objeto material, um modelo de
felicidade. Nesse sentido, Canclini (1999) igualmente afirma que consumo néo
somente encontra-se inserido na cultura dos tempos atuais, mas € por meio dele
que ocorre 0 processo de comunicagao e transmissdo de mensagens entre sujeitos
e grupos socioculturais dos quais fazem parte e que, ao selecionarem bens, se
apropriarem dele, definindo o que consideram publicamente valioso.

A “sociedade do espetaculo” é o termo empregado por Debord (2003) para
nomear sociedade contemporanea. Na “sociedade do espetaculo”, a ostentagao do
consumo tem mais valor que o consumo propriamente dito e a aparéncia se
sobrepbe a existéncia como uma imensa acumulagao de espetaculos. “O espetaculo
nao € um conjunto de imagens, mas uma relagdo social entre pessoas, mediadas
por imagens (p. 14)”. Imagens que constituem um “pseudomundo” que unificam a
sociedade e transformam o espetaculo em algo concreto, real. Para o autor,

A origem do espetaculo é a perda da unidade do mundo, e a expanséo
gigantesca do espetaculo moderno revela a totalidade dessa perda: a
abstragao de todo trabalho particular e a abstragao geral da produgéo como

um todo se traduz perfeitamente no espetaculo, cujo modo de ser concreto
é justamente a abstracao (p. 18).

Abstracdo essa que leva a sociedade, até entdo espectadora, a se distanciar
do conhecimento de sua propria existéncia. Dessa forma, o autor considera o
espetaculo como uma fabrica concreta de alienagao social em que a mercadoria é

espetaculo e que sujeitos, numa realidade ampliada, consomem o real e o ilusério. O
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dinheiro (real) € trocado por mercadoria (abstrata), que por sua vez, invade a
realidade (concreta) cotidiana.

Nessa direcdo, fundamentando-se na dicotomia “realidade da midia” e
“realidade do real”, Baudrillard (2008) entende que a primeira se sobrepde, de forma
definitiva, a segunda. Conforme a acepgdo do autor, o sistema cultural
contemporaneo tem como base fundamental o consumo, compreendido como a
manipulacdo sistematica de signos, no qual a midia participa ativamente,
promovendo e reproduzindo incessantemente signos, imagens e simulagcbes que
fazem com que o individuo vivencie uma realidade progressivamente distanciada,
consumindo signos da “realidade da midia” e ndo da “realidade do real”.

As consideragcbes de Bauman (2007) acerca da sociedade contemporanea
mencionam uma “vida liquida”, onde atividades e relagcbes de modo geral sao
velozes, temporarias, volateis e flexiveis. A metafora da liquidez € empregada para
descrever o estado da sociedade contemporénea, caracterizada pela incapacidade
de manter a forma em razao da busca incessante pelo ndo aprofundamento de
raizes, pela sensacdo de encontrar-se livre para aproveitar as oportunidades que
podem surgir. Tal liberdade traz consigo a dificuldade de escolha e a ilusdo de que,
enquanto nao se decide nada, todas as oportunidades estao abertas e que podemos
ter tudo o que elas podem proporcionar. O autor entende a vida contemporanea
como uma sucessao de reinicios e finais em que o importante é a velocidade de
transpor uma satisfagdo a outra sem se importar com sua duragao.

Lipovetsky e Charles (2004) corroboram ao apresentar o conceito de
hipermodernidade que configuraria a fase mais recente da modernidade. A fase da
pos-modernidade € entendida pelo autor como um estagio de transicdo efémero
para a hipermodernidade que se caracteriza pela cultura do excesso, pela
intensidade e pelo sentimento de urgéncia. A transicdo de prefixos do pds ao hiper
marca uma sociedade em que ha “[...] acentuagao de tudo, em todos os aspectos,
como uma modernidade elevada a poténcia superlativa, agora sem freios
institucionais-ideoldgicos para os valores individualistas e de consumo: se ergue,
portanto, a hipermodernidade (Cavallini, 2002, p.7)”.

O tempo hipermoderno €& veloz, marcado pela incessante evolugao
tecnoldgica e pela hipercirculagdo do capital e de informagdes imprimindo um ritmo
acelerado ao cotidiano que, por sua vez, demanda a fluidez e a flexibilidade da “vida

liguida” mencionada por Bauman (2007). Essa velocidade garante ndo s6 a
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renovagdo intensa de mercadorias, mas também a renovagdo do proprio
consumidor, ou melhor, do hiperconsumidor. O prefixo hiper é integrado ao termo
para denominar o novo perfil de consumidor: 0 que quer,sempre mais‘, ,sempre
novo“ e ,sempre melhor®— e conforme Cavallini (2009), as criangas se incluem nesse
formato. Um hiperconsumidor na Sociedade de Hiperconsumo (LIPOVETSKY,
2007).

O referido autor € mencionado por Scorsollini-Comin (2009) em seus estudos
acerca da felicidade na contemporaneidade, que descreve a era do hiperconsumo
como aquela que

resgata a heranga da mitologia e do deus Dionisio, distribuidor de alegrias
em abundancia, que incitava os homens ao gozo pleno. Segundo o autor,
esse ethos de alegria foi redescoberto pelo homem atual, insistindo na nova

cultura cotidiana, que presta culto as sensagdes imediatas, aos prazeres do
corpo e dos sentidos, as volupias do presente.

Na busca da felicidade paradoxal de Lipovetsky (2007), a sociedade do
hiperconsumo convive constantemente com os sentimentos de frustragdo e desejo
pelo consumo disseminados muitas vezes pela midia e pela propria publicidade, que
constréi um universo imaginario perfeito em que os sujeitos materializam desejos
insatisfeitos de sua vida cotidiana (VESTEGAARD E SCHRODER, 1994).

Nota-se, portanto, que sociedade contemporanea — hipermoderna — se
caracteriza pela velocidade intensa do fluxo de informacdo e comunicacdo e da

evolucao crescente da tecnologia digital.

1.2.1 Conexdes entre capitalismo e publicidade

O sistema capitalista de producéo de bens e mercadorias opera como sistema
econbmico da hipermodernidade. Conforme Marx (1968), o capitalismo tem como
génese a serviddao dos trabalhadores e seu progresso consiste em conduzir a
transformacao da exploracdo feudal em exploracdo capitalista. Esta metamorfose
inicia-se na Inglaterra, ao final do século XV, alavancada pelo confisco dos bens da
Igreja Catdlica, pela expropriagao violenta do produtor imediato e pela dissolugao da
propriedade privada no século XVI. “O sistema de produgao capitalista precisava, ao
contrario, da condicdo servil das massas, sua transformacido em mercadoria e a

conversao de seus meios de trabalho em capital (MARX, 1968, p.22).”
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Quanto ao conceito de capitalismo, Marx o define como “um sistema de
acordo com o qual a forga de trabalho se transforma a si prépria em uma
mercadoria” e se vendia e comprava no mercado, como qualquer outro
objeto de troca. Seu requisito histérico era a concentragao da propriedade
dos meios de produgcdo em maos de uma classe, consistindo apenas uma
parte pequena da sociedade, e 0 aparecimento consequente de uma classe
destituida de propriedade, para qual a venda de sua mao de obra era a
fonte Unica de sua subsisténcia (DOBB, 1977, p. 18).

No sistema capitalista ha o predominio politico e econdmico do capital,
elemento chave do capitalismo. Com a intencdo racional de maximizar a

acumulagao, o capital é investido com a intengao primordial de auto expanséo.

O dinheiro converte-se em capital, o capital em fonte de mais-valia e a mais-
valia transforma-se em capital adicional. A acumulagéo capitalista supde a
existéncia da mais-valia e esta a da produgéo capitalista que, por sua vez,
nao se pode realizar enquanto ndo se encontram acumuladas, nas maos
dos produtores-vendedores, massas consideraveis de capitais e de forgas
operarias. Todo este movimento parece estar encerrado em um circulo
vicioso do qual ndo se pode sair sem admitir uma acumulagao primitiva
(“previousaccumulation”, diz Adam Smith) anterior a acumulagéo capitalista
e servindo de ponto de partida a produgao capitalista em lugar de ser por
ela originada [...] Deduzindo-se o custo das matérias primas, das maquinas
e do salario, o restante do valor da mercadoria constitui a mais-valia, na
qual estao contidos todos os lucros (MARX, 1968, p.07).

Denomina-se mercadoria todo objeto produzido e destinado a troca e a
venda, forma elementar da riqueza das sociedades capitalistas (Marx, 1968). No
modo capitalista de producédo, as mercadorias tem um valor de uso e um valor de
troca. Por valor de uso entende-se a utilidade natural de um objeto, que se mostra
através de seu uso ou consumo. O valor de troca, por sua vez, é constituido pela
proporcdo variavel em que mercadorias diferentes se trocam entre si. “As
mercadorias sao tais mercadorias por serem ao mesmo tempo objetos de utilidade e
porta-valor. Por conseguinte, s6 podem entrar na circulagado se apresentam debaixo
de uma dupla forma: a sua forma natural e a sua forma de valor (MARX, 1968,
p.67).”

A circulagdo das mercadorias € o ponto de partida do capital e

A forma imediata da circulagdo de mercadoria é a transformagdo da
mercadoria em dinheiro ou a nova transformacdo do dinheiro em
mercadoria, ou seja, vender para comprar. Porém, paralelamente existe a
transformagdo do dinheiro em mercadoria e nova transformagdo da
mercadoria em dinheiro, ou seja, comprar para vender. Assim, todo o
dinheiro que realiza tal movimente converte-se em capital. Comprar para

vender, como operagcdo completa; distinta da circulagdo ordinaria s6 existe
debaixo do ponto de vista do capitalista (MARX, 1968, p.98).
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Os elementos mercadoria e dinheiro encontram-se presentes nos seguintes
movimentos: (mercadoria — dinheiro — mercadoria) e (dinheiro — mercadoria —
dinheiro). Entretanto, enquanto que no primeiro movimento, o de circulagao simples
de mercadorias, seu principio acontece pela venda e finda pela compra, o segundo
movimento, o da circulagado do dinheiro como capital, comega pela compra e termina
pela venda. Ao final da primeira operacdo, o dinheiro se converte em mercadoria
destinada ao valor de uso e se afasta de seu ponto de partida, sendo gasto
livremente, ou seja, sem o intermédio do detentor do capital. Na segunda operacao,
o comprador coloca seu dinheiro em circulagdo para recobra-lo, ao final, como
vendedor. “[...] Este dinheiro, que volta ao seu ponto de partida, foi simplesmente
antecipado, quando ao principio se pés em circulagdo (MARX, 1968, p.98)”. Assim,
tal movimento se finda da mesma maneira que se inicia, pelo dinheiro.

Como representante deste movimento, o possuidor do dinheiro converte-se
em capitalista. O movimento continuo do ganho, constantemente renovado
pelo langamento continuo do dinheiro em circulagdo, a “mais valia” criada
pelo valor, tal é o seu unico objeto. Nao se preocupa em nada do valor de
uso, da utilidade; para ele, mercadorias e dinheiro sé funcionam como
formas diferentes de valor que, mudando incessantemente de forma,
mudam também de magnitude e parece ter adquirido a propriedade de
procriar. Debaixo da forma de dinheiro, o valor principia, termina e volta a
comegar o seu procedimento de aquisicdo de “mais valia”. Debaixo da
forma de mercadoria, aparece como instrumento para fazer dinheiro. A

forma geral do capital, tal como se manifesta em circulagédo, é: comprar para
vender mais caro (MARX, 1968, p.100).

Ao mencionar o carater fetichista das mercadorias, o autor destaca que as
relagbes estabelecidas entre elas e os sujeitos seriam indicadores do seu valor.
Baudrillard (1993) refere-se as mercadorias como objetos e exalta a importancia de
seu valor simbdlico ao mencionar que o consumo de determinados signos funciona
como elemento de distingdo ou associagao entre os grupos socioculturais inseridos
no campo do consumo. O autor entende o consumo como o estagio intermediario
entre a produgédo e a destruicdo dos signos. Para a efetivagdo do consumo, os
objetos necessitam ser criados, destruidos e substituidos — infinitamente.

O autor considera a publicidade elemento central do “sistema de objetos”
(1993, p. 174) que tem como fungdes divulgar as caracteristicas dos objetos e
promover sua venda. Para ele, a publicidade é, ao mesmo tempo, objeto e discurso,
pois € “[...] antes consumida do que destinada a dirigir o consumo” (ibid., p. 182).
Com fungao de seduzir, o discurso publicitario contemporaneo promove um estilo de

vida que cultua o objeto e supervaloriza o ,ter" propondo a associagdo entre
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felicidade e consumo. A realizagdo plena esta condicionada a aquisigdo de objetos
que representam riqueza, prestigio e poder significando, assim, mais que um objeto
material, um modelo de felicidade alcangado por meio do consumo. Nao possuir tais
mercadorias — e 0 que elas simbolizam — torna os individuos inseridos, ou n&o na
sociedade.

Se o sujeito hipermoderno encontra-se mergulhado no processo de consumo
e vive num contexto onde as satisfagées pessoais se dao através dele, entende-se,
portanto, que o consumo é um aspecto constituinte da cultura atual e que a
“sociedade de consumo” de Baudrillard (2008) trata-se de uma expressao do
capitalismo contemporaneo em que todos os membros da sociedade sao
provocados a consumir independente de suas condicbes financeiras. Nesse
percurso, a midia responde pela divulgacdo dos bens e servicos e a publicidade
encoraja e incita ao consumo. A televisdo como meio de comunicagdo hegemaonico
por estar presente quase que na totalidade dos lares brasileiros — 96,8%, conforme
IBGE (2013) — possibilita a uniformizacao dos padroes de referéncia de consumo em
que as mesmas mercadorias sao desejadas por grupos de diferentes niveis sociais
tornando-os, assim, membros do mesmo sistema simbdlico (Lira, 2001).

Arruda (2004) demarca as etapas da publicidade que corresponderiam aos
diferentes momentos da dindmica capitalista. A fase do capitalismo concorrencial ou
de mercado — cuja caracteristica € a produgdo amadora, sem divisao de trabalho e
que prescinde um intermediario, um agente — denominada publicidade artesanal por
nao desempenhar papel essencial na reproducao do sistema. A publicidade cresce e
assume papel relevante durante o processo de formagao dos monopodlios. Nesse
momento, surgem as agéncias que separam, sem cristalizar uma divisdo de
trabalho, produtor e agenciador de antincios. E nessa fase, denominada publicidade
agenciaria, que o setor ganha relevancia e adquire significado crescente na
reproducdo capitalista. Nos quadros do capitalismo monopolista ocorre o
amadurecimento da publicidade essencialmente importante para sua reproducéo.
Denominada publicidade empresarial, essa fase fica caracterizada pela configuragao
das agéncias como empresas, pelo desenvolvimento da divisdo do trabalho e
ampliacdo de trabalhadores assalariados na elaboragcdo das mensagens e pela
separacao, definitiva, das funcdes de direcao e producao. Atualmente, vive-se a fase
do Capitalismo Tardio caracterizado pela expansdo de corporagbes multinacionais,
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pela globalizagdo dos mercados, pelo consumo massificado de mercadorias, pelo
desenvolvimento tecnoldgico que possibilitou a expansao da capacidade produtiva.

Capitalismo informacional é a denominagao de Castells (1999) para esse
periodo que se caracteriza pelas transformagdes nas praticas sociais € nos modos
de producdo de mercadorias decorrentes da revolugdo tecnoldgica centrada nas
tecnologias da informacdo. Tais mudancgas referem-se a necessidade de maior
flexibilidade e capacidade de adaptacdo da producdo capitalista em razdo da
alteracdo na percepcado da temporalidade — hoje, constrita, veloz e urgente — nao
mais sustentando planejamentos em longo prazo.

Nesse contexto, o setor de comunicagdo originado da segmentacédo de
departamentos de produgao e vendas, adquiriu tamanha importancia que passou a
se organizar como empresas autbnomas e produtivas. Na atualidade, o setor
publicitario encontra-se inserido intrinsecamente no planejamento de vendas com as
funcdes de informar sobre a existéncia de uma mercadoria, persuadir o consumidor
e induzi-lo a compra. Ao longo do tempo, a publicidade foi convertida em uma das
etapas do planejamento que envolve toda a producdo de mercadorias em grandes
corporacdes, penetrando intrinsecamente na estrutura produtiva e atraindo altos
investimentos financeiros, tornando-se um dos setores responsaveis pela expansao
internacional do capitalismo. Conforme Arruda (2004), em conjunto com a extensao
do setor de crédito, a publicidade contribui com a aceleragao de rotagdo do capital e
reforca as necessidades de consumo, convertendo-se em porta-voz da reproducgao.
O crédito, por sua vez, torna possivel a passagem da “necessidade” para a
“satisfacdo”. Ambos tornaram-se instrumentos dominantes e institucionalizados do
capitalismo monopolista, pois

Como a publicidade visa a assegurar a manutencao da procura através da
dinamizagao do consumo, ela atua de modo a que o momento da circulagao
seja o mais breve possivel: ela abrevia o processo de reprodugéo e permite
que ele seja retomado num outro patamar. Em suma, a publicidade,
associada ao crédito, contribui a realizagdo do valor e da mais-valia, na
medida em que se completa um ciclo reprodutivo, com o consumo, o qual,
de sua parte expressa a recorréncia de todo o processo de reprodugao
abreviando as metamorfoses do capital. Assim, a velocidade da rotagéo do

capital industrial determina a soma total de lucros obtidos (ARRUDA, 2004,
p.90).

No contexto do chamado Capitalismo Avangado ou Tardio, a propaganda
ocupa papel central na relagdo de consumo e tem como objetivo final vender a

mercadoria ou 0 servico anunciado, entretanto, antes disso, necessita chamar a
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atencdo de seu publico-alvo, despertar seu interesse, estimular o desejo e criar
convicgdo, ou seja, convencé-lo de que a marca anunciada é superior as similares
para entdo induzi-lo a acdo de compra (VESTERGAARD e SCHRODER, 1994).
Portanto, se por um lado a finalidade da propaganda é informar — “fazer saber” — por
outro, sua finalidade é de seduzir — “fazer crer”
Ocorre que no desenvolvimento e aprofundamento de estratégias para a
conquista do consumidor, a publicidade veiculada nos meios de
comunicagdo de massa cada vez mais se dedica ao “fazer crer” em
detrimento de dados que permitam o consumo consciente e informado. A
énfase dada no produtor e no produto, em sua descrigdo, utilidade e
diferenciais, € cada vez maior no destinatario, ou seja, no potencial
consumidor, e seu objeto passa a ser estilos de vida e valores. Ao invés de
argumentar sobre as caracteristicas do produto, a publicidade exibe uma
atitude que expde um estilo que favorece a identificagdo do consumidor. [...]
No entanto, logo apés satisfeito, o desejo pelo produto é substituido pelo
desejo de outro produto, que por sua vez é substituido por outro
indefinidamente. A publicidade promove a cultura do consumismo, em que

predomina o efémero e o descartavel, o excesso e o desperdicio. Como
valores, o individualismo e a competi¢gdo (NASSIF, 2009, p.1-2).

Bauman e May (2008) ressaltam que, com a evolugdo das estratégias
mercadoldgicas para conquistar consumidores, a publicidade atual tem se dedicado
mais a seducdo do que a informagao. A comunicacao publicitaria ndo s6 promove e
encoraja, mas reforca a necessidade de escolha de um estilo de vida consumista
como estratégia existencial. No contexto contemporaneo, o que nos € vendida € a
ideia de oferta de mais liberdade pelo exercicio de mais controle, uma ideia de
ampliacdo e nao de limitacdo. Portanto, viver em estado de privacdo seria o
resultado dessa liberdade de escolha, da perseguigcao do inatingivel.

Toda a comunicagdo mercadoldgica, o marketing, direciona-se no sentido “[...]
de induzir processo em que se fundem necessidades e desejos — que, se néo
satisfeitos, levardo os consumidores potenciais a frustracdo de suas aspiracdes’
(BAUMAN; MAY, 2010, p. 242). A mensagem do marketing, uma vez identificada
como uma necessidade deve-se satisfazé-la por meio do consumo. Ele nos
apresenta as oportunidades, os inumeros objetos e as marcas. Nao consumi-los
transmitira sensacdo de negligéncia e afetara a autoestima e o respeito da
sociedade.

Segundo os autores, a aquisicdo de mercadorias, ou melhor, as proprias
mercadorias passam a indicar quem somos e em que podemos nos transformair,
com base na liberdade de escolha que sustenta a soberania do consumidor.

Soberania com base no consumo, no investimento na afiliacido social de si proprio,
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ou seja, € um investimento que serve para a autoestima e para o “valor social” do

individuo. Bauman (2008, p.76) refere-se a uma sociedade de consumidores em que

o importante
[...] ndo é a satisfagdo de necessidades, desejos e vontades, mas a
comodificagéo ou recomodificagdo do consumidor: elevar a condi¢cdo dos
consumidores a de mercadorias vendaveis. E em ultima instancia, por essa
razao que passar no teste do consumidor € condigdo inegociavel para a
admissao na sociedade que foi remodelada a semelhangca do mercado.
Passar no teste é precondigao de todas as relagdes contratuais que tecem a

rede de relacionamentos chamada “sociedade de consumidores” e que nela
sédo tecidas [...].

Assim, os proprios membros da sociedade de consumidores se tornam
mercadorias de consumo e € essa qualidade que os legitima como membros
auténticos dessa sociedade. O motivo de preocupacdo maior do consumidor seria,
mesmo que nao consciente, tornar-se e continuar sendo uma mercadoria vendavel.

Para entrar na sociedade de consumidores e receber um visto de residéncia
permanente, homens e mulheres devem atender as condigbes de
elegibilidade definidas pelos padrées do mercado. Espera-se que se tornem
disponiveis no mercado e que busquem, em competicdo com o restante dos
membros, seu “valor de mercado” mais favoravel. Ao explorarem o mercado
a procura de bens de consumo [...], sdo atraidos para as lojas pela
perspectiva de encontrar ferramentas e matérias-primas que podem (e

devem) usar para se fazerem “aptos a serem consumidos” — e, assim,
valiosos para o mercado (BAUMAN, 2008, p. 82).

Na sociedade contemporanea, a publicidade opera como ferramenta do
capital que serve, ndo somente a dinAmica de acumulacido, mas contribui, de forma
decisiva, com sua concentracao e centralizagao. Cabe a ela a fungdo de promover o
consumo de uma mercadoria ou servigco sob o argumento ou ideia de que todo e
qualquer sacrificio direcionado a sua compra seja secundario se comparado a sua
posse.

Sabemos que, para alcangar eficiéncia, a linguagem publicitaria se utiliza de
mecanismos de seducgado, simulando um mundo idilico que se apresenta como
perfeito e sem contradicdes e associa o produto ou o servico anunciado a essa
atmosfera (BOCK, 2008). Nesse sentido, em seus estudos sobre a retérica da
publicidade, Umberto Eco (1971) corrobora ao ressaltar a necessidade humana de
fantasiar e de ser seduzida na expectativa de vivenciar, mesmo que virtualmente,
um mundo e uma vida melhores. O autor exclui, ainda, a possibilidade de existéncia
de um consumidor indefeso e iludido pela publicidade ao afirmar que o receptor da

comunicagao publicitaria ndo deseja uma mercadoria porque foi persuadido pela
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propaganda. O receptor, na realidade, aceita as persuasdes comunicacionais que
concernem a objetos ja desejados por ele anteriormente.

Assim sendo, nao pretendemos defender uma visdo negativa sobre a
comunicagao publicitaria ja que acreditamos que sua fungdo maior seria a de criar
convicgao, ou seja, a de introduzir uma maior certeza ao consumo (ARRUDA, 2004).
Isto €, o mercado publicitario ndo cria necessidades e desejos por mercadorias. Ao
contrario, por meio de estudos de marketing e de pesquisas de mercado, 0s
identifica e através da comunicagado publicitaria informa o consumidor sobre a
existéncia de determinado produto ou servico que, nao por acaso, ira ao encontro de
suas necessidades e seus desejos preexistentes. Fica a cargo das estratégias de
persuasao a tentativa de convencer o receptor da mensagem publicitaria a escolher

uma determinada marca ao invés de outra.

1.3 Cenario publicitario e Infancia

No Brasil, trés fases compdem a historia da publicidade. A primeira delas
Martins (1997) denomina como Fase dos Reclames. Iniciada a partir de 1808, esta
fase fica caracterizada pela divulgagao de anuncios em formato de texto objetivo
sem utilizacdo de imagens ou cores. Os reclames eram espacgos similares aos
classificados atuais, onde eram anunciadas vendas, compras e trocas de alimentos,
animais, imoveis, captura de escravos, como também negd6cios do comércio
varejista, hotéis e produtos farmacéuticos. Eram divulgados em jornais, o unico
veiculo de comunicagao da época. A producao dos reclames era feita pela propria
redacao do jornal e limitava-se a informar sem qualquer preocupacado em atrair a
atencao dos leitores.

No final do século XIX, a partir de 1875, o fortalecimento da classe industrial e
mercantil traz consigo a necessidade de modernizacao das praticas comerciais e a
concorréncia passa a exigir criacdo e produgao 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 elaboragdo das mensagens. Outra caracteristica importante € o inicio da
utilizacdo de desenhos, imagens, cores e fotografia na propaganda. A mensagem

era informativa e ndo havia foco em publico especifico.
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A partir de 1950, caracterizada pela profissionalizagdo da propaganda, surge
a Fase dos Profissionais em que os anuncios eram produzidos por pessoas
contratadas e vinculadas as agéncias de publicidade. Profissionais esses formados
e preparados pela academia, por escolas de comunicacao e até mesmo autodidatas.
Nesse momento, ha o emprego de técnicas de linguagem e persuasdo e a
confecgdo de mensagens destinadas a veiculos especificos e publico determinado.
Essa fase perdura até os dias atuais.

No Brasil contemporaneo, o mercado publicitario € comandado por grandes
multinacionais de comunicagdo e, segundo o Portal Imprensa, das vinte maiores
agéncias do pais, quinze tem participagao 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, o mercado consumidor
também foi segmentado. Para cada perfil ou categoria de consumidor existem
estratégias comunicacionais adequadas para se alcangar, com maxima eficiéncia, os
objetivos propostos (Barbosa, 2007).

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 bilhdes de dolares em propaganda em 2012. Os Estados Unidos sao os
maiores investidores, com gastos que ultrapassam 350 bilhdes de ddlares com o
setor, seguido por Japao, China e Alemanha.

No Brasil, a TV aberta foi a midia que mais recebeu investimentos em 2013.
Segundo dados do IBOPE (2013), nesse periodo a televisdo aberta possuia uma
fatia, de 53% de participacédo no total do bolo publicitario. Depois da TV aberta, na
segunda posi¢cao do ranking de investimentos, apareceu o meio de comunicagao
jornal, com 17%, seguido pela TV por assinatura, com 8%; revista 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 os 53% da
TV aberta, mais 8% da TV por assinatura e 5% de merchandising televisivo, o
investimento real em propaganda de TV seria de 66%.

Em 2014, os investimentos em publicidade no pais cresceram em
comparagao a 2013. Conforme a ABERT - Associagao Brasileira de Radio e TV
(2015), o valor total de investimento em comunicagdo passou de 112 bilhdes de
reais para 121 bilhdes. A TV aberta segue com a maior fatia do bolo publicitario
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totalizando 56% dos investimentos, seguida pelo jornal com 14,2% e TV por
assinatura com 9,1%.

A publicidade ocupa, ao menos, um tergo da programagao da midia eletronica
televisiva. Guareschi e Biz (2005), destacam que na midia impressa, principalmente,
nos jornais e revistas, o espago 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 espago de
ocupacao do tempo livre da populacgao (op.cit, 2005, p. 41)”".

Entende-se, portanto, que o consumo compreende um valor da cultura
contemporanea, vivenciada tanto pelos adultos quanto pelas criangas. O ECA —
Estatuto da Crianga e do Adolescente, instituido em 1990 pelo governo federal
define crianga como pessoa até doze anos de idade incompletos. Na perspectiva de
sua insercdo na cultura atual, por um lado a crianga n&o é vista como um ser
completo e por outro, € considerada plena para o exercicio do consumo € por isso,
assim como o adulto, ela foi incluida como publico-alvo das mensagens publicitarias.
(Baudrillard, 2008).

Aspectos histdricos revelam que nem sempre a crianga ocupou tal status na
sociedade. A premissa de que toda pessoa nasce um bebé e sera crianga até um
determinado periodo €, de certo modo, recente. Houve periodos em que era ausente
a percepgao de crianga como individuo em desenvolvimento, com necessidades e
caracteristicas proprias. Na ldade Média a sociedade né&o 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 [...] S6 se saia da infancia ao se sair da dependéncia, ou, a0 menos,
dos graus mais baixos da dependéncia” (ARIES, 1981, p.42). Assim, nesse periodo,
nota-se a auséncia da concepcdo de infancia, a auséncia de um “sentimento de
infancia”, jd que a crianga estava integrada ao mundo dos adultos e era percebida
como um adulto em miniatura e educada pela convivéncia com eles. A pratica do
infanticidio, bem como a de entregar a crianca para que outra familia cuidasse era
usual e veladamente tolerada pela sociedade da época.

Apenas a partir do final do século XVII a aprendizagem por meio do contato
com os adultos € substituida pela escola como via de educagao. A mudanca cultural,
influenciada pelas transformagdes sociais, politicas e econdmicas, transforma

também as relacdes familiares. A familia passa a ser a responsavel pela educagao
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da crianga, o que fez despertar um novo sentimento por ela. Aries (1981) denomina
esse momento como o surgimento do “sentimento de infancia”, constituido por dois
momentos: “paparicacdo” e “apego”. A ‘“paparicagdo” seria um sentimento
despertado pela ingenuidade, beleza e graciosidade da crianga. O sentimento de
“apego” surge como uma manifestagdo da sociedade contra a “paparicacédo” e com a
proposta de separa-la do adulto para disciplina-la e educa-la.
O primeiro sentimento de infancia — caracterizado pela “paparicagdo” —
surgiu no meio familiar, na companhia das criancinhas pequenas. O
segundo, ao contrario, proveio de uma fonte exterior a familia: dos
eclesiasticos ou dos homens da lei, raros até o século XVI, e de um maior
numero de moralistas no século XVII, preocupados com a disciplina e a
racionalidade dos costumes. Esses moralistas haviam-se tornado sensiveis
ao fendbmeno outrora negligenciado da infancia, mas recusavam-se a
considerar as criangas como brinquedos encantadores, pois viam nelas
frageis criaturas de Deus que era preciso ao mesmo tempo preservar e

disciplinar. Esse sentimento, por sua vez, passou para a vida familiar.
(ARIES, 1981, p.163).

Sobre o surgimento da infancia, Postman (1999) destaca que, na Idade
Média, as interagdes sociais aconteciam apenas de forma oral permitindo, assim, a
entrada da crianga no mundo dos adultos. A crianga medieval era invisivel e nao
havia em separado o mundo da infancia 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 ler do adulto e
na incompeténcia de leitura da crianga. Com um novo universo simbdlico, criou-se
uma nova definicdo de idade adulta em que a crianga foi expulsa daquele mundo,
sendo necessaria a criagao de um novo espaco para elas habitarem: o da infancia.

A infancia fica caracterizada nao s6 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
crianga era alvo de atengao exclusiva, ocorreu entre 1850 e 1950. Conforme o autor,
com o advento da midia eletrbnica televisiva nos anos 50, a hierarquia da
informagédo desmorona juntamente com as diferencgas entre criangas e adultos ja que
as imagens da televisao estao disponiveis para todos independentemente da idade.
Para ele, a invengdo da prensa tipografica, no século XVI, criou a infancia, e o

advento da midia eletronica, no século XX, a fez desaparecer.
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O autor entende a midia televisiva como a base historica de uma linha
divisoria entre a infancia e a idade adulta ja que para assistir a televisdo nao requer
concepcao, e sim recepgao. Desse modo, Postman (1999) descreve que a televisao
destréi a linha diviséria entre infancia e idade adulta porque n&o requer
aprendizagem especifica, porque ndo segrega o publico e nédo faz exigéncias
complexas a capacidade mental ou ao comportamento do individuo. O autor afirma
que a natureza da midia televisiva € homogeneizar as mentalidades, é criar uma
crianga “adultizada” e um adulto infantilizado.

Nesse sentido, o autor discute a publicidade como mais um mecanismo de
comunicagado que visa a nao distingdo entre adultos e criangas. Segundo ele, a
propaganda usa a linguagem altamente emotiva sem qualquer exigéncia de uma
|6gica para fazer negocios, diferentemente da época mercantilista em que vendedor
e comprador estavam aptos a negociar sob uma base racional.

Com a insergao feminina no mercado de trabalho, a partir do século XX, a
mulher contemporénea passa a ficar menos tempo em casa e, por consequéncia,
menos tempo com os filhos que, por sua vez, ficam mais em casa sem sua
supervisido, passando boa parte do tempo em frente ao televisor.

Na década de 80, quando a programacao infantil ganha espago na midia
televisiva brasileira, juntamente com a oferta de anuncios dirigidos a esse publico, a
crianca e o0 adolescente passam a ocupar lugar de destaque neste meio de
comunicagao. Desde entdo, descobriu-se o potencial de consumo da crianga. O
segmento adolescente passa a ser identificado como publico consumidor na década
de 90. Os publicitarios identificaram nesse periodo que o jovem representa um
referencial de modernidade as geragbes mais velhas e que, portanto, ampliam a
possibilidade de adesdo mais ampla a marca, produto ou servico. Além de indicar
que “através do processo de fidelizagdo do consumidor, ele pode significar um
consumidor no futuro” (SAMPAIO, 2000, p.153).

A midia televisiva possibilitou o ingresso da crianga e do adolescente numa
esfera publica comum ao publico adulto, considerados tanto na sua condicao tanto
de publico, quanto de interlocutores. Sampaio (2000, p.71) 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 unificagdo dos sistemas de

informacé&o entre adultos e criangas”.
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Além da televisdo, deve-se considerar a insergdo corrente das tecnologias
informacionais nas relagbes hipermodernas, que também contribui com o
desvanecimento da linearidade entre mundo infanti e mundo adulto. Com a
incorporagao do uso regular da internet no cotidiano do individuo hipermoderno, a
interagdo entre as pessoas independe do distanciamento geografico. Conforme
destaca Freitas (2014), esse aspecto traz uma reconfiguragdo das culturas e
permite, assim, a génese de uma nova estrutura de sociabilidade.

Tal estrutura, designada por Lévy (1999) como cibercultura, considera um
novo ordenamento do espaco e do tempo a partir da transicdo entre os ultimos anos
do século XX para o século XXI, em que o longe e o perto se hibridizam e ha a
recolocacdo da concepgao de tempo-duragdo por tempo-velocidade em razdo da
instantaneidade das relagdes sociais. A cibercultura é definida por Lévy (1999, p. 17)
como “um conjunto de técnicas (materiais e intelectuais), de praticas, de atitudes, de
modos de pensamento e de valores que se desenvolvem justamente com o
crescimento do ciberespago”. Segundo Couto (2013), o ciberespago é chamado de
“rede” e refere-se ao meio de comunicagao originado da interconexdao mundial dos
computadores.

A reconfiguragcdo da comunicabilidade entre os individuos na cibercultura ndo
se restringe ao modo de socializagdo do adulto, mas também da crianga. Por meio
do ciberespaco e da interatividade online constroem-se novas subjetividades
sinalizando, conforme Couto (2013) uma reestruturagdo do mundo dos sujeitos no
qual se incluem as criancas. Criancas que por viverem na cibercultura produzem e
partilham informacdes e valores na rede e, portanto, ndo podem mais ser percebidos
como individuos que apenas recebem cultura. Acrianca hipermoderna é agente ativo
e propulsor de cultura e por esse motivo a cibercultura infantii deve ser
compreendida “[...] para além dos aparelhos e dos usos, pois ela é, principalmente, o
conjunto variado de saberes e atitudes, de conteudos produzidos por e para os
infantes (COUTO, 2013, p.6)”.

Nascidas imersas num mundo digital, a crianga contemporénea vive com
naturalidade a relagcdo com a tecnologia. Infancia hiper-realizada € a concepgao de
Narodowsky (1998) para a infancia composta por criangas que tem todas as
possibilidades de acesso as novas tecnologias digitais. Nativos digitais é termo
utilizado por Prensky (2004) para definir a geracao de criangas nascidas a partir do

século XXI, que se caracteriza pela familiaridade com as tecnologias da informagao
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por meio das quais se desenvolvem os processos de aprendizagem e comunicagao
bem como a inser¢gdo, como autora, do préprio mundo digital.

Conforme o autor, a crianga contemporanea é falante nativa da linguagem
digital enquanto o adulto, que ndo nasceu no mundo digital, mas adotou as novas
tecnologias, € chamado imigrante digital. Assim, o adulto passa a ser aquele que
tem necessidade de aprendizagem da nova linguagem, enquanto a crianga se torna
a detentora nativa e, portanto, possuidora natural desse conhecimento.

Furia (2013) destaca o conceito de Sabedoria Digital desenvolvida por
Prensky em 2012 que se apoia nos conhecimentos aprendidos através das
ferramentas tecnoldgicas e na utilizacdo desse instrumental na melhoria e ampliagéo
das capacidades cognitivas inatas do imigrante digital, transformando-o em sabio
digital. O autor menciona ainda que a revolugao digital trouxe consigo um novo nivel
de evolugédo cognitiva, que seria mais evidente nas criangas e nos jovens nativos

digitais. Tal evolugdo acontece no nivel cerebral, nos padrées de pensamento e de
processamento de informacoes.

[...] agora nés temos uma geracdo que absorve informacao melhor e que
toma decisdes mais rapidamente, sdo multitarefa e processam informacoes
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, p. 3)

O autor afirma que esse novo padréo nao linear que organiza diversas ideias
e pensamentos ao mesmo tempo paralelamente, ndo significa menor concentragao,
significa apenas um novo modo de raciocinio.

A existéncia do novo padréo é destacado pelo psiquiatra americano Gary
Small na publicagdo iBrain: Survivingthe TechnologicalAlterationoftheModernMind.
Diretor do Centro de Memdria e Envelhecimento da Universidade da Califérnia, o
estudioso

[...] explica que pesquisar no Google ativa areas no cérebro mais extensas
que normalmente ndo sido estimuladas durante a leitura. De acordo com
seus estudos, criangas antenadas com as modernidades sdo melhores

tomadoras de decisbes e tém capacidade maior de lidar com varios
estimulos sensoriais ao mesmo tempo (RIDOLFI, 2013).

Tapscott (2010), que denomina os nativos digitais como Geragao Internet ou
Geracao Net, também faz mencao as transformagdes no funcionamento do cérebro
da primeira geracao de criangas nascidas cercada pela tecnologia digital. Ele afirma
que seria o0 primeiro caso de uma geragao que cresce com conexdes cerebrais

diferentes da geragao anterior. Nesse sentido, Veen e Vrakking (2009), que chamam
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essa geracdo de Homo Zappiens, a difere das outras pelo desenvolvimento
tecnocognitivo. Buckingham (2007) menciona o termo Infancia Digital e salienta que
a geracgao de criangas que vive a cibercultura é dotada de uma forma poderosa de
alfabetizacdo midiatica uma sabedoria nata, espontanea e intuitiva.

Tapscott (2010) caracteriza os individuos dessa geragdo como preocupados
cada vez mais com a conectabilidade, de forma permanente, com os demais
individuos. O autor identifica oito caracteristicas da geragao internet: liberdade de
escolha; tendéncia para customizagcado postura investigativa; defesa da integridade
da empresas e postura responsavel como consumidores; valorizagao do ludico e do
entretenimento também no trabalho; atitude de colaboragdo e culto aos
relacionamentos; exigéncia de velocidade e rapidez nas respostas; busca da
inovacao (Lemos, 2009).

Os sujeitos da infancia digital tem a internet como espago de busca de
informacgédo e de relacionamento — este caracterizado pelo contato instantaneo e
continuo. Conforme Tapscott (2010), o espaco virtual se redefiniu como “espaco
privado e publico”. Privado pelo carater afiangcador da individualidade e publico, pois
€ no espacgo virtual que os sujeitos se organizam de modo individual ou em
comunidades e desenvolvem-se os encontros.

Nota-se, portanto, que diversos autores fazem dessa geragdo seu objeto de
estudos e a denominam de varios modos. Infancia hiper-realizada é o termo adotado
por Narodowsky (1998). Geragao Net é o termo empregado por Tapscott (2010)
enquanto que Nativo Digital € o nome dado por Prensky (2004). Ciberinfancia é a
terminologia adotada por Dorneles (2005) e Homo Zappiens por Veen e Vrakking
(2009). Neste trabalho, o termo empregado para referir-se a essa geragdo de
criancas é Nativo Digital (Prensky, 2004).

No Brasil, dados de 2012, divulgados pelo Ibope Media, revelam os numeros
que retratam o comportamento dessa geragado. Conforme o instituto, internautas com
idades entre 2 e 11 anos permanecem conectados a web por més, 17 horas, em
média. A crianca brasileira representa 14,1% dos usuarios da rede no pais, que
totaliza 5,9 milhdes (CRESCE..., 2012). Na Franga, o percentual é de 8%,
aproximadamente. No Brasil, das 62 bilhdes de visualizagdes de paginas,
registradas em um més de navegacgao, 4 bilhdes foram feitas por criangas. Com
relagcdo ao tempo em que jovens e criangas passam diante da televisdo, dados do

Ibope Media revelam um aumento de 52 minutos em 10 anos. O registro mostra que
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em 2004 a média do tempo dedicado a TV por criangas e adolescentes, ente 4 e 17
anos, era de 4 horas e 43 minutos. Em 2014, esse tempo passa para 5 horas e 35
minutos (TEMPO..., 2015).

A interatividade e a socializagdo em rede fizeram com que houvesse
alteracdo no modo de percepgao e interagao entre a “geracéo internet” e a televisao.
Conforme Tapscott (2010, p.32),

E mais provavel que um jovem da Geragdo Internet ligue o computador e
interaja simultaneamente com varias janelas diferentes, fale ao telefone,

ouga musica, faca o dever de casa, leia uma revista e assista a televisdo. A
tevé se tornou uma espécie de musica de fundo para ele.

Para o autor, a intimidade coma cultura digital possibilitou aos sujeitos da
infancia digital o desenvolvimento de uma nova forma de recepgédo. As mensagens
até entdo recebidas através de canais de radio, televisdo e grupos de midia
impressa refletiam os valores de seu proprietario e eram recebidas de modo passivo,
ao contrario das novas midias digitais em que os usuarios (adultos e criangas) tém
controle total e participam ativamente como autores nesse ambiente.

Couto (2013) destaca que cibercultura infantil, que tem como valores a
liberdade, a participagao, a colaboragao, o entretenimento e a inovagao, nos leva a
presumir que a crianga contemporanea nada tem de fragil ou ingénua, ela é capaz
de criar, opinar, escolher e consumir. Faz parte do ser crianga na geragédo nativa
digital tomar posse da palavra e da escrita, dos sons e das imagens. “Agora a
crianca € um ser pleno, pois na experiéncia do mercado, do consumo e do
entretenimento ela pode escolher e criar produtos e servigos, opinar sobre tudo, ser
a imagem sedutora num mundo de imagens (Couto, p.10, 2013)”.

Diante dessas consideragdes nota-se que a separacao tradicional entre o
mundo adulto e infantil ja ndo é tdo evidente. Em razdo do modo colaborativo de
viver da crianga hipermoderna, ela ja ndo pode mais ser entendida como um adulto
incompleto “[...] ela esta conectada, informada, cheia de opinides e disposta a
colaborar com outras criangas e com os adultos — em muitos casos, sobretudo
quando envolvem os usos das tecnologias digitais, elas sabem mais do que eles”
(Couto, p.10, 2013)". Assim, a cibercultura infantil concede a crianga um saber
perceptivo e conectivo que propde um dialogo continuo entre elas e os adultos e

objetiva aprender e ensinar ao mesmo tempo.
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O referido autor destaca que certos empenhos conservadores que visam
demonizar o uso das novas tecnologias pelas criangas e proteger concepgdes
tradicionais de infancia estdo fadados ao insucesso, pois seria uma incoeréncia
tentar proteger, limitar ou afastar a crianga de sua prépria cultura: a cibercultura. A
insercdo da crianga no mundo digital ndo fez com que as tradicionais praticas
ludicas da infancia desaparecessem apenas as reconfigurou e trouxe um novo
sentido ao ser, ao viver e ao brincar que, no tempo atual, pode ser vivenciado
também por meio de uma tela.

Tocar telas é brincar. Esse € um jeito especial de viver, uma expressao de
liberdade repleta de encantos e felicidades. As subjetividades infantis
desenvolvidas com os usos dos dispositivos digitais indicam que o dialogo
continuo com pessoas em rede, por meio do compartihamento e da
generosidade, apontam diferentes modos de promover a cibercultura, assim
como outras maneiras de articular as relagbes das criangas entre si e
destas com os adultos nos muitos processos de ensino-aprendizagem.
Entender tais procedimentos € o primeiro passo para melhor orientar as

criangas em meio as dispersbes possivelmente geradas diante dos
excessos de informacgdes tipicos da rede (COUTO, 2013, p.14).

Importante reforcar que a responsabilidade de educar as criancas ainda é dos
adultos que, em meio a tantos estimulos, devem buscar estabelecer limites e auxiliar
na selegcdo e atribuicdo de significados as diversas experiéncias — sejam elas
vivenciadas online ou off-line.

Se considerarmos que a crianga da hipermodernidade foi, de certa forma,
privada de brincar e ocupar os espacos publicos, em razdo da violéncia e demais
perigos que cada familia vislumbra, torna-se incoerente esperar que ela
desempenhe 0s mesmos papéis da crianga do passado. Assim, a cibercultura infantil
nao deve ser entendida como algo negativo ou prejudicial a infancia e sim como um
novo modo de viver a infancia.

Nota-se, portanto que a percepgado sobre o nativo digital revela uma visao
antaglOnica a respeito dessa criangca: ao mesmo tempo em que ela é tida como
poderosa por dominar a linguagem digital. Entretanto, ela ainda é vista como
vulneravel pelo fato de estar em desenvolvimento e néo ter, ainda, a capacidade de
discernimento do adulto.

Para nos auxiliar a entender quem é a crianga contemporanea, importante
mencionar a pesquisa da agéncia Jovem (2012) que revela que 78% das criangas
brasileiras, de 6 a 9 anos, estdo conectadas a internet e 38,3% a utilizam para

estudar.
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Também muito relevante para tal entendimento é o estudo do Instituto Ipsos
que mapeou, em 2013, o comportamento de bebés e criangas brasileiros. A amostra
foi divida em babies (0 a 5 anos) e kids (6 a 9 anos). O estudo, que envolveu 2.500 e
seus pais, analisou habitos de consumo, posse e uso de aparelhos eletronicos e
habitos nas férias. A analise foi feita nas regides metropolitanas do Rio de Janeiro e
S&o Paulo, interior paulista, Belo Horizonte, Porto Alegre, Curitiba, Recife, Fortaleza,
Salvador, Distrito Federal e Goiania.

De modo geral, quase que a totalidade dos entrevistados, 96%, considera a
familia como parte mais importante da vida. No que diz respeito a questdo social,
87% desejam ser mais populares entre os amigos e 63% querem ser menos timidos.

Quando indagados sobre tempo livre, 69% afirmam que preferem brincar ao
ar livre. Dentre as atividades que mais gostam de fazer, 54% citam brincar com
animais de estimacdo; 19% praticar esportes individuais; 10% brincar com
brinquedos e 7% praticar esportes em equipe. Dados que vao ao encontro de como
definem a propria personalidade: 82% consideram-se ativos.

Quanto a atividades digitais, 25% responderam que preferem ficar em frente
ao computador, 9% na faixa etaria babies e 40% na kids. 12% alegam achar
computador chato, sendo 13% na faixa babies e 12% na kids. A explicagdo do
instituto para esse dado é de que as criangas nao se interessam pelo computador
estatico e preferem utilizar dispositivos méveis como celulares e tablets.

Em relagdo aos pais, a pesquisa mostra que 30% deles dao seus préprios
celulares e/ou tablets aos filhos quando precisam consola-los.

A televisao esta presente no cotidiano de 98% dos entrevistados e 93% dizem
assistir todos os dias. Do total, 57% assistem a TV enquanto comem algo; 41%
enquanto brincam; 9% enquanto mexem no celular e 8% enquanto fazem o dever de
casa. Esses dados ratificam as afirmagbes de Tapscott (2010) expostas
anteriormente a respeito do novo modo de recepgao e interagdo do nativo digital
com a televisdo, que o faz em paralelo a outras atividades. O estudo revela ainda
que 31% das criancas assistem a televisdo sozinhas e que 87% veem propagandas
nos intervalos dos programas de TV.

A revista aparece entre outras midias citada pelos entrevistados com 64% das
menc¢des, seguida por musica (51%), videogame (47%), internet (32%) e jornais
(16%).
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Diante dessas consideragdes, nota-se que apesar da televisdo e a utilizacéo
de dispositivos eletrbnicos terem assumido certa centralidade na dinamica da
sociedade contemporénea, eles ndo ocupam papel central na vida da crianga
brasileira da atualidade que ainda valoriza o brincar além das telas e reconhece o

prazer em estar com a familia no seu tempo livre.

1.3.1 A Crianga como publico-alvo da mensagem publicitaria

O consumo encontra-se arraigado culturalmente na sociedade. No mundo
publicitario contemporéneo, a crianga (parte dessa sociedade) atua nao apenas
como consumidora, mas também de promotora e divulgadora de produtos e servigos
sejam eles dirigidos ao publico infantil ou nao.

Mesmo com o crescimento do acesso e do tempo dedicado a internet, dados
do IBOPE (2013) revelam que as criangas brasileiras passam, em média, 4 horas e
50 minutos por dia em frente da televisdo e assistem a aproximadamente 40 mil
propagandas no periodo de um ano.

Vilela (2008) entende como nociva a exposigao infantil a TV e defende o fim
da publicidade dirigida a esse publico. A autora afirma que a crianga ndo tem
desenvolvida a capacidade de distingdo entre programacao de entretenimento e
publicidade comercial e que apenas algumas poucas delas o fazem, entre trés e
quatro anos de idade. Conforme a autora, a maioria desenvolve essa capacidade
entre seis e oito anos, mas todas s6 conseguem distinguir programacgao recreativa
de anuncios publicitarios quando chegam aos dez anos.

Nota-se a existéncia de pontos de vistas divergentes sobre as questdes da
utilizacdo da imagem infantil na propaganda em geral e da comunicagao dirigida a
ela. As consequéncias da exposicao infantil a publicidade, conforme Vilela (2008)
seriam o consumismo e formacao de valores materialistas; obesidade e disturbios
alimentares; erotizacdo precoce; diminuicdo de brincadeiras criativas; violéncia e
marginalizagao pela busca de produtos caros; consumo precoce de alcool e tabaco;
encorajamento do egoismo, passividade e conformismo e enfraquecimento dos
valores culturais e democraticos.

Ha tempos essa questéo é discutida no Brasil e no mundo. Em alguns paises
como Suécia, Dinamarca, Alemanha, Canada e Holanda restricdes ou proibicao a

publicidade dirigida ao publico infantil é realidade. No més de abril de 2014, foi
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publicada no diario Oficial da Unido uma resolugdo aprovada pelo Conselho
Nacional dos Direitos da Crianca e do Adolescente, vinculado a Secretaria de
Direitos Humanos da Presidéncia da Republica, que classificou como abusivas todas
as formas de “publicidade e comunicagdo mercadolégica destinadas a crianga, com
a intencdo de persuadi-la para o consumo de qualquer produto ou servico”. A
comunicagdo mercadologica mencionada refere-se a anuncios de radio, televisdo e
internet; meios impressos; embalagens; promog¢des; merchandisings, agbes em
pontos de venda e em shows e apresentacbes. Conforme o texto, a abusividade
seria caracterizada, entre outros aspectos, pela utilizacdo de linguagem infantil;
excesso de cores; efeitos especiais; trilhas sonoras infantis ou cantadas por criangas
e testemunhais com participacdo de pessoas famosas ou personagens. No entanto,
a resolucao nao tem poder de lei por ndo ter origem no poder legislativo.

Entrou em vigor, em janeiro de 2010, um acordo assinado por vinte e quatro
empresas brasileiras dos ramos de bebida e alimentacdo que prevé o néao
investimento em publicidade voltada a criangcas menores de 12 anos, em qualquer
midia. Entre as instituicbes signatarias estdo Coca-Cola, Unilever, Nestlé, Sadia e
McDonald"s. Atualmente, metade dos anuncios dirigidos as criangas é de alimentos.
Destes, de acordo com Vilela (2008), mais de 80% sao de produtos ndo saudaveis.

O documento, que também prevé limitagbes em propagandas nas escolas,
estabelece que as empresas deixem de produzir anuncios direcionados a criangas e
pré-adolescentes, e passem a ter os pais como publico-alvo. A intencao € de que a
decisdo de compra fique com os pais, apesar de ser fato o poder de convencimento
dos pequenos consumidores, que, segundo Vilela (2008), participam do processo
decisorio de 80% das compras domésticas.

No contexto de seu material publicitario e promocional, as entidades
signatarias deverdo promover praticas e habitos saudaveis, como alimentagéo
balanceada e/ou a realizacao de atividades fisicas.

Como destacam Pinho & Pinho & Castro (2009), a restricdo vale apenas em
programas de televisdo em que a audiéncia seja composta por 50% ou mais por
criangas com menos de 12 anos. Entretanto, a medida pode se tornar inofensiva ja
que nenhum programa de canais abertos ou da TV paga tem mais de 30% de seu
publico formado por pessoas de 4 a 11 anos, segundo o IBOPE, instituto que mede
a audiéncia em programas televisivos e que nao inclui menores de quatro anos em

suas pesquisas.
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Por meio do Conselho Federal de Psicologia, os psicologos tém se
posicionado a favor do fim da publicidade para criangas e adolescentes e de bebidas
alcodlicas; contra a exploragdao da imagem da mulher, do homem, das criangas e de
adolescentes na midia; o controle social da midia e, ainda, relagcbes entre midia e
transito.

A comunicagdo permeia um amplo leque de questdes na sociedade
contemporanea e isso apresenta reflexos importantes na vida das
pessoas", afirma a psicologa Sueli Schiavo, integrante do Nucleo de Midia
e Psicologia do CRP SP. Ela observa que muitos problemas enfrentados

pelas pessoas em seu cotidiano estdo de alguma forma associados ao tipo
de comunicacgéo existente [...] (A SOCIEDADE, 2009, p.8).

A discussao acerca da proibigcdo ou controle sobre a comunicagao voltada a
crianga gera muita polémica. De um lado, especialistas sugerem abuso por parte do
mercado publicitario e buscam comprovar relagbes nocivas entre publicidade e
obesidade, por exemplo. De outro, representantes do mercado entendem a questao
como cerceamento da liberdade de expressao e defendem que a publicidade nao
pode ser responsabilizada, singularmente, pelo consumismo na infancia. Nota-se,
portanto, que as discussdes sobre o tema proibigdo da publicidade dirigida a crianga
encontram-se em estado inicial, longe de um consenso.

Conforme exposto anteriormente, consideramos equivocada a demonizagao
do uso das tecnologias digitais pela crianga. Nesse sentido, consideramos que tal
caracteristica também ndo deva ser atribuida a TV ou a publicidade ja que a
responsabilidade de limitar o tempo de exposicao da crianca em rede ou em frente a
televisdo deve ser orientado e limitado pelos familiares ou responsaveis. O dever da
educacao e protecao continua sendo da familia e ndo deve ser atribuido a midia.

Giacomini Filho (2008) ressalta que em razdo de seu cunho comercial, a
propaganda acaba cristalizando os interesses de vendas dos anunciantes em
detrimento aos interesses sociais, mas ressalta que a responsabilidade pelos efeitos
negativos da propaganda dirigida ao publico infantil ndo € exclusiva da publicidade ja
que “a crianga é um agente passivo das taticas comerciais e tem ansiedade por
aquilo que nao possui, assim, apenas pede para comprar o que se dirige a ela
(GIACOMINI FILHO, 2008, p. 55)”.

A crianga brasileira € amparada pela legislagdo nacional. O artigo 37 do
Cddigo de Defesa do Consumidor proibe toda publicidade enganosa ou abusiva. O

artigo 227 da Constituicdo Federal determina que “é dever da familia, da sociedade
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e do Estado assegurar a crianga, ao adolescente e ao jovem, com absoluta
prioridade, o direito a vida, a saude, a alimentacdo, a educacido, ao lazer, a
profissionalizacéo, a cultura, a dignidade, ao respeito, a liberdade e a convivéncia
familiar e comunitaria, além de coloca-los a salvo de toda forma de negligéncia,
discriminagao, exploragéo, violéncia, crueldade e opresséo”. Artigo 76 do ECA —
Estatuto da Criangca e do Adolescente estabelece que “as emissoras de radio e
televisdo somente exibirdo, no horario recomendado para o publico infanto-juvenil,
programas com finalidades educativas, artisticas, culturais e informativas”.

Por sua vez, o Conselho de Etica e Auto-regulamentacdo Publicitaria, o
CONAR, propde a proibicdo do uso de criancas e adolescentes para sugerir o
consumo de produtos; promove a nao utilizagdo de anuncios para impor a nogéo de
que o consumo pode proporcionar superioridade, e o de ndao consumo indicar
inferioridade. Veta, ainda, publicidades que estimulem o0 consumo excessivo,
apresentem produtos em substituicdo a refeigbes, gerem confusdo quanto ao valor
calorico e /ou desmeregcam o papel dos pais na orientagdo de habitos alimentares
saudaveis.

O CONAR ¢é composto por representantes das agéncias, dos anunciantes,
dos veiculos de comunicagéo e outras instituicdes ligadas a area de comunicagao.
Sua fungao é fiscalizar a ética da propaganda comercial no pais, norteado pelas
disposicdes do Codigo Brasileiro de Auto-regulamentacdo Publicitaria (Anexo 1),
redigido com base no Cédigo de Etica dos Profissionais da Propaganda, elaborado
pelo CENP — Conselho Executivo de Normas Padréo (Anexo 2).

Importante enfatizar que a Convencgéo das Nagdes Unidas sobre Direitos da
Crianca, aprovada em Assembleia Geral, em 1989, trata dos direitos da crianga com
relacdo as midias. Buckingham (2007) destaca os artigos 13, 17 e 31 que tratam,
respectivamente, sobre o direito infantil a liberdade de expressao; ao acesso a uma
variedade de midias e ao lazer e a participacdo na vida cultural — desde que
apropriados para a idade da crianca e que conduzam ao bem-estar social, espiritual
e moral. O texto destaca a necessidade de proteger a crianca de materiais que
prejudiquem seu bem-estar, entretanto ndo define como ou quem deve fazé-lo,
favorecendo o entendimento de que a questao € uma atribuigcao familiar.

O autor inglés defende que a vulnerabilidade da crianga ndo deve ser usada
como justificativa para lhes negar acesso ao conhecimento e ao poder e apoia a

criacdo de uma “cultura de midia publica” em que a crianga é percebida pelo Estado
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como cidada e participa efetivamente da produgédo da programacao dirigida a ela.
Considerando a escassez do capital cultural e educacional brasileiros, a
implementagao da ideia nos parece um tanto abstrata e improvavel, porém, pode ter
validade como ponto de partida para um debate acerca da tematica.

Buckingham (2007) reitera que as instituicdes educacionais tem papel vital
para tornar o acesso das criangas mais igualitario as tecnologias de midia e ao
capital cultural necessario para utiliza-las de modo mais produtivos. Ou seja, sao
elas que detém o poder de desenvolver nas criangas a habilidade de observar,
entender e lidar com o ambiente das midias, incentivando um modo de
autoprotec¢do. Uma espécie de educacgao para midia ou midia-educacdo. Um modelo
inacessivel no Brasil, cuja politica educacional tem baixissimos investimentos e
negligencia as novas formas de cultura e comunicacgao.

No pais, o Ministério da Justiga classifica por faixa etaria produtos produzidos
para os mercados da televisdo, cinema, jogos eletrénicos e aplicativos. No endereco
eletrdbnico www.justica.gov.br/seus-direitos/classificacao € possivel consultar a
legislagao, conhecer os procedimentos adotados pelo 6rgéo para o estabelecimento
das indicacbes e informar-se sobre as producdes audiovisuais e jogos que se
encontram em processo classificatorio e aqueles ja classificados. Na pagina do
ministério na internet, consta que a classificagdo indicativa por idade é uma
informacao prestada as familias e que nao substitui o cuidado dos pais que devem
orientar seus filhos sobre os conteudos abordados na midia.

Observa-se, portanto, que nao é inexistente uma rede de protecao tanto aos
direitos da crianca por informacdo como também quanto a qualidade da producao de
conteudo dirigido a esse publico. A geracao de criangas da hipermodernidade é sim
detentora de um saber nato que envolve o dominio das tecnologias digitais,
entretanto, perdura como sendo uma geragao que carece de supervisao e
orientacdo de seus responsaveis no sentido de auxiliar e incentivar o
desenvolvimento — por meio do acesso a informacdo midiatica e via educacéao

familiar e escolar — de um senso de analise e de julgamento.
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2 Representagoes da Crianga na Midia

A representacao da crianga na midia impressa e televisiva tem sido objeto de
estudos de diversos autores no Brasil. Nesse capitulo, serdo apresentadas algumas
pesquisas desenvolvidas a partir do ano 2000 que tem em comum, a tipificacdo da
crianga. Ou seja, estudos que se dedicaram a formulagcdo de modelos de
representacao da crianga ou de esteredtipos infantis. Serdo expostas as pesquisas
de Sampaio (2000), Meurer (2002), Osaki (2003) e Orlandi (2012).

2.1 Esteredtipos Infantis

Instrumento para alcangar objetivos mercadolégicos de organizagdes 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 (argumentagao
racional, apresentagao de caracteristicas reais); persuadir o publico a efetivar a agao
mercadoldgica (de compra) por meio da utilizagcdo de recursos argumentativos
emocionais (apresentacao de caracteristicas subjetivas como status e juventude, por
exemplo) e, por fim, se fazer presente na memdria 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 atencao,
despertar interesse, motivar o desejo, estimular a procura e sugestionar a compra
(MARTINS, 1997).

Para alcancar tais objetivos, a propaganda ndo 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 comunicagao
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 e estabelece, assim, um
relacionamento de intimidade com o segmento alvo. A autora se refere a uma
individualidade plural em que a propaganda pretende atingir de modo individual
aquele que se encontra inserido num grupo (segmento) que partilha caracteristicas

comuns.
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O segmento alvo ou publico alvo dos anuncios é definido por meio da

segmentacdo de mercado, um

[...] processo de analise e identificacdo 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) segmentagao
geografica — definicdo do mercado em fungéo da divisdo geografica de um
pais ou regido [...] b) segmentagcdo demografica — parcelamento do mercado
em funcgao de variaveis demograficas tais como: idade, sexo, renda familiar,
escolaridade, tamanho da familia, posse de bens etc. [...] c) segmentagéo
psicografica — classificacdo dos consumidores de acordo com suas
caracteristicas psicologicas e da relagdo 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 variaveis que indicam a sensibilidade do consumidor a
fatores de marketing (facilmente seduzido pela propaganda, suscetivel a
variagdes de preco etc.). d) segmentagdo por beneficio — classificagdo dos
consumidores em funcdo das necessidades atendidas pelo produto. E
considerada por alguns autores como uma variante da segmentagao
psicografica. As variaveis se classificam em dois grupos: racionais (custo,
conveniéncia, caracteristicas do produto etc.) e psicolégicas (status,
seguranca etc.) (RABACA E BARBOSA, 2014, p.249).

Visando a maxima eficiéncia do anuncio e considerando a (curta) duracao 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
segmentagcdo, a publicidade se utiliza de padrbes tipoldgicos ou tipologias do
consumidor que reunem, num mesmo modelo, consumidores que partilham
caracteristicas e comportamentos comuns. Estes modelos ou esterettipos operam
como importantes elementos persuasivos da mensagem, pois sao adotados para
estabelecer envolvimento emocional e identificagdo com o publico alvo.

Osaki (2003) aponta que a insergao dos esteredtipos ou tipologias de
consumidor nos comerciais de televisdo se deve a brevidade dos anuncios. A
generalizagdo do consumidor na propaganda acontece mediante o emprego de
esteredtipos que, por sua vez, permite a diminuigdo do tempo de compreensao da
mensagem funcionando como elemento de economia do pensamento.

A utilizacdo dos esteredtipos cria uma atmosfera facilitadora de entendimento,
portanto, sdo empregados para representar o adulto e também a crianga. A

representagcdo da crianga na publicidade tem sido estudada por diversos autores. A
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seqguir, sera 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
construcédo da imagem de uma marca em relagdo ao mercado, quando sao 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 servico a serem projetados
(SAMPAIO, 1995). Assim como produtos, marcas e servigos sdo posicionados no
mercado, a imagem da crianga na publicidade também é. Sampaio (2000), em seus
estudos acerca do posicionamento da imagem da crianga nas esferas publicas
midiaticas, identificou os seguintes modelos de representagéo infantil em comerciais
de TV: a criancga feliz; a crianga sapeca; a crianga fantasiosa; a crianga precoce; € a
crianga ingénua.

Conforme a autora, o posicionamento de anuncios que se utilizam do modelo
“crianca feliz”, a felicidade aparece como uma condicdo 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”, aquela que a crianga chama a atencao 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 condicdo de objeto da “paparicagao”
publica da crianga do século XVII, em que ela diverte o adulto com suas gracinhas e
travessuras (SAMPAIO, 2000. p.217)”.

No posicionamento de comerciais em que aparece a “crianga fantasiosa”, ela
participa de aventuras fantasticas, luta com monstros ameagadores, assume a
condigcdo 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 propria identidade e /ou segue a moda jovem. Esse modelo € comumente
associado ao tipo sapeca.

O modelo “crianga ingénua” revela uma crianga que ndao € boba, mas que

acredita facilmente em estérias inventadas por adultos. Desprovidas de malicia, sua
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ingenuidade se expressa nos anuncios através de gestos e expressodes proprias da
puericia.

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

No intuito de identificar modelos de representacao infantil na publicidade, &
importante ressaltar a obra de Osaki (2003), que tipificou a crianga por meio da
atribuicdo de caracteristicas sociais A autora ressalta que as tipologias do
consumidor infantil operam como modelos de padronizacdo de comportamentos e
aspiragdes 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) sao: crianga tipica; crianca esperta; crianga
travessa; crianga transgressiva; crianga sonhadora; crianga inocente; crianga
consumista e crianca adultizada.

A crianga tipica de Osaki (2003) € um simbolo de harmonia no ambiente
familiar. Exibe a condigdo natural do que €& “ser crianga”, um individuo em
desenvolvimento, formacao e transformagdo e por essa razao € dependente dos
pais. A tipologia crianga esperta € a representacdo da crianga inteligente, ativa,
perspicaz, e desenvolta. O modelo crianga travessa revela uma crianga graciosa e
espirituosa, que faz caretas e gesticula expressivamente, faz travessuras e pode ser
maliciosa e maldosa. A crianga transgressora é desobediente, transgredi regras
familiares, sociais e culturais. A tipologia crianga sonhadora é fantasiosa, estabelece
didlogo com o impossivel, ressignifica e multiplica os sentidos dos objetos. A crianga
inocente é fragil, submissa, meiga e sem malicia. J& o modelo criangca consumista
reflete aquela que tem consciéncia que a insercdo na sociedade acontece via
consumo por isso tem preferéncias por marcas e produtos € mostra-se feliz com sua
obtencdo. Nessa tipologia, a satisfacdo pela aquisicdo de bens materiais se
sobrepde a necessidade afetiva. Por fim, a crianga adultizada é esperta, pois
incorpora modelos, padrdes e esterettipos do mundo adulto, do outro e do novo pela

rapidez e capacidade de adaptacdo — caracteristicas que remetem aos sujeitos da
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vida liquida de Bauman (2008). Conforme referéncia anterior, ndo € incomum a
crianga 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 representagdo da crianga na publicidade na midia
impressa, Orlandi (2012) observou em anuncios de revista de moda uma tipologia do
consumidor infantil até entdo nao identificada por outros autores: a crianga 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 crianca erotizada

transmitem uma sutil sensualidade, de forma inocente ou nao totalmente, e,
neste caso, quando de forma sedutora atrai pelo encanto. Numa conotagéo
mais intencional, a crianga 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 submissao. O conceito de sedugao, ora proposto nesta tipologia
infantil, € o concebido por Monteiro e Tondato (2011), que descreve a
sedugao 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, p. 66).

Ainda em relacdo a representacao infantii na propaganda, Nassif (2009)
destaca que as criancas sdo muitas vezes apresentadas na simulagao 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.

Sao apresentados no quadro, a seguir, os autores que desenvolvem estudos
acerca da representagao da crianga na midia e as tipologias infantis identificadas por

cada um deles.

Quadro 1: Esteredtipos Infantis™

Sampaio Meurer Osaki Orlandi
(2000) (2002) (2003) (2012)
Criancga Crianga Criancga Crianga
Feliz Inocente Tipica Erotizada
Crianca Crianca Crianca
Sapeca Esperta Esperta
Crianca Fantasiosa Crianca Crianca
Hiper-realizada Travessa

Criancga Crianga Criancga
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Precoce Sexualizada Transgressiva
Criancga Crianga
Ingénua Sonhadora

Crianga Inocente

Criancga
Consumista

Crianca
Adultizada

*Organizado a partir da conceituagédo dos autores.

Inserir tipos infantis na propaganda € uma estratégia que refor¢ca o papel da
crianga como consumidora e corrobora sua posi¢ao na sociedade de consumo que
se vale, por intermédio das mensagens publicitarias, dos meios eletrénicos e digitais
para alcanga-las. Meios estes (o digital principalmente) que a crianga
contemporanea domina com maior propriedade que os adultos.

Apesar de a presenca da crianga nativa digital nao ter sido mencionada pelos
referidos autores, atualmente, sua aparicdo na propaganda pode ser identificada
com certa regularidade, denotando o surgimento de um novo modelo de
representacao infantil: o da crianga nativa digital. Os tipos hiper-realizado de Meurer
(2002) e consumista de Osaki (2012) englobam caracteristicas dessa nova crianga
que além do acesso a informacdao e aos bens de consumo, também se inter-
relaciona com o mundo digital através de dispositivos eletronicos. Destarte, o
modelo crianga nativa digital compreende uma versao atualizada das tipificagdes de
Meurer (2002) e Osaki (2012).

Assim, o modelo crianga nativa digital representa a crianga que atua na
sociedade de consumo, tem acesso a informagao e esta inserida na cultura digital
desde seu nascimento. Ela interage com dispositivos eletrobnicos em seu cotidiano
de modo natural e espontaneo e por vezes, essa interacdo acontece em paralelo a
outras atividades. Do mesmo modo que o adulto, a relagdo da crianga nativa digital
com o mundo da tecnologia ocorre principalmente através do acesso a internet por
meio da utilizagdo de variados dispositivos eletrénicos e plataformas digitais. Por ser
nativa digital, essa crianga apresenta grande desenvoltura ao lidar com tais
tecnologias e, com frequéncia, mostra maior sagacidade em relagdo ao adulto que é

imigrante digital.
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Entendemos, portanto, que o modelo crianga nativa digital deva ser incluido
no quadro de modelos de representacao infantil na midia a fim de completar o
painel, contemplando portanto a presengca dessa nova crianga no cenario da

atualidade.

2.2 Modos de representacao: apoios Tedricos

A conexao entre as areas de Psicologia e Comunicagdo Social se mostra,
dentre outras maneiras, na correlacdo da teoria das Representacdes Sociais com as
Ciéncias da Linguagem e da Semiottica. As abordagens de ambos saberes acerca
do conceito de representacao entrelacam-se, pois as concepg¢des sdo convergentes.

O conceito de representagdo na comunicagao social incorpora os saberes da
linguistica se associando as teorias da semiética e semiologia. Santaella (1998 apud
OSAKI, 2003, p.150) assinala que “a representagao € a agéo de reproduzir algo que
ja esta presente na consciéncia”. Conforme a autora, a representagao na semidtica
procura apresentar novamente ou retirar o que esta apresentado na consciéncia
individual para o mundo externo, seja oral, verbal ou imagético.

Nas diversas perspectivas da teoria semidtica, o fundamento da
representacado consiste na linguagem e no signo. O conceito de signo é entendido
como “[...] algo que, sob certo aspecto ou de algum modo, representa alguma coisa
para alguém [...] (PIERCE, apud Epstein, 1997, p.18)". Epstein (1997) corrobora com
a concepgao pierciana e conceitua o termo signo como algo que representa outra
coisa e que €& compreendido ou interpretado por alguém. Assim, por meio de
apresentacao a um intérprete, o signo representa alguma coisa, seu objeto. Pode-se
observar a intensa apresentacdo de signos na mensagem publicitaria de televisdo
seja através da linguagem verbal ou imagens.

No campo da psicologia social, Serge Moscovici apresenta a Teoria das
Representagbes Sociais, desenvolvida em 1960. A teoria resulta da revisdo do
conceito de representagdes coletivas de Emile Durkhein (1858-1917) entendidas
como “[...] as formas de pensamento que a sociedade elabora para expressar sua
realidade” (MORIGI, 2004, p.4) sdo incorporadas e interiorizadas pelos individuos
em sua vida em sociedade por meio das regras estabelecidas pela estrutura social.

A releitura de Moscovici (2003) ndo toma parte da énfase estatica da

abordagem de Durkhein e incorpora um carater dindmico a teoria, partindo do
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pressuposto de que as representagdes sao produzidas a partir do senso comum, no
qual sdo incorporadas e sustentadas pela interagdo entre sujeitos em sua vida
social, manifestando-se ndo s6 nas relagdes sociais, mas também em palavras e
expressdes em produgdes e consumo de objetos (Orlandi, 2012).

De acordo com Constantino et. al. (2014), temendo limitar o alcance
conceitual e reduzir o dinamismo da teoria, Moscovici ndo apresenta uma definicao
fechada das representacgdes sociais. Para o autor,

[...] a representagdo social opera de acordo com a localizagdo e o
posicionamento da consciéncia subjetiva nos espagos sociais e constroi
percepgdes nos individuos a partir de um objeto social. Isso ocorre num

processo de formagao e encadeamento de fendmenos de interatividade dos
processos sociais do mundo moderno (COSTA, 2007, p.1).

As representagdes sociais atuam como elemento de mediacdo entre o
homem e o mundo e sdo parte do processo de assimilagdo da realidade pelo
individuo.

[..] E elaborado coletivamente pela sociedade, manifestando-se no
psiquismo individual. Nas suas relagdes com a sociedade, o homem se
apropria dos significados socialmente produzidos, que se transformam
através da atividade de pensamento dos individuos e, dessa forma, se
individualizam, se subjetivam. Esses significados adquirem um sentido

pessoal ao serem interiorizados pelo individuo de acordo com sua
experiéncia e seus proprios motivos [...] (ELOY et. al., 2007, p.45).

Nos estudos de Jodelet (2001) acerca da tematica, a autora salienta que as
representagdes sociais sdo sempre representacdo de algum objeto e de um sujeito
assim como na semiética. Ou seja,

As caracteristicas do sujeito e do objeto nela se manifestam; a
representacdo social tem com o seu objeto uma relagdo de simbolizagao
(substituindo-0) e de interpretacdo (conferindo-lhe significacdes). Estas

significagdes resultam de uma atividade que faz da representagcdo uma
construgdo e uma expressao do sujeito (JODELET, 2001, p.27).

A autora em questdo apresenta uma aproximacao, como se refere, de um
postulado fundamental: o da inter-relacdo entre as formas de organizagdo e de
comunicagao sociais e as modalidades de pensamento social, enfocando suas
categorias, operagoes e logica. Este percurso aponta a relevancia da comunicagao
social como possibilidade de determinacao das representagdes e do pensamento
sociais, ja que desempenha papel fundamental nas trocas e interagdes envolvidas
na criagdo de um universo consensual. Jodelet (2001) apresenta trés niveis em que

a incidéncia da comunicagao € examinada por Moscovici.
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1. Ao nivel da emergéncia das representacdes cujas condi¢cdes afetam
0s aspectos cognitivos. Dentre essas condi¢des, encontram-se: a dispersao
e a defasagem das informacdes relativas ao objeto representado e que sao
desigualmente acessiveis de acordo com os grupos; o foco sobre certos
aspectos do objeto, em fungdo dos interesses e da implicagdo dos sujeitos;
a pressao a inferéncia referente a necessidade de agir, de tomar posigao ou
de obter o reconhecimento e a adesao dos outros — elementos que vao
diferenciar o pensamento natural em suas operagdes, sua logica e seu
estilo;

2. Ao nivel dos processos de formagao das representagdes, a
objetivacdo e a ancoragem que explicam a interdependéncia entre a
atividade cognitiva e suas condigbes sociais de exercicio, nos planos da
organizacdo dos conteudos das significacées e da utilidade que lhes séo
conferidas;

3. Ao nivel das dimensbes das representacbes relacionadas a
edificacdo da conduta: opinido, atitude e esteredtipo, sobre as quais
intervém os sistemas de comunicagao midiaticos. Estes, segundo pesquisas
dos efeitos sobre audiéncia, tém a propriedades estruturais diferentes,
correspondentes a difusdo, a propagacdo e a propaganda. A difuséo é
relacionada com a formagéo das opinides; a propagagcdo com a formagao
das atitudes e a propaganda com a dos estereétipos (Jodelet, 2001, p.30).

Nesse sentido, a cultura, a linguagem, a comunicagdo, a sociedade em si
permitem a producdo e a circulacdo das representacdes sociais definidas por
Carvalho (2001, p. 52) como o “...] conhecimento construido no cotidiano pelo
homem durante suas interagdes sociais, como forma de se apropriar do mundo que
o cerca’.

No contemporaneo, a perspectiva dindmica das representagdes sociais se
mostra nas interagcbes cotidianas e na intensa rede simbdlica que permeia a
sociedade, a atinge e é reinventada por ela (Constantino et. al., 2014). Tal rede
simbdlica, que se caracteriza pela intensidade da circulagao de informacao e difusdo
de mensagens midiaticas, € responsavel pela veiculagdo das representagdes
sociais. Conforme a autora, é dessas fontes plurais que se origina material para a
construcdo das representacdes. Fontes plurais constituidas de linguagens
especificas (como a linguagem publicitaria) que revelam a relagdo direta entre
pensamento simbdlico e linguagem, esta essencial na construgéo da representagéo.

Deste modo, nota-se que a publicidade opera como parte fundamental da
rede simbdlica produzida pelos sistemas de comunicacdo midiaticos que, por sua
vez, servem de suporte para a producdo, circulagdo e construgdo das
representagdes sociais.

No que diz respeito a polissemia da linguagem, Moscovici (2009) destaca que
considerando o contexto e o grupo especifico ao qual pertencem ou estao inseridos,

os individuos fazem uso de diversas — e até mesmo antagbnicas — formas de
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pensamento e representagbes como forma de organizacdo de seu referencial
simbdlico. Segundo o autor, esse fendbmeno ¢ intitulado polifasia cognitiva.

A multiplicidade de emissores e a velocidade do fluxo da informagao no tempo
atual fazem com que o individuo organize e reorganize, intensamente, esforgos para
a construgdo de sentidos, ou seja, para tornar familiar algo até entdo nao familiar.
Esse processo construtivo € denominado por Moscovici (2009) como familiarizagéo e
sua dindmica se apoia nos processos de ancoragem e objetivagdo. A ancoragem
consiste em tornar familiar o que nao €, aproximando sujeito e objeto. A objetivagao
permeia a transformagdao de nogdes abstratas em concretas, visiveis. Ambos os
processos sao parte da génese e da estrutura das representagées (JODELET,
2001).

Para Constantino et. al. (2014), a representacgao social

[...] constitui uma forma de conhecimento pratico, de carater essencialmente
dialético, unindo um sujeito a um objeto. Esta relagdo psiquica entre o

sujeito e o objeto do conhecimento se da através da pratica social e
histérica da humanidade generalizando-se pela linguagem (2014, p.61)

A atividade de construgao de representagdes sociais baseia-se na vinculagao
do objeto a um sistema de valores, na atribuicdo de uma figura “mental” a um objeto
externo e na elaboragcdo do sentido comum a individuos e grupos. Na semidtica
pierciana, imagens mentais sao entendidas também como signos por
desempenharem a fun¢do de mediadores entre a mensagem e o sujeito. Esse seria
o territério comum entre as areas da psicologia e comunicagao a que Costa (2007)
se refere. Neste trabalho, a apresentagao da Teoria Semidtica € complementar e se
faz necessaria para a compreensao do termo representacdo na area da
Comunicacgéo Social e sua conexdo com a area da Psicologia Social.

A compreensdo das representagdes deve-se considerar além da relacéo
sujeito-objeto, a historia e a sociedade — formando assim a dindmica triangular das
representagdes sociais como propde Markova (2003) com a incorporagéo das bases
da abordagem materialista dialética da linguagem proposta por Mikhail Bakthin
(1985-1975). O “dialogismo” da comunicagdo, na perspectiva bakhtiniana,
caracteriza-se pela elaboragdo conjunta do simbdlico entre emissor e receptor ja
que, para o autor, enunciados sdo produzidos em fungdo de um receptor mesmo
que esses enunciados decorram do pensamento, pois o discurso individual também
é compartilhado com receptores virtuais (CONSTANTINO et. al., 2014).
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Ao considerar indissociaveis os agentes do processo de comunicagdo, o
conceito de dialogismo de Bakthin (2004) é atualizado por Markova (2003) para
dialogicidade. Conforme a autora, a atividade humana é sempre voltada para o
“‘mundo do Outro”. “A existéncia se da na comunicagao, na qual somos para o Outro
e, através do Outro, para nés mesmos (Constantino, 2014, p.64).” Ou seja, a
existéncia do eu nao acontece isoladamente, se da na relacdo com o Outro. Assim,
€ na troca simbdlica entre eles que se constroem os sentidos comuns e as
representagdes sociais, tornando evidente a relagéo de triangularidade, entre o Eu, o
Outro e o objeto de conhecimento. Assim, a teoria das representagbes sociais pode
ser entendida como uma forma de conhecimento atual que auxilia a compreensao
do cotidiano (CONSTANTINO et. al., 2014).

Retomando a perspectiva dinamica das representagdes sociais no contexto
contemporaneo, Morigi (2004) destaca o carater movel e circulante das
representacdes que sequer conseguem se sedimentar em razdo de seu tempo de
duracdo. Na vida liquida, pdés-moderna e pds-globalizada nota-se um demanda
continua de construgdo e reconstituicao das representagcdes e do senso comum.
Sobre a producdo de realidade no mundo atual o autor se refere a banalizagado dos
sentidos que circulam no espacgo publico e a situa “...] no mesmo patamar das
mercadorias produzidas em série que devem ser consumidas na mesma velocidade
em que sao produzidas (Morigi, 2004, p 5).” Esse movimento dificulta o
estabelecimento de uma moral unica no contexto social contemporaneo, pois a
pulverizagdo dos sentidos e a hiperfragmentagcdo do mundo e dos individuos faz
com que sejam estabelecidas éticas e moralidades diversas que coexistem
paralelamente.

Tondato (2010) salienta a forca social da midia na contemporaneidade ao
sustentar que o conjunto de meios de comunicagao atua como um sistema simbdlico
elaborativo e representativo das culturas e edificador das identidades individuais e
coletivas. Osaki (2003) corrobora entendendo a representagdo como atividade
humana essencial na produgdo da comunicacdo e a midia, por sua vez, €&
compreendida como instancia produtora de sentidos. As tipologias do consumidor
infantil apresentadas pela autora sao fundamentadas no campo da representacao
social. Para ela, a propaganda faz uso dos padrdes tipoldgicos, buscando identificar
as representacgdes sociais da crianga frente a diversos publicos.
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A producado de sentidos se da por meio da linguagem publicitaria (verbal e
nao verbal) que objetiva
[...] estabelecer um dialogo com o receptor e, para isso, langa mao de
artificios linguisticos e imagéticos que, conectados, elaboram um conceito;
mas, muitas vezes, a publicidade, mesmo sem dizer uma Unica palavra,
apenas por meio das imagens e de esteredtipos, de maneira muito sutil,
desperta desejo no consumidor. Assim, uma imagem veicula grande

numero de informagdes, da mesma forma que qualquer enunciado longo.
(ORLANDI, 2012, p.70)

Sobre a representacdo da realidade na televisdo, Osaki (2003) cita Ferrés
(1998) que salienta a importancia dos contextos nesse tipo de comunicagao, pois,
nas mensagens audiovisuais, ha transferéncia de valores do contexto para a
realidade representada. Segundo o autor, o proprio meio televisivo opera como
contexto condicionando a interpretacdo da realidade cotidiana, tornando-se

produtores de sentidos na sociedade e disseminadores de representacdes sociais.
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3. A Crianga Nativa Digital no Contexto da Publicidade de Televisao

Os anuncios ou comerciais desenvolvidos pelas agéncias de publicidade para
veiculagdo em televisdo sdo chamados de filmes publicitarios. Autores como
Comparato (2000) e Vanoye e Goliot-Lété (2002) encaixam esse formato de
publicidade nas formas curtas do audiovisual onde se enquadram também outros
formatos de roteiros curtos como o curta-metragem e o videoclipe e, em geral, tém
duragédo de quinze segundos a um minuto e meio. Nesse breve espago de tempo,
que em certos casos pode ultrapassar o limite de noventa segundos, o filme
publicitario devera cumprir a fungdo de informar e persuadir seu publico-alvo,
levando-0 a compra, ou a mudanca de atitude em relacdo a marca anunciante.

Nesse processo, a figura da crianga aparece em filmes publicitarios n&o
somente naqueles em que é publico-alvo, mas também nos filmes dirigidos a outros

publicos ou segmentos.

3.1. Metodologia de Pesquisa

A andlise de conteudo de Bardin (2011) sera utilizada como base
metodolégica no desenvolvimento da exploracdo e interpretagdo de filmes
publicitarios veiculados em televisdo que fazem uso da imagem da crianga e
apresentam dispositivos eletrbnicos manuseados pela crianga ou nio.

A analise estrutural compreende a técnica empregada e consiste na
identificacao e interpretacado da peca publicitaria.

Esta técnica parte do pressuposto de que todo texto € uma realidade
estruturada, que nao se revela pelo conteido manifesto, pois se encontra
implicita. A estrutura é entendida como uma realidade oculta do

funcionamento da mensagem a ser desvelada pelo analista (FONSECA
JUNIOR, 2006 p. 302).

Os filmes analisados apresentam criangas de idade até 12 anos
aproximadamente, foco do presente estudo.

3.1.1 Analise de Conteudo de Bardin

Ao longo do tempo, a andlise de conteudo vem sendo empregada como

instrumental metodoldgico no entendimento do campo comunicacional. De origem
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positivista, a analise de conteudo investiga fenbmenos simbdlicos em estudos
culturais e de recepgdo (FONSECA JUNIOR, 2009).

Proposta pela autora francesa Laurence Bardin, a andlise de conteudo
abrange a investigacao psicossociologica e estudos das comunicagbes de massa.
Conforme Bardin (2011, p. 44), a analise de conteudo pode ser entendida “[...] como
um conjunto de técnicas de analise das comunicagdes que utiliza procedimentos
sistematicos e objetivos de descricdo do conteudo das mensagens”.

A estruturacao original do método de Bardin se estabelece em trés estagios: a
pré-analise, a exploragdo do material e o tratamento dos resultados (a inferéncia e a
interpretacdo).

A fase da pré-analise compreende a organizagao do material a ser analisado,
a formulagao das hipoteses e dos objetivos e, por fim, a elaboracédo de indicadores
que vdo fundamentar interpretagdo final. E nesse estagio em que o corpus da
pesquisa é constituido e, para isso, alguns principios devem ser considerados.
Dentre eles, a regra da exaustividade, a regra da homogeneidade, a regra da
representatividade e regra da pertinéncia. Ou seja, para a delimitacdo do universo a
ser analisado, o pesquisador devera atender a uma dessas regras.

A regra da exaustividade deve ser utilizada quando se pretende analisar todos
os documentos relativos a um determinado assunto, no periodo escolhido, sem
deixar de fora qualquer documento independentemente da dificuldade de acesso,
extravio, ou qualquer outro motivo.

Empregada quando o universo de elementos a ser pesquisado for
demasiadamente grande, a regra da representatividade faz uso da amostragem para
representacdo do todo ou universo inicial exigindo, geralmente, a adocdo de
procedimentos estatisticos.

Na regra da homogeneidade, os documentos a serem analisados devem
pertencer a mesma natureza, mesmo género ou remeterem ao mesmo assunto.
Como exemplos podem ser citados os géneros de comunicagdo como cinema,
jornalismo, publicidade, entre outros. Esta regra € empregada, sobretudo, quando se
objetiva a obtencgio de resultados globais ou a comparacéo de resultados individuais
entre si.

Para emprego da regra da pertinéncia, os documentos devem ser apropriados
enquanto fonte de informac&o aos objetivos da pesquisa na totalidade do enfoque da

analise.
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Terminada a etapa de pré-analise, inicia-se a exploragdo do material que “[...]
consiste essencialmente em operacbes de codificacdo, decomposicdo ou
enumeragao, em fungao de regras previamente formuladas (Bardin, 2011, p. 131)".
Isto é, a fase de exploracdo do material consiste na realizagdo da analise
propriamente dita. Bardin (2011) destaca a importancia da inferéncia na analise de
conteudo ja que ela, como operagéao légica identifica conhecimentos sobre aspectos
subentendidos de mensagens e possibilita a interpretagao eficiente dos resultados.

O tratamento dos resultados obtidos e a interpretacdo compreendem a etapa
final da analise de conteudo que se fundamenta na transformacao dos resultados
brutos em resultados significativos. Ou seja, condensar por meio do tratamento
informatico e da apresentacdo de quadro de resultados, diagramas, figuras e
modelos as informagdes fornecidas pela analise.

A analise de conteudo de mensagens de filmes publicitarios neste trabalho
mostra-se por meio da analise da significacdo de comerciais de televisdo que se
utilizam da imagem da criancga nativa digital e apresentam dispositivos eletrénicos. A
analise de conteudo nos permitira reconhecer o contexto em que a crianga nativa
digital encontra-se inserida na publicidade, detectar aspectos da hipermodernidade
contidos nas mensagens e, por fim, identificar como o nativo digital é representado
socialmente.

Para a realizagdo das analises sera identificada a estruturacdo das
mensagens dos filmes publicitarios considerando sua organizagao quanto aos
elementos verbais, visuais e auditivos. Nessa etapa, objetiva-se:

e Detectar a que publico a mensagem é dirigida;

e |dentificar o anunciante e qual produto ou servigo anunciado;

e Verificar o ano de divulgagao e a duragéo do comercial;

e Descrever as cenas, audios e letreiros;

e |dentificar personagens;

e Reconhecer o modo de atuagdo da crianga como protagonista ou

personagem secundario;

e Determinar o tempo total de aparicdo da crianga no anuncio.

Acreditamos que o emprego da imagem dos nativos digitais na publicidade

revela a confluéncia dos mundos infantil e adulto, porém, nao reforga a imagem da
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crianga poderosa, que detém autoridade maxima no que tange a utilizagdo das

tecnologias digitais.

3.1.2 Organizagéo dos dados obtidos

Foram analisados nove filmes publicitarios veiculados na televisdo aberta e
fechada brasileira, entre 2009 e 2015. A constituicdo do corpus obedece a regra da
homogeneidade descrita por Bardin (2011) em que s&o analisados documentos da
mesma natureza, neste caso, filmes publicitarios onde aparecem criancas de até 12
anos, aproximadamente, e apresentam dispositivos eletrénicos.

Os filmes publicitarios foram analisados a partir da identificacdo do
anunciante, do produto ou servico anunciado, ano de veiculagdo e tempo de
duracado. Realizou-se a descricdo das cenas e do contexto do comercial, observando
o direcionamento da mensagem, o modo de atuacao da crianga no filme, o tempo

total de sua aparicdo e demais elementos pertinentes.



4. Tratamento e Interpretacao dos Dados

4.1. Exploragao e estruturacéo dos anuncios publicitarios
4.1.1. Filme 01: Claro

Anunciante: Claro.

Produto: Novos aparelhos celulares.

Ano: 2009.

Duragao: 30 segundos.

Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=Wj2kQO-50Yw>

Audio

Cena 01: Locucao em off com musica de fundo. Voz jovem masculina.

“Na sua Claro vocé escolhe tudo. Até os mais novos aparelhos”.

Cena 03: Locucdo em off com musica de fundo. Voz jovem masculina.

“Breve os mais novos aparelhos com exclusividade Claro”.

Assinatura: Locugdo em off com musica de fundo. Voz jovem masculina.

“Escolha sua Claro”.

Letreiros

Cena 01: Na sua Claro vocé escolhe tudo. Até os mais novos aparelhos.

Assinatura: Cadastre-se no site www.claro.com.br/aparelhosexclusivos. Exclusividade
Claro até 31/12/2009. Para mais informacgdes ligue 1052.

Personagens

Duas criangas (meninos). Sdo irmaos, um mais velho (menino 01) e outro mais novo
(menino 02).

Mulher adulta jovem.

Video/Descri¢ao das Cenas

Cena 01: Imagem com letreiro.

Cena 02: Os meninos estédo na sala e iniciam um didlogo:

(Menino 01 mostrando um celular): Lucca, meu pai tem esse celular aqui. Vira até
porta retrato. Quer ver? (Figuras 01 e 02)

(Menino 02): O meu também!

(Menino 01 mostrando um celular): Ah... Esse daqui também ele tem. Fala com um
monte de gente ao mesmo tempo. (Figura 03)

(Menino 02): O meu também!

(Menino 01 mostrando um celular): E esse aqui? E um celular relégio. Igual a detetive.
(Figuras 04 e 05)

(Menino 02): O meu também!

(Menino 01): Claro maluco! Vocé é meu irméao!

(Menino 02): Ih, caraga! E mesmo!

Os dois riem.

Cena 03: Mulher jovem com expressao feliz levanta cartaz com os dizeres: “Os mais
novos aparelhos. Uma exclusividade da Claro”.

Assinatura

Logotipo “CLARQ”, slogan “Escolha”.

Crianca

Quantidade: 02 (duas).

Atuacao: protagonistas.

Tempo aproximado de aparigao total: 22 (vinte e dois) segundos.

Porcentagem de aparicao: 73,3% do tempo total do comercial.

Andlise de Conteudo

O filme ¢é direcionado ao publico adulto, assim como os produtos. As criangas sao
utilizadas para promover novos aparelhos celulares e mostram dominio da tecnologia
(o menino 01, principalmente) mesmo ndo sendo os proprietarios dos aparelhos
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anunciados, que neste caso, pertencem ao pai. O que denota que os celulares estao
presentes no cotidiano da crianca, assim, como no do adulto, uma representacao na
qual adultos e criangcas compartiiham do interesse e utilizagdo de dispositivos
eletronicos. O filme retrata ainda a cumplicidade entre irméos e a soberania que os
mais velhos exercem ao apresentarem ,0 mundo“ aos irmaos mais novos. Na
assinatura, que é a identificacdo do anunciante (que geralmente aparece na ultima
cena do filme publicitario), notamos a divulgagao do enderego eletrébnico da empresa
para que o receptor faga um cadastro. Isso mostra a interse¢cdo entre as midias
eletrbnica e digital, neste caso TV e internet, comprovando que a internet faz parte da
rotina da vida hipermoderna.

Figura 1: Anancio Claro. Figura 2: Anuncio Claro
Fonte:You Tube Fonte:You Tube

Figura 3: Anuncio Claro 'Figura 4: Anuncio Claro
Fonte:You Tube Fonte:You Tube

Figura 5: Anuncio Claro
Fonte:You Tube
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4.1.2. Filme 02: Net

Anunciante: Net.

Servigo: Internet Banda Larga.

Ano: 2011.

Duragao: 30 segundos.

Disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=XFzkanNfV0g&list=UUbUtHg5cs1M_BP4qwoO8pOw&i
ndex=57>

Audio

Locucado em off com trilha. Voz jovem masculina.

Cena 01: “Net Virtua é banda larga de 1 a 100 mega”.

Cena 02: “Para quem coleciona amigos & o proximo”.

Cena 03: “Para as tartarugas € um desejo”.

Cena 04: “Para os viciados em games, mais games”.

Cena 05: “Para os chatos é bobagem”.

Cena 06: “Para vocé é ter a banda larga mais premiada do Brasil”.

Cena 07: “Para os Nets é agora”.

Assinatura: Trilha sonora.

Letreiros

Cena 01: Verifique disponibilidade das velocidades de 50 e 100 mega em sua regiéo.

Cena 04: Verifique disponibilidade das velocidades de 50 e 100 mega em sua regiao.

Cena 05: Assine ja: 4004-8844/www.netcombo.com.br.

Cena 06: www.netcombo.com.br/ Fonte: Revista Info.

Cena 07: Para os Nets é agora.

Assinatura: O mundo é dos Nets.

Personagens

No filme sédo apresentados varios personagens mulher jovem, criangas, homem maduro e
tartaruga. Nao ha uma atuacgao principal.

Video/Descri¢ao das Cenas

Cena 01: Mulher jovem deitada na cama de brugos utilizando um notebook.

Cena 02: Rede de contatos com fotos de perfis em sites de relacionamento. Uma das
fotografias € de uma crianga (Figura 06).

Cena 03: Para ganhar velocidade, uma tartaruga se locomove sobre um skate.

Cena 04: dois meninos de pijamas, sentados no sofa jogando videogame (Figura 07).

Cena 05: Em uma sala, homem maduro sentado numa poltrona com expressao entediada.
Simultaneamente a locugao em off, ele fala: € bobagem.

Cena 06: Em um escritério, bebericando algo em uma caneca, mulher jovem trabalha no
notebook. Com uma das méos ela segura a caneca e com a outra se ocupa do computador.
Ao fundo um homem desce uma escada. Apenas suas pernas aparecem. Close na mulher.
Cena 07: Entra logotipo Net Virtua.

Assinatura

Logotipo “Net Virtua”, slogan “O mundo é dos Nets”.

Crianga

Quantidade: 03 (trés).

Atuacéo: ndo protagonista.

Tempo aproximado de aparigao total: 03 (trés) segundos.

Porcentagem de aparigdo: 10% do tempo total do comercial.

Analise de Conteudo

O filme é direcionado ao publico adulto e particularmente a mulher. Esse direcionamento fica
claro na cena 06 em que simultaneamente ao close na personagem, ouve-se a frase “Para
vocé é ter a banda larga mais premiada do Brasil”. Tal posicionamento reflete o poder de
compra conquistado pela mulher desde sua insergdo no mercado de trabalho no passado e
a, na atualidade, sua importancia como consumidora, em que muitas vezes desempenha o
papel de decisora (isto €, quem decide a compra). O servigo anunciado é o de banda larga
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de internet, que propde maior velocidade de conexdo. Velocidade demandada pela vida
hipermoderna e que se mostra nas cenas 02, 03 e 04. Na cena 02, é apresentada a rede de
amigos virtuais, uma menc¢ao ao modo atual de socializacdo. Dentre as fotografias dos
perfis, aparece rapidamente a de uma crianga do sexo masculino (Figura 06), remetendo a
sua inser¢ao no mundo virtual. Na cena 03, em que a tartaruga, animal tido como sinénimo
de lentiddo, ganha aceleragdo com um skate em uma analogia a aqueles que ainda nio
possuem o servico, mas que certamente desejam ter mais velocidade nas conexdes de
infernet. Na cena 04, a crianga nativa digital também aparece representada por dois
meninos, que jogam videogame. Eles aparecem de pijamas, remetendo a ideia de que a
atividade foi a primeira a ser realizada no dia apds acordarem. Ha uma menc¢ao ao vicio em
games, denotando a assiduidade dessa pratica no cotidiano infantil. Na cena 05, o homem
maduro classificado de “chato” € uma referéncia ao adulto que nao esta inserido no mundo
digital, remetendo a ideia de que o mundo virtual € dominado pelos jovens e pelas criangas
que sao aqueles que detém, soberanamente, os saberes de tal tecnologia.

Na cena 05, a mulher jovem que beberica algo em uma caneca simultaneamente ao mexer
no notebook, revela a caracteristica do individuo hipermoderno que desempenha mais de
uma tarefa ao mesmo tempo.

Nas cenas 05 e 06, a divulgacao do endereco eletrénico da empresa mostra a convergéncia
entre as midias eletrbnicas e digital, ratificando que a internet faz parte do cotidiano
hipermoderno.

L
Figura 6: Antncio Net
Fonte: You Tube

Figura 7: Anuncio Net
Fonte:You Tube



4.1.3. Filme 03: Lojas Cem

Anunciante: Lojas Cem.

Produto/Servigo: Institucional 60 anos.

Ano: 2012.
Duragao: 1 minuto 46 segundos.

Disponivel em:<https://www.youtube.com/watch?v=HerWwMV2Eo00>

Audio

Cena 01: Off bateria escola de samba.

Cenas 02: Locucao em off. Voz jovem masculina.
“Essa € a homenagem ao consumidor brasileiro da melhor empresa de varejo do

Brasil”.

Cena 02 a 51: Off Jingle cantado em voz jovem masculina.
Cenas 52 e 53: Off bateria escola de samba.

Letra do Jingle

Ha 60 anos tem alguém

Que faz o meu povo feliz

Que abre suas portas e a certeza
De ter o que a gente sempre quis
Eletro e moveis, que beleza!

Eu quero, eu posso, eu vou

A bike do vovd

Foi seu Gino que vendeu
Dividindo no carné

Que ele mesmo ofereceu

E, multiplicando a esperanga,
A grande mudanca aconteceu

De Salto a Minas Gerais

Sao Paulo inteiro € no Rio
Chegando até o Parana
Saltando pelo Brasil

Levando a felicidade

A "Estagédo das Compras" surgiu

Ha 60 anos tem alguém

Que faz o meu povo feliz

Que abre suas portas e a certeza
De ter o que a gente sempre quis
Eletro e moveis, que beleza!

Eu quero, eu posso, eu vou

Trocar o meu celular

A geladeira, o fogao

Minha TV vou levar

Com a menor prestacéo

Sonhos de felicidade

Que a gente tem com quem realizar

Ha 60 anos tem alguém
Ainda bem que tem
Lojas Cem

Letreiros

Cena 22: Remigio Dalla Vecchia “Seu Gino” — Fundador.
Cena 52: Parabéns Lojas Cem. Votos: Jodo Arruda — F45 — Itapeva SP.
Assinatura: Felicidade € nas Lojas Cem (nome escrito como logotipo).

Personagens

Nao ha atuagao principal. Sdo apresentados diversos homens e mulheres, criangas,

jovens, adultos e idosos.
Video/Descrigdo das Cenas

Cena 01: Logotipo Comemorativo 60 Anos Lojas Cem.

Cena 02: Imagens variadas de ruas. Sdo mostradas pessoas, em atividades diversas.
Aparecem mulher jovem correndo (se exercitando); homens de eterno e mulher de
salto caminhando pela rua; familia dentro do carro (Figura 08); casal idoso descendo
de um 6nibus, entre outros. Todos parecem ter um destino certo.

Cena 03: Em uma estrada, aparecem varios caminhdes das Lojas Cem.

Cena 04: Homens e mulheres jovens batendo no peito.

Cena 05: Imagens variadas de pessoas de varias idades, criangas inclusive, indo na
mesma diregao (Figura 09).

Cena 06: Vendedores uniformizados abrem a porta de uma unidade das Lojas Cem.
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Cenas 07, 08, 09: Imagem da loja aberta com muitas pessoas entrando. Familia da
Figura 09, por exemplo.

Cena 10: Vendedoras entregam botdes de rosas as clientes mulheres dentro da loja.
Cena 11: Acompanhado de mulher adulta (mae) e sendo observado por homem
adulto (pai), aparece menino com expressao de felicidade em cima de uma bicicleta
(Figura 10).

Cena 12: Menina acompanhada de mulher adulta (m&e) olha os varios modelos de
celulares no balc&o da loja (Figura 11).

Cena 13: Mulher adulta senta no sofa do mostruario e com expressao de aprovagao
olha para homem adulto (marido). Atras aparece o vendedor.

Cena 14: Casal de idosos olha panelas.

Cena 15: Casal jovem olha geladeira e mulher adulta olha fogao.

Cena 16: Imagem geral da loja com produtos expostos e clientes.

Cenas 17 e 18: Mulher idosa sorri e bate no peito. Em seguida mulher jovem faz o
mesmo gesto (simultaneamente ouvimos o verso “Eu quero, eu posso, eu vou!” do
jingle comemorativo).

Cena 19: Homem idoso sorri, parece estar lembrando-se de algo feliz.

Cenas 20 e 21: Imagens em preto e branco. Lembranga do idoso. Homem e crianga
se dirigindo a um comércio. Imagem da crianca.

Cena 22: Imagem volta a ser colorida. Vemos o0 homem idoso olhando uma fotografia.
Na fotografia antiga (em preto e branco), aparecem o homem adulto, a crianga e uma
bicicleta. Nesse momento entendemos que a crianga da imagem antiga é o idoso e
que ele é o filho do fundador das Lojas Cem.

Cena 23: Imagem volta ao preto e branco e vemos a crianga empurrando uma
bicicleta.

Cena 24: Retorno ao tempo presente. Frota de caminhdes das Lojas Cem aparece
rodando na estrada e em cidades.

Cena 25: Close no jovem vendedor uniformizado e sorridente.

Cena 26: Motorista e outro funcionario no interior do caminhao.

Cena 27: Imagem de uma locomotiva nos trilhos e ao lado caminh&do das Lojas Cem
passando pela rua.

Cena 28: Imagem de casal jovem com filmadora na loja e vendedora ao fundo.

Cena 29: Frota de caminhdes na estrada e também passando dentro de cidades.
Cena 30: Funcionario das lojas Cem entrega bicicleta a um menino na porta de sua
casa (Figura 12).

Cenas 31 e 32: Idoso e idosa conversam via celular e notebook. As imagens deles
aparecem nas telas dos dispositivos.

Cena 33: Imagem de uma das Lojas Cem repleta de produtos e clientes.

Cena 34: Casal jovem tira fotografia tipo selfie em uma sala com maéveis novos. Dao
um beijo no final.

Cenas, 35, 36 e 37: Jovens vendedoras e vendedores uniformizados batem no peito
(simultaneamente ouvimos o verso “Eu quero, eu posso, eu vou!” do jingle
comemorativo).

Cena 38: Menina no balcao experimenta fones de ouvido de celulares. (Figura 13).
Cenas 39, 40 e 41: Clientes variados sendo atendidos por vendedores.

Cenas 42 e 43: Casal de idosos assiste a televisdo. Eles comem pipoca e sorriem.
Cena 44: Familia composta por pai, mae, filho homem e filha mulher. Eles estéo
sentados a mesa de refeicao (Figuras 14 e 15).

Cena 45: Jovem casal sentado no sofa com expressao de felicidade.

Cenas 46 e 47: Duas meninas sentadas a mesa interagindo com celulares. Mulher
adulta (mae) esta de pé servindo suco. (Figura 16).

Cena 48: Mulher jovem pega comida dentro de geladeira.

Cena 49 e 50: Homens e mulheres jovens; idoso e vendedores batem palmas como
se parabenizassem as Lojas Cem.

Cena 51: Vendedores uniformizados em frente a uma das Lojas Cem batendo
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palmas.

Cena 52: Entra logotipo comemorativo 60 anos.

Assinatura

Vendedor uniformizado mostrando cartaz com imagens de trés criangas e suas
bicicletas (Figura 17). Logotipo Lojas Cem. Slogan “Felicidade € nas Lojas Cem”.
Crianga

Quantidade: 13 (treze)

Atuacao: ndo protagonista

Tempo aproximado de aparigcéo total: 17 (dezessete) segundos

Porcentagem de apari¢céo: 16% do tempo total do comercial

Andlise de Conteudo

O filme & direcionado ao publico em geral. E institucional e comemorativo aos 60 anos
do anunciante. Logo na cena 02, é anunciado que o filme é uma “homenagem ao
consumidor brasileiro”. Ou seja, todos aqueles que aparecem no video sao
consumidores, dentre eles as criangas. Estas ndo atuam como protagonista, porém
suas apari¢gdes no filme ocorrem como a de todos os outros personagens: em flashs
de imagens que, poucas vezes, ultrapassam mais de um segundo. Ao longo do filme,
notamos a repetida aparicdo de bicicletas (Figuras 10 e 12; cenas 22 e 23;
assinatura). A bicicleta também é mencionada no jingle no verso “A bike do vové, foi
seu Gino que vendeu”. E uma mencdo ao sonho infantli em possuir o
veiculo/brinquedo, um sonho da crianga do passado e da crianga do tempo atual. A
crianca da atualidade, além da bicicleta também deseja possuir dispositivos
eletrbnicos como vemos nas figuras 11 e 13. Na cena 38 (Figura 13),
simultaneamente a imagem da crianga, ouvimos o verso “Trocar o meu celular”,
remetendo a ideia de que a crianga nao somente deseja, mas é possuidora desse tipo
de aparelho. A crianca nativa digital aparece ainda interagindo com celulares na figura
16, sentadas a mesa de refei¢ao, reiterando o habito do individuo hipermoderno de
estar sempre conectado a um dispositivo, até mesmo no momento em que se
alimenta. Adultos e criangcas partilham desse comportamento. No filme, vemos a
transmissdo de valores culturais tradicionais. O modelo da familia tradicional,
composta por pai, mde e casal de filhos aparece nas figuras 08, 09 e 14. Os
vendedores sdo todos jovens, remetendo a ideia de que no mercado de trabalho nao
ha espagco para as pessoas de mais idade. De modo geral, o filme relaciona a
felicidade ao consumo e a aquisicdo de produtos. Todos aparecem felizes ao
visitarem a loja, ao escolherem produtos, adquiri-los ou recebé-los. E incluem na
cultura do consumo os individuos de todas as idades.
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Figura 8: Anuncio Lojas Cem Figura 9: Anuncio Lojas Cem
Fonte:You Tube Fonte:You Tube
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Figura 10: Anuncio Lojas Cem Figura 11: Andncio Lojas Cem
Fonte:You Tube Fonte:You Tube

Figura 12: Anuncio Lojas Cem Figura 13: Anuncio Lojas Cem
Fonte:You Tube Fonte:You Tube
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" Figura 14: Andncio Lojas Cem Figura 15: Anuncio Lojas Cem
Fonte:You Tube Fonte:You Tube

Figura 17: Anuncio Lojas Cem
Fonte:You Tube

Figura 16: Anuncio Lojas Cem
Fonte:You Tube
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4.1.4. Filme 04: Caixa Econdmica Federal

Anunciante: Caixa Econdbmica Federal.

Produto/Servigo: Institucional.

Ano: 2013.

Duragao: 30 segundos.

Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=Xh0t3iQ6720>

Audio

Cenas 01 a assinatura: Off trilha sonora.

Cena 01: Fala do menino. “Caixa”.

Cena 05: Fala do menino. “Caixa Loteria”.

Cena 08: Fala do menino. “Caixa Aqui”.

Cena 10: Fala da menina. “Gente! O Dudu ta lendo!”.

Cena 11: Fala do menino. “Caixa!”.

Cena 12: Locugao em off. Voz jovem masculina.

Caixa, o banco das melhores taxas e também o banco com mais de 60 mil pontos de
atendimento em todo o pais.

Cena 13: Fala do menino. “Caixa!”; Fala da menina.” Lindo!”.

Letreiros

Cenas 01 e 02: Mais de 3 mil agéncias.

Cenas 04 e 05: Mais de 12 mil casas lotéricas.

Cenas 06 e 07: 15 agéncias caminhdo e 1 agéncia barco.

Cenas 08 e 09: Mais de 21 mil correspondentes Caixa Aqui.

Cenas 10, 11 e 12: Internet banking, celular, tablet.

Cena 13: caixa.gov.br.

Personagens

Familia composta por pai, mae, filha mais velha e filho mais novo (Dudu). As criangas
atuam como personagens principais da histéria.

Video/Descrigao das Cenas

Cena 01: Familia dentro de carro em movimento. Pais na frente e criangas no banco
de tras. Menina com fones de ouvido olha para o celular. Menino olha para fora e fala
silabicamente a palavra “Caixa” em voz alta (Figura 18).

Cena 02: Imagem do homem jovem andando na rua. Ele passa em frente a uma
agéncia da Caixa. Ele esta de fones de ouvido e mexendo no aparelho celular.

Cena 03: Familia dentro de carro em movimento. Menino olha para fora e menina
segue no celular.

Cena 04: Pessoas diversas entrando e saindo de casa lotérica.

Cena 05: Menino dentro do carro fala silabicamente em voz alta “Caixa Loteria”.

Cena 06: Pessoas diversas circulam em frente a agéncia caminh&o.

Cena 07: Imagem do semaforo com a luz vermelha acesa.

Cena 08: Menino dentro do carro fala silabicamente em voz alta “Caixa Aqui”’. Cena
09: Menino dentro do carro fala silabicamente em voz alta “Caixa loteria”.

Cena 10: Ainda com celular em maos, menina retira um dos fones do ouvido e,
surpresa, diz: “Gente o Dudu ta lendo!” (Figura 19).

Cena 11: Dentro do carro em movimento, Dudu clica com seu indicador no celular da
irma. Familia comemora sorrindo e Dudu diz: “Caixa!” (Figura 20).

Cena 12: Close no celular com logotipo da Caixa na tela.

Cena 13: Familia feliz dentro do carro. Dudu diz: “Caixa!”. Irma diz: “Lindo!”.
Assinatura

Logotipo “Caixa Econémica Federal”, slogan “A vida pede mais que um banco”;
Logotipo “Governo Federal”, slogan “Pais rico € pais sem pobreza”.

Crianga

Quantidade: 02 (duas).

Atuacao: protagonistas.

Tempo aproximado de aparigcéo total: 24 (vinte e quatro) segundos.



Porcentagem de apari¢do: 80% do tempo total do comercial.

Analise de Conteudo

O filme ¢é direcionado ao publico adulto que é quem tem possibilidade de abrir uma
conta em banco. Entretanto, a utilizacdo do esteredtipo familiar nessa comunicacao
busca criar identificagcdo com homens e mulheres adultos, publico-alvo da mensagem,
mas também despertar o interesse do publico infantil que tem a possibilidade de
identificar- se com as criangas do filme e perceberem a marca do anunciante. A
familia da histéria é a tradicional, composta por pai, mae e casal de filhos como
vemos na figura 18. A crianga nativa digital é representada pela menina que porta e
interage com um celular durante o trajeto e pelo menino que demonstra dominio da
tecnologia ao tocar a tela do dispositivo (Figura 20). A cena 10 revela um habito
comum do nativo digital que € o de desempenhar mais de uma atividade ao mesmo
tempo. A menina, que parece concentrada apenas no celular, mesmo com os fones
de ouvido, percebe que o irmao esta lendo. A utilizacdo do celular como distracao
também é uma conduta tipica do individuo hipermoderno, seja ele crianga ou adulto.
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Figura 18: Anuncio Caixa Econdmica Federal Figura 19: Anuncio Caixa Econémica Federal

Fonte:You Tube Fonte:You Tube

Figura 20: Anuncio Caixa Econ6mica Federal
Fonte:You Tube



4 .1.5. Filme 05: Sadia

Anunciante: Sadia.

Produto/Servigo: Margarina Qualy.

Ano: 2013.

Duragao: 30 segundos.

Disponivel em: <http://www.youtube.com/watch?feature=player_detailpage&v=J-
ZQDqSrr 0>

Audio

Cena 01: Off trilha sonora nos primeiros 05 segundos.

Assinatura: Off trilha sonora.

Locucao em off. Voz jovem masculina.

“Qualidade de vida comeca com Qualy da Sadia”.

Letreiros

Assinatura: www.qualy.sadia.com.br.

Cena 03 (adicional internet). Caixa de texto.

“Descubra receitas e saiba mais sobre familia Skype”.

Personagens

Familia composta por trés pessoas. A mae, irmao mais velho (jovem) e irmao mais
novo (crianga).

Video/Descri¢ao das Cenas

Cena 01: Na cozinha mae abre a geladeira, pega a margarina Qualy enquanto filhos
adentram no local. Primeiro entra o mais velho e, em seguida, 0 mais novo. A mesa
de café da manha esta posta (Figura 21). Mae diz bom dia aos filhos. Enquanto todos
sentam a mesa, inicia-se um dialogo entre mae e o filho mais velho.

(Filho): Mae, eu tomei uma decisao.

(M&e): Qual foi?

(Filho): Vou passar um tempo mochilando por ai.

(Mae): Ah é? E vocé esta pensando em ir muito longe?

(Filho): Nao sei... volta ao mundo é longe para vocé?

(Mae): Engracadinho...

(Filho): E sério!

(Mae): Vocé pode ir aonde vocé quiser, mas eu quero vocé todos os dias na mesa do
café.

(Filho): Beleza.

Cena 02: Notebook aberto com a imagem do filho jovem em um lugar com neve. Ele
diz: Oi mae!

Mae e irmao mais novo olham para o computador que esta sobre a mesa de café da
manhéa (Figura 22).

(Mae): Qi filho!

Filho mais novo acena e faz sinal de joia.

(Filho Crianga): Oi!

(Filho Jovem): Estou aqui em Ushuaia. Trouxe Qualy gelo para o café, olha! (Ele
mostra um retangulo de gelo).

Mae: E é boa?

(Filho Jovem): Espere ai, deixe eu ver! (Ele lambe o retangulo de gelo e sua lingua
cola nele).

Méae: Que é isso Zé! Zé? Ai... (ela e o filho mais novo riem da situagéo).

Cena 03 (adicional): Imagem da familia composta por mae e os dois filhos atras de
uma mesa de café da manha (Figura 23). Essa cena é adicional na versao do filme
para internet. O anuncio é o primeiro filme da campanha intitulada “Familia Skype”. A
cena 04 convida o expectador a acessar o site da campanha para conhecer receitas
com o produto e curiosidades sobre a familia.

Assinatura

Imagem em close de uma mesa de café da manha. Em destaque embalagem do
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produto e pdo com margarina e mascote da marca Sadia.

Crianga

Quantidade: 01 (uma).

Atuacao: personagem secundario.

Tempo aproximado de aparigcéo total: 09 (nove) segundos.

Porcentagem de aparicao: 30% do tempo total do comercial.

Analise de Conteudo

O filme, direcionado ao publico feminino, ndo apresenta a versado tradicional de
familia. Vemos uma versdao vanguardista da familia sem a figura paterna,
configuragdo comum na familia contemporénea. Outro aspecto da familia da
hipermodernidade é a prépria dindmica do contato entre familiares via computador, ou
nesse caso especifico, via Skype. Skype é um aplicativo gratuito que realiza
chamadas com audio e video em celulares e computadores conectados via internet. A
presenca do computador no café da manha indica que o uso da tecnologia é parte do
cotidiano da vida em familia na atualidade.

igura 21: Anuncio Sadia Figura 22: Antncio Sadia
Fonte:You Tube Fonte:You Tube

S —
DESCUBRA RECEITAS =
E SAIBA MAIS SOBRE &
A FAMILIA SKYPE

CLIQUE AQuI

Figura 23: Anuncio Sadia
Fonte:You Tube



4.1.6. Filme 06: Vivo

Anunciante: Vivo.

Produto/Servigo: Plano Multiconexdes Telefonia e Internet.

Ano: 2014.

Duragao: 30 segundos.

Disponivel em:<http://www.youtube.com/watch?v=C3ahZiFkgv4>

Audio

Cena 01: Off com trilha sonora. Locucao em off. Voz jovem masculina.

“Agora a Vivo multiconectou a internet do seu smariphone, tablete notebook num
unico plano pra vocé ser mais...”.

Cenas 02 a 06: Off com trilha sonora. Locuc¢ao em off. Voz jovem masculina.
“Multiaventureiro, inteligente, engragado, festeiro, mutltifominha, multipai, filho, avo,
multicriativo, multiamigo, trabalhador”.

Cenas 07 a 09: Off com trilha sonora. Locug¢ao em off. Voz jovem masculina.
“Inusitado, multificante, namorado, solteiro, casado. Multipratico, descolado,
multiconectado”.

Cena 10: Refrao cantado. Varias vozes.

“Multiconetado! Multiconetado! Multiconetado!”

Cena 11: Off com trilha sonora. Locucao em off. Voz jovem masculina.

“Chegou Multivivo. Uma internet, multiconexoes.

Letreiros

Informagdes obrigatorias. Texto descritivo sobre o servigo oferecido. Letras em
tamanho e contraste minimos, baixa legibilidade.

Personagens

O personagem principal € um homem jovem. No entanto nota-se a apari¢gao de varios
outros personagens homens, mulheres e criangas de diversas faixas etarias.
Video/Descri¢ao das Cenas

Cena 01: O filme se inicia com trés imagens horizontais de um mesmo homem jovem
em trés momentos distintos: interagindo com tablet em casa; interagindo com
smariphone na rua; interagindo com notebook no trabalho.

Cena 02: Trés imagens horizontais formando um corpo: tela de um tablet com
imagem da cabeca de um homem de capacete; tela de um smartphone com a
imagem do tronco de uma pessoa saltando de para-quedas; tela de um notebook
exibindo uma ilustragdo das pernas de um astronauta.

Cena 03: Imagem de um dedo movimentado uma tela touchscreen. Surge a imagem
de um professor e quatro criangas (duas meninas e dois meninos — figura 24). Essa
imagem € exibida numa unica tela formada horizontalmente pelos dispositivos
eletrbnicos tablet, smartphone e notebook (parte da tela de um tablet na parte
superior; parte de uma tela de smartphone no meio e parte de uma tela de notebook
na parte inferior).

Cena 04: Imagem de um dedo movimentado uma tela touchscreen. A tela se divide
em trés imagens horizontais (obedecendo a divisdo descrita na cena 03) que
sobrepdem a imagem do professor e alunos. Apos breve imagem de um dedo
movimentado uma tela touchscreen, somam-se imagens diversas de adultos em uma
torcida uniformizada, em um jogo de futebol, em uma festa a fantasia ou carnaval.
Cena 05: Imagem da tela de notebook exibindo a simulagdo de uma conversa via
internet. Imagens sobrepostas de janelas da conversa com imagem de um menino,
um jovem e um homem maduro (Figura 25).

Cena 06: Na mesma tela de notebook surge outra imagem, como se fosse uma nova
janela aberta por quem opera o notebook. A imagem exibe mulheres ginastas,
vestidas com macacdes coloridos, que com seus corpos formam a palavra multi
numa referéncia ao servico anunciado. Na parte inferior da imagem nota-se o icone
Jupa“que indica busca na internet.

Cena 07: Ainda na mesma tela de notebook surge imagem em tela inteira de cinco


http://www.youtube.com/watch?v=C3ahZiFkgv4

homens jovens na praia posando para uma fotografia, sugerindo a navegacdo em
uma rede social. Aparece imagem de um dedo movimentado uma tela fouchscreen. A
imagem da fotografia comeca a se dividir horizontalmente. Permanecem as cabecas
dos cinco homens na parte superior; no meio sdo exibidos troncos de cinco homens
de terno; na parte inferior cinco pernas de dancgarinas. Varios casos da multiconexao,
para diferentes situacoes.

Cena 08: Ao fundo cena de mé&o segurando um smartphone. Em primeiro plano, tela
dividida em trés partes verticais. A esquerda a médo segura o telefone em primeiro
plano que por sua vez, exibe a imagem de uma jovem mulher em uma ,balada® no
meio, parte da tela de um nofebook com o mesmo homem jovem da cena 01; a
direita, parte da tela de um tablet exibindo a fotografia de outra mulher jovem em uma
festa a fantasia. Essa composi¢cao sugere que o homem esta abracado as duas
mulheres e navegando em redes sociais. Imagem do homem ao centro fica estatica
indicando solteirice. Dedos movimentam as imagens laterais que alternam imagens
do homem namorando e casando, sugerindo mudancgas de status de relacionamento
em redes sociais.

Cena 09: Tela de notebook exibe imagem em tela inteira de um homem adulto numa
bicicleta ergométrica simulando site de vendas na internet. Em seguida a imagem se
divide em trés partes horizontais: na inferior segue site de vendas, ao meio nota-se
parte de um homem jovem andando de bicicleta na cidade e na parte superior surgem
varias imagens simulando o movimento da bicicleta.

Cena 10: Tela de notebook exibe imagem em tela inteira do homem jovem da cena
01. Em seguida a imagens e divide em trés partes horizontais onde sido exibidas e
repetidas imagens alternadas representando rostos diversos. A parte superior forma
parte da cabeca e testa, a do meio os olhos e a inferior boca e queixo. Sao exibidas
diversas imagens na parte superior: mao humana segurando um globo terrestre;
montanha russa; orelhas de cachorro; cérebro estimulado. No meio aparecem
imagens do homem jovem; de um menino com 6culos de canudo; astronauta; homens
com mascaras divertidas. Na parte inferior nota-se a presenga da imagem de uma
menina banguela; fotografia antiga com referéncia histérica em preto e branco;
dentadura de brinquedo e méo pintada simulando labios em movimento (Figuras 26 e
27).

Cena 11: Imagem dos dispositivos eletrbnicos tablet, smartphone e notebook
acompanhados da letra X, simbolo do servico anunciado. Na tela do computador ha a
imagem de uma menina sorrindo (Figura 28.)

Assinatura

Logotipo “Vivo”. Slogan “Conectados vivemos melhor”. Logotipo “Telefonica”.

Crianca

Quantidade: 08 (oito).

Atuacéo: ndo protagonista.

Tempo aproximado de aparigéo total: 07 (sete) segundos.

Porcentagem de aparigao: 23,3% do tempo total do comercial.

Andlise de Conteudo

O filme é direcionado ao publico adulto e particularmente ao homem. O servigco é
destinado a conexao de internet. Ha uma breve narrativa de uma histéria no
comercial, envolvendo o personagem principal. Porém, essa historia é contada
simultaneamente a apresentacdo de diversas imagens de homens, mulheres e
criangas. A criangca esta presente no cotidiano onde as pessoas usam diferentes
dispositivos eletrénicos para se conectar a internet e conectarem-se entre si.

O ritmo do filme é intenso. Sdo apresentadas 11 (onze) cenas em trinta segundos,
muitas delas exibidas segundo a segundo em telas simultdneas, remetendo a rotina
do sujeito hipermoderno que diversas vezes mantém varias janelas abertas no
computador. Uma referéncia ao ritmo acelerado da vida hipermoderna e a velocidade
da transmissdo da informacgédo através do uso das multiconexdes e evolucdo da
tecnologia. O filme simula o comportamento do sujeito hipermoderno e sua relagéao
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intima com a tecnologia digital movel, retratando que enxerga a vida através da tela
de um celular ou computador.

A sobreposicao de imagens é frenética e as imagens das criangas no filme surgem
nesse contexto. Em flashs de duracdo de um segundo cada, aparecem as imagens
de sete criancas em diferentes momentos do filme. No total elas ficam na tela por sete
segundos, ou seja, elas ocupam cerca de 23% da mensagem do comercial.

No comercial, aparecem criangas na escola (dois meninos e duas meninas de costas
para o espectador e de frente para o professor — figura 24), na tela do computador
conversando com familiares na internet (um menino — figura 25) e na tela de um tablet
sorrindo (um menino e uma menina — figuras 26, 27 e 28). Apresentagdo clara da
crianga nativa digital.

Considerando tal participacdo infantil no filme que é direcionado ao publico adulto,
nota-se que a crianga, neste caso, tem os mesmos comportamentos e atitudes do
adulto em relacdo ao uso da internet. A crianca, como o adulto, faz parte do mundo
conectado e é consumidor do servigo anunciado e por esse motivo, tem sua imagem
na propaganda.

A representacao social neste comercial mostra a rotina do homem hipermoderno que
vive conectado a internet por diversos dispositivos eletrbnicos, e a crianca nativa
digital plenamente inserida nessa cultura.
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Figura 24: Antncio Vivo - Figura 25: AnGncio Vivo
Fonte: You Tube Fonte:You Tube

Figura 26: Anuncio Vivo . A Figura 27: Anuncio Vivo
Fonte: You Tube Fonte:You Tube

Figura 28: Anuncio Vivo
Fonte:You Tube



4.1.7. Filme 07: Tectoy

Anunciante: Tectoy.

Produto/Servigo: Tablet Galinha Pintadinha.

Ano: 2014.

Duragao: 30 segundos.

Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=ifEnzmSBRs4>

Audio

Cenas 01 e 02: Off Jingle. Voz feminina infantilizada.

“Chegou o tablet da Galinha Pintadinha para brincar com os amigos e também com a
familia”.

Cenas 03, 04 e 05: Locugao em off. Voz jovem feminina.

“Os pequenos agora tém um tablet de verdade. Chegou o tablet da Galinha
Pintadinha da Tectoy, com todos os videoclipes da Galinha Pintadinha, jogos e o
exclusivo Galinha Tagarela”.

Cena 06: Off Jingle. Voz feminina infantilizada.

“Diversdo com a Galinha Pintadinha!”.

Assinatura: Locug&o em off. Voz jovem feminina.

“Tablet da Galinha Pintadinha. Um langamento com qualidade Tectoy.

Letreiros

Nao ha.

Personagens

As quatro criancas e a figura de desenho animado Galinha Pintadinha sado os
protagonistas do comercial. Uma mulher jovem atua de modo secundario.
Video/Descri¢ao das Cenas

Cena 01: Numa sala de chao colorido entram quatro criangas (dois meninos e duas
meninas). Ha um fablet da Galinha Pintadinha para cada crianga sobre puffs
vermelhos. Cada crianga pega um tablet e comeca a brincar (Figuras 29, 30 e 31).
Cena 02: Menino que aparenta ser o mais novo entre as criangcas aparece
acompanhado de mulher jovem/méae e brinca em frente ao produto (Figura 32).

Cena 03: Imagem de menino com dedo na tela do produto, ele clica em icones dos
jogos e aplicativos (Figura 33).

Cena 04: Imagem de uma das meninas ajoelhada interagindo com o tablet(Figuras 34
e 35).

Cena 05: Imagem da tela do produto sendo tocada por dedo indicador infantil. Outras
criangas interagem com o tablet.

Cena 06: Menino com tablet no colo acompanhado de mulher jovem/mae.

Em todas as cenas aparecem o personagem Galinha Pintadinha ou outros
personagens de sua turma em desenho animado.

Assinatura

Imagem do produto. Logotipo Galinha Pintadinha. Logotipo Bromélia Produtora.
Logotipo Tectoy acompanhado do endereco eletrdnico www.tectoy.com.br.

Crianga

Quantidade: 04 (quatro).

Atuacao: protagonistas.

Tempo aproximado de aparigéo total: 18 (vinte e oito) segundos.

Porcentagem de aparigao: 93,3% do tempo total do comercial.

Analise de Conteudo

O filme é direcionado ao publico infantil e também ao adulto. A crianga é quem usa o
produto (consumidor) e o adulto é que o adquire (comprador). O cenario é colorido e a
utilizacdo do personagem Galinha Pintadinha, muito querido pelo publico infantil,
compdem estratégias para atrair a atencao infantil. O texto, no entanto, nao se dirige
apenas a crianca. Esse comercial teve exibicdo, além da TV aberta, na fechada,
especialmente em canais que exibem conteudo segmentado a esse publico. Nota-se,
portanto, que a presenca da crianca nesse filme engloba dois papéis: o de
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consumidora e o de promotora/divulgadora. O direcionamento da mensagem a
prépria crianca reforgca sua posicdo na cultura do consumo, bem como o habito de
utilizacdo de dispositivos eletrdnicos como uma forma de brincar e interagir com a
familia na atualidade.

Figura 29: Anuncio Tectoy

Fonte:You Tube Figura 30: Anuncio Tectoy

Fonte:You Tube

Figura 31: Anuncio Tectoy Figura 32: Anuncio Tectoy
Fonte:You Tube Fonte:You Tube

Figura 33: Anuncio Tectoy
Fonte: You Tube



Figura 34: Anuncio Tectoy
Fonte:You Tube

Figura 35: Am’mci Tectoy
Fonte:You Tube
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4.1.8. Filme 08: Lojas Americanas

Anunciante: Lojas Americanas.

Produto/Servigo: Institucional 85 anos.

Ano: 2014.

Duragao: 60 segundos.

Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=I1P5-LjbSIs>

Audio

Cenas 01, 02 e 03: Locugao em Off. Voz jovem feminina.

“Todo dia a gente tem um motivo para comemorar”.

Cenas 04 e 05: Locucdo em Off. Voz jovem feminina.

“Fazer parte da sua vida antes mesmo de vocé nascer”.

Cenas 06 e 07: Locucao em Off. Voz jovem feminina.

“Estar junto no seu primeiro dia de aula”.

Cena 08: Off trilha sonora.

Cena 09: Locucao em Off. Voz jovem feminina.

“Poder brincar com vocé”.

Cena 10: Locucao em Off. Voz jovem feminina.

“Sentir de perto a sua alegria ao realizar um sonho”.

Cenas 11 e 12: Locugao em Off. Voz jovem feminina.

“Se divertir com quem realmente é importante”.

Cenas 13 e 14: Locucdo em Off. Voz jovem feminina.

“Ajudar a fazer feliz quem vocé ama”.

Cenas 15 e 16: Off trilha sonora.

Cena 17: Locucao em Off. Voz jovem feminina.

“Ou até mesmo se fazer feliz”.

Cenas 18 e 19: Locugao em Off. Voz jovem feminina.

“Ver vocé se sentindo bonita como realmente é”.

Cena 20 a 24: Locugao em Off. Voz jovem feminina.

“Te conectar com o mundo para compartilhar tudo que sabe”.
Cenas 25, 26 e 27: Locugao em Off. Voz jovem feminina.
“Cuidar do lugar mais importante do mundo para vocé”.

Cena 28: Locugao em Off. Voz jovem feminina.

“Comemorar cada conquista”.

Cena 29: Locucao em Off. Voz jovem feminina.

“Depois de muito trabalho”.

Cenas 30 e 31: Locucao em Off. Voz jovem feminina.

“Todo dia a gente tem um motivo para comemorar”.

Cenas 32 e 33: Locucao em Off. Voz jovem feminina.

“E o maior deles é estar bem perto de vocé todos os dias”.
Cenas 34, 35 e assinatura: Locug¢ao em Off. Voz jovem feminina.
“Lojas Americanas, 85 anos. Todo mundo vai”.

Letreiros

N&o ha.

Personagens

N&o ha uma atuacgao principal. Mulheres jovens e maduras, homens jovens, criangas
e bebés aparecem em flashes no comercial.

Video/Descrigdo das Cenas

Cena 01: Mae e bebé deitados na cama.

Cena 02: Quatro jovens amigos sorrindo (um homem e trés mulheres).
Cena 03: Deitada, mulher gravida brinca com sapatinhos de bebé em cima de sua
barriga (Figura 36).

Cena 04: Bergo arrumado com lengdis e mobile.

Cena 05: Bebé tomando banho (Figura 37).

Cena 06: Menino nos bragos de um adulto é ,yodado" (Figura 38).



Cena 07: Menino desenha em um caderno (Figura 39).

Cena 08: Criancas correm em um corredor de escola, sdo dois meninos e duas
meninas (Figura 40).

Cena 09: Menina sentada no chao troca roupa de boneca (Figura 41).

Cena 10: Menino joga videogame com adulto (Figura 42).

Cena 11: Mulheres jovens dividem fones de ouvido e dangam.

Cena 12: Dentro de um carro amigos d&o risada.

Cena 13: Cinco mulheres veem o p6r do sol.

Cena 14: Mulher jovem abre presente com expressao de surpresa.

Cena 15: Mulher na cozinha segura prato com morangos cobertos com chocolate.
Cena 16: Close em uma barra de chocolate.

Cena 17: Mulher trabalhando, morde escondida uma barra de chocolate.

Cena 18: Close em boca feminina passando batom.

Cena 19: Menina jovem passa batom.

Cena 20: Mulher jovem deitada mexe em um tablet.

Cena 21: Homem digita em notebook.

Cena 22: Menino deitado no chao mexe em um tablet (Figura 43).

Cena 23: Moca jovem mexe em celular.

Cena 24: Moco jovem mexe em tablet.

Cena 25: Homem Ié livro e planta bananeira numa sala de estar enquanto mulher
mexe em livros de uma estante.

Cena 26: Casal se abracga na cozinha.

Cena 27: Quatro amigas cozinham juntas.

Cena 28: Casal assiste televisdo. Eles estdo abragados e com expressao
emocionada.

Cena 29: Amigos sorriem e tiram fotografia tipo selfie, sdo trés mulheres e dois
homens.

Cena 30: Amigos pulam e brincam em uma praia, sédo trés mulheres e dois homens.
Cena 31: Close em crianga (menino) sorridente.

Cena 32: Idosa e menina sorriem.

Cena 33: Bebé engatinha na cama.

Cena 34: Menina gira guarda chuva.

Cena 35: Menina sorri.

Assinatura: Mae e bebé da cena 01 em cima da cama sendo filmados por dispositivo
eletrénico. O bebé engatinha e tenta pegar o aparelho (Figura 44).

Assinatura

Logotipo Lojas Americanas 85 anos. Slogan “Todo mundo vai”. Endereco eletrénico
www.americanas.com.br/aniversario.

Crianga

Quantidade: 15 (quinze).

Atuacao: nao protagonista.

Tempo aproximado de aparigao total: 25 (vinte e cinco) segundos.

Porcentagem de aparigao: 41,6% do tempo total do comercial.

Analise de Conteudo

O filme, uma homenagem aos 85 anos do anunciante, é direcionado ao publico
feminino. A mulher é mostrada no anuncio em suas diversas facetas: mae, esposa,
amiga e profissional. Consumidora dos produtos das Lojas Americanas e com
relevante desempenho na economia do pais, a mulher assim como o anunciante é
também homenageada na propaganda. As criangas apresentadas no filme aparecem
ora brincando com dispositivos eletronicos e ora desenvolvendo atividades com
brinquedos ou brincadeiras tradicionais. A peca mostra a crianga nativa digital
familiarizada desde os primeiros meses de vida com a tecnologia digital, entretanto,
uma crianga que nao deixou de ser crianga e realiza atividades culturalmente proprias
da infancia.
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Figura 36: Anuncio Lojas Americanas '

Fonte: You Tube

Figura 37: Anuncio Lojas Americanas
Fonte:You Tube

Figura 38: Anuncio Lojas Americanas
Fonte:You Tube
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Figura 40: Anuncio Lojas Americanas

Figura 39: Anuncio Lojas Americanas Fonte:You Tube
Fonte:You Tube

Figura 41: Anuncio Lojas Americanas Figura 42: Anuncio Lojas Americanas
Fonte:You Tube Fonte:You Tube

Figura 43: Anuncio Lojas Americanas
Fonte: You Tube

Figura 44: Anuncio Lojas Americanas
Fonte:You Tube



4.1.9. Filme 09: Playkids
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Anunciante:Playkids.

Produto: Aplicativo para smartphone e tablet.

Ano: 2015.

Duragao: 30 segundos.

Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=6f17BTG19p8>

Audio

Cenas 01 a 04: Jingle off. Voz jovem masculina.
“Meus dedinhos servem para tudo”.

Cenas 05 a 09: Jingle off. Voz jovem masculina.
“Tudo eles podem aprontar”.

Cenas 10 e 11: Jingle off. Voz jovem masculina.
“Cocar minha cabeca, cutucar o nariz”.

Cenas 12 e 13: Jingle off. Voz jovem masculina.
“Fazer muitos amigos, brincar com Playkids”.

Cenas 14 e 15: Jingle off. Voz jovem masculina.
“Segurar o lapis, ir para outro planeta”.

Cenas 16 e 17: Jingle off. Voz jovem masculina.
“Uso para comer e para fazer careta”.

Cenas 18 e 26: Jingle off. Vozes jovens masculina e feminina.
“Eu vou mudar o mundo”. Playkids! Com meus dedinhos eu posso tudo!”.
Cenas 27 e 28: Locucao em off. Voz jovem feminina.
“Baixe o aplicativo gratis e brinque agora”.

Cena 29: Fala de personagem/menina.

“Baixou?”.

Jingle off. Vozes jovens masculina e feminina.
“Playkids!”.

Assinatura: Locugao em off. Voz jovem feminina.
“Playkids € da Movile.”

Letra do Jingle

Meus dedinhos servem para tudo Segurar o lapis, ir para outro planeta

Tudo eles podem aprontar Uso para comer e para fazer careta

Cogar minha cabega, cutucar o nariz Eu vou mudar o mundo

Fazer muitos amigos, brincar com Playkids!

Playkids Com meus dedinhos eu posso tudo!
Letreiros

Cenas 19 a 25: Logotipo Playkids. Jogos e muita diversao.

Cenas 26 a 28: Baixe o aplicativo gratis.

Personagens

Criangas e bebés, meninos e meninas.

Video/Descri¢ao das Cenas

Cena 01: Menino mergulha os dedos em potes de tinta (Figura 45).
Cena 02: Crianca segurando um tablet pula no sofa (Figura 46).
Cena 03: Bebé sorri. (Figura 47).

Cena 04: Crianca mexe em celular (Figura 48).

Cena 05: Menina sentada na cama com celular e bichos de pelucia (Figura 49).
Cena 06: Menina brinca com tablet em uma varanda.
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Cena 07: Imagem de dedo indicador infantil virando uma pagina no celular.

Cena 08: Menino ensaboado no banheiro.

Cena 09: Menina tocando piano de brinquedo (Figura 50).

Cena 10: Menino cog¢ando a cabega.

Cena 11: Menino apontando para o nariz.

Cena 12: Menino no celular outro observa (Figura 51).

Cena 13: Menino joga no tablet (Figura 52).

Cena 14: Menino pinta com lapis de cor.

Cena 15: Menino brinca com avido de brinquedo.

Cena 16: Menina lambe cobertura de bolo.

Cena 17: Menina faz careta.

Cena 18: Bebé deitado na cama pega celular (Figura 53).

Cena 19: Menino toca tela de tablet.

Cena 20: Mo infantil gira um globo terrestre.

Cena 21: Tela de um tablet.

Cena 22: Crianca deitada no chao interage com tablet.

Cena 23: Bebé deitado com celular nas maos (Figura 54).

Cena 24: Menina sentada em banco de madeira brincando no tablet.

Cena 25: Menino brinca com bolhas de sabao.

Cena 26: Menino danca em frente a um fablet.

Cena 27: Menina sentada a mesa, em uma cozinha, brinca com massinha de modelar em
uma das maos e com a outra toca um tablet (Figura 55).

Cena 28: Menina brinca de colorir em um tablet.

Cena 29: Menina com um tablet nas maos olha para a cdmera e pergunta: Baixou? Ao seu
lado duas outras meninas estdo desenhando (Figura 56).

Assinatura

Logotipo Playkids. Endereco eletrénico www.brincarnoplaykids.com.br. Logotipo Movile.
Crianca

Quantidade aproximada: 24 (vinte e quatro)

Atuacao: protagonista

Tempo aproximado de aparigéo total: 29 (vinte e nove) segundos.

Porcentagem de aparigéo: 96,6% do tempo total do comercial.

Analise de Conteudo

O filme é direcionado ao publico infantil e foi exibido em canais abertos e fechados com
producdo de conteudo voltada ao segmento infantil. As criangas sado os protagonistas do
comercial que tem um ritmo acelerado, ja que conta com trinta cenas (incluindo a
assinatura) exibidas em trinta segundos. Ou seja, o espectador v& uma imagem por
segundo, remetendo a velocidade do ritmo da vida atual. A letra do jingle é escrita em
primeira pessoa, como se a crianga estivesse se expressando. Caminhando para a
conclusao da mensagem publicitaria, na unica fala do filme, a crianga diz: Baixou? Se
dirigindo diretamente ao expectador. Nas cenas 27 e 28, concluindo a mensagem, observa-
se o0 uso do imperativo na frase “Baixe o aplicativo gratis e brinque agora”. A forma
imperativa encontra-se presente ainda nos letreiros das cenas 26, 27 e 28 (Baixe o
aplicativo gratis). A utilizagao da imagem da crianga para divulgar e promover o produto a
inclui na cultura do consumo. A propaganda mostra que a crianga nativa digital mesmo com
grande interesse em dispositivos eletrbnicos também se interessa por brinquedos e
atividades tradicionais.




87

L

Figura 45: Anuncio Movile Figura 46: Anuncio Movile
Fonte:You Tube Fonte:You Tube

o\
Figura 47: Antncio Movile Figura 48: Anancio Movile
Fonte:You Tube Fonte:You Tube

Figura 49: Anuncio Movile Figura 50: Anuncio Movile
Fonte:You Tube Fonte:You Tube
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Figura 51: Anuncio Movile Figura 52: Anuncio Movile
Fonte:You Tube Fonte:You Tube

. .
d(t

Pakias jogos e muita diversao

Figura 53: Anuncio Movile
Fonte:You Tube

Figura 54: Anuncio Movile
Fonte:You Tube

&

M baixe o aplicativo gratis!

Figura 55: Anuncio Movile Figura 56: Anuncio Movile
Fonte:You Tube Fonte:You Tube
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4.2. Analise e Interpretacdo dos Dados

O desenvolvimento das analises nos possibilitou a quantificacdo de alguns
dados, conforme Tabela 1 disposta abaixo. Pode-se observar que nos nove filmes
analisados houve a utilizagdo da imagem da crianga nativa digital, totalizando a
quantidade de 72 (setenta e duas) criangas. Em cinco deles, a crianga teve um
percentual de aparicdo maior que 50% do total de tempo do anuncio e em trés deles,

essa taxa ficou acima de 80%.

Tabela 1
Analise quantitativa dos filmes focalizados
Filme Duragao Numero Tempo de Percentual Ndmero
de aparigao de aparicao de cenas
criangas
01 30 02 22" 73,3% 03
02 30" 03 03* 10% 07
03 106™ 13 17 16% 53
04 30" 02 24 80% 13
05 30 01 09 30% 02
06 30" 08 o7 23,3% 11
07 30 04 18" 93,3% 06
08 60" 15 25" 41,6% 35
09 30 24 29" 96.6% 29

Sete filmes utilizaram trinta segundos para transmissao de suas mensagens e
dois deles, fizeram uso de um minuto ou mais. Notou-se que a quantidade de cenas
por comercial é elevada, a variacéo fica entre 02 e 53 cenas. A quantidade € um
indicativo da velocidade com que o enredo é apresentado. Em partes dos filmes, ha
a exibicdo de uma cena por segundo remetendo a velocidade do tempo atual e a
aceleracao proépria do cotidiano hipermoderno. O calculo da quantidade de cenas
considera o numero de quadros utilizados para descrever o percurso tematico ou
histéria do comercial, excluindo a assinatura do anuncio (por assinatura entende-se
a identificacdo do anunciante, que geralmente acontece no ultimo quadro do filme,
por meio da exibicdo de sua marca, slogan, endereco, dentre outros elementos
identificativos).

Nos sete filmes de durag&o de trinta segundos, foram empregadas entre 07 e
29 cenas para expor o contexto narrativo. Enquanto que nos dois comerciais de
mais de um minuto a variacado de cenas foi de 35 e 53. Foi possivel verificar também

que os filmes que ultrapassam um minuto de duragao sao de natureza institucional.
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Propaganda institucional € aquela cujo objetivo ndo € a venda e sim a promogao de
uma imagem favoravel a uma determinada marca ou empresa.

Por meio das analises, detectou-se ainda que do total de nove filmes, quatro
deles anunciaram produtos, trés eram institucionais e dois divulgaram servigcos
(Quadro 2).

Quadro 2: Elementos de estruturacao dos filmes focalizados

Filme Tipo de anuncio Publico-alvo Atuacgao Convergéncia
entre midias
01 Produto Adulto Protagonista Ha
02 Servigo Adulto N&o protagonista Ha
03 Institucional Adulto e infantil Nao protagonista Nao ha
04 Institucional Adulto Protagonista Ha
05 Produto Adulto Secundaria Ha
06 Servigo Adulto Nao protagonista Nao ha
07 Produto Adulto e infantil Protagonista N&o ha
08 Institucional Adulto Nao protagonista Ha
09 Produto Infantil Protagonista Ha

Em relagdo ao direcionamento da mensagem, foi possivel reconhecer que a
maioria deles (seis) tinha como publico-alvo o adulto. Dois anuncios focaram o
segmento adulto e também o infantil, enquanto apenas um filme teve sua orientagao
voltada diretamente a crianga. Importante ressaltar que em todos eles a imagem da
crianga (nativa digital) foi empregada para promover o produto, o servico ou o
anunciante. O que nos leva a constatar que independe de ser o alvo da
comunicagao, a crianga é utilizada para divulgar a informagao publicitaria, pois esta
inserida na sistematica do consumo.

Quanto a atuacgao infantil nas propagandas, verificou-se que em quatro delas
a criancga foi protagonista da histéria e em uma atuou como personagem secundario.
Nas quatro restantes, em que a atuagdo infantil foi classificada como nao
protagonista deve-se ao fato de que nesses filmes ndao houve uma atuagdo ou um
intérprete principal. Ou seja, todos os personagens (adultos e criangas) tiveram o

modo de aparicdo semelhante.
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Em seis dos nove filmes analisados pdde-se identificar a convergéncia das
midias eletronica e digital através da integracdo do meio de comunicagao televisivo
com o meio internet. A convergéncia entre meios de comunicagado se caracteriza
pela utilizagao de diferentes veiculos para a mesma base de conteudos (Rabaca e
Barbosa, 2014). Nesses anuncios, observou-se a exposigdo de enderegos
eletrébnicos dos anunciantes para que o espectador pudesse se direcionar aos sites
para obtencao de informagdes mais precisas sobre o produto, servigo ou instituigao
anunciados ou ainda para realizagcdo de cadastro.

A convergéncia das midias neste caso sugere o ajustamento do conteudo
publicitario aos novos padrdes de comportamento do individuo hipermoderno que
realiza diversas atividades em paralelo, inclusive assistir a televisdo e navegar na
internet.

Outro aspecto da sociedade atual que pdde ser verificado por meio das
analises foi o da apresentacdo do formato nao tradicional de familia. No filme 5, da
margarina Qualy, a familia € formada apenas por mae e filhos homens, excluindo a
figura do pai. Uma composicao frequente na sociedade contemporanea.
Propagandas que apresentam a familia tradicional composta por pai, mée e casal de
filhos (uma menina e um menino) sdo denominadas por Vestergaard&Schroder
(1996) como anuncios do tipo familia feliz. Um modelo que por muito tempo foi
utilizado pela propaganda como sinbnimo da perfeicao familiar e tida como a tipica
familia dos comerciais de margarina.

Importante observar também a diferengca de abordagem da propaganda no
que se refere a crianga nativa digital e a posse de dispositivos eletronicos. No filme
01, da Claro, exibido no ano de 2009, nota-se que a crianga tem o dominio da
tecnologia, porém nao detém a posse do aparelho. Nesse anuncio, os aparelhos
pertencem ao pai. Ja em 2014 e 2015, nos filmes 07 e 09 da Tectoy e Playkids
respectivamente, além de dominar a tecnologia digital, os dispositivos anunciados ou
presentes nos filmes pertencem as proprias criangas ou sado direcionados ao uso
infantil.

Por fim, a identificacdo da presenga do nativo digital nos filmes publicitarios
nos permite reconhecé-la como um novo modelo de representacao infantil. Um novo
esteredtipo, pois tal geragdo de criangas ndo havia sido verificada, até entdo, nos
estudos que se dedicaram a investigar a representacdo da crianga na midia ou

especificamente na publicidade. Desta maneira, entendemos que a presenca do
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nativo digital na propaganda contemporanea compreende a concepgao de mais um
esteredtipo difundido pela publicidade e que o modelo crianga nativa digital deva ser

incluido no quadro de esteredtipos infantis conforme Quadro 3 abaixo.

Quadro 3: Esteredtipos infantis com inclusdo de novo modelo*

Sampaio
2000
Criancga Crianga Criancga Criancga Crianga
Feliz Inocente Tipica Erotizada Nativa Digital
Crianca Crianca Crianca
Sapeca Esperta Esperta
Crianca Crianca Crianca
Fantasiosa Hiper-realizada Travessa
Criancga Criancga Criancga
Precoce Sexualizada Transgressiva
Crianca Crianca
Ingénua Sonhadora
Crianga Inocente
Crianca
Consumista
Crianga
Adultizada

*Organizado a partir da conceituagao dos autores. Consta a inclusdo do modelo crianga nativa
digital.

Importante ressaltar que consideramos o modelo crianga nativa digital um
modelo ainda em construgdo. Por ser uma geragao historicamente recente néo ha
estudos que revelem com clareza quem é de fato essa nova crianga e como se
realiza a sua formacao psiquica, quais sdo as mediacdes que a atravessam, uma
vez que suas relagdes sociais estdo marcadas por novos cddigos e linguagens que
despontam (e encontram-se em desenvolvimento) por efeito da comunicagao

hipermoderna que ocorre em rede e é mediada por dispositivos eletrénicos diversos.
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CONSIDERAGOES FINAIS

A insercao da crianga na dinamica do capitalismo como consumidora e como
promotora do préprio consumo introduziu a mesma no mundo adulto e, nesse
sentido, rompeu a separagao entre os dois universos.

A identificacdo do uso de esteredtipos da crianca na midia e na publicidade,
especificamente, estabeleceu nesta pesquisa o encontro das areas da Psicologia e
da Comunicacdo Social. Os modelos ou tipificagbes infantis empregados na
propaganda direcionada ao adulto ou a prépria crianga, constituem as
representacdes sociais construidas pela publicidade e difundidas em seus anuncios
comerciais ou institucionais.

Na comunicacdo mercadoldgica, a crianga € apresentada nos diversos papeis
que desempenha na sociedade hipermoderna, dentre eles, o da crianga nativa
digital. Foi possivel vislumbrar que a representagcdo social do nativo digital nos
anuncios publicitarios analisados, apesar de demonstrar a caracteristica dessa
geracao de dominio total da utilizacdo das tecnologias informacionais e digitais, néo
deixa totalmente explicito uma imagem de crianga poderosa que detém autoridade
maxima no que tange a utilizacdo delas. A representagdo social do nativo digital
expde essa qualidade como algo natural e espontaneo dessa geragéo de criangas e
nao ressalta a superioridade infantil frente ao adulto.

A atuacao do nativo digital nos contextos dos comerciais se aproxima a do
adulto. Verificamos semelhancas na atuacdo de ambos por meio de performances
equivalentes, ou seja, no desempenho das mesmas atribuicbes nas mensagens
comerciais: de promotores, consumidores e usuarios do produto ou servigco
anunciado. O que vai ao encontro das consideragbes de Postman (1999) que
sustenta que a midia televisiva tem um discurso homogeneizado para criangas e
adultos e, por vezes, apresenta uma crianca adultizada.

Esta indistingdo exposta pela comunicagdo televisa no momento
contemporaneo parece estar colaborando para produzir uma diluicdo da linha
diviséria entre infancia e idade adulta. A insercdo da crianca no universo do
consumo a introduziu também no universo do adulto e nesse sentido compactuamos
da perspectiva do autor de que a linha divisdria entre infancia e idade adulta foi
extinta a partir do contato rotineiro da crianga com a comunicagido televisa.

Acreditamos que tal ruptura ndo vem ocorrendo apenas pelo contato da crianga com
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a televisao, mas sim pelas préprias caracteristicas da sociedade contemporanea que
tem seus valores firmados na dinamica capitalista que inclui a todos, sem distingcao,
na categoria de consumidor, ndo sendo chamada por acaso de “sociedade de
consumo” por Baudrillard (2008).

O nativo digital €, portanto, na representagéo socioldgica da publicidade uma
crianga que transita com desembarago no meio digital (no qual também é produtora)
e atua na hipermodernidade como consumidora de mercadorias e promotora da
mensagem publicitaria. Isso sem deixar de carregar as caracteristicas proprias do
periodo infantil como a incapacidade de leitura (em alguns casos); a dependéncia do
adulto em desempenhar certas atividades; o prazer em estar com a familia e o
divertir-se fora de casa com brincadeiras ou brinquedos tradicionais, além das telas
dos dispositivos eletrénicos.

Considerando que atualmente as sociedades estdo organizadas em rede e a
informacgéo circula de modo veloz e global, mediada por computadores, entendemos
que a construcdo definitiva do modelo crianga nativa digital s6 sera possivel
mediante a aplicacao de estratégias metodolégicas inseridas no contexto infantil. Ou
seja, para compreendermos de fato quem é o nativo digital € necessario ampliar as
perspectivas por meio de estudos que privilegiem a formagao psiquica da crianga
inserida na sociedade hipermoderna.

Deste modo, consideramos que a contribuicdo desta pesquisa ao campo de
investigacao que foca a representacado da crianga nativa digital na propaganda é o
de ampliar a discussdo acerca da tematica e a compreensao sobre essa geragao,
que ainda ndo esta plenamente clara. Julgamos que essa reflexdo é ainda
embrionaria, ja que historicamente € uma geracdo recente, motivo pelo qual
consideramos a tipologia da crianga nativa digital como um modelo ainda em
construgcdo. A apresentacdo desse modelo compreende, portanto, o inicio da
formulacdo de um conceito a respeito da crianga nativa digital e um primeiro passo
na construcdo de uma tipologia definitiva que represente essa nova configuracéo da

crianga e da infancia.
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ANEXO 1

Codigo e Anexos - CONAR

CAPITULOI - INTRODU(;AO
Considerando:

- as diretrizes da legislacdo publicitdria do Pais, especialmente capituladas na Lei n°
4.680, de 18 de junho de 1965, e no Decreto n® 57.690, de 1° de fevereiro de 1966;

- as recomendacoes das Camaras de Comércio Internacionais (ICC - International
Chamber of Commerce) e as diretrizes do Cédigo Internacional da Prética Publicitdria,
editado originalmente em 1937 e revisto em 1949, 1955 e 1966 e, finalmente, em 1973
durante o Congresso realizado no Rio de Janeiro e cujos termos foram adotados pelo
Brasil e 250 entidades de mais de 40 paises;

- as diretrizes da Associacio Internacional de Propaganda (IAA - International
Advertising Association) e seus Congressos Mundiais, especialmente as que constam de
seu estudo "Effective Advertising Self Regulation”, publicado em 1974, e as
recomendagdes do XXV Congresso Mundial de Propaganda realizado em Buenos Aires
em 1976;

- as diretrizes do I Congresso Brasileiro de Propaganda (Rio de Janeiro, outubro de
1957), e as normas consubstanciadas no Cédigo de Etica dos Profissionais de
Propaganda entdo aprovadas;

- os termos da instrucio n® 1 da Febrasp, as,sinada em 23 de abril de 1968,
recomendando a cria¢cido de Comissdes de Etica nas entidades publicitarias;

- as recomendagdes do II Congresso Brasileiro de Propaganda (Sao Paulo, fevereiro de
1969), especialmente no que toca ao autopoliciamento das agéncias e anunciantes;

- as recomendagoes do I Encontro Nacional de Anunciantes, promovido pela ABA -
Associacdo Brasileira de Anunciantes (Sdo Paulo, dezembro de 1974);

- as recomendacdes feitas na I Conferéncia Internacional de Anunciantes (Rio de
Janeiro, maio de 1975);

- as recomendacdes do simpdésio realizado pela Comissdo de Comunicagdes da Camara
dos Deputados (Brasilia, junho/julho 75);

- os caminhos apontados pelas liderancas do setor publicitdrio e pelas autoridades nos
debates do II Encontro Brasileiro de Midia, realizado em Sao Paulo em setembro de

1976; e

- as sugestoes do I Semindrio Brasileiro de Propaganda (Gramado, outubro de 1976);
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Considerando que a publicidade deve ser confidvel no contetido e honesta na
apresentacdo, pois € da confianca publica que depende o seu €xito;

Considerando, ainda, que as pecgas de publicidade e, de forma geral, a atividade
publicitdria se acham naturalmente subordinadas ao império da lei e devem reger-se
pelo principio da legalidade;

Considerando, finalmente, que as repercussoes sociais da atividade publicitdria
reclamam a espontanea adogéo de normas éticas mais especificas, as entidades abaixo
assinadas, representativas do mercado brasileiro de publicidade, instituem pelo presente
instrumento, este Cédigo Brasileiro de Autorregulamentacéo Publicitdria.

Séo Paulo, 05 de maio de 1980.

ABAP - Associacgio Brasileira das Agéncias de Propaganda. (a) Petronio Cunha Corréa.
ABA - Associagio Brasileira de Anunciantes. (a) Luiz Fernando Furquim de Campos.
ANIJ - Associaciio Nacional de Jornais. (a) Roberto Marinho.

ABERT - Associagido Brasileira de Emissoras de Radio e Televisdo. (a) Carlos Cordeiro
de Mello.

ANER - Associacdo Nacional de Editores de Revistas. (a) Pedro Jack Kapeller.
Central de Outdoor. (a) Carlos Alberto Nano.

Desde entdo, varias outras associagdes representativas de novos veiculos de
comunicacao publicitdria, tais como emissoras de TV por assinatura, internet e
marketing direto, aderiram ao Cédigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitdria.

SECAO 1 - Preambulo

Artigo 1°
Todo antincio deve ser respeitador e conformar-se as leis do pais; deve, ainda, ser
honesto e verdadeiro.

Artigo 2°

Todo antincio deve ser preparado com o devido senso de responsabilidade social,
evitando acentuar, de forma depreciativa, diferenciacdes sociais decorrentes do maior
ou menor poder aquisitivo dos grupos a que se destina ou que possa eventualmente
atingir.

Artigo 3°
Todo antincio deve ter presente a responsabilidade do Anunciante, da Agéncia de
Publicidade e do Veiculo de Divulgacao junto ao Consumidor.

Artigo 4°
Todo antincio deve respeitar os principios de leal concorréncia geralmente aceitos no
mundo dos negdécios.
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Artigo 5°

Nenhum antncio deve denegrir a atividade publicitdria ou desmerecer a confianca do
publico nos servigos que a publicidade presta a economia como um todo e ao piblico
em particular.

Artigo 6°
Toda publicidade deve estar em consonincia com os objetivos do desenvolvimento
econdmico, da educacio e da cultura nacionais.

Artigo 7°

De vez que a publicidade exerce forte influéncia de ordem cultural sobre grandes
massas da populacdo, este Cédigo recomenda que os antincios sejam criados e
produzidos por Agéncias e Profissionais sediados no pais - salvo impossibilidade
devidamente comprovada e, ainda, que toda publicidade seja agenciada por empresa
aqui estabelecida.

SECAO 2 - Objetivos

Artigo 8° O principal objetivo deste Cddigo € a regulamentacido das normas éticas
aplicdveis a publicidade e propaganda, assim entendidas como atividades destinadas a
estimular o consumo de bens e servigcos, bem como promover institui¢des, conceitos ou
idéias.

Paragrafo winico — Nio sio capituladas neste C6digo as atividades de Relagdes
Publicas e “Publicity”, por serem ambas distintas tanto da publicidade quanto da
propaganda.

Artigo 9° A atividade publicitdria de que trata este Cédigo serd sempre ostensiva.

§ lo — A alus@o a marca de produto ou servigo, razio social do anunciante ou emprego
de elementos reconhecidamente a ele associados atende ao principio da ostensividade.
§ 20 — O “teaser”, assim entendida a mensagem que visa a criar expectativa ou
curiosidade no ptblico, poderd prescindir da identificacdo do anunciante, do produto ou
do servico.

Artigo 10 - A publicidade indireta ou “merchandising” submeter-se-4 igualmente a
todas as normas dispostas neste Cédigo, em especial os principios de ostensividade (art.
90) e identificac@o publicitdria (artigo 28).

Artigo 11 - A propaganda politica e a politico-partiddria ndo sdo capituladas neste
Cadigo.

Artigo 12

A publicidade governamental, bem como a de empresas subsididrias, autarquias,
empresas publicas, departamentos, entidades paraestatais, sociedades de economia mista
e agentes oficiais da Unido, dos Estados, dos Territdrios, dos Municipios e do Distrito
Federal, salvo proibicdo legal, deve se conformar a este Cédigo da mesma forma que a
publicidade realizada pela iniciativa privada.
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Artigo 13

A publicidade de causas, instituicdes sociais, fundagdes ou de quaisquer outras
atividades ou entidades sem fins lucrativos também sera regida por este Cédigo, em
tudo que lhe couber.

SECAO 3 - Interpretagio

Artigo 14
Este Cédigo deve ser aplicado no espirito tanto quanto na letra.

Artigo 15

Os padroes éticos de conduta estabelecidos neste Cédigo devem ser respeitados por
quantos estdo envolvidos na atividade publicitdria, sejam Anunciantes, Agéncias de
Publicidade, Veiculos de Divulgacio, sejam Publicitdrios, Jornalistas e outros
Profissionais de Comunicacio participantes do processo publicitario.

Artigo 16

Embora concebido essencialmente como instrumento de autodisciplina da atividade
publicitdria, este Cédigo é também destinado ao uso das autoridades e Tribunais como
documento de referéncia e fonte subsididria no contexto da legislagdo da propaganda e
de outras leis, decretos, portarias, normas ou instrugdes que direta ou indiretamente
afetem ou sejam afetadas pelo antncio.

Artigo 17

Ao aferir a conformidade de uma campanha ou antincio aos termos deste Cédigo, o teste
primordial deve ser o impacto provavel do antincio, como um todo, sobre aqueles que
irdo vé-lo ou ouvi-lo. A partir dessa andlise global € que se examinard detalhadamente
cada parte do contetido visual, verbal ou oral do antincio, bem como a natureza do meio
utilizado para sua veiculagdo.

Artigo 18
Para os efeitos deste Cédigo:

a. a palavra aniincio € aplicada em seu sentido lato, abrangendo qualquer espécie de
publicidade, seja qual for o meio que a veicule. Embalagens, rétulos, folhetos e material
de ponto-de-venda sdo, para esse efeito, formas de publicidade. A palavra andncio s6
abrange, todavia, a publicidade realizada em espaco ou tempo pagos pelo Anunciante;

b. a palavra produto inclui bens, servicos, facilidades, institui¢des, conceitos ou idéias
que sejam promovidos pela publicidade;

c. a palavra consumidor refere-se a toda pessoa que possa ser atingida pelo antincio,

seja como consumidor final, ptblico intermedidrio ou usudrio.

CAPITULO 1I - PRINCIPIOS GERAIS

SECAO 1 - Respeitabilidade



Artigo 19

Toda atividade publicitdria deve caracterizar-se pelo respeito a dignidade da pessoa
humana, a intimidade, ao interesse social, as institui¢cdes e simbolos nacionais, as
autoridades constituidas e ao nicleo familiar.

Artigo 20
Nenhum antincio deve favorecer ou estimular qualquer espécie de ofensa ou
discriminagéo racial, social, politica, religiosa ou de nacionalidade.

Artigo 21
Os antincios ndo devem conter nada que possa induzir a atividades criminosas ou ilegais
- ou que parega favorecer, enaltecer ou estimular tais atividades.

SECAO 2 - Decéncia

Artigo 22

Os antincios ndio devem conter afirmacdes ou apresentacdes visuais ou auditivas que
ofendam os padrdes de decéncia que prevalecam entre aqueles que a publicidade podera
atingir.

SECAO 3 - Honestidade

Artigo 23

Os antincios devem ser realizados de forma a nido abusar da confianca do consumidor,
ndo explorar sua falta de experiéncia ou de conhecimento e ndo se beneficiar de sua
credulidade.

SECAO 4 - Medo, Supersti¢io, Violéncia

Artigo 24
Os antincios ndo devem apoiar-se no medo sem que haja motivo socialmente relevante
ou razdo plausivel.

Artigo 25
Os antincios ndo devem explorar qualquer espécie de supersticao.

Artigo 26
Os antincios ndo devem conter nada que possa conduzir a violéncia.

SECAO 5 - Apresentagio Verdadeira

Artigo 27

O antincio deve conter uma apresentacio verdadeira do produto oferecido, conforme
disposto nos artigos seguintes desta Secdo, onde estdo enumerados alguns aspectos que
merecem especial atengio.

§ 1° - Descricoes
No antincio, todas as descri¢oes, alegacdes e comparagdes que se relacionem com fatos
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ou dados objetivos devem ser comprobatdrias, cabendo aos Anunciantes e Agéncias
fornecer as comprovagdes, quando solicitadas.

§ 2° - Alegacoes

O antincio ndo deverd conter informacdo de texto ou apresentacio visual que direta ou
indiretamente, por implicacdo, omissio, exagero ou ambigiiidade, leve o Consumidor a
engano quanto ao produto anunciado, quanto ao Anunciante ou seus concorrentes, nem
tampouco quanto a:

a. natureza do produto (natural ou artificial);
b. procedéncia (nacional ou estrangeira);
composi¢ao;

finalidade.

o

=

§ 3° - Valor, Preco, Condicoes
O antincio devera ser claro quanto a:

a. valor ou preco total a ser pago pelo produto, evitando comparacdes irrealistas ou
exageradas com outros produtos ou outros precos: alegada a sua redugiio, o Anunciante
deverd poder comprova-la mediante antncio ou documento que evidencie o preco
anterior;

b. entrada, prestacoes, peculiaridades do crédito, taxas ou despesas previstas nas
operagdes a prazo;

c. condi¢des de entrega, troca ou eventual reposi¢do do produto;
d. condicoes e limitacdes da garantia oferecida.
§ 4° - Uso da Palavra "Gratis"

a. O uso da palavra "grétis" ou expressdo de idéntico significado s6 serd admitido no
antncio quando ndo houver realmente nenhum custo para o Consumidor com relagio ao
prometido gratuitamente;

b. nos casos que envolverem pagamento de qualquer quantia ou despesas postais, de
frete ou de entrega ou, ainda, algum imposto, é indispensdvel que o Consumidor seja
esclarecido.

§ 5° - Uso de Expressoes Vendedoras

O uso de expressoes como "direto do fabricante", "prego de atacado”, "sem entrada" e
outras de igual teor ndo devem levar o consumidor a engano e s6 serdo admitidas
quando o Anunciante ou a Agéncia puderem comprovar a alegacao.

§ 6° - Nomenclatura, Linguagem, "'Clima"
a. O antincio adotard o verniculo gramaticalmente correto, limitando o uso de giria e de

palavras e expressoes estrangeiras, salvo quando absolutamente necessdrias para
transmitir a informacdo ou o "clima" pretendido. Todavia, esta recomendagdo nao



invalida certos conceitos universalmente adotados na cria¢do dos anincios e
campanhas. O primeiro deles € que a publicidade ndo se faz apenas com fatos e idéias,
mas também com palavras e imagens; logo, as liberdades semanticas da criagdo
publicitdria sdo fundamentais. O segundo € que a publicidade, para se comunicar com o
publico, tem que fazer uso daquela linguagem que o poeta ja qualificou como " Lingua
errada do povo / Lingua certa do povo / Porque ele € que fala gostoso / O portugués no
Brasil";

b. na publicidade veiculada pelo Rédio e pela Televisdo, devem os Anunciantes,
Agéncias e Veiculos zelar pela boa prontincia da lingua portuguesa, evitando agravar os
vicios de prosédia que tanto ja estdo contribuindo para desfigurar o legado que
recebemos de nossos antepassados;

c. todo antincio deve ser criado em funcgio do contexto sociocultural brasileiro,
limitando-se o mais possivel a utiliza¢cdo ou transposicdo de contextos culturais
estrangeiros;

d. o antncio ndo utilizara o caldo;

e. nas descri¢des técnicas do produto, o antincio adotard a nomenclatura oficial do setor
respectivo e, sempre que possivel, seguird os preceitos e as diretrizes da Associa¢do
Brasileira de Normas Técnicas - ABNT e do Instituto Nacional de Metrologia,
Normalizagido e Qualidade Industrial - INMETRO.

§ 7° - Pesquisas e Estatisticas

a. 0 anuincio nao se referird a pesquisa ou estatistica que néo tenha fonte identificavel e
responsdvel;

b. o uso de dados parciais de pesquisa ou estatistica ndo deve levar a conclusdes
distorcidas ou opostas aquelas a que se chegaria pelo exame do total da referéncia.

§ 8° - Informacéo Cientifica
O antincio s6 utilizard informacdo cientifica pertinente e defensdvel, expressa de forma
clara até para leigos.

§ 9° - Testemunhais

a. O antincio abrigard apenas depoimentos personalizados e genuinos, ligados a
experiéncia passada ou presente de quem presta o depoimento, ou daquele a quem o
depoente personificar;

b. o testemunho utilizado deve ser sempre comprovavel;

¢. quando se usam modelos sem personalizacdo, permite-se o depoimento como "licenga
publicitdria" que, em nenhuma hipétese, se procurard confundir com um testemunhal;

d. o uso de modelos trajados com uniformes, fardas ou vestimentas caracteristicas de
uma profissdo ndo deverd induzir o Consumidor a erro e serd sempre limitado pelas
normas éticas da profissio retratada;
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e. o uso de sdsias depende de autorizagdo da pessoa retratada ou imitada e ndo deverd
induzir a confusio.

SECAO 6 - Identificacio Publicitdria

Artigo 28
O antincio deve ser claramente distinguido como tal, seja qual for a sua forma ou meio
de veiculacdo.

Artigo 29 - Este Codigo ndo se ocupa da chamada “propaganda subliminar”, por ndo se
tratar de técnica comprovada, jamais detectada de forma juridicamente inconteste. Sdo
condenadas, no entanto, quaisquer tentativas destinadas a produzir efeitos
“subliminares” em publicidade ou propaganda.

Paragrafo unico - Este C6digo encoraja os Veiculos de Comunicagio a adotarem
medidas ao seu alcance destinadas a facilitar a apreensiio da natureza publicitdria da
acdo de “merchandising”.

Artigo 30

A peca jornalistica sob a forma de reportagem, artigo, nota, texto-legenda ou qualquer
outra que se veicule mediante pagamento, deve ser apropriadamente identificada para
que se distinga das matérias editoriais e ndo confunda o Consumidor.

Artigo 31

Este Cédigo condena os proveitos publicitdrios indevidos e ilegitimos, obtidos por meio
de "carona" e/ou "emboscada”, mediante invasdo do espago editorial ou comercial de
veiculo de comunicacio.

Paragrafo tnico
Consideram-se indevidos e ilegitimos os proveitos publicitdrios obtidos:

a. mediante o emprego de qualquer artificio ou ardil;

b. sem amparo em contrato regular celebrado entre partes legitimas, dispondo sobre
objeto licito;

c¢. sem a prévia concordancia do Veiculo de comunicagido e dos demais titulares dos
direitos envolvidos.

SECAO 7 - Propaganda Comparativa

Artigo 32

Tendo em vista as modernas tendéncias mundiais - e atendidas as normas pertinentes do
Cédigo da Propriedade Industrial, a publicidade comparativa serd aceita, contanto que
respeite os seguintes principios e limites:
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a. seu objetivo maior seja o esclarecimento, se ndo mesmo a defesa do consumidor;

b. tenha por principio bdsico a objetividade na comparagio, posto que dados subjetivos,
de fundo psicoldgico ou emocional, ndo constituem uma base vélida de comparagdo
perante o Consumidor;

c. a comparacdo alegada ou realizada seja passivel de comprovacio;

d. em se tratando de bens de consumo a comparacio seja feita com modelos fabricados
no mesmo ano, sendo condendvel o confronto entre produtos de épocas diferentes, a
menos que se trate de referéncia para demonstrar evolugio, o que, nesse caso, deve ser
caracterizado;

e. ndo se estabeleca confusdo entre produtos e marcas concorrentes;

f. ndo se caracterize concorréncia desleal, denegrimento a imagem do produto ou a
marca de outra empresa;

g. ndo se utilize injustificadamente a imagem corporativa ou o prestigio de terceiros;

h. quando se fizer uma comparagio entre produtos cujo preco nio € de igual nivel, tal
circunstancia deve ser claramente indicada pelo antincio.

SECAO 8 - Seguranca e Acidentes

Artigo 33
Este Cédigo condena os antincios que:

a. manifestem descaso pela seguranca, sobretudo quando neles figurarem jovens e
criangas ou quando a estes for enderecada a mensagem;

b. estimulem o uso perigoso do produto oferecido;

c. deixem de mencionar cuidados especiais para a prevencio de acidentes, quando tais
cuidados forem essenciais ao uso do produto;

d. deixem de mencionar a responsabilidade de terceiros, quando tal menc¢éo for
essencial;

e. deixem de especificar cuidados especiais no tocante ao uso do produto por criangas,
velhos e pessoas doentes, caso tais cuidados sejam essenciais.

SECAO 9 - Prote¢io da Intimidade

Artigo 34
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Este Cédigo condena a publicidade que:

a. faca uso de imagens ou citagdes de pessoas vivas, a menos que tenha sido obtida a
sua prévia e expressa autorizagio;

b. ofenda as convicgdes religiosas e outras suscetibilidades daqueles que descendam ou
sejam de qualquer outra forma relacionados com pessoas ja falecidas cuja imagem ou
referéncia figure no antincio;

c. revele desrespeito a dignidade da pessoa humana e a instituicdo da familia;
d. desrespeite a propriedade privada e seus limites.

Artigo 35
As normas acima nao se aplicam:

a. a fotografias de grandes grupos ou multiddoes em que os individuos possam ser
reconhecidos mas nio envolvam um contexto difamatdério, ofensivo ou humilhante;

b. a propaganda de livros, filmes, programas de Radio e Televisio e atividades
semelhantes em que as pessoas retratadas sejam autores ou participantes.

SECAO 10 - Poluigio e Ecologia

Artigo 36

A publicidade deverd refletir as preocupacdes de toda a humanidade com os problemas
relacionados com a qualidade de vida e a proteciio do meio ambiente; assim, serdo
vigorosamente combatidos os antincios que, direta ou indiretamente, estimulem:

a polui¢do do ar, das dguas, das matas e dos demais recursos naturais;
a poluicdo do meio ambiente urbano;

a depredacio da fauna, da flora e dos demais recursos naturais;

a polui¢do visual dos campos e das cidades;

a poluigdo sonora;

o desperdicio de recursos naturais.

2 o o

Pardgrafo tinico

Considerando a crescente utilizag@o de informacdes e indicativos ambientais na
publicidade institucional e de produtos e servigos, serdo atendidos os seguintes
principios:

veracidade — as informacdes ambientais devem ser verdadeiras e passiveis de
verificacdo e comprovagio;

exatiddo — as informacdes ambientais devem ser exatas e precisas, nao cabendo
informacdes genéricas e vagas;

pertinéncia — as informagdes ambientais veiculadas devem ter relagdo com os
processos de producio e comercializagdo dos produtos e servicos anunciados;
relevincia — o beneficio ambiental salientado devera ser significativo em termos do
impacto total do produto e do servico sobre o meio ambiente, em todo seu ciclo de vida,
ou seja, na sua producdo, uso e descarte.



113

SECAO 11 - Criancas e Jovens

Artigo 37 - Os esforcos de pais, educadores, autoridades e da comunidade devem
encontrar na publicidade fator coadjuvante na formacdo de cidadaos responsaveis e
consumidores conscientes. Diante de tal perspectiva, nenhum antncio dirigird apelo
imperativo de consumo diretamente a crianga. E mais:

I — Os antincios deverdo refletir cuidados especiais em relacio a seguranca e as boas
maneiras e, ainda, abster-se de:

a. desmerecer valores sociais positivos, tais como, dentre outros, amizade, urbanidade,
honestidade, justica, generosidade e respeito a pessoas, animais € ao meio ambiente;
b. provocar deliberadamente qualquer tipo de discriminagdo, em particular daqueles
que, por qualquer motivo, nio sejam consumidores do produto;

¢. associar criangas e adolescentes a situacoes incompativeis com sua condi¢do, sejam
elas ilegais, perigosas ou socialmente condendveis;

d. impor a no¢do de que o consumo do produto proporcione superioridade ou, na sua
falta, a inferioridade;

e. provocar situagdes de constrangimento aos pais ou responséaveis, ou molestar
terceiros, com o propdsito de impingir o consumo;

f. empregar criancas e adolescentes como modelos para vocalizar apelo direto,
recomendacdo ou sugestdo de uso ou consumo, admitida, entretanto, a participacio
deles nas demonstra¢des pertinentes de servico ou produto;

g. utilizar formato jornalistico, a fim de evitar que antincio seja confundido com noticia;
h. apregoar que produto destinado ao consumo por criangas e adolescentes contenha
caracteristicas peculiares que, em verdade, sdo encontradas em todos os similares;

i. utilizar situa¢des de pressio psicoldgica ou violéncia que sejam capazes de infundir
medo.

IT - Quando os produtos forem destinados ao consumo por criangas e adolescentes seus
antincios deverao:

a. procurar contribuir para o desenvolvimento positivo das relagoes entre pais e filhos,
alunos e professores, e demais relacionamentos que envolvam o ptblico-alvo;

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

c. dar atenc¢do especial as caracteristicas psicolégicas do publico-alvo, presumida sua
menor capacidade de discernimento;

d. obedecer a cuidados tais que evitem eventuais distor¢des psicolégicas nos modelos
publicitdrios e no piblico-alvo;

e. abster-se de estimular comportamentos socialmente condendveis.

Paragrafo 1°

Criangas e adolescentes néio deverdo figurar como modelos publicitdrios em antincio
que promova o consumo de quaisquer bens e servigos incompativeis com sua condic@o,



tais como armas de fogo, bebidas alcodlicas, cigarros, fogos de artificio e loterias, e
todos os demais igualmente afetados por restri¢ao legal.

Paragrafo 2°

O planejamento de midia dos antncios de produtos de que trata o inciso II levard em
conta que criangas e adolescentes tém sua atengiio especialmente despertada para eles.
Assim, tais antincios refletirdo as restricoes técnica e eticamente recomendaveis, e
adotar-se-d a interpretaciio a mais restritiva para todas as normas aqui dispostas.

Nota: Nesta Se¢iio 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 aquela entre doze
e dezoito anos de idade.”

SECAO 12 - Direito Autoral e Pldgio

Artigo 38
Em toda a atividade publicitdria serdo respeitados os direitos autorais nela envolvidos,
inclusive os dos intérpretes e os de reproducio.

Artigo 39

O antincio ndo utilizard musica de fundo, "vinhetas", ou trechos de composicoes de
autores nacionais ou estrangeiros sem o devido respeito aos respectivos direitos
autorais, a ndo ser no caso de misicas que sejam ou se tenham tornado de dominio
publico, de acordo com a legislagdo especifica, respeitados os direitos de gravagao.

Artigo 40
E condenado o uso desrespeitoso da misica folclérica, dos folguedos e temas populares
que constituem parte integrante do patrimonio cultural do pais.

Artigo 41

Este Codigo protege a criatividade e a originalidade e condena o antincio que tenha por
base o plagio ou imitacdo, ressalvados os casos em que a imitacdo é comprovadamente
um deliberado e evidente artificio criativo.

Artigo 42
Serd igualmente condenado o antincio que configure uma confusio proposital com
qualquer peca de criagdo anterior.

Artigo 43

O antincio ndo poderd infringir as marcas, apelos, conceitos e direitos de terceiros,
mesmo aqueles empregados fora do pais, reconhecidamente relacionados ou associados
a outro Anunciante.

Paragrafo tnico

Este Cédigo condena a publicidade que faca uso do simbolo oficial e do nome do
Conselho Nacional de Autorregulamentagiio Publicitdria - CONAR, exceto em antincios
da prépria entidade.
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CAPITULO III - CATEGORIAS ESPECIAIS DE ANUNCIOS

Artigo 44

Pela sua importancia econdmica ou social, pelo seu volume, pelas suas repercussdes no
individuo ou na sociedade, determinadas categorias de antincios devem estar sujeitas a
cuidados especiais e regras especificas, além das normas gerais previstas neste Cédigo.
Essas regras especificas figuram mais adiante como "Anexos" a este Cédigo e, alguns
casos, resultaram de valiosa colaboracdo de Associacdes de Classe que prontamente se
identificaram com o espirito do presente Cédigo. Sio eles, pela ordem:

Anexo A - Bebidas Alcodlicas;

Anexo B - Educacio, Cursos, Ensino;

Anexo C - Empregos e Oportunidades;

Anexo D - Iméveis: Venda e Aluguel;

Anexo E - Investimentos, Empréstimos e Mercado de Capitais;
Anexo F - Lojas e Varejo;

Anexo G - Médicos, Dentistas, Veterindrios, Parteiras, Massagistas, Enfermeiros,
Servigcos Hospitalares, Paramédicos, Para-hospitalares, Produtos Protéticos e
Tratamentos;

Anexo H - Produtos Alimenticios;

Anexo [ - Produtos Farmacéuticos Isentos de Prescri¢ao;
Anexo J - Produtos de Fumo;

Anexo K - Produtos Inibidores de Fumo;

Anexo L - Profissionais Liberais;

Anexo M - Reembolso Postal ou Vendas pelo Correio;

Anexo N - Turismo, Viagens, Excursoes, Hotelaria;

Anexo O - Veiculos Motorizados;

Anexo P - Cervejas e Vinhos;

Anexo Q - Testemunhais, Atestados, Endossos;

Anexo R - Defensivos Agricolas;

Anexo S - Armas de Fogo.

Anexo T - Ices e Bebidas Assemelhadas.

Anexo U - Apelos de Sustentabilidade.

Paragrafo tnico - Pretendendo ser este Cédigo um instrumento dinimico e
permanentemente atualizado, essas categorias especiais poderdo ser ampliadas mediante
o acréscimento de novos Anexos.

CAPITULO 1V - AS RESPONSABILIDADES

Artigo 45 - A responsabilidade pela observancia das normas de conduta estabelecidas
neste Codigo cabe ao Anunciante e a sua Agéncia, bem como ao Veiculo, ressalvadas
no caso deste tltimo as circunstancias especificas que serdo abordadas mais adiante,
neste Artigo:

a. 0 Anunciante assumiréd responsabilidade total por sua publicidade;
b. a Agéncia deve ter o mdximo cuidado na elaborac¢do do antincio, de modo a habilitar
o Cliente Anunciante a cumprir sua responsabilidade, com ele respondendo



4. A propaganda de tratamentos clinicos e cirtrgicos (p. ex. emagrecimento, pldstica)
serd regida pelos seguintes principios:

a. deve, antes de mais nada, estar de acordo com a disciplina dos 6rgios de fiscalizagdo
profissional e governamentais competentes;

b. precisa mencionar a dire¢cio médica responsavel;

¢. deve dar uma descrigdo clara e adequada do cardter do tratamento;

d. ndo pode conter testemunhais prestados por leigos;

e. ndo pode conter promessa de cura ou de recompensa para aqueles que ndo obtiverem
éxito com a utilizacio do tratamento.

ANEXO "H"
Alimentos, Refrigerantes, Sucos e Bebidas Assemelhadas

Este Anexo disciplina a propaganda comercial de alimentos, refrigerantes, sucos,
achocolatados, bebidas ndo-carbonatadas e as isentas de dlcool a elas assemelhadas,
assim classificados pelos 6rgdos da administragdo publica, e, obviamente, ndo exclui o
atendimento as exigéncias das legislagdes especificas.

1. Disposi¢coes Gerais - Além de atender aos preceitos gerais deste Cédigo, os antincios
de produtos submetidos a este Anexo deverdo:

a. compatibilizar-se com os termos do respectivo licenciamento oficial. Adotardo
terminologia com ele harmonizada seja para designar qualidades como “diet”, “light”,
“ndo contém agucar”, “ndo contém gluten”, seja para descrever quaisquer outras
caracteristicas distintivas que orientem as escolhas do consumidor;

b. evitar qualquer associacdo a produtos firmaco-medicinais;

c.valorizar e encorajar, sempre que possivel, a pritica de exercicios fisicos e atividades
afins;

d. abster-se de encorajar ou relevar o consumo excessivo nem apresentar situacoes que
incentivem o consumo exagerado ou conflitem com esta recomendacio;

e. abster-se de menosprezar a importancia da alimentagdo sauddvel, variada e
balanceada;

f. abster-se de apresentar qualquer produto como substituto das refei¢des basicas
(desjejum, almogo e jantar), a menos que tal indica¢@o esteja embasada em responsdvel
opinido médica ou nutricional , reconhecida pela autoridade sanitdria;

g. limitar afirmagoes técnicas relativas aos beneficios a satide e a nutricdo as que forem
compativeis com o licenciamento oficial e amparadas em responsavel opinido médica
ou nutricional. Neste caso, tais afirma¢des deverdo ser apresentadas em linguagem
acessivel ao consumidor médio;

h. apresentar corretamente as caracteristicas de sabor, tamanho, contetido/peso,
beneficios nutricionais e de sadde;

i. evitar a exploracdo de beneficios potenciais derivados do consumo do produto, como
a conquista de popularidade, elevacio de status ou éxito social, sexual, desempenho
escolar, esportivo, dentre outros;

Jj- abster-se de desmerecer o papel dos pais, educadores, autoridades e profissionais de
satide quanto a correta orienta¢do sobre habitos alimentares sauddveis e outros cuidados
com a satide;

k. ao utilizar personagens do universo infantil ou apresentadores de programas dirigidos
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ANEXO 2

Cédigo de Etica dos Profissionais da Propaganda Outubro de 1957

Define os principios éticos que devem nortear a publicidade

I. A propaganda é a técnica de criar opinido publica favoravel a um determinado produto, servigo, instituigdo ou
idéia, visando a orientar o comportamento humano das massas num determinado sentido.

Il. O profissional da propaganda, conscio do poder que a aplicagao de sua técnica lhe pée nas maos, compromete-
se a nao utiliza-la sendo em campanhas que visem ao maior consumo dos bons produtos, a maior utilizagao dos
bons servigos, ao progresso das boas instituicoes e a difusao de idéias sadias.

lil. O profissional da propaganda, para atingir aqueles fins, jamais induzira o povo ao erro; jamais langara mao da
inverdade; jamais disseminara a desonestidade e o vicio.

IV. No desempenho do seu mister, o profissional da propaganda agira sempre com honestidade e devotamento com
seus comitentes, de modo a bem servir a eles e a sociedade.

V. Nas relagoes entre os seus colegas, o profissional da propaganda pautara sua conduta pela estreita observancia
das definigcbes, normas e recomendagdes relativas a ética da profissao, restringindo sua atividade profissional ao
setor de sua escolha, assim elevando, pelo respeito mutuo, pela lealdade e pela nobreza da atitude, o nivel da sua
profissao no Pais.

I- DEFINIGOES

1. Sdo considerados profissionais da propaganda somente os componentes, empregados e colaboradores das
entidades mencionadas nos Artigos 2, 3, 4, 5 e 6 destas definicdes e cuja funcdo seja exercida no SETOR DE
PROPAGANDA da entidade.

2. O anunciante, também chamado cliente, é a entidade, firma, sociedade ou individuo que utiliza a propaganda.

3. A Agéncia de Propaganda é a firma organizada para exercer as fungdes definidas pela ABAP. e que realiza a
propaganda para o cliente e promove negécios para os veiculos de propaganda, que a reconhecem como tal e a ela
pagam comissao.

4. Veiculos de propaganda sao os jornais, revistas, estagcbes de radio, TV, exibidores de cartazes e outras
entidades que recebem autorizagdes e divulgam a propaganda, aos pregos fixados em suas tabelas.

5. Representantes de veiculos sao organizagdes especializadas, ou individuos que tratam dos seus representados,
em geral sediados em outras pragas, dos quais recebem remuneragdo, e para os quais também contratam
propaganda.
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6. Corretor é o individuo registrado no veiculo, onde funciona como intermediario da publicidade remunerada,
estando sujeito a disciplina e hierarquia do veiculo.

7. Publicidade remunerada pode ser ou nao ser propaganda.

8. Comissao é a retribuicdo, pelos veiculos, do trabalho profissional, devida exclusivamente as agéncias e aos
corretores de propaganda. A comissao se destina a manutengao das agéncias e dos corretores de propaganda e
nao podera ser transferida aos anunciantes.

Il - NORMAS

9. Os veiculos de propaganda reconhecem a necessidade de manter os corretores e as agéncias como fonte de
negoécios e progresso dos seus empreendimentos e, por isso, a eles reservam o pagamento da comissao com
exclusao de quaisquer outros individuos ou entidades.

10. A tabela de precos é publica e igual para todos os compradores, dentro de iguais condigdes, incumbindo ao
veiculo observa-la e fazé-la observar por todos os seus agentes ou prepostos, cujo reconhecimento como tal podera
ser cancelado por infragao deste dispositivo.

11. Aos veiculos de propaganda fica naturalmente reservado o direito de dar ou nao crédito a agéncia, nao sendo
licito, porém, negar-lhe a comissao ou recusar-lhe a divulgagao do anuncio quando pago a vista. Excetuem-se os
casos em que a matéria nao se enquadre dentro da ética ou quando a agéncia haja deixado de ser reconhecida
pelo veiculo, do que lhe deve ser dado aviso com 90 dias de antecedéncia.

12. A comissao percebida pelo corretor nao €, necessariamente, a mesma concedida as agéncias que dao
"delcredere" efetivo e fazem as cobrangas das contas dos veiculos aos anunciantes.

13. Todo trabalho profissional de propaganda faz jus a paga respectiva nas bases combinadas, na falta destas
prevalecendo o prego comum para trabalhos similares. Em caso de duvida podera ser o prego avaliado por trés
profissionais indicados, a pedido, pelo presidente da ABP ou suas similares estaduais. E proscrita por desleal a
prestacdo de servigos profissionais gratuitos ou por precgos inferiores aos da concorréncia, a qualquer titulo,
excetuados, naturalmente, os casos em que o beneficiario seja entidade incapaz de remunera-los e cujos fins sejam
de inegdavel proveito social coletivo.

14. Os veiculos faturarao sempre em nome dos anunciantes, enviando as contas a agéncias por elas responsaveis,
para cobranga.

15. Com o objetivo de incentivar a produgao de idéias novas de que tanto necessita a propaganda, presume-se
sempre que a idéia pertence a Empresa criadora e nao pode ser explorada sem que esta dela se beneficie.
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16. E imoral deturpar ou apresentar de maneira capciosa elementos de pesquisa ou estatisticas. Recomenda-se
também que sempre que tais dados sejam utilizados como elemento fundamental de persuasao, mencione-se sua
fonte de origem.

17. O plagio, ou a simples imitagao de outra propaganda, é pratica condenada e vedada ao profissional.

18. O profissional de propaganda deve conhecer a legislagao relativa a seu campo de atividade, e como tal é
responsavel pelas infragbes que, por negligéncia ou omissao intencional, levar o cliente a cometer, na execugao do
plano de propaganda que sugeriu e recomendou.

19. O profissional de propaganda respeita as campanhas de seus competidores, jamais procurando destrui-las por
atos, ou impedindo a sua divulgacao. Nos textos que usa, exalta as vantagens dos seus temas, sem que isso
envolva criticas ou ataques diretos ao competidor.

20. A propaganda é sempre ostensiva. A mistificagdo e o engodo que, escondendo a propaganda, decepcionam e
confundem o publico, s@o expressamente repudiados pelos profissionais de propaganda.

21. A obrigagéo do veiculo para com o anunciante limita-se exclusivamente a divulgagéo da matéria autorizada no
espago determinado de acordo com as especificagbes técnicas ou o uso do tempo
contratado pelo anunciante, nao devendo este, de forma alguma, pretender influir na opiniao do veiculo. As
obrigacées mutuas sao de carater estritamente comercial.

22. E taxativamente considerada imoral a alegagio do volume de verbas de propaganda, a fim de obter mudanga
de atitudes dos veiculos, influenciar decisdes ou conseguir vantagens nao obtidas por outrem, em igualdade de
condigoes.

Il - RECOMENDAGCOES

23. O profissional de propaganda que trabalha para uma determinada entidade ndo deve emprestar sua
colaboragao a outra empresa que, por vezes, esta competindo com aquela que lhe paga o salario e lhe enseja a
oportunidade de progredir na profissao.

24. Todos os profissionais de propaganda se comprometem, nos limites de sua competéncia, a assegurar, por suas
agoes, por sua autoridade e influéncia, o cumprimento deste Cédigo, devendo empenhar-se pela neutralizagao dos
menos escrupulosos que comprometem a seriedade da profissao.
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25. E imoral, por prejudicar o povo, qualquer fixagdo de verbas de propaganda imposta por convénios, entre
anunciantes, indicada direta ou indiretamente pelos sindicatos, associagdes, cartéis ou pelos Governos federal,
estaduais ou municipais. Outrossim, a firma, representante ou vendedor que receber verbas, percentagem ou
bonificagbes para propaganda, nao podera, sem quebra de honestidade comercial, deixar de aplica-las em
propaganda, quer dando-lhes outro destino ou, simplesmente, as incorporando aos seus lucros.

26. E imoral a utilizagdo de idéias, planos ou material de uma Agéncia de Propaganda por parte do cliente que
porventura dela se desligar, quer tal utilizagdo seja feita diretamente, quer por intermédio de terceiros, sem
consentimento prévio da Agéncia criadora.

27. A utilizagao da propaganda deve ser incentivada, pois ideal seria que todas as idéias, todos os servigos e todos
os produtos fossem simultaneamente apregoados em todos os pontos do Pais, na mais livre concorréncia, para a
mais livre escolha de todos os cidadaos.

28. Recomenda-se que as Associagces de Propaganda em cada cidade do Pais tomem a iniciativa de instituir
comissao local de Etica de Propaganda, a qual tera como orientadores de suas normas os principios estabelecidos
neste Codigo.
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a este publico-alvo, fazé-lo apenas nos intervalos comerciais, evidenciando a distingdo
entre a mensagem publicitdria e o contetido editorial ou da programacio;

1. abster-se de utilizar criancas muito acima ou muito abaixo do peso normal, segundo
os padroes biométricos comumente aceitos, evitando que elas e seus semelhantes
possam vir a ser atingidos em sua dignidade.

2. Quando o produto for destinado a crianca, sua publicidade deverd, ainda, abster-se de
qualquer estimulo imperativo de compra ou consumo, especialmente se apresentado por
autoridade familiar, escolar, médica, esportiva, cultural ou piblica, bem como por
personagens que os interpretem, salvo em campanhas educativas, de cunho
institucional, que promovam hdébitos alimentares sauddveis.

3. A publicidade que aludir a propriedades funcionais de produto submetido a este
Anexo deverd estar baseada em dados faticos, técnicos ou cientificos, e estar em
conformidade com o respectivo licenciamento oficial.

4. A publicidade de bebidas nido-alcodlicas deverd abster-se de gerar confusdo quanto:

a. a qualidade, natureza e tipo de produto;

b. ao valor calérico do produto;

c. a sua natureza (natural ou artificial), bem como quanto a presenca de aditivos, quando
for o caso.

5. Na publicidade dos produtos submetidos a este Anexo adotar-se-d interpretagio a
mais restritiva quando:

a. for apregoado o atributo “produto natural™;
b. o produto for destinado ao consumo por criancas.

ANEXO "T"
Produtos Farmacéuticos Isentos de Prescri¢dao

A publicidade dos produtos submetidos a este Anexo observara as normas especificas
que se seguem, as quais complementam as normas gerais deste Cédigo. Para os efeitos
deste Anexo, sdo considerados produtos farmacéuticos isentos de prescri¢do, também
conhecidos como medicamentos populares ou OTC - over the counter -, aqueles cuja
venda, nos termos da lei, estd dispensada da apresentacdo de receita emitida por
Médicos e Cirurgides-Dentistas.

1. A embalagem, rotulagem e publicidade de medicamentos populares deverdo estar em
conformidade com a legislagdo pertinente:

a. entende-se por embalagem todo invélucro, recipiente ou qualquer forma de
acondicionamento, removivel ou ndo, destinado a cobrir, empacotar, envasar, proteger
ou manter, especificamente ou ndo, os produtos de que trata este Anexo;

b. entende-se por rotulagem qualquer identifica¢do por palavras ou ilustragdes presentes
na embalagem.



