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RESUMO 
 
 

A presente pesquisa tem o objetivo principal identificar como a criança nativa digital 
aparece ou é representada na propaganda contemporânea. Mais especificamente, 
pretende-se verificar os contextos em que a criança nativa digital é apresentada em 
filmes publicitários produzidos para televisão e quais aspectos da hipermodernidade 
são difundidos nas mensagens e as representações sociais dessa geração de 
crianças, transmitidas pela publicidade. Nativo digital é denominação de Prensky 
(1999) à geração de crianças nascidas a partir do século XXI que possuem domínio 
nato da tecnologia digital e fazem uso das tecnologias de informação e comunicação 
com extrema facilidade. São crianças que vivem na hipermodernidade, termo 
empregado por Lipovetsky e Charles (2004) para designar a sociedade 
contemporânea que se caracteriza pela evolução crescente e incessante dessas 
tecnologias e pela velocidade intensa do fluxo de informação e de comunicação. Por 
meio da Análise de Conteúdo de Bardin (2011), foram analisados nove (9) filmes 
comerciais veiculados na televisão aberta e fechada brasileiras entre 2009 e 2015, 
nas quais aparecem crianças de até aproximadamente 12 anos em interação ou não 
com dispositivos eletrônicos. Com o apoio da Teoria das Representações Sociais e 
fundamentando-se nos modelos de representação infantil, identificados por Sampaio 
(2000); Meurer, (2002); Osaki (2003) e Orlandi (2012) na mídia nacional que, 
regularmente, emprega estereótipos para representar crianças, visualizou-se a 
possibilidade de definir um novo estereótipo ou modelo de representação infantil, 
relativo à criança nativa digital, visando contribuir com o campo de investigação 
acerca da formação psíquica da criança na contemporaneidade. 
 
Palavras-chave: Psicologia. Comunicação. Criança. Nativo Digital. Publicidade. 
Representações 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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APRESENTAÇÃO 
 

 

No movimento histórico contemporâneo, as tecnologias informacionais e a 

comunicação exercem papel importante na construção cultural da sociedade. Uma 

sociedade hipermoderna interligada em seu cotidiano por meio da tecnologia digital, 

que transcende qualquer limite geográfico, principalmente em razão do advento da 

internet, que além de suplantar distanciamentos imprimiu uma velocidade impetuosa 

aos tempos atuais e foi adotada como legítima em toda a esfera social. 

Hipermodernidade é o termo usado por Lipovetsky e Charles (2004) para 

designar a sociedade contemporânea que se caracteriza pela evolução crescente e 

incessante da tecnologia digital e pela velocidade intensa do fluxo de informação e 

de comunicação. Tal aceleramento pode ser observado nas práticas de consumo, na 

brevidade das relações e no sentimento de urgência que envolve o sujeito 

hipermoderno. No que tange ao consumo, cabe aos meios de comunicação e mais 

especificamente à publicidade, a função de promover a dinâmica de aquisição de 

objetos e por sua vez, seu fugaz descarte, para aquisição de novas mercadorias. 

Tal movimento, intrínseco à sociedade contemporânea, abrange uma das 

características da sociedade de consumo Baudrillard (2008). Os sujeitos da 

hipermodernidade encontram-se imersos na cultura do consumo, em que a 

felicidade está diretamente relacionada à posse de mercadorias e a criança, assim 

como o adulto, é atuante nesse processo. 

A criança hipermoderna é aquela pertencente à geração dos nativos digitais, 

denominação de Prensky (1999) para crianças nascidas a partir do século XXI que 

possuem domínio das tecnologias digital, de informação e de comunicação. 

A fim de garantir a sistemática do consumo, a mensagem publicitária se utiliza 

(dentre outras técnicas) de estereótipos de consumidor com o intuito de gerar no 

receptor o sentimento de identificação com o modelo apresentado e assim 

estabelecer um vínculo com o público-alvo, podendo levar posteriormente à ação de 

compra de determinada marca ou produto. Considerando que os mundos infantil e 

adulto comungam, sem distinção, da esfera do consumo, a inserção de tipos infantis 

na propaganda é uma estratégia mercadológica que reforça o papel da criança como 

consumidora e corrobora sua posição na sociedade de consumo que se vale, por 

intermédio das mensagens publicitárias, dos meios eletrônicos e digitais para 
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alcançá-las. Meios estes (o digital principalmente) que a criança contemporânea 

domina, algumas vezes, com maior propriedade que os adultos. 

O modelo de criança nativa digital caracteriza é identificada em anúncios 

publicitários de televisão, portando dispositivos eletrônicos (smarthphones, tablets, 

computadores, entre outros) e/ou interagindo com eles. Essa geração ainda não foi 

definida nos estudos que se dedicam a investigar a representação infantil na mídia 

de um modo geral ou especificamente na publicidade. 

Neste sentido, visando contribuir com campo de investigação que tem visado 

a representação infantil na publicidade, o objetivo principal da presente pesquisa é 

identificar como a criança nativa digital aparece ou é representada na propaganda 

contemporânea. Mais especificamente, pretende-se verificar os contextos em que a 

criança nativa digital é apresentada em filmes publicitários produzidos para televisão 

e quais aspectos da hipermodernidade são difundidos nas mensagens. De acordo 

com o Estatuto da Criança e do Adolescente (ECA), a criança é a pessoa até doze 

anos de idade incompletos, definição que adotaremos neste trabalho. 

Os termos publicidade e propaganda são, na maioria das vezes, empregados 

como sinônimos. Entretanto, alguns autores diferenciam tais expressões. A palavra 

publicidade deriva do latim publicus, que significa ato de divulgar, tornar público, 

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 dá origem à palavra propaganda na 

língua portuguesa, deriva de pangere, que significa plantar, enterrar, mergulhar. De 

modo geral, o autor define publicidade como a forma de divulgar e tornar público um 

produto, um serviço ou uma empresa, e a propaganda como a propagação de 

princípios e teorias.  

O CENP – Conselho Executivo de Normas Padrão não aplica diferença aos 

termos. Conforme o Código de Ética dos Profissionais da Propaganda, propaganda 

é a técnica de criar opinião pública favorável a um determinado produto, serviço, 

instituição ou ideia, visando a orientar o comportamento humano das massas num 

determinado sentido. No Dicionário de Comunicação, também não há diferença 

entre o sentido das palavras. Os autores definem propaganda como 
 

Comunicação persuasiva. Conjunto de técnicas e atividades de informação 
e persuasão destinadas a influenciar as opiniões, os sentimentos e as 
atitudes do público num determinado sentido. [...] Processo para disseminar 
informações para fins ideológicos (políticos, filosóficos, religiosos) ou para 
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fins comerciais. Qualquer mensagem, texto, anúncio, cartaz, etc., com 
caráter publicitário (RABAÇA e BARBOSA, 2014, p.221). 

 
Considerando a tendência atual de utilização das expressões publicidade e 

propaganda como sinônimas, o emprego destes termos, no presente texto, se dará 

nesse sentido. Os capítulos que o compõem foram organizados de forma a 

contemplar as relações entre Psicologia e Comunicação, os fundamentos teóricos, a 

metodologia, a proposta de análise dos filmes publicitários e as considerações finais.  

Dessa forma, no capítulo 1, serão apresentadas as reflexões acerca da 

interface entre as pesquisas nas áreas da Psicologia e da Comunicação Social, a 

respeito da sociedade contemporânea e sua relação com a publicidade. 

A velocidade do tempo hipermoderno também se imprime na circulação do 

capital. Nesse sentido, são delineados aspectos que envolvem a relação entre 

publicidade e capitalismo. O mercado publicitário mundial e brasileiro seguem em 

ascensão. Na atualidade, o Brasil ocupa a quinta posição na lista de países que 

mais investem em publicidade no mundo. 

No fechamento do capítulo, serão estabelecidas as conexões entre o mundo 

da publicidade e o conceito de infância e entre o mundo da publicidade e a criança. 

Esta se encontra inserida desempenhando papéis de consumidora e promotora da 

mensagem publicitária. A figura da criança é utilizada para divulgar os mais variados 

produtos, bens ou serviços dirigidos ao público infantil e adulto.  

Como apoio da Teoria das Representações Sociais o Capítulo 2 dedicar-se-á 

a examinar os modos de representação da criança na mídia nacional por meio dos 

estudos de Sampaio (2000); Meurer, (2002); Osaki (2003) e Orlandi (2012), que 

tratam da utilização dos estereótipos empregados na propaganda para representar 

crianças. 

A investigação dos contextos em que a criança nativa digital aparece em 

filmes publicitários de televisão é destaque no capítulo 3, com a exposição da 

metodologia de pesquisa e apresentação das análises. Tais contextos são 

identificados por meio da análise de conteúdo de filmes comerciais veiculados na 

televisão aberta brasileira entre 2010 e 2014, nos quais apareçam crianças de até 

aproximadamente 12 anos em interação ou não com dispositivos eletrônicos. 

Por fim, no capítulo 4, os filmes publicitários serão analisados a partir da 

identificação do anunciante, do produto ou serviço anunciado, ano de veiculação e 

tempo de duração. A análise de conteúdo será realizada conforme Bardin (2011), 
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mediante a descrição das cenas e contexto do comercial, observando o 

direcionamento da mensagem e o modo de atuação da criança no filme, ou seja, se 

ela atua como protagonista ou personagem secundária, determinando, por fim, o 

tempo total de aparição da criança e outros elementos pertinentes. 

Deste modo, acredita-se que esta pesquisa poderá colaborar com a reflexão 

sobre a temática da representação infantil na publicidade e ampliar a compreensão 

sobre as características da criança nativa digital, contribuindo assim para o 

desenvolvimento do campo científico das pesquisas em Psicologia e Comunicação 

Social.  
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1 Psicologia Social e Comunicação Publicitária: focos na infância 
 

1.1 A interface entre as pesquisas em Psicologia e Comunicação Social 

 
Ao longo do tempo, a área da psicologia tem oferecido relevante contribuição 

às pesquisas em comunicação social, entendida neste trabalho como área de 

conhecimento tecnológico direcionada aos campos de atuação profissional, 

vinculados a meios de comunicação de massa, ou seja, voltada às esferas do 

jornalismo, relações públicas e publicidade e propaganda (WACHELKE E SEGALA, 

2005). 

A aproximação entre as áreas da psicologia e da comunicação social no 

campo dos estudos científicos tem se dado, em grande parte, por meio de pesquisas 

que abordam a interface psicologia, publicidade e consumo. De modo geral, 

observam-se discussões e proposições que tangem à problematização dos modos 

de subjetivação contemporâneos e o papel da publicidade nesse processo.  

Costa e Henning (2009) reconhecem a relevância da temática e destacam 

que, por vezes, a abordagem das análises críticas tende a “demonizar” o consumo e 

a mídia por sua influência sobre os sujeitos. Nesse sentido, é importante destacar as 

considerações de Morin (2008) e Wolton (2006) que contestam a ideia de um sujeito 

frágil manipulado pelos meios de comunicação e discorrem sobre a busca contínua 

da potencialização da mensagem publicitária por meio do conhecimento profundo do 

consumidor. Em seus estudos, Costa e Henning (2009) refletem sobre a escassez 

de proposição de novas perspectivas para a interface psicologia/publicidade. 

O termo publicidade é conceituado por Rabaça e Barbosa (2014) como 

“comunicação persuasiva”. Os referidos autores utilizam o termo como sinônimo de 

propaganda que, por sua vez, é entendido como “ação planejada e racional, 

desenvolvida através dos veículos de comunicação, para divulgação das vantagens, 

da qualidade e da superioridade de um produto, de um serviço, de uma marca, de 

uma ideia [...] (p.221).” Assim, entende-se por mensagem publicitária qualquer 

mensagem informativa com caráter persuasivo, veiculadas nos meios de 

comunicação. Tais mensagens buscam influenciar opiniões, sentimentos e atitudes 

do público ao qual se destina. 

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

(2000) como a atividade profissional dirigida para a satisfação de desejos e 
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necessidades dos consumidores por meio dos processos de troca. Essa definição 

expõe a filosofia empresarial contemporânea que tem sua orientação voltada ao 

marketing que sustenta. Para alcançar metas organizacionais de modo eficiente, a 

empresa deve ser mais efetiva que seus concorrentes na criação, distribuição e 

comunicação 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 então produtivista – ou seja, voltado exclusivamente para a 

concepção e desenvolvimento de produtos. A partir de 1913, a produção em massa 

de mercadorias promoveu uma homogeneização dos produtos e trouxe consigo a 

necessidade de diferenciação entre fabricantes. A partir de então, a utilização da 

imagem do produto como única estratégia de venda é incrementada com pesquisas 

de mercado e estudos sobre o comportamento do consumidor e suas razões de 

compra. A incorporação de novas disciplinas como estatística, sociologia e 

psicologia, em especial, colaborou com o processo de distinção entre marcas e a 

chegada da televisão possibilitou a difusão de imagens comerciais que 

representassem não somente o produto, mas também conceitos intangíveis 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 psicanalítica. A primeira focalizou o anúncio do produto e propunha que o 

comportamento do consumidor era resultado de estímulos e reforços do ambiente. 

Assim, a indução à compra ou qualquer outra ação desejada, poderia ser planejada 

por meio da manipulação de estímulos.  A segunda trouxe colaborações acerca da 

formatação de pesquisas motivacionais a fim de identificar desejos inconscientes do 

consumidor. A busca pelas projeções de crenças e valores do consumidor nos 

objetos possibilitou suas representações através de imagens publicitárias. Os 

autores citam a ideia do psicanalista Ernest Dichter (tida como inovadora no ano 

1950) de que os consumidores tinham duas motivações básicas: a busca de poder 

social e de sucesso sexual.  Desta maneira, para ser eficiente, um anúncio ou peça 

publicitária deveria vincular o produto a uma dessas motivações, ou às duas. 

Costa e Henning (2009) destacam que as ideias e estratégias das matrizes 

psicanalíticas e comportamentais ainda se fazem presentes no campo da 

comunicação que atualmente, conta também com a colaboração dos estudos 
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cognitivos e das neurociências através de pesquisas sobre comportamento do 

consumidor. 

Nesse sentido, Wolton (2004) – que reconhece o caráter interdisciplinar da 

comunicação social desde sua origem– ressalta que a interface com a psicologia 

proporciona significativo aporte no estudo das inter-relações entre grupos sociais e 

indivíduos. O autor destaca três pólos fundamentais na área de integração entre a 

psicologia e a comunicação: o primeiro consiste na interface com as com as 

neurociências e ciências cognitivas, envolvendo os estudos da comunicação nas 

suas relações com o cérebro. O segundo pólo diz respeito à interação com as 

ciências cognitivas e físicas ligadas à engenharia, concentrando-se nas 

problemáticas da comunicação entre homem e máquinas. O terceiro pólo engloba as 

ciências do homem e da sociedade, problematizando a comunicação entre 

indivíduos e coletividades e refletindo sobre os impactos das técnicas de 

comunicação na dinâmica da sociedade e na construção da subjetividade dos 

indivíduos. 

Conforme Wachelke e Segala (2005), o estudo das representações sociais 

tornou-se relevante na interface psicologia e comunicação a partir do 

desenvolvimento dos meios de comunicação de massa e da identificação de sua 

influência na construção do senso comum e nas práticas desses coletivos. Assim, 

para o autor, o processo de subjetivação acontece como produto das configurações 

sociais e das práticas discursivas tidas como verdades absolutas em determinado 

tempo e espaço social. 
 

Logo, a publicidade torna-se instrumento central na constituição da 
subjetividade contemporânea, pois ao consumir produtos-imagens, 
produzimos nossas identidades. Deriva-se daí que, para além do comércio 
de mercadorias, o que se processa é o comércio de modos de vida 
(WACHELKE E SEGALA, 2005, p.120). 
 

Ao adotar o paradigma teórico das representações sociais nesta pesquisa, 

acredita-se que será possível compreender as representações sobre a criança 

difundidas pelo mundo publicitário. Ou seja, neste trabalho será investigado o pólo 

da emissão/expressão da mensagem publicitária. 

 

1.2 Sociedade contemporânea em perspectiva: o consumo, o digital e o efêmero 

 



19 
 

Com o avanço e evolução das tecnologias a partir do ano de 1960, economia, 

sociedade e cultura iniciam um processo de interligação caracterizado, 

principalmente, pelo aumento da velocidade da circulação da informação e 

encurtamento da relação tempo-espaço. 

A abertura das fronteiras geográficas das sociedades mundiais e a 

internacionalização do mercado, por meio do processo de globalização iniciado no 

final do século XX, possibilitaram a incorporação de bens materiais e simbólicos 

entre sociedades contemporâneas. Nesse processo, a interação funcional das 

atividades econômicas, sociais, culturais e políticas, antes dispersas, permitiu o 

desenvolvimento de bens e serviços a partir de um sistema global, interligado. 

A partir de então, mudanças ocorreram em diversos campos. Canclini (2006) 

enumera cinco processos que caracterizam as transformações das sociedades pós-

globalizadas: redimensionamento das instituições públicas, em que órgãos locais e 

regionais perdem espaço para conglomerados de empresas multinacionais; 

reformulação dos padrões de assentamento urbano com a transferência dos bairros 

para os condomínios e a reorganização dos padrões de convivência, onde 

atividades básicas como trabalhar, estudar e consumir – sobretudo em grandes 

centros – se realizam longe do lugar de residência; a reelaboração do próprio, em 

virtude do predomínio de mensagens e bens gerados pela economia e cultura 

globalizadas sobre os produzidos nos lugares de origem, cidade ou nação a que se 

pertence; redefinição do senso de pertencimento e identidade, organizado pela 

participação mais transnacional ou desterritorializada de consumidores e menos por 

lealdades locais e nacionais; e, por fim, a transição do cidadão como representante 

de uma opinião pública para o cidadão interessado em desfrutar de uma certa 

qualidade de vida, manifestada como fruição de espetáculos nos meios digitais e 

eletrônicos caracterizados pela supervalorização do compartilhamento de 

informações banais em detrimento ao partilhamento de informações que sugiram 

reflexão em torno de problemas. 

A sociedade em rede ou sociedade informacional, como designa Castells 

(2006), caracteriza-se pela formação de redes informais e comunidades de 

aprendizagem, no ambiente virtual, compostas por pessoas que partilham interesses 

e afinidades. Para o autor, a sociedade contemporânea vive a Revolução 

Informacional Tecnológica, onde a evolução das tecnologias da informação integra o 

mundo em redes globais de comunicação mediada por computadores e as relações 
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se desenvolvem também no campo digital. Conforme Ibope Net Ratings (2013), que 

mensura dados sobre a internet no Brasil, o país é o quinto mais conectado com 

79,9 milhões de usuários. 

Na sociedade em rede, as tecnologias de informação e comunicação 

encontram-se incorporadas no cotidiano e, por meio da internet, permitem que os 

processos de comunicação e de circulação da informação aconteçam em escalas 

local e/ou global de modo simultâneo, acelerado e instantâneo – gerando assim 

novos padrões de interação social, de comunicação e de consumo. 

Elemento fundamental da coletividade contemporânea, o consumo é utilizado 

por Baudrillard (2008) para definir a sociedade atual referindo-se a “sociedade de 

consumo” como aquela em que a felicidade está associada à aquisição de 

mercadorias. Conforme o autor, a realização plena do indivíduo na sociedade de 

consumo está condicionada à aquisição de objetos que representam riqueza, 

prestígio e poder significando, assim, mais que um objeto material, um modelo de 

felicidade. Nesse sentido, Canclini (1999) igualmente afirma que consumo não 

somente encontra-se inserido na cultura dos tempos atuais, mas é por meio dele 

que ocorre o processo de comunicação e transmissão 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 espetáculo” é o termo empregado por Debord (2003) para 

nomear sociedade contemporânea. Na “sociedade do espetáculo”, a ostentação do 

consumo tem mais valor que o consumo propriamente dito e a aparência se 

sobrepõe a existência como uma imensa acumulação de espetáculos. “O espetáculo 

não é um conjunto de imagens, mas uma relação social entre pessoas, mediadas 

por imagens (p. 14)”. Imagens que constituem um “pseudomundo” que unificam a 

sociedade e transformam o espetáculo em algo concreto, real. Para o autor, 
 
A origem do espetáculo é a perda da unidade do mundo, e a expansão 
gigantesca do espetáculo moderno revela a totalidade dessa perda: a 
abstração de todo trabalho particular e a abstração geral da produção como 
um todo se traduz perfeitamente no espetáculo, cujo modo de ser concreto 
é justamente a abstração (p. 18). 
 

Abstração essa que leva a sociedade, até então espectadora, a se distanciar 

do conhecimento de sua própria existência. Dessa forma, o autor considera o 

espetáculo como uma fábrica concreta de alienação social em que a mercadoria é 

espetáculo e que sujeitos, numa realidade ampliada, consomem o real e o ilusório. O 
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dinheiro (real) é trocado por mercadoria (abstrata), que por sua vez, invade a 

realidade (concreta) cotidiana. 

Nessa direção, fundamentando-se na dicotomia “realidade da mídia” e 

“realidade do real”, Baudrillard (2008) entende que a primeira se sobrepõe, de forma 

definitiva, à segunda. Conforme a acepção do autor, o sistema cultural 

contemporâneo tem como base fundamental o consumo, compreendido como a 

manipulação sistemática de signos, no qual a mídia participa ativamente, 

promovendo e reproduzindo incessantemente signos, imagens e simulações que 

fazem com que o indivíduo vivencie uma realidade progressivamente distanciada, 

consumindo signos da “realidade da mídia” e não da “realidade do real”. 

As considerações de Bauman (2007) acerca da sociedade contemporânea 

mencionam uma “vida líquida”, onde atividades e relações de modo geral são 

velozes, temporárias, voláteis e flexíveis. A metáfora da liquidez é empregada para 

descrever o estado da sociedade contemporânea, caracterizada pela incapacidade 

de manter a forma em razão da busca incessante pelo não aprofundamento de 

raízes, pela sensação de encontrar-se livre para aproveitar as oportunidades que 

podem surgir. Tal liberdade traz consigo a dificuldade de escolha e a ilusão de que, 

enquanto não se decide nada, todas as oportunidades estão abertas e que podemos 

ter tudo o que elas podem proporcionar. O autor entende a vida contemporânea 

como uma sucessão de reinícios e finais em que o importante é a velocidade de 

transpor uma satisfação à outra sem se importar com sua duração. 

Lipovetsky e Charles (2004) corroboram ao apresentar o conceito de 

hipermodernidade que configuraria a fase mais recente da modernidade. A fase da 

pós-modernidade é entendida pelo autor como um estágio de transição efêmero 

para a hipermodernidade que se caracteriza pela cultura do excesso, pela 

intensidade e pelo sentimento de urgência. A transição de prefixos do pós ao hiper 

marca uma sociedade em que há “[...] acentuação de tudo, em todos os aspectos, 

como uma modernidade elevada à potência superlativa, agora sem freios 

institucionais-ideológicos para os valores individualistas e de consumo: se ergue, 

portanto, a hipermodernidade (Cavallini, 2002, p.7)”. 

O tempo hipermoderno é veloz, marcado pela incessante evolução 

tecnológica e pela hipercirculação do capital e de informações imprimindo um ritmo 

acelerado ao cotidiano que, por sua vez, demanda a fluidez e a flexibilidade da “vida 

líquida” mencionada por Bauman (2007). Essa velocidade garante não só a 
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renovação intensa de mercadorias, mas também a renovação do próprio 

consumidor, ou melhor, do hiperconsumidor. O prefixo hiper é integrado ao termo 

para denominar o novo perfil de consumidor: o que quer„sempre mais‟, „sempre 

novo‟ e „sempre melhor‟ – e conforme Cavallini (2009), as crianças se incluem nesse 

formato. Um hiperconsumidor na Sociedade de Hiperconsumo (LIPOVETSKY, 

2007). 

O referido autor é mencionado por Scorsollini-Comin (2009) em seus estudos 

acerca da felicidade na contemporaneidade, que descreve a era do hiperconsumo 

como aquela que 
 
resgata a herança da mitologia e do deus Dionísio, distribuidor de alegrias 
em abundância, 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 às sensações imediatas, aos prazeres do 
corpo e dos sentidos, às volúpias do presente.  
 

Na busca da felicidade paradoxal de Lipovetsky (2007), a sociedade do 

hiperconsumo convive constantemente com os sentimentos de frustração e desejo 

pelo consumo disseminados muitas vezes pela mídia e pela própria publicidade, que 

constrói um universo imaginário perfeito em que os sujeitos materializam desejos 

insatisfeitos de sua vida cotidiana (VESTEGAARD E SCHRODER, 1994). 

Nota-se, portanto, que sociedade contemporânea – hipermoderna – se 

caracteriza pela velocidade intensa do fluxo de informação e comunicação e da 

evolução crescente da tecnologia digital. 

 

1.2.1 Conexões entre capitalismo e publicidade 

 

O sistema capitalista de produção de bens e mercadorias opera como sistema 

econômico da hipermodernidade. Conforme Marx (1968), o capitalismo tem como 

gênese a servidão dos trabalhadores e seu progresso consiste em conduzir a 

transformação da exploração feudal em exploração capitalista. Esta metamorfose 

inicia-se na Inglaterra, ao final do século XV, alavancada pelo confisco dos bens da 

Igreja Católica, pela expropriação violenta do produtor imediato e pela dissolução da 

propriedade privada no século XVI. “O sistema de produção capitalista precisava, ao 

contrário, da condição servil das massas, sua transformação em mercadoria e a 

conversão 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 força de trabalho se transforma a si própria em uma 
mercadoria” e se vendia e comprava no mercado, como qualquer outro 
objeto de troca. Seu requisito histórico era a concentração da propriedade 
dos meios de produção em mãos de uma classe, consistindo apenas uma 
parte pequena da sociedade, e o aparecimento consequente de uma classe 
destituída de propriedade, para qual a venda de sua mão de obra era a 
fonte única de sua subsistência (DOBB, 1977, p. 18). 
 

No sistema capitalista há o predomínio político e econômico do capital, 

elemento chave do capitalismo. Com a intenção racional de maximizar a 

acumulação, o capital é investido com a intenção primordial de auto expansão. 
 
O dinheiro converte-se em capital, o capital em fonte de mais-valia e a mais-
valia transforma-se em capital adicional. A acumulação capitalista supõe a 
existência da mais-valia e esta a da produção capitalista que, por sua vez, 
não se pode realizar enquanto não se encontram acumuladas, nas mãos 
dos produtores-vendedores, massas consideráveis de capitais e de forças 
operárias. Todo este movimento parece estar encerrado em um círculo 
vicioso do qual não se pode sair sem admitir uma acumulação primitiva 
(“previousaccumulation”, diz Adam Smith) anterior à acumulação capitalista 
e servindo de ponto de partida à produção capitalista em lugar de ser por 
ela originada [...] Deduzindo-se o custo das matérias primas, das máquinas 
e do salário, o restante do valor da mercadoria constitui a mais-valia, na 
qual estão contidos todos os lucros (MARX, 1968, p.07). 
 

Denomina-se mercadoria todo objeto produzido e destinado à troca e à 

venda, forma elementar da riqueza das sociedades capitalistas (Marx, 1968). No 

modo capitalista de produção, 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 constituído pela 

proporção variável em que mercadorias diferentes se trocam entre si. “As 

mercadorias são tais mercadorias por serem ao mesmo tempo objetos de utilidade e 

porta-valor. Por conseguinte, só podem entrar na circulação se apresentam debaixo 

de uma dupla forma: a sua forma natural e a sua forma de valor (MARX, 1968, 

p.67).” 

A circulação das mercadorias é o ponto de partida do capital e  
 
A forma imediata da circulação de mercadoria é a transformação da 
mercadoria em dinheiro ou a nova transformação do dinheiro em 
mercadoria, ou seja, vender para comprar. Porém, paralelamente existe a 
transformação do dinheiro em mercadoria e nova transformação 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 operação completa; distinta da circulação ordinária só 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 circulação simples 

de mercadorias, seu princípio acontece pela venda e finda pela compra, o segundo 

movimento, o da circulação do dinheiro como capital, começa pela compra e termina 

pela venda. Ao final da primeira operação, 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 operação, 

o comprador coloca seu dinheiro em circulação para recobrá-lo, ao final, como 

vendedor. “[...] Este dinheiro, que volta ao seu ponto de partida, foi simplesmente 

antecipado, quando ao princípio se pôs em circulação (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 contínuo do ganho, constantemente renovado 
pelo lançamento contínuo do dinheiro em circulação, a “mais valia” criada 
pelo valor, tal é o seu único objeto. Não se preocupa em nada do valor de 
uso, da utilidade; para ele, mercadorias e dinheiro só 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 
começar o seu procedimento de aquisição de “mais valia”. Debaixo da 
forma de mercadoria, aparece como instrumento para fazer dinheiro. A 
forma geral do capital, tal como se manifesta em circulação, é: comprar para 
vender mais caro (MARX, 1968, p.100). 
 

Ao mencionar o caráter fetichista das mercadorias, o autor destaca que as 

relações estabelecidas entre elas e os sujeitos seriam indicadores do seu valor. 

Baudrillard (1993) refere-se às mercadorias como objetos e exalta a importância de 

seu valor simbólico ao mencionar que o consumo de determinados signos funciona 

como elemento de distinção ou associação entre os grupos socioculturais inseridos 

no campo do consumo. O autor entende o consumo como o estágio intermediário 

entre a produção e a destruição dos signos. Para a efetivação do consumo, os 

objetos necessitam ser criados, destruídos e substituídos – infinitamente. 

O autor considera a publicidade elemento central do “sistema de objetos” 

(1993, p. 174) que tem como funções divulgar as características dos objetos e 

promover sua venda. Para ele, a publicidade é, ao mesmo tempo, objeto e discurso, 

pois é “[...] antes consumida do que destinada a dirigir o consumo” (ibid., p. 182). 

Com função de seduzir, o discurso publicitário contemporâneo promove um estilo de 

vida que cultua o objeto e supervaloriza o „ter‟ propondo a associação entre 
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felicidade e consumo. A realização plena está condicionada a aquisição de objetos 

que representam riqueza, prestígio e poder significando, assim, mais que um objeto 

material, um modelo de felicidade alcançado por meio do consumo. Não possuir tais 

mercadorias – e o que elas simbolizam – torna os indivíduos inseridos, ou não na 

sociedade. 

Se o sujeito hipermoderno encontra-se mergulhado no processo de consumo 

e vive num contexto onde as satisfações pessoais se dão 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 expressão do 

capitalismo contemporâneo em que todos os membros da sociedade são 

provocados a consumir independente de suas condições financeiras. Nesse 

percurso, a mídia responde pela divulgação dos bens e serviços e a publicidade 

encoraja e incita ao consumo. A televisão como meio de comunicação hegemônico 

por estar presente quase que na totalidade dos lares brasileiros – 96,8%, conforme 

IBGE (2013) – possibilita a uniformização dos padrões de referência de consumo em 

que as mesmas mercadorias são desejadas por grupos de diferentes níveis sociais 

tornando-os, assim, membros do mesmo sistema simbólico (Lira, 2001). 

Arruda (2004) demarca as etapas da publicidade que corresponderiam aos 

diferentes momentos da dinâmica capitalista.  A fase do capitalismo concorrencial ou 

de mercado – cuja característica é a produção amadora, sem divisão de trabalho e 

que prescinde um intermediário, um agente – denominada publicidade artesanal por 

não desempenhar papel essencial na reprodução do sistema. A publicidade cresce e 

assume papel relevante durante o processo de formação dos monopólios. Nesse 

momento, surgem as agências que separam, sem cristalizar uma divisão de 

trabalho, produtor e agenciador de anúncios. É nessa fase, denominada publicidade 

agenciária, que o setor ganha relevância e adquire significado crescente na 

reprodução capitalista. Nos quadros do capitalismo monopolista ocorre o 

amadurecimento da publicidade essencialmente importante para sua reprodução. 

Denominada publicidade empresarial, essa fase fica caracterizada pela configuração 

das agências como empresas, pelo desenvolvimento da divisão do trabalho e 

ampliação de trabalhadores assalariados na elaboração das mensagens e pela 

separação, definitiva, das funções de direção e produção. Atualmente, vive-se a fase 

do Capitalismo Tardio caracterizado pela expansão de corporações multinacionais, 
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pela globalização dos mercados, pelo consumo massificado de mercadorias, pelo 

desenvolvimento tecnológico que possibilitou a expansão da capacidade produtiva. 

Capitalismo informacional é a denominação de Castells (1999) para esse 

período que se caracteriza pelas transformações nas práticas sociais e nos modos 

de produção de mercadorias decorrentes da revolução tecnológica centrada nas 

tecnologias da informação. Tais mudanças referem-se à necessidade de maior 

flexibilidade e capacidade de adaptação da produção capitalista em razão da 

alteração na percepção da temporalidade – hoje, constrita, veloz e urgente – não 

mais sustentando planejamentos em longo prazo. 

Nesse contexto, o setor de comunicação originado da segmentação de 

departamentos de produção e vendas, adquiriu tamanha importância que passou a 

se organizar como empresas autônomas e produtivas. Na atualidade, o setor 

publicitário encontra-se inserido intrinsecamente no planejamento de vendas com as 

funções de informar sobre a existência de uma mercadoria, persuadir o consumidor 

e induzi-lo à compra. Ao longo do tempo, a publicidade foi convertida em uma das 

etapas do planejamento que envolve toda a produção de mercadorias em grandes 

corporações, penetrando intrinsecamente na estrutura produtiva e atraindo altos 

investimentos financeiros, tornando-se um dos setores responsáveis pela expansão 

internacional do capitalismo. Conforme Arruda (2004), em conjunto com a extensão 

do setor de crédito, a publicidade contribui com a aceleração de rotação do capital e 

reforça as necessidades de consumo, convertendo-se em porta-voz da reprodução. 

O crédito, por sua vez, torna possível a passagem da “necessidade” para a 

“satisfação”. Ambos tornaram-se instrumentos dominantes e institucionalizados do 

capitalismo monopolista, pois 
 
Como a publicidade visa a assegurar a manutenção da procura através da 
dinamização do consumo, ela atua de modo a que o momento da circulação 
seja o mais breve possível: ela abrevia o processo de reprodução e permite 
que ele seja retomado num outro patamar. Em suma, a publicidade, 
associada ao crédito, contribui à realização 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 recorrência de todo o processo de reprodução 
abreviando as metamorfoses do capital. Assim, a velocidade da rotação do 
capital industrial determina a soma total de lucros obtidos (ARRUDA, 2004, 
p.90). 
 

No contexto do chamado Capitalismo Avançado ou Tardio, a propaganda 

ocupa papel central na relação de consumo e tem como objetivo final vender a 

mercadoria ou o serviço anunciado, entretanto, antes disso, necessita chamar a 
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atenção de seu público-alvo, despertar seu interesse, estimular o desejo e criar 

convicção, ou seja, convencê-lo de que a marca anunciada é superior às similares 

para então induzi-lo à ação 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 
comunicação de massa cada vez mais se dedica ao “fazer crer” em 
detrimento de dados que permitam o consumo consciente e informado. A 
ênfase dada no produtor e no produto, em sua descrição, utilidade e 
diferenciais, é cada vez maior no destinatário, ou seja, no potencial 
consumidor, e seu objeto passa a ser estilos de vida e valores. Ao invés de 
argumentar sobre as características do produto, a publicidade exibe uma 
atitude que expõe um estilo que favorece a identificação do consumidor. [...] 
No entanto, logo após satisfeito, o desejo pelo produto é substituído pelo 
desejo de outro produto, que por sua vez é substituído por outro 
indefinidamente. A publicidade promove a cultura do consumismo, em que 
predomina o efêmero e o descartável, o excesso e o desperdício. Como 
valores, o individualismo e a competição (NASSIF, 2009, p.1-2). 
 

Bauman e May (2008) ressaltam que, com a evolução das estratégias 

mercadológicas para conquistar consumidores, a publicidade atual tem se dedicado 

mais à sedução do que à informação. A comunicação publicitária não só promove e 

encoraja, mas reforça a necessidade de escolha de um estilo de vida consumista 

como estratégia existencial. No contexto contemporâneo, o que nos é vendida é a 

ideia de oferta de mais liberdade pelo exercício de mais controle, uma ideia de 

ampliação e não de limitação. Portanto, viver em estado de privação seria o 

resultado dessa liberdade de escolha, da perseguição do inatingível. 

Toda a comunicação mercadológica, o marketing, direciona-se no sentido “[...] 

de induzir processo em que se fundem necessidades e desejos – que, se não 

satisfeitos, levarão os consumidores potenciais à frustração de suas aspirações” 

(BAUMAN; MAY, 2010, p. 242). A mensagem do marketing, uma vez identificada 

como uma necessidade deve-se satisfazê-la por meio do consumo. Ele nos 

apresenta as oportunidades, os inúmeros objetos e as marcas. Não consumi-los 

transmitirá sensação de negligência e afetará a autoestima e o respeito da 

sociedade. 

Segundo os autores, a aquisição de mercadorias, ou melhor, as próprias 

mercadorias passam a indicar quem somos e em que podemos nos transformar, 

com base na liberdade de escolha que sustenta a soberania do consumidor. 

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

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

o importante 
 
[...] não é a satisfação de necessidades, desejos e vontades, mas a 
comodificação ou recomodificação do consumidor: elevar a condição dos 
consumidores à de mercadorias vendáveis. É em última instância, por essa 
razão que passar no teste do consumidor é condição inegociável para a 
admissão na sociedade que foi remodelada à semelhança do mercado. 
Passar no teste é precondição de todas as relações contratuais que tecem a 
rede de relacionamentos chamada “sociedade de consumidores” e que nela 
são tecidas [...]. 
 

Assim, os próprios membros da sociedade de consumidores se tornam 

mercadorias de consumo e é essa qualidade que os legitima como membros 

autênticos dessa sociedade. O motivo de preocupação maior do consumidor seria, 

mesmo que não consciente, tornar-se e continuar sendo uma mercadoria vendável. 
 
Para entrar na sociedade de consumidores e receber um visto de residência 
permanente, homens e mulheres devem atender às condições de 
elegibilidade definidas pelos padrões do mercado. Espera-se que se tornem 
disponíveis no mercado e que busquem, em competição com o restante dos 
membros, seu “valor de mercado” mais favorável. Ao explorarem o mercado 
à procura de bens de consumo [...], são atraídos 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 contemporânea, a publicidade opera como ferramenta do 

capital que serve, não somente à dinâmica de acumulação, mas contribui, de forma 

decisiva, com sua concentração e centralização. Cabe a ela a função de promover o 

consumo de uma mercadoria ou serviço sob o argumento ou ideia de que todo e 

qualquer sacrifício direcionado à sua compra seja secundário se comparado a sua 

posse. 

Sabemos que, para alcançar eficiência, a linguagem publicitária se utiliza de 

mecanismos de sedução, simulando um mundo idílico que se apresenta como 

perfeito e sem contradições e associa o produto ou o serviço anunciado a essa 

atmosfera (BOCK, 2008). Nesse sentido, em seus estudos sobre a retórica 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 existência 

de um consumidor indefeso e iludido pela publicidade ao afirmar que o receptor da 

comunicação publicitária não deseja uma mercadoria porque foi persuadido pela 
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propaganda. O receptor, na realidade, aceita as persuasões comunicacionais que 

concernem a objetos já desejados por ele anteriormente. 

Assim sendo, não pretendemos defender uma visão negativa sobre a 

comunicação publicitária já que acreditamos que sua função maior seria a de criar 

convicção, ou seja, a de introduzir uma maior certeza ao consumo (ARRUDA, 2004). 

Isto é, o mercado publicitário não cria necessidades e desejos por mercadorias. Ao 

contrário, por meio de estudos de marketing e de pesquisas de mercado, os 

identifica e através da comunicação publicitária informa o consumidor sobre a 

existência de determinado produto ou serviço que, não por acaso, irá ao encontro de 

suas necessidades e seus desejos preexistentes. Fica a cargo das estratégias de 

persuasão a tentativa de convencer o receptor da mensagem publicitária a escolher 

uma determinada marca ao invés de outra. 

 

1.3 Cenário publicitário e Infância 
 

No Brasil, três fases compõem a história da publicidade. A primeira delas 

Martins (1997) denomina como Fase dos Reclames. Iniciada a partir de 1808, esta 

fase fica caracterizada pela divulgação de anúncios em formato de texto objetivo 

sem utilização de imagens ou cores. Os reclames eram espaços similares aos 

classificados atuais, onde eram anunciadas vendas, compras e trocas de alimentos, 

animais, imóveis, captura de escravos, como também negócios do comércio 

varejista, hotéis e produtos farmacêuticos. Eram divulgados em jornais, o único 

veículo de comunicação da época. A produção dos reclames era feita pela própria 

redação do jornal e limitava-se a informar sem qualquer preocupação em atrair a 

atenção dos leitores. 

No final do século XIX, a partir de 1875, o fortalecimento da classe industrial e 

mercantil traz consigo a necessidade de modernização das práticas comerciais e a 

concorrência passa a exigir criação e produção de mensagens mais arrojadas. 

Surge então, a segunda fase da publicidade, a chamada de Fase dos Intelectuais. 

Com início em 1920, caracteriza-se pela presença de escritores, poetas, jornalistas e 

artistas na elaboração das mensagens. Outra característica importante é o início da 

utilização de desenhos, imagens, cores e fotografia na propaganda. A mensagem 

era informativa e não havia foco em público específico. 
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A partir de 1950, caracterizada pela profissionalização da propaganda, surge 

a Fase dos Profissionais em que os anúncios eram produzidos por pessoas 

contratadas e vinculadas às agências de publicidade. Profissionais esses formados 

e preparados pela academia, por escolas de comunicação e até mesmo autodidatas. 

Nesse momento, há o emprego de técnicas de linguagem e persuasão e a 

confecção de mensagens destinadas a veículos específicos e público determinado. 

Essa fase perdura até os dias atuais. 

No Brasil contemporâneo, o mercado publicitário é comandado por grandes 

multinacionais de comunicação e, segundo o Portal Imprensa, das vinte maiores 

agências do país, quinze tem participação estrangeira – total ou parcial. Assim como 

as agências, que se expandiram e se especializaram como agências 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 alcançar, com máxima eficiência, os 

objetivos propostos (Barbosa, 2007). 

O Brasil encerrou 2013 conquistando o quinto lugar no ranking dos países 

com maior investimento em publicidade. Conforme a ABERT (2013), o país investiu 

cerca de 20 bilhões de dólares em propaganda em 2012. Os Estados Unidos são os 

maiores investidores, com gastos que ultrapassam 350 bilhões de dólares com o 

setor, seguido por Japão, China e Alemanha. 

No Brasil, a TV aberta foi a mídia que mais recebeu investimentos em 2013. 

Segundo dados do IBOPE (2013), nesse período a televisão aberta possuía uma 

fatia, de 53% de participação no total do bolo publicitário. Depois da TV aberta, na 

segunda posição do ranking de investimentos, apareceu o meio de comunicação 

jornal, com 17%, seguido pela TV por assinatura, com 8%; revista e internet, com 

6% cada; TV Merchandising com 5% e rádio com 4%. Mobiliário 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 país cresceram em 

comparação a 2013. Conforme a ABERT - Associação Brasileira de Rádio e TV 

(2015), o valor total de investimento em comunicação passou de 112 bilhões de 

reais para 121 bilhões. A TV aberta segue com a maior fatia do bolo publicitário 
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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 terço da programação da mídia eletrônica 

televisiva. Guareschi e Biz (2005), destacam que na mídia impressa, principalmente, 

nos jornais e revistas, o espaço dedicado a propaganda pode chegar, em 

determinados casos e dias da semana, até a 70% das páginas. “O consumo dos 

produtos da mídia, especialmente a eletrônica, representa hoje o principal espaço de 

ocupação do tempo livre da população (op.cit, 2005, p. 41)”. 

Entende-se, portanto, que o consumo compreende um valor da cultura 

contemporânea, vivenciada tanto pelos adultos quanto pelas crianças. O ECA – 

Estatuto da Criança e do Adolescente, instituído em 1990 pelo governo federal 

define criança como pessoa até doze anos de idade incompletos. Na perspectiva de 

sua inserção na cultura atual, por um lado a criança não é vista como um ser 

completo e por outro, é considerada plena para o exercício do consumo e por isso, 

assim como o adulto, ela foi incluída como público-alvo das mensagens publicitárias. 

(Baudrillard, 2008). 

Aspectos históricos revelam que nem sempre a criança ocupou tal status na 

sociedade. A premissa de que toda pessoa nasce um bebê e será criança até um 

determinado período é, de certo modo, recente. Houve períodos em que era ausente 

a percepção de criança como indivíduo em desenvolvimento, com necessidades e 

características próprias. Na Idade Média a sociedade não limitava a infância pela 

puberdade. A infância era caracterizada pela ausência da fala e de comportamentos 

esperados, tidos como racionais. “A ideia de infância estava ligada a ideia de 

dependência [...] Só se saía da infância ao se sair da dependência, ou, ao menos, 

dos graus mais baixos da dependência” (ARIÈS, 1981, p.42). Assim, nesse período, 

nota-se a ausência da concepção de infância, a ausência de um “sentimento de 

infância”, já que a criança estava integrada ao mundo dos adultos e era percebida 

como um adulto em miniatura e educada pela convivência com eles. A prática do 

infanticídio, bem como a de entregar a criança para que outra família 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 é substituída pela escola como via de educação. A mudança cultural, 

influenciada pelas transformações sociais, políticas e econômicas, transforma 

também as relações familiares. A família passa a ser a responsável pela educação 
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da criança, o que fez despertar um novo sentimento por ela. Ariès (1981) denomina 

esse momento como o surgimento do “sentimento de infância”, constituído por dois 

momentos: “paparicação” e “apego”. A “paparicação” seria um sentimento 

despertado pela ingenuidade, beleza e graciosidade da criança. O sentimento de 

“apego” surge como uma manifestação da sociedade contra a “paparicação” e com a 

proposta de separá-la do adulto para discipliná-la e educá-la. 
 
O primeiro sentimento de infância – caracterizado pela “paparicação” – 
surgiu no meio familiar, na companhia das criancinhas pequenas. O 
segundo, ao contrário, proveio de uma fonte exterior à família: dos 
eclesiásticos ou dos homens da lei, raros até o século XVI, e de um maior 
número de moralistas no século XVII, preocupados com a disciplina e a 
racionalidade dos costumes. Esses moralistas haviam-se tornado sensíveis 
ao fenômeno outrora negligenciado da infância, mas recusavam-se a 
considerar as crianças como brinquedos encantadores, pois viam nelas 
frágeis criaturas de Deus que era preciso ao mesmo tempo preservar e 
disciplinar. Esse sentimento, por sua vez, passou para a vida familiar. 
(ARIÈS, 1981, p.163). 
 

Sobre o surgimento da infância, Postman (1999) destaca que, na Idade 

Média, as interações sociais aconteciam apenas de forma oral permitindo, assim, a 

entrada da criança no mundo dos adultos. A criança medieval era invisível e não 

havia em separado o mundo da infância já que elas estavam inseridas na mesma 

esfera social dos adultos. A partir do surgimento da imprensa e da alfabetização, um 

novo ambiente comunicacional se formou baseado na capacidade de ler do adulto e 

na incompetência de leitura da criança. Com um novo universo simbólico, criou-se 

uma nova definição de idade adulta em que a criança foi expulsa daquele mundo, 

sendo necessária a criação de um novo espaço para elas habitarem: o da infância. 

A infância fica caracterizada não só pela incapacidade de leitura, mas 

também pela necessidade de criação de um universo exclusivamente infantil em que 

a criança, em seu mundo social, tem suas próprias roupas, seu próprio mobiliário, 

sua própria literatura. 

Postman (1999) destaca também que a sedimentação da infância, em que a 

criança era alvo de atenção exclusiva, ocorreu entre 1850 e 1950. Conforme o autor, 

com o advento da mídia eletrônica televisiva nos anos 50, a hierarquia da 

informação desmorona juntamente com as diferenças entre crianças e adultos já que 

as imagens da televisão estão disponíveis para todos independentemente da idade. 

Para ele, a invenção da prensa tipográfica, no século XVI, criou a infância, e o 

advento da mídia eletrônica, no século XX, a fez desaparecer. 
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O autor entende a mídia televisiva como a base histórica de uma linha 

divisória entre a infância e a idade adulta já que para assistir à televisão não requer 

concepção, e sim recepção. Desse modo, Postman (1999) descreve que a televisão 

destrói a linha divisória entre infância e idade adulta porque não requer 

aprendizagem específica, porque não segrega o público e não faz exigências 

complexas à capacidade mental ou ao comportamento do indivíduo. O autor afirma 

que a natureza da mídia televisiva é homogeneizar as mentalidades, é criar uma 

criança “adultizada” e um adulto infantilizado. 

Nesse sentido, o autor discute a publicidade como mais um mecanismo de 

comunicação que visa a não distinção entre adultos e crianças. Segundo ele, a 

propaganda usa a linguagem altamente emotiva sem qualquer exigência de uma 

lógica para fazer negócios, diferentemente da época mercantilista em que vendedor 

e comprador estavam aptos a negociar sob uma base racional. 

Com a inserção feminina no mercado de trabalho, a partir do século XX, a 

mulher contemporânea passa a ficar menos tempo em casa e, por consequência, 

menos tempo com os filhos que, por sua vez, ficam mais em casa sem sua 

supervisão, passando boa parte do tempo em frente ao televisor. 

Na década de 80, quando a programação infantil ganha espaço na mídia 

televisiva brasileira, juntamente com a oferta de anúncios dirigidos a esse público, a 

criança e o adolescente passam a ocupar lugar de destaque neste meio de 

comunicação. Desde então, descobriu-se o potencial de consumo da criança. O 

segmento adolescente passa a ser identificado como público consumidor na década 

de 90. Os publicitários identificaram nesse período que o jovem representa um 

referencial de modernidade às gerações mais velhas e que, portanto, ampliam a 

possibilidade de adesão mais ampla a marca, produto ou serviço. Além de indicar 

que “através do processo de fidelização do consumidor, ele pode significar um 

consumidor no futuro” (SAMPAIO, 2000, p.153). 

A mídia televisiva possibilitou o ingresso da criança e do adolescente numa 

esfera pública comum ao público adulto, considerados tanto na sua condição tanto 

de público, quanto de interlocutores. Sampaio (2000, p.71) indica a existência de 

uma tendência unilinear da mídia, “no sentido do obscurecimento das distinções 

entre infância e idade adulta, a partir do pressuposto da unificação dos sistemas de 

informação entre adultos e crianças”. 
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Além da televisão, deve-se considerar a inserção corrente das tecnologias 

informacionais nas relações hipermodernas, que também contribui com o 

desvanecimento da linearidade entre mundo infantil e mundo adulto. Com a 

incorporação do uso regular da internet no cotidiano do indivíduo hipermoderno, a 

interação entre as pessoas independe do distanciamento geográfico. Conforme 

destaca Freitas (2014), esse aspecto traz uma reconfiguração das culturas e 

permite, assim, a gênese de uma nova estrutura de sociabilidade. 

Tal estrutura, designada por Lévy (1999) como cibercultura, considera um 

novo ordenamento do espaço e do tempo a partir da transição entre os últimos anos 

do século XX para o século XXI, em que o longe e o perto se hibridizam e há a 

recolocação da concepção de tempo-duração por tempo-velocidade em razão da 

instantaneidade das relações sociais. A cibercultura é definida por Lévy (1999, p. 17) 

como “um conjunto de técnicas (materiais e intelectuais), de práticas, de atitudes, de 

modos de pensamento e de valores que se desenvolvem justamente com o 

crescimento do ciberespaço”. Segundo Couto (2013), o ciberespaço é chamado de 

“rede” e refere-se ao meio de comunicação originado da interconexão mundial dos 

computadores. 

A reconfiguração da comunicabilidade entre os indivíduos na cibercultura não 

se restringe ao modo de socialização do adulto, mas também da criança. Por meio 

do ciberespaço e da interatividade online constroem-se novas subjetividades 

sinalizando, conforme Couto (2013) uma reestruturação do mundo dos sujeitos no 

qual se incluem as crianças. Crianças que por viverem na cibercultura produzem e 

partilham informações e valores na rede e, portanto, não podem mais ser percebidos 

como indivíduos que apenas recebem cultura. Acriança hipermoderna é agente ativo 

e propulsor de cultura e por esse motivo a cibercultura infantil deve ser 

compreendida “[...] para além dos aparelhos e dos usos, pois ela é, principalmente, o 

conjunto variado de saberes e atitudes, de conteúdos produzidos por e para os 

infantes (COUTO, 2013, p.6)”. 

Nascidas imersas num mundo digital, a criança contemporânea vive com 

naturalidade a relação com a tecnologia. Infância hiper-realizada é a concepção de 

Narodowsky (1998) para a infância composta por crianças que tem todas as 

possibilidades de acesso às novas tecnologias digitais. Nativos digitais é termo 

utilizado por Prensky (2004) para definir a geração de crianças nascidas a partir do 

século XXI, que se caracteriza pela familiaridade com as tecnologias da informação 
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por meio das quais se desenvolvem os processos de aprendizagem e comunicação 

bem como a inserção, como autora, do próprio mundo digital. 

Conforme o autor, a criança contemporânea é falante nativa da linguagem 

digital enquanto o adulto, que não nasceu no mundo digital, mas adotou as novas 

tecnologias, é chamado imigrante digital. Assim, o adulto passa a ser aquele que 

tem necessidade de aprendizagem da nova linguagem, enquanto a criança 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 tecnológicas e na utilização desse instrumental na melhoria e ampliação 
das capacidades cognitivas inatas do imigrante digital, transformando-o em sábio 
digital. O autor menciona ainda que a revolução digital trouxe consigo um novo nível 
de evolução cognitiva, que seria mais evidente nas crianças e nos jovens nativos 
digitais. Tal evolução acontece no nível cerebral, nos padrões de pensamento e de 
processamento de informações. 

 
[...] agora nós temos uma geração que absorve informação melhor e que 
toma decisões mais rapidamente, são multitarefa e processam informações 
em paralelo; uma geração que pensa graficamente ao invés de 
textualmente, assume a conectividade e está acostumada a ver o mundo 
através das lentes dos jogos e da diversão (PRENSKY, 2004, p. 3) 
 

O autor afirma que esse novo padrão não linear que organiza diversas ideias 

e pensamentos ao mesmo tempo paralelamente, não significa menor concentração, 

significa apenas um novo modo de raciocínio. 

A existência do novo padrão é destacado pelo psiquiatra americano Gary 

Small na publicação iBrain: SurvivingtheTechnologicalAlterationoftheModernMind. 

Diretor do Centro de Memória e Envelhecimento da Universidade da Califórnia, o 

estudioso 
 
[...] explica que pesquisar no Google ativa áreas no cérebro mais extensas 
que normalmente não são estimuladas durante a leitura. De acordo com 
seus estudos, crianças antenadas com as modernidades são melhores 
tomadoras de decisões e têm capacidade maior de lidar com vários 
estímulos sensoriais ao mesmo tempo (RIDOLFI, 2013). 
 

Tapscott (2010), que denomina os nativos digitais como Geração Internet ou 

Geração Net, também faz menção às transformações no funcionamento do cérebro 

da primeira geração de crianças nascidas cercada pela tecnologia digital. Ele afirma 

que seria o primeiro caso de uma geração que cresce com conexões cerebrais 

diferentes da geração anterior. Nesse sentido, Veen e Vrakking (2009), que chamam 
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essa geração de Homo Zappiens, a difere das outras pelo desenvolvimento 

tecnocognitivo. Buckingham (2007) menciona o termo Infância Digital e salienta que 

a geração de crianças que vive a cibercultura é dotada de uma forma poderosa de 

alfabetização midiática uma sabedoria nata, espontânea e intuitiva. 

Tapscott (2010) caracteriza os indivíduos dessa geração como preocupados 

cada vez mais com a conectabilidade, de forma permanente, com os demais 

indivíduos. O autor identifica oito características da geração internet: liberdade de 

escolha; tendência para customização postura investigativa; defesa da integridade 

da empresas e postura responsável como consumidores; valorização do lúdico e do 

entretenimento também no trabalho; atitude de colaboração e culto aos 

relacionamentos; exigência de velocidade e rapidez nas respostas; busca da 

inovação (Lemos, 2009). 

Os sujeitos da infância digital tem a internet como espaço de busca de 

informação e de relacionamento – este caracterizado pelo contato instantâneo e 

contínuo. Conforme Tapscott (2010), o espaço virtual se redefiniu como “espaço 

privado e público”. Privado pelo caráter afiançador da individualidade e público, pois 

é no espaço 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 geração seu objeto de 

estudos e a denominam de vários modos. Infância hiper-realizada é o termo adotado 

por Narodowsky (1998). Geração Net é o termo empregado por Tapscott (2010) 

enquanto que Nativo Digital é o nome dado por Prensky (2004). Ciberinfância 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 geração de 

crianças é Nativo Digital (Prensky, 2004). 

No Brasil, dados de 2012, divulgados pelo Ibope Media, revelam os números 

que retratam o comportamento dessa geração. Conforme o instituto, internautas com 

idades entre 2 e 11 anos permanecem conectados a web por mês, 17 horas, em 

média. A criança brasileira representa 14,1% dos usuários da rede no país, que 

totaliza 5,9 milhões (CRESCE..., 2012). Na França, o percentual é de 8%, 

aproximadamente. No Brasil, das 62 bilhões de visualizações de páginas, 

registradas em um mês de navegação, 4 bilhões foram feitas por crianças. Com 

relação ao tempo em que jovens e crianças passam diante da televisão, dados do 

Ibope Media revelam um aumento de 52 minutos em 10 anos. O registro mostra que 



37 
 

em 2004 a média do tempo dedicado à TV por crianças 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 socialização em rede fizeram com que houvesse 

alteração no modo de percepção e interação entre a “geração internet” e a televisão. 

Conforme Tapscott (2010, p.32), 
 
É mais provável que um jovem da Geração Internet ligue o computador e 
interaja simultaneamente com várias janelas diferentes, fale ao telefone, 
ouça música, faça o dever de casa, leia uma revista e assista à televisão. A 
tevê se tornou uma espécie de música de fundo para ele. 
 

Para o autor, a intimidade coma cultura digital possibilitou aos sujeitos da 

infância digital o desenvolvimento de uma nova forma de recepção. As mensagens 

até então recebidas através de canais de rádio, televisão e grupos de mídia 

impressa refletiam os valores de seu proprietário e eram recebidas de modo passivo, 

ao contrário das novas mídias digitais em que os usuários (adultos e crianças) têm 

controle total e participam ativamente como autores nesse ambiente. 

Couto (2013) destaca que cibercultura infantil, que tem como valores a 

liberdade, a participação, a colaboração, o entretenimento e a inovação, nos leva a 

presumir que a criança contemporânea nada tem de frágil ou ingênua, ela é capaz 

de criar, opinar, escolher e consumir. Faz parte do ser criança na geração nativa 

digital tomar posse da palavra e da escrita, dos sons e das imagens. “Agora a 

criança é um ser pleno, pois na experiência do mercado, do consumo e do 

entretenimento ela pode escolher e criar produtos e serviços, opinar sobre tudo, ser 

a imagem sedutora num mundo de imagens (Couto, p.10, 2013)”. 

Diante dessas considerações nota-se que a separação tradicional entre o 

mundo adulto e infantil já não é tão evidente. Em razão do modo colaborativo de 

viver da criança hipermoderna, ela já não pode mais ser entendida como um adulto 

incompleto “[...] ela está conectada, informada, cheia de opiniões e disposta a 

colaborar com outras crianças 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 criança um saber 

perceptivo e conectivo que propõe um diálogo contínuo 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 crianças e proteger concepções 

tradicionais de infância estão fadados ao insucesso, pois seria uma incoerência 

tentar proteger, limitar ou afastar a criança de sua própria cultura: a cibercultura. A 

inserção da criança no mundo digital não fez com que as tradicionais práticas 

lúdicas da infância 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 é um jeito especial de viver, uma expressão de 
liberdade repleta de encantos e felicidades. As subjetividades infantis 
desenvolvidas com os usos dos dispositivos digitais indicam que o diálogo 
contínuo com pessoas em rede, por meio do compartilhamento e da 
generosidade, apontam diferentes modos de promover a cibercultura, assim 
como outras maneiras de articular as relações das crianças entre si e 
destas com os adultos nos muitos processos de ensino-aprendizagem. 
Entender tais procedimentos é o primeiro passo para melhor orientar as 
crianças em meio às dispersões possivelmente geradas diante dos 
excessos de informações típicos da rede (COUTO, 2013, p.14). 
 

Importante reforçar que a responsabilidade de educar as crianças ainda é dos 

adultos que, em meio a tantos estímulos, devem buscar estabelecer limites e auxiliar 

na seleção e atribuição de significados as diversas experiências – sejam elas 

vivenciadas online ou off-line. 

Se considerarmos que a criança da hipermodernidade foi, de certa forma, 

privada de brincar e ocupar os espaços públicos, em razão da violência e demais 

perigos que cada família vislumbra, torna-se incoerente esperar que ela 

desempenhe os mesmos papéis da criança do passado. Assim, a cibercultura infantil 

não deve ser entendida como algo negativo ou prejudicial à infância e sim como um 

novo modo de viver a infância. 

Nota-se, portanto que a percepção sobre o nativo digital revela uma visão 

antagônica a respeito dessa criança: ao mesmo tempo em que ela é tida como 

poderosa por dominar a linguagem digital. Entretanto, ela ainda é vista como 

vulnerável pelo fato de estar em desenvolvimento e não ter, ainda, a capacidade de 

discernimento do adulto. 

Para nos auxiliar a entender quem é a criança contemporânea, importante 

mencionar a pesquisa da agência Jovem (2012) que revela que 78% das crianças 

brasileiras, de 6 a 9 anos, estão conectadas à 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 bebês e crianças 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 hábitos de consumo, posse e uso de aparelhos eletrônicos e 

hábitos nas férias. A análise foi feita nas regiões metropolitanas do Rio de Janeiro e 

São Paulo, interior paulista, Belo Horizonte, Porto Alegre, Curitiba, Recife, Fortaleza, 

Salvador, Distrito Federal e Goiânia. 

De modo geral, quase que a totalidade dos entrevistados, 96%, considera a 

família como parte mais importante da vida. No que diz respeito a questão social, 

87% desejam ser mais populares entre os amigos e 63% querem ser menos tímidos. 

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 estimação; 19% praticar esportes individuais; 10% brincar com 

brinquedos e 7% praticar esportes em equipe. Dados que vão ao encontro de como 

definem a própria personalidade: 82% consideram-se ativos. 

Quanto a atividades digitais, 25% responderam que preferem ficar em frente 

ao computador, 9% na faixa etária babies e 40% na kids. 12% alegam achar 

computador chato, sendo 13% na faixa babies e 12% na kids. A explicação do 

instituto para esse dado é de que as crianças não se interessam pelo computador 

estático e preferem utilizar dispositivos móveis como celulares e tablets. 

Em relação aos pais, a pesquisa mostra que 30% deles dão seus próprios 

celulares e/ou tablets aos filhos quando precisam consolá-los. 

A televisão está presente no cotidiano de 98% dos entrevistados e 93% dizem 

assistir todos os dias. Do total, 57% assistem à TV enquanto comem algo; 41% 

enquanto brincam; 9% enquanto mexem no celular e 8% enquanto fazem o dever de 

casa. Esses dados ratificam as afirmações de Tapscott (2010) expostas 

anteriormente a respeito do novo modo de recepção e interação do nativo digital 

com a televisão, que o faz em paralelo a outras atividades. O estudo revela ainda 

que 31% das crianças assistem à televisão sozinhas e que 87% veem propagandas 

nos intervalos dos programas de TV. 

A revista aparece entre outras mídias citada pelos entrevistados com 64% das 

menções, seguida por música (51%), videogame (47%), internet (32%) e jornais 

(16%). 
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Diante dessas considerações, nota-se que apesar da televisão e a utilização 

de dispositivos eletrônicos terem assumido certa centralidade na dinâmica da 

sociedade contemporânea, eles não ocupam papel central na vida da criança 

brasileira da atualidade que ainda valoriza o brincar além das telas e reconhece o 

prazer em estar com a família no seu tempo livre. 

 

1.3.1 A Criança como público-alvo da mensagem publicitária 

 
O consumo encontra-se arraigado culturalmente na sociedade. No mundo 

publicitário contemporâneo, a criança (parte dessa sociedade) atua não apenas 

como consumidora, mas também de promotora e divulgadora de produtos e serviços 

sejam eles dirigidos ao público infantil ou não.  

Mesmo com o crescimento do acesso e do tempo dedicado a internet, dados 

do IBOPE (2013) revelam que as crianças brasileiras passam, em média, 4 horas e 

50 minutos por dia em frente da televisão e assistem a aproximadamente 40 mil 

propagandas no período de um ano. 

Vilela (2008) entende como nociva a exposição infantil à TV e defende o fim 

da publicidade dirigida a esse público. A autora afirma que a criança não tem 

desenvolvida a capacidade de distinção entre programação de entretenimento e 

publicidade comercial e que apenas algumas poucas delas o fazem, entre três e 

quatro anos de idade. Conforme a autora, a maioria desenvolve essa capacidade 

entre seis e oito anos, mas todas só conseguem distinguir programação recreativa 

de anúncios publicitários quando chegam aos dez anos. 

Nota-se a existência de pontos de vistas divergentes sobre as questões da 

utilização da imagem infantil na propaganda em geral e da comunicação dirigida a 

ela. As consequências da exposição infantil à publicidade, conforme Vilela (2008) 

seriam o consumismo e formação de valores materialistas; obesidade e distúrbios 

alimentares; erotização precoce; diminuição de brincadeiras criativas; violência e 

marginalização pela busca de produtos caros; consumo precoce de álcool e tabaco; 

encorajamento do egoísmo, passividade e conformismo e enfraquecimento dos 

valores culturais e democráticos. 

Há tempos essa questão é discutida no Brasil e no mundo. Em alguns países 

como Suécia, Dinamarca, Alemanha, Canadá e Holanda restrições ou proibição a 

publicidade dirigida ao público infantil é realidade. No mês de abril de 2014, foi 
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publicada no diário Oficial da União uma resolução aprovada pelo Conselho 

Nacional dos Direitos da Criança e do Adolescente, vinculado à Secretaria de 

Direitos Humanos da Presidência da República, que classificou como abusivas todas 

as formas de “publicidade e comunicação mercadológica destinadas à criança, com 

a intenção de persuadi-la para o consumo de qualquer produto ou serviço”. A 

comunicação mercadológica mencionada refere-se a anúncios de rádio, televisão e 

internet; meios impressos; embalagens; promoções; merchandisings; ações em 

pontos de venda e em shows e apresentações. Conforme o texto, a abusividade 

seria caracterizada, entre outros aspectos, pela utilização de linguagem infantil; 

excesso de cores; efeitos especiais; trilhas sonoras infantis ou cantadas por crianças 

e testemunhais com participação de pessoas famosas ou personagens. No entanto, 

a resolução não tem poder de lei por não 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 alimentação que prevê o não 

investimento em publicidade voltada a crianças menores de 12 anos, em qualquer 

mídia. Entre as instituições signatárias estão Coca-Cola, Unilever, Nestlé, Sadia e 

McDonald‟s. Atualmente, metade dos anúncios dirigidos às crianças é de alimentos. 

Destes, de acordo com Vilela (2008), mais de 80% são de produtos não saudáveis. 

O documento, que também prevê limitações em propagandas nas escolas, 

estabelece que as empresas deixem de produzir anúncios direcionados a crianças e 

pré-adolescentes, e passem a ter os pais como público-alvo. A intenção é de que a 

decisão de compra fique com os pais, apesar de ser fato o poder de convencimento 

dos pequenos consumidores, que, segundo Vilela (2008), participam do processo 

decisório de 80% das compras domésticas. 

No contexto de seu material publicitário e promocional, as entidades 

signatárias deverão promover práticas e hábitos saudáveis, como alimentação 

balanceada e/ou a realização de atividades físicas. 

Como destacam Pinho & Pinho & Castro (2009), a restrição vale apenas em 

programas de televisão em que a audiência seja composta por 50% ou mais por 

crianças com menos de 12 anos. Entretanto, a medida pode se tornar inofensiva já 

que nenhum programa de canais abertos ou da TV paga tem mais de 30% de seu 

público formado por pessoas de 4 a 11 anos, segundo o IBOPE, instituto que mede 

a audiência em programas televisivos e que não inclui menores de quatro anos em 

suas pesquisas. 
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Por meio do Conselho Federal de Psicologia, os psicólogos têm se 

posicionado a favor do fim da publicidade para crianças e adolescentes e de bebidas 

alcoólicas; contra a exploração da imagem da mulher, do homem, das crianças e de 

adolescentes na mídia; o controle social da mídia e, ainda, relações entre mídia e 

trânsito. 
 
A comunicação permeia um amplo leque de questões na sociedade 
contemporânea e isso apresenta reflexos importantes na vida das 
pessoas‟, afirma a psicóloga Sueli Schiavo, integrante do Núcleo de Mídia 
e Psicologia do CRP SP. Ela observa que muitos problemas enfrentados 
pelas pessoas em seu cotidiano estão de alguma forma associados ao tipo 
de comunicação existente [...] (A SOCIEDADE, 2009, p.8). 
 

A discussão acerca da proibição ou controle sobre a comunicação voltada à 

criança gera muita polêmica. De um lado, especialistas sugerem abuso por parte do 

mercado publicitário e buscam comprovar relações nocivas entre publicidade e 

obesidade, por exemplo. De outro, representantes do mercado entendem a questão 

como cerceamento da liberdade de expressão e defendem que a publicidade não 

pode ser responsabilizada, singularmente, pelo consumismo na infância. Nota-se, 

portanto, que as discussões sobre o tema proibição da publicidade dirigida à criança 

encontram-se em estado inicial, longe de um consenso. 

Conforme exposto anteriormente, consideramos equivocada a demonização 

do uso das tecnologias digitais pela criança. Nesse sentido, consideramos que tal 

característica também não deva ser atribuída à TV ou à publicidade já que a 

responsabilidade de limitar o tempo de exposição da criança em rede ou em frente à 

televisão deve ser orientado e limitado pelos familiares ou responsáveis. O dever da 

educação e proteção continua sendo da família e não deve ser atribuído à mídia. 

Giacomini Filho (2008) ressalta que em razão 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 público infantil não é exclusiva da publicidade já 

que “a criança é um agente passivo das táticas comerciais e tem ansiedade por 

aquilo que não possui, assim, apenas pede para comprar o que se dirige a ela 

(GIACOMINI FILHO, 2008, p. 55)”. 

A criança brasileira é amparada pela legislação nacional. O artigo 37 do 

Código de Defesa do Consumidor proíbe toda publicidade enganosa ou abusiva. O 

artigo 227 da Constituição Federal determina que “é dever da família, da sociedade 
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e do Estado assegurar à criança, ao adolescente e ao jovem, com absoluta 

prioridade, o direito à vida, à saúde, à alimentação, à educação, ao lazer, à 

profissionalização, à cultura, à dignidade, ao respeito, à liberdade e à convivência 

familiar e comunitária, além de colocá-los a salvo de toda forma de negligência, 

discriminação, exploração, violência, crueldade e opressão”. Artigo 76 do ECA – 

Estatuto da Criança e do Adolescente estabelece que “as emissoras de rádio e 

televisão somente exibirão, no horário recomendado para o público infanto-juvenil, 

programas com finalidades educativas, artísticas, culturais e informativas”. 

Por sua vez, o Conselho de Ética e Auto-regulamentação Publicitária, o 

CONAR, propõe a proibição do uso de crianças e adolescentes para sugerir o 

consumo de produtos; promove a não utilização de anúncios para impor a noção de 

que o consumo pode proporcionar superioridade, e o de não consumo indicar 

inferioridade. Veta, ainda, publicidades que estimulem o consumo excessivo, 

apresentem produtos em substituição a refeições, gerem confusão quanto ao valor 

calórico e /ou desmereçam o papel dos pais na orientação de hábitos alimentares 

saudáveis. 

O CONAR é composto por representantes das agências, dos anunciantes, 

dos veículos de comunicação e outras instituições ligadas à área de comunicação. 

Sua função é fiscalizar a ética da propaganda comercial no país, norteado pelas 

disposições do Código Brasileiro de Auto-regulamentação Publicitária (Anexo 1), 

redigido com base no Código de Ética dos Profissionais da Propaganda, elaborado 

pelo CENP – Conselho Executivo de Normas Padrão (Anexo 2). 

Importante enfatizar que a Convenção das Nações Unidas sobre Direitos da 

Criança, aprovada em Assembleia Geral, em 1989, trata dos direitos da criança com 

relação às mídias. Buckingham (2007) destaca os artigos 13, 17 e 31 que tratam, 

respectivamente, sobre o direito infantil à liberdade de expressão; ao acesso a uma 

variedade de mídias e ao lazer e à participação na vida cultural – desde que 

apropriados para a idade da criança e que conduzam ao bem-estar social, espiritual 

e moral. O texto destaca a necessidade de proteger a criança de materiais que 

prejudiquem seu bem-estar, entretanto não define como ou quem deve fazê-lo, 

favorecendo o entendimento de que a questão é uma atribuição familiar. 

O autor inglês defende que a vulnerabilidade da criança não deve ser usada 

como justificativa para lhes negar acesso ao conhecimento e ao poder e apoia a 

criação de uma “cultura de mídia pública” em que a criança é percebida pelo Estado 
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como cidadã e participa efetivamente da produção da programação dirigida a ela. 

Considerando a escassez do capital cultural e educacional brasileiros, a 

implementação da ideia nos parece um tanto abstrata e improvável, porém, pode ter 

validade como ponto de partida para um debate acerca da temática. 

Buckingham (2007) reitera que as instituições educacionais tem papel vital 

para tornar o acesso das crianças mais igualitário às tecnologias de mídia e ao 

capital cultural necessário para utilizá-las de modo mais produtivos. Ou seja, são 

elas que detêm o poder de desenvolver nas crianças a habilidade de observar, 

entender e lidar com o ambiente das mídias, incentivando um modo de 

autoproteção. Uma espécie de educação para mídia ou mídia-educação. Um modelo 

inacessível no Brasil, cuja política educacional tem baixíssimos investimentos e 

negligencia as novas formas de cultura e comunicação. 

No país, o Ministério da Justiça classifica por faixa etária produtos produzidos 

para os mercados da televisão, cinema, jogos eletrônicos e aplicativos. No endereço 

eletrônico www.justica.gov.br/seus-direitos/classificacao é possível consultar a 

legislação, conhecer os procedimentos adotados pelo órgão para o estabelecimento 

das indicações e informar-se sobre as produções audiovisuais e jogos que se 

encontram em processo classificatório e aqueles já classificados. Na página do 

ministério na internet, consta que a classificação indicativa por idade é uma 

informação prestada às famílias e que não substitui o cuidado dos pais que devem 

orientar seus filhos sobre os conteúdos abordados na mídia. 

Observa-se, portanto, que não é inexistente uma rede de proteção tanto aos 

direitos da criança por informação como também quanto à qualidade da produção de 

conteúdo dirigido a esse público. A geração de crianças da hipermodernidade é sim 

detentora de um saber nato que envolve o domínio das tecnologias digitais, 

entretanto, perdura como sendo uma geração que carece de supervisão e 

orientação de seus responsáveis no sentido de auxiliar e incentivar o 

desenvolvimento – por meio do acesso a informação midiática e via educação 

familiar e escolar – de um senso de análise e de julgamento.  
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2 Representações da Criança na Mídia 
 

A representação da criança na mídia impressa e televisiva tem sido objeto de 

estudos de diversos autores no Brasil. Nesse capítulo, serão apresentadas algumas 

pesquisas desenvolvidas a partir do ano 2000 que tem em comum, a tipificação da 

criança. Ou seja, estudos que se dedicaram a formulação de modelos de 

representação da criança ou de estereótipos infantis. Serão expostas as pesquisas 

de Sampaio (2000), Meurer (2002), Osaki (2003) e Orlandi (2012). 

 
2.1 Estereótipos Infantis 

 

Instrumento para alcançar objetivos mercadológicos de organizações privadas 

ou públicas, a propaganda visa informar o segmento alvo de consumidores sobre a 

existência de uma marca e/ou modos de uso de produto ou serviço (argumentação 

racional, apresentação de características reais); persuadir o público a efetivar a ação 

mercadológica (de compra) por meio da utilização de recursos argumentativos 

emocionais (apresentação de características subjetivas como status e juventude, por 

exemplo) e, por fim, se fazer presente na memória do público-alvo através da 

presença constante na mídia. 

Nota-se, portanto, que a atividade publicitária não se limita a divulgar uma 

marca, um produto ou um serviço, a propaganda objetiva também chamar atenção, 

despertar interesse, motivar o desejo, estimular a procura e sugestionar a compra 

(MARTINS, 1997). 

Para alcançar tais objetivos, a propaganda não se apresenta por meio de 

mensagens meramente comerciais e busca estabelecer um vínculo com o segmento 

alvo da propaganda. Como destaca Osaki (2003), as estratégias de comunicação 

das marcas pretendem gerar um sentimento de coincidência no receptor que, ao ser 

impactado por um anúncio entende que a mensagem publicitária 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 características 

comuns. 



46 
 

O segmento alvo ou público alvo dos anúncios é definido por meio da 

segmentação de mercado, um 
 
[...] processo de análise e identificação 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 segmentação: a) segmentação 
geográfica – definição do mercado em função da divisão geográfica de um 
país ou região [...] b) segmentação demográfica – parcelamento do mercado 
em função de variáveis demográficas tais como: idade, sexo, renda familiar, 
escolaridade, tamanho da família, posse de bens etc. [...] c) segmentação 
psicográfica – classificação dos consumidores de acordo com suas 
características psicológicas e da relação entre estas características e a 
compra de determinados produtos. A segmentação psicográfica associa 
variáveis de personalidade (agressividade, autoritarismo, dependência etc.) 
às variáveis de comportamento relativas ao produto (usuário, não usuário, 
ex-usuário etc.) e as variáveis que indicam a sensibilidade do consumidor a 
fatores de marketing (facilmente seduzido pela propaganda, suscetível a 
variações de preço etc.). d) segmentação por benefício – classificação dos 
consumidores em função das necessidades atendidas pelo produto. É 
considerada por alguns autores como uma variante da segmentação 
psicográfica. As variáveis se classificam em dois grupos: racionais (custo, 
conveniência, características do produto etc.) e psicológicas (status, 
segurança etc.) (RABAÇA E BARBOSA, 2014, p.249). 
 

Visando a máxima eficiência do anúncio e considerando a (curta) duração de 

uma propaganda de TV, que pode variar de 15 segundos a um minuto e meio, a 

segmentação de mercado permite que a mensagem publicitária seja dirigida de 

modo específico a tipos de consumidores. Para atender a demanda da 

segmentação, a publicidade se utiliza de padrões tipológicos ou tipologias do 

consumidor que reúnem, num mesmo modelo, consumidores que partilham 

características e comportamentos comuns. Estes modelos ou estereótipos operam 

como importantes elementos persuasivos da mensagem, pois são adotados para 

estabelecer envolvimento emocional e identificação com o público alvo. 

Osaki (2003) aponta que a inserção dos estereótipos ou tipologias de 

consumidor nos comerciais de televisão se deve a brevidade dos anúncios. A 

generalização do consumidor na propaganda acontece mediante o emprego de 

estereótipos que, por sua vez, permite a diminuição do tempo de compreensão da 

mensagem funcionando como elemento de economia do pensamento. 

A utilização dos estereótipos cria uma atmosfera facilitadora de entendimento, 

portanto, são empregados para representar o adulto e também a criança. A 

representação da criança na publicidade tem sido estudada por diversos autores. A 
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seguir, será delineado um panorama sobre tais estudos que incluem as pesquisas 

de Sampaio (2000); Meurer, (2002); Osaki (2003) e Orlandi (2012). 

No mundo publicitário, o termo “posicionamento” indica o processo de 

construção da imagem de uma marca em relação ao mercado, quando são definidas 

questões relacionadas ao preço do produto ou serviço, ao público-alvo ou segmento 

de mercado a ser atingido e à imagem do produto ou serviço a serem projetados 

(SAMPAIO, 1995). Assim como produtos, marcas e serviços são posicionados no 

mercado, a imagem da criança na publicidade também é. Sampaio (2000), em seus 

estudos acerca do posicionamento da imagem da criança nas esferas públicas 

midiáticas, identificou os seguintes modelos de representação infantil em comerciais 

de TV: a criança feliz; a criança sapeca; a criança fantasiosa; a criança precoce; e a 

criança ingênua. 

Conforme a autora, o posicionamento de anúncios que se utilizam do modelo 

“criança feliz”, a felicidade aparece como uma condição natural da criança, um 

estado de espírito conquistado por meio do consumo. A “criança feliz” aparece em 

mais de 75% das peças publicitárias que fazem uso da imagem infantil na 

propaganda. Em seguida, aparecem com mais frequência, as publicidades que 

utilizam o modelo “criança sapeca”, aquela que a criança chama a atenção do adulto 

por gestos e expressões como caretas e sorrisos marotos, por perguntas ou 

reflexões desconcertantes, por atitudes e conselhos pouco recomendáveis e por 

suas diversas travessuras “[...] a mesma condição de objeto da “paparicação” 

pública da criança 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 “criança fantasiosa”, ela 

participa de aventuras fantásticas, luta com monstros ameaçadores, assume a 

condição de personagem em seus sonhos e brincadeiras, transformando-se em 

príncipes, princesas, xerifes, policiais, entre outros. 

A “criança precoce” assume, na publicidade, o visual, as concepções e as 

atitudes de um modelo adulto. Segundo a autora, ela se apaixona, faz comentários 

sobre a própria identidade e /ou segue a moda jovem. Esse modelo é comumente 

associado ao tipo sapeca. 

O modelo “criança ingênua” revela uma criança que não é boba, mas que 

acredita facilmente em estórias inventadas por adultos. Desprovidas de malícia, sua 
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ingenuidade se expressa nos anúncios através de gestos e expressões próprias da 

puerícia. 

Meurer (2002) em seus estudos realizou uma análise do estilo assumido 

pelas crianças no programa de televisão Gente Inocente!? da Rede Globo, onde 

atuavam como atoras. O autor identificou os seguintes tipos infantis: o inocente (que 

explora a ingenuidade), o esperto (que é ousado e atrevido), o hiper-realizado (que 

dispõe de bens de consumo e informação e por isso é independente do adulto) e o 

sexualizado (que demonstra, mesmo que implicitamente admiração pela beleza 

física e pelo prazer sexual). 

No intuito de identificar modelos de representação infantil na publicidade, é 

importante ressaltar a obra de Osaki (2003), que tipificou a criança por meio da 

atribuição de características sociais A autora ressalta que as tipologias do 

consumidor infantil operam como modelos de padronização de comportamentos e 

aspirações sociais e que por vezes, são apresentados de modo combinado nos 

anúncios, caracterizando o “Mix de Tipologias”. As oito tipologias do consumidor 

infantil identificadas por Osaki (2003) são: criança típica; criança esperta; criança 

travessa; criança transgressiva; criança sonhadora; criança inocente; criança 

consumista e criança adultizada. 

A criança típica de Osaki (2003) é um símbolo de harmonia no ambiente 

familiar. Exibe a condição natural do que é “ser criança”, um indivíduo em 

desenvolvimento, formação e transformação e por essa razão é dependente dos 

pais. A tipologia criança esperta é a representação da criança inteligente, ativa, 

perspicaz, e desenvolta. O modelo criança travessa revela uma criança graciosa e 

espirituosa, que faz caretas e gesticula expressivamente, faz travessuras e pode ser 

maliciosa e maldosa. A criança transgressora é desobediente, transgredi regras 

familiares, sociais e culturais. A tipologia criança sonhadora é fantasiosa, estabelece 

diálogo com o impossível, ressignifica e multiplica os sentidos dos objetos. A criança 

inocente é frágil, submissa, meiga e sem malícia. Já o modelo criança consumista 

reflete aquela que tem consciência que a inserção na sociedade acontece via 

consumo por isso tem preferências por marcas e produtos e mostra-se feliz com sua 

obtenção. Nessa tipologia, a satisfação pela aquisição de bens materiais se 

sobrepõe a necessidade afetiva. Por fim, a criança adultizada é esperta, pois 

incorpora modelos, padrões e estereótipos do mundo adulto, do outro e do novo pela 

rapidez e capacidade de adaptação – características que remetem aos sujeitos da 
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vida líquida de Bauman (2008). Conforme referência anterior, não é incomum a 

criança ser representada na publicidade por um mix dessas tipologias, como por 

exemplo consumista e adultizada ou sonhadora e inocente, entre outros. 

Inserida na temática da representação da criança na publicidade na mídia 

impressa, Orlandi (2012) observou em anúncios de revista de moda uma tipologia do 

consumidor infantil até então não identificada por outros autores: a criança erotizada. 

Essa tipologia amplia aquelas estabelecidas por Osaki (2003), abrange ainda o tipo 

sexualizado de Meurer (2002). Os anúncios publicitários que se utilizam da imagem 

da criança erotizada 
 
transmitem uma sutil sensualidade, de forma inocente ou não totalmente, e, 
neste caso, quando de forma sedutora atrai pelo encanto. Numa conotação 
mais intencional, a criança utiliza maquiagem ou esmalte e, algumas vezes, 
de forma mais direta, usa cores vibrantes, salto alto, roupas insinuantes ou 
decotes e partes do corpo à mostra. Pode ainda demonstrar apreço pela 
boa forma física e pelo prazer sexual. Por vezes, carrega algum aspecto 
negativo de submissão. O conceito de sedução, ora proposto nesta tipologia 
infantil, é o concebido por Monteiro e Tondato (2011), que descreve a 
sedução como o dom de convencer ou atrair, podendo ser considerado um 
delito no caso de abuso de inexperiência do seduzido, como no caso de 
sedução de mulheres menores de idade para o ato sexual; contudo, é 
comum sentir-se seduzido pelo que é difícil de conquistar ou de resistir 
(Orlandi, 2012, p. 66). 
 

Ainda em relação à representação infantil na propaganda, Nassif (2009) 

destaca que as crianças são muitas vezes apresentadas na simulação de papéis de 

gêneros tradicionais: o menino conquista, a menina é conquistada; ela é vaidosa, ele 

aventureiro; ela se machuca, ele cuida e protege; ele assedia, ela desdenha. 

São apresentados no quadro, a seguir, os autores que desenvolvem estudos 

acerca da representação da criança na mídia e as tipologias infantis identificadas por 

cada um deles. 

 

Quadro 1: Estereótipos Infantis* 
 

Sampaio  
(2000) 

Meurer  
(2002) 

Osaki 
(2003) 

Orlandi 
(2012) 

Criança  
Feliz 
 

Criança 
 Inocente 

Criança  
Típica 

Criança  
Erotizada 

Criança  
Sapeca 
 

Criança  
Esperta 
 

Criança  
Esperta 

 

Criança Fantasiosa 
 

Criança  
Hiper-realizada 
 

Criança  
Travessa 

Criança  Criança Criança 



50 
 

Precoce 
 

Sexualizada 
 

Transgressiva 

Criança 
 Ingênua 
 

 Criança 
Sonhadora 
 

 Criança Inocente 
 
Criança 
Consumista 
 
Criança 
Adultizada 
 

*Organizado a partir da conceituação dos autores. 

 

Inserir tipos infantis na propaganda é uma estratégia que reforça o papel da 

criança como consumidora e corrobora sua posição na sociedade de consumo que 

se vale, por intermédio das mensagens publicitárias, dos meios eletrônicos e digitais 

para alcançá-las. Meios estes (o digital principalmente) que a criança 

contemporânea domina com maior propriedade que os adultos. 

Apesar de a presença da criança nativa digital não ter sido mencionada pelos 

referidos autores, atualmente, sua aparição na propaganda pode ser identificada 

com certa regularidade, denotando o surgimento de um novo modelo de 

representação infantil: o da criança nativa digital. Os tipos hiper-realizado de Meurer 

(2002) e consumista de Osaki (2012) englobam características dessa nova criança 

que além do acesso a informação e aos bens de consumo, também se inter-

relaciona com o mundo digital através de dispositivos eletrônicos. Destarte, o 

modelo criança nativa digital compreende uma versão atualizada das tipificações de 

Meurer (2002) e Osaki (2012). 

Assim, o modelo criança nativa digital representa a criança que atua na 

sociedade de consumo, tem acesso a informação e está inserida na cultura digital 

desde seu nascimento. Ela interage com dispositivos eletrônicos em seu cotidiano 

de modo natural e espontâneo e por vezes, essa interação acontece em paralelo a 

outras atividades. Do mesmo modo que o adulto, a relação da criança nativa digital 

com o mundo da tecnologia ocorre principalmente através do acesso à internet por 

meio da utilização de variados dispositivos eletrônicos e plataformas digitais. Por ser 

nativa digital, essa criança apresenta grande desenvoltura ao lidar com tais 

tecnologias e, com frequência, mostra maior sagacidade em relação ao adulto que é 

imigrante digital. 
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Entendemos, portanto, que o modelo criança nativa digital deva ser incluído 

no quadro de modelos de representação infantil na mídia a fim de completar o 

painel, contemplando portanto a presença dessa nova criança no cenário da 

atualidade. 

 
2.2 Modos de representação: apoios Teóricos 

 

A conexão entre as áreas de Psicologia e Comunicação Social se mostra, 

dentre outras maneiras, na correlação da teoria das Representações Sociais com as 

Ciências da Linguagem e da Semiótica. As abordagens de ambos saberes acerca 

do conceito de representação entrelaçam-se, pois as concepções são convergentes. 

O conceito de representação na comunicação social incorpora os saberes da 

linguística se associando às teorias da semiótica e semiologia. Santaella (1998 apud 

OSAKI, 2003, p.150) assinala que “a representação é a ação de reproduzir algo que 

já está presente na consciência”. Conforme a autora, a representação na semiótica 

procura apresentar novamente ou retirar o que está apresentado na consciência 

individual para o mundo externo, seja oral, verbal ou imagético. 

Nas diversas perspectivas da teoria semiótica, o fundamento da 

representação 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 concepção pierciana e conceitua o termo signo como algo que representa outra 

coisa e que é compreendido ou interpretado por alguém. Assim, por meio de 

apresentação a um intérprete, o signo representa alguma coisa, seu objeto. Pode-se 

observar a intensa apresentação de signos na mensagem publicitária de televisão 

seja através da linguagem verbal ou imagens. 

No campo da psicologia social, Serge Moscovici apresenta a Teoria das 

Representações Sociais, desenvolvida em 1960. A teoria resulta da revisão do 

conceito de representações coletivas de Èmile Durkhein (1858-1917) entendidas 

como “[...] as formas de pensamento que a sociedade elabora para expressar sua 

realidade” (MORIGI, 2004, p.4) são incorporadas e interiorizadas pelos indivíduos 

em sua vida em sociedade por meio das regras estabelecidas pela estrutura social. 

A releitura de Moscovici (2003) não toma parte da ênfase estática da 

abordagem de Durkhein e incorpora um caráter dinâmico à teoria, partindo do 
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pressuposto de que as representações são produzidas a partir do senso comum, no 

qual são incorporadas e sustentadas pela interação entre sujeitos em sua vida 

social, manifestando-se não só nas relações sociais, mas também em palavras e 

expressões em produções 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 não apresenta uma definição 

fechada das representações sociais. Para o autor, 
 
[...] a representação social opera de acordo com a localização e o 
posicionamento da consciência subjetiva nos espaços sociais e constrói 
percepções nos indivíduos a partir de um objeto social. Isso ocorre num 
processo de formação e encadeamento de fenômenos de interatividade dos 
processos sociais do mundo moderno (COSTA, 2007, p.1). 
 

As representações sociais atuam como elemento de mediação entre o 

homem e o mundo e são parte do processo de assimilação da realidade pelo 

indivíduo. 
 
[...] É elaborado coletivamente pela sociedade, manifestando-se no 
psiquismo individual. Nas suas relações com a sociedade, o homem se 
apropria dos significados socialmente produzidos, que se transformam 
através da atividade de pensamento dos indivíduos e, dessa forma, se 
individualizam, se subjetivam. Esses significados adquirem um sentido 
pessoal ao serem interiorizados pelo indivíduo de acordo com sua 
experiência e seus próprios motivos [...] (ELOY et. al., 2007, p.45). 
 

Nos estudos de Jodelet (2001) acerca da temática, a autora salienta que as 

representações sociais são sempre representação de algum objeto e de um sujeito 

assim como na semiótica. Ou seja, 
 
As características do sujeito e do objeto nela se manifestam; a 
representação social tem com o seu objeto uma relação de simbolização 
(substituindo-o) e de interpretação (conferindo-lhe significações). Estas 
significações resultam de uma atividade que faz da representação uma 
construção e uma expressão do sujeito (JODELET, 2001, p.27). 
 

A autora em questão apresenta uma aproximação, como se refere, de um 

postulado fundamental: o da inter-relação entre as formas de organização e de 

comunicação sociais e as modalidades de pensamento social, enfocando suas 

categorias, operações e lógica.  Este percurso aponta a relevância da comunicação 

social como possibilidade de determinação das representações e do pensamento 

sociais, já que desempenha papel fundamental nas trocas e interações envolvidas 

na criação de um universo consensual. Jodelet (2001) apresenta três níveis em que 

a incidência da comunicação é examinada por Moscovici. 
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1. Ao nível da emergência das representações cujas condições afetam 
os aspectos cognitivos. Dentre essas condições, encontram-se: a dispersão 
e a defasagem das informações relativas ao objeto representado e que são 
desigualmente acessíveis de acordo com os grupos; o foco sobre certos 
aspectos do objeto, em função dos interesses e da implicação dos sujeitos; 
a pressão à inferência referente a necessidade de agir, de tomar posição ou 
de obter o reconhecimento e a adesão dos outros – elementos que vão 
diferenciar o pensamento natural em suas operações, sua lógica e seu 
estilo; 
2. Ao nível dos processos de formação das representações, a 
objetivação e a ancoragem que explicam a interdependência entre a 
atividade cognitiva e suas condições sociais de exercício, nos planos da 
organização dos conteúdos das significações e da utilidade que lhes são 
conferidas; 
3. Ao nível das dimensões das representações relacionadas à 
edificação da conduta: opinião, atitude e estereótipo, sobre as quais 
intervêm os sistemas de comunicação midiáticos. Estes, segundo pesquisas 
dos efeitos sobre audiência, têm a propriedades estruturais diferentes, 
correspondentes à difusão, à propagação e à propaganda. A difusão é 
relacionada com a formação das opiniões; a propagação com a formação 
das atitudes e a propaganda com a dos estereótipos (Jodelet, 2001, p.30). 
 

Nesse sentido, a cultura, a linguagem, a comunicação, a sociedade em si 

permitem a produção e a circulação das representações sociais definidas por 

Carvalho (2001, p. 52) como o “[...] conhecimento construído no cotidiano pelo 

homem durante suas interações sociais, como forma de se apropriar do mundo que 

o cerca”. 

No contemporâneo, a perspectiva dinâmica das representações sociais se 

mostra nas interações cotidianas e na intensa rede simbólica que permeia a 

sociedade, a atinge e é reinventada por ela (Constantino et. al., 2014). Tal rede 

simbólica, que se caracteriza pela intensidade da circulação de informação e difusão 

de mensagens midiáticas, é responsável pela veiculação das representações 

sociais. Conforme a autora, é dessas fontes plurais que se origina material para a 

construção das representações. Fontes plurais constituídas de linguagens 

específicas (como a linguagem publicitária) que revelam a relação direta entre 

pensamento simbólico e linguagem, esta essencial na construção da representação. 

Deste modo, nota-se que a publicidade opera como parte fundamental da 

rede simbólica produzida pelos sistemas de comunicação midiáticos que, por sua 

vez, servem de suporte para a produção, circulação e construção das 

representações sociais. 

No que diz respeito à polissemia da linguagem, Moscovici (2009) destaca que 

considerando o contexto e o grupo específico ao qual pertencem ou estão inseridos, 

os indivíduos fazem uso de diversas – e até mesmo antagônicas – formas de 
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pensamento e representações como forma de organização de seu referencial 

simbólico. Segundo o autor, esse fenômeno é intitulado polifasia cognitiva. 

A multiplicidade de emissores e a velocidade do fluxo da informação no tempo 

atual fazem com que o indivíduo organize e reorganize, intensamente, esforços para 

a construção de sentidos, ou seja, para tornar familiar algo até então não familiar. 

Esse processo construtivo é denominado por Moscovici (2009) como familiarização e 

sua dinâmica se apoia nos processos de ancoragem e objetivação. A ancoragem 

consiste em tornar familiar o que não é, aproximando sujeito e objeto. A objetivação 

permeia a transformação de noções abstratas em concretas, visíveis. Ambos os 

processos são parte da gênese e da estrutura das representações (JODELET, 

2001). 

Para Constantino et. al. (2014), a representação social 
 
[...] constitui uma forma de conhecimento prático, de caráter essencialmente 
dialético, unindo um sujeito a um objeto. Esta relação psíquica entre o 
sujeito e o objeto do conhecimento se dá através da prática social e 
histórica da humanidade generalizando-se pela linguagem (2014, p.61) 
 

A atividade de construção de representações sociais baseia-se na vinculação 

do objeto a um sistema de valores, na atribuição de uma figura “mental” a um objeto 

externo e na elaboração do sentido comum a indivíduos e grupos. Na semiótica 

pierciana, imagens mentais são entendidas também como signos por 

desempenharem a função de mediadores entre a mensagem e o sujeito. Esse seria 

o território comum entre as áreas da psicologia e comunicação a que Costa (2007) 

se refere. Neste trabalho, a apresentação da Teoria Semiótica é complementar e se 

faz necessária para a compreensão do termo representação na área da 

Comunicação Social e sua conexão com a área da Psicologia Social. 

A compreensão das representações deve-se considerar além da relação 

sujeito-objeto, a história e a sociedade – formando assim a dinâmica triangular das 

representações sociais como propõe Marková (2003) com a incorporação das bases 

da abordagem materialista dialética da linguagem proposta por Mikhail Bakthin 

(1985-1975). O “dialogismo” da comunicação, na perspectiva bakhtiniana, 

caracteriza-se pela elaboração conjunta do simbólico entre emissor e receptor já 

que, para o autor, enunciados são produzidos em função 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 indissociáveis os agentes do processo de comunicação, o 

conceito de dialogismo de Bakthin (2004) é atualizado por Marková (2003) para 

dialogicidade. Conforme a autora, a atividade humana é sempre voltada para o 

“mundo do Outro”. “A existência se dá na comunicação, na qual somos para o Outro 

e, através do Outro, para nós mesmos (Constantino, 2014, p.64).” Ou seja, a 

existência do eu não acontece isoladamente, se dá na relação com o Outro. Assim, 

é na troca simbólica entre eles que se constroem os sentidos comuns e as 

representações sociais, tornando evidente a relação de triangularidade, entre o Eu, o 

Outro e o objeto de conhecimento. Assim, a teoria das representações sociais pode 

ser entendida como uma forma de conhecimento atual que auxilia a compreensão 

do cotidiano (CONSTANTINO et. al., 2014). 

Retomando a perspectiva dinâmica das representações sociais no contexto 

contemporâneo, Morigi (2004) destaca o caráter móvel e circulante das 

representações que sequer conseguem se sedimentar em razão de seu tempo de 

duração. Na vida líquida, pós-moderna e pós-globalizada nota-se um demanda 

contínua de construção e reconstituição das representações e do senso comum.  

Sobre a produção de realidade no mundo atual o autor se refere à banalização dos 

sentidos que circulam no espaço público e a situa “[...] no mesmo patamar das 

mercadorias produzidas em série que devem ser consumidas na mesma velocidade 

em que são produzidas (Morigi, 2004, p 5).” Esse movimento dificulta o 

estabelecimento de uma moral única no contexto social contemporâneo, pois a 

pulverização dos sentidos e a hiperfragmentação do mundo e dos indivíduos faz 

com que sejam estabelecidas éticas e moralidades diversas que coexistem 

paralelamente. 

Tondato (2010) salienta a força social da mídia na contemporaneidade ao 

sustentar que o conjunto de meios de comunicação atua como um sistema simbólico 

elaborativo e representativo das culturas e edificador das identidades individuais e 

coletivas. Osaki (2003) corrobora entendendo a representação como atividade 

humana essencial na produção da comunicação e a mídia, por sua vez, é 

compreendida como instância produtora de sentidos. As tipologias do consumidor 

infantil apresentadas pela autora são fundamentadas no campo da representação 

social. Para ela, a propaganda faz uso dos padrões tipológicos, buscando identificar 

as representações sociais da criança frente a diversos públicos. 
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A produção de sentidos se dá por meio da linguagem publicitária (verbal e 

não verbal) que objetiva  
 
[...] estabelecer um diálogo com o receptor e, para isso, lança mão de 
artifícios linguísticos e imagéticos que, conectados, elaboram um conceito; 
mas, muitas vezes, a publicidade, mesmo sem dizer uma única palavra, 
apenas por meio das imagens e de estereótipos, de maneira muito sutil, 
desperta desejo no consumidor. Assim, uma imagem veicula grande 
número de informações, da mesma forma que qualquer enunciado longo. 
(ORLANDI, 2012, p.70) 
 

Sobre a representação da realidade na televisão, Osaki (2003) cita Ferrès 

(1998) que salienta a importância dos contextos nesse tipo de comunicação, pois, 

nas mensagens audiovisuais, há transferência de valores do contexto para a 

realidade representada. Segundo o autor, o próprio meio televisivo opera como 

contexto condicionando a interpretação da realidade cotidiana, tornando-se 

produtores de sentidos na sociedade e disseminadores de representações sociais.  



57 
 

3. A Criança Nativa Digital no Contexto da Publicidade de Televisão 
 

Os anúncios ou comerciais desenvolvidos pelas agências de publicidade para 

veiculação em televisão são chamados de filmes publicitários. 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, têm 

duração de quinze segundos a um minuto e meio.  Nesse breve espaço de tempo, 

que em certos casos pode ultrapassar o limite de noventa segundos, o filme 

publicitário deverá cumprir a função de informar e persuadir seu público-alvo, 

levando-o à compra, ou à mudança de atitude em relação à marca anunciante. 

Nesse processo, a figura da criança aparece em filmes publicitários não 

somente naqueles em que é público-alvo, mas também nos filmes dirigidos a outros 

públicos ou segmentos. 

 
3.1. Metodologia de Pesquisa 

 

A análise de conteúdo de Bardin (2011) será utilizada como base 

metodológica no desenvolvimento da exploração e interpretação de filmes 

publicitários veiculados em televisão que fazem uso da imagem da criança e 

apresentam dispositivos eletrônicos manuseados pela criança ou não. 

A análise estrutural compreende a técnica empregada e consiste na 

identificação e interpretação da peça publicitária. 
 
Esta técnica parte do pressuposto de que todo texto é uma realidade 
estruturada, que não se revela pelo conteúdo manifesto, pois se encontra 
implícita. A estrutura é entendida como uma realidade oculta do 
funcionamento da mensagem a ser desvelada pelo analista (FONSECA 
JÚNIOR, 2006 p. 302). 
 

Os filmes analisados apresentam crianças de idade até 12 anos 

aproximadamente, foco do presente estudo. 

 

3.1.1 Análise de Conteúdo de Bardin 
 

Ao longo do tempo, a análise de conteúdo vem sendo empregada como 

instrumental metodológico no entendimento do campo comunicacional. De origem 
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positivista, a análise de conteúdo investiga fenômenos simbólicos em estudos 

culturais e de recepção (FONSECA JÚNIOR, 2009). 

Proposta pela autora francesa Laurence Bardin, a análise de conteúdo 

abrange a investigação psicossociológica e estudos das comunicações de massa. 

Conforme Bardin (2011, p. 44), a análise de conteúdo pode ser entendida “[...] como 

um conjunto de técnicas de análise das comunicações que utiliza procedimentos 

sistemáticos e objetivos de descrição do conteúdo das mensagens”. 

A estruturação original do método de Bardin se estabelece em três estágios: a 

pré-análise, a exploração do material e o tratamento dos resultados (a inferência e a 

interpretação). 

A fase da pré-análise compreende a organização do material a ser analisado, 

a formulação das hipóteses e dos objetivos e, por fim, a elaboração de indicadores 

que vão fundamentar interpretação final. É nesse estágio em que o corpus da 

pesquisa é constituído e, para isso, alguns princípios devem ser considerados. 

Dentre eles, a regra da exaustividade, a regra da homogeneidade, a regra da 

representatividade e regra da pertinência. Ou seja, para a delimitação do universo a 

ser analisado, o pesquisador deverá 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 período 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 

representação do todo ou universo inicial exigindo, geralmente, a adoção de 

procedimentos estatísticos. 

Na regra da homogeneidade, os documentos a serem analisados devem 

pertencer à mesma natureza, mesmo gênero ou remeterem ao mesmo assunto. 

Como exemplos podem ser citados os gêneros de comunicação como cinema, 

jornalismo, publicidade, entre outros. Esta regra é empregada, sobretudo, quando se 

objetiva a obtenção de resultados globais ou a comparação de resultados individuais 

entre si. 

Para emprego da regra da pertinência, os documentos devem ser apropriados 

enquanto fonte de informação aos objetivos da pesquisa na totalidade do enfoque da 

análise. 



59 
 

Terminada a etapa de pré-análise, inicia-se a exploração do material que “[...] 

consiste essencialmente em operações de codificação, decomposição ou 

enumeração, em função de regras previamente formuladas (Bardin, 2011, p. 131)”. 

Isto é, a fase de exploração do material consiste na realização da análise 

propriamente dita. Bardin (2011) destaca a importância da inferência na análise de 

conteúdo já que ela, como operação lógica identifica conhecimentos sobre aspectos 

subentendidos de mensagens e possibilita a interpretação eficiente dos resultados. 

O tratamento dos resultados obtidos e a interpretação compreendem a etapa 

final da análise de conteúdo que se fundamenta na transformação dos resultados 

brutos em resultados significativos. Ou seja, condensar por meio do tratamento 

informático e da apresentação de quadro de resultados, diagramas, figuras e 

modelos as informações fornecidas pela análise. 

A análise de conteúdo de mensagens de filmes publicitários neste trabalho 

mostra-se por meio da análise da significação de comerciais de televisão que se 

utilizam da imagem da criança nativa digital e apresentam dispositivos eletrônicos. A 

análise de conteúdo nos permitirá reconhecer o contexto em que a criança 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 realização das análises será identificada a estruturação das 

mensagens dos filmes publicitários considerando sua organização quanto aos 

elementos verbais, visuais e auditivos. Nessa etapa, objetiva-se: 

 Detectar a que público a mensagem é dirigida; 

 Identificar o anunciante e qual produto ou serviço anunciado; 

 Verificar o ano de divulgação e a duração do comercial; 

 Descrever as cenas, áudios e letreiros; 

 Identificar personagens; 

 Reconhecer o modo de atuação da criança como protagonista ou 

personagem secundário; 

 Determinar o tempo total de aparição da criança no anúncio. 

Acreditamos que o emprego da imagem dos nativos digitais na publicidade 

revela a confluência dos mundos infantil e adulto, porém, não reforça a imagem da 
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criança poderosa, que detém autoridade máxima no que tange à utilização das 

tecnologias digitais. 

 

3.1.2 Organização dos dados obtidos 
 

Foram analisados nove filmes publicitários veiculados na televisão aberta e 

fechada brasileira, entre 2009 e 2015. A constituição do corpus obedece à regra da 

homogeneidade descrita por Bardin (2011) em que são analisados documentos da 

mesma natureza, neste caso, filmes publicitários onde aparecem crianças de até 12 

anos, aproximadamente, e apresentam dispositivos eletrônicos. 

Os filmes publicitários foram analisados a partir da identificação do 

anunciante, do produto ou serviço anunciado, ano de veiculação e tempo de 

duração. Realizou-se a descrição das cenas e do contexto do comercial, observando 

o direcionamento da mensagem, o modo de atuação da criança no filme, o tempo 

total de sua aparição e demais elementos pertinentes.  
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4. Tratamento e Interpretação dos Dados 
 

4.1. Exploração e estruturação dos anúncios publicitários 

4.1.1. Filme 01: Claro 

Anunciante: Claro. 
Produto: Novos aparelhos celulares. 
Ano: 2009. 
Duração: 30 segundos. 
Disponível em: <https://www.youtube.com/watch?v=Wj2kQO-50Yw> 

Áudio 
Cena 01: Locução em off com música de fundo. Voz jovem masculina.  
“Na sua Claro você escolhe tudo. Até os mais novos aparelhos”. 
Cena 03: Locução em off com música de fundo. Voz jovem masculina. 
“Breve os mais novos aparelhos com exclusividade Claro”. 
Assinatura: Locução em off com música de fundo. Voz jovem masculina. 
“Escolha sua Claro”. 
Letreiros 
Cena 01: Na sua Claro você 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 informações ligue 1052. 
Personagens 
Duas crianças (meninos). São irmãos, um mais velho (menino 01) e outro mais novo 
(menino 02). 
Mulher adulta jovem. 
Vídeo/Descrição das Cenas  
Cena 01: Imagem com letreiro. 
Cena 02: Os meninos estão na sala e iniciam um diálogo: 
(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? É um celular relógio. Igual a detetive. 
(Figuras 04 e 05) 
(Menino 02): O meu também! 
(Menino 01): Claro maluco! Você é meu irmão! 
(Menino 02): Ih, caraça! É mesmo! 
Os dois riem. 
Cena 03: Mulher jovem com expressão feliz levanta cartaz com os dizeres: “Os mais 
novos aparelhos. Uma exclusividade da Claro”. 
Assinatura 
Logotipo “CLARO”, slogan “Escolha”. 
Criança  
Quantidade: 02 (duas). 
Atuação: protagonistas. 
Tempo aproximado de aparição total: 22 (vinte e dois) segundos. 
Porcentagem de aparição: 73,3% do tempo total do comercial. 
Análise de Conteúdo 
O filme é direcionado ao público adulto, assim como os produtos. As crianças são 
utilizadas para promover novos aparelhos celulares e mostram domínio da tecnologia 
(o menino 01, principalmente) mesmo não sendo os proprietários dos aparelhos 

https://www.youtube.com/watch?v=Wj2kQO-50Yw
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anunciados, que neste caso, pertencem ao pai. O que denota que os celulares estão 
presentes no cotidiano da criança, assim, como no do adulto, uma representação na 
qual adultos e crianças compartilham do interesse e utilização de dispositivos 
eletrônicos. O filme retrata ainda a cumplicidade entre irmãos e a soberania que os 
mais velhos exercem ao apresentarem „o mundo‟ aos irmãos mais novos. Na 
assinatura, que é a identificação do anunciante (que geralmente aparece na última 
cena do filme publicitário), notamos a divulgação do endereço eletrônico da empresa 
para que o receptor faça um cadastro. Isso mostra a interseção entre as mídias 
eletrônica e digital, neste caso TV e internet, comprovando que a internet faz parte da 
rotina da vida hipermoderna. 

 

 
Figura 1: Anúncio Claro. 

Fonte:You Tube 

 
Figura 2: Anúncio Claro 

Fonte:You Tube 

 
Figura 3: Anúncio Claro 

Fonte:You Tube 
 

Figura 4: Anúncio Claro 
Fonte:You Tube 

 
Figura 5: Anúncio Claro 

Fonte:You Tube 
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4.1.2. Filme 02: Net 

Anunciante: Net. 
Serviço: Internet Banda Larga. 
Ano: 2011. 
Duração: 30 segundos. 
Disponível em: 
<https://www.youtube.com/watch?v=XFzkanNfV0g&list=UUbUtHg5cs1M_BP4qwoO8pOw&i
ndex=57> 
Áudio 
Locução em off com trilha. Voz jovem masculina.  
Cena 01: “Net Vírtua é banda larga de 1 a 100 mega”. 
Cena 02: “Para quem coleciona amigos é o próximo”. 
Cena 03: “Para as tartarugas é um desejo”. 
Cena 04: “Para os viciados em games, mais games”. 
Cena 05: “Para os chatos é bobagem”. 
Cena 06: “Para você 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 região. 
Cena 04: Verifique disponibilidade das velocidades de 50 e 100 mega em sua região. 
Cena 05: Assine já: 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 são apresentados vários personagens mulher jovem, crianças, homem maduro e 
tartaruga. Não há uma atuação principal. 
Vídeo/Descrição das Cenas  
Cena 01: Mulher jovem deitada na cama de bruços utilizando um notebook. 
Cena 02: Rede de contatos com fotos de perfis em sites de relacionamento. Uma das 
fotografias é de uma criança (Figura 06). 
Cena 03: Para ganhar velocidade, uma tartaruga se locomove sobre um skate. 
Cena 04: dois meninos de pijamas, sentados no sofá jogando videogame (Figura 07). 
Cena 05: Em uma sala, homem maduro sentado numa poltrona com expressão entediada. 
Simultaneamente a locução em off, ele fala: é bobagem. 
Cena 06: Em um escritório, bebericando algo em uma caneca, mulher jovem trabalha no 
notebook. Com uma das mãos 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 Vírtua. 
Assinatura 
Logotipo “Net Vírtua”, slogan “O mundo é dos Nets”. 
Criança  
Quantidade: 03 (três). 
Atuação: não protagonista. 
Tempo aproximado de aparição total: 03 (três) segundos. 
Porcentagem de aparição: 10% do tempo total do comercial. 
Análise de Conteúdo 
O filme é direcionado ao público adulto e particularmente à mulher. Esse direcionamento fica 
claro na cena 06 em que simultaneamente ao close na personagem, ouve-se a frase “Para 
você é ter a banda larga mais premiada do Brasil”. Tal posicionamento reflete o poder de 
compra conquistado pela mulher desde sua inserção no mercado de trabalho no passado e 
a, na atualidade, sua importância como consumidora, em que muitas vezes desempenha o 
papel de decisora (isto é, quem decide a compra). O serviço anunciado é o de banda larga 
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de internet, que propõe maior velocidade de conexão. 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 menção ao modo atual de socialização. Dentre as fotografias dos 
perfis, aparece rapidamente a de uma criança do sexo masculino (Figura 06), remetendo a 
sua inserção no mundo virtual. Na cena 03, em que a tartaruga, animal tido como sinônimo 
de lentidão, ganha aceleração com um skate em uma analogia a aqueles que ainda não 
possuem o serviço, mas que certamente desejam ter mais velocidade nas conexões de 
internet. Na cena 04, a criança 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 após acordarem. Há uma menção ao vício em 
games, denotando a assiduidade dessa prática no cotidiano infantil. Na cena 05, o homem 
maduro classificado de “chato” é uma referência ao adulto que não está inserido no mundo 
digital, remetendo a ideia de que o mundo virtual é dominado pelos jovens e pelas crianças 
que são aqueles que detêm, 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 característica do indivíduo hipermoderno que desempenha mais de 
uma tarefa ao mesmo tempo.  
Nas cenas 05 e 06, a divulgação do endereço eletrônico da empresa mostra a convergência 
entre as mídias eletrônicas e digital, ratificando que a internet faz parte do cotidiano 
hipermoderno. 
 

 
Figura 6: Anúncio Net 

Fonte:You Tube 
 

Figura 7: Anúncio Net 
Fonte:You Tube 
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4.1.3. Filme 03: Lojas Cem 

Anunciante: Lojas Cem. 
Produto/Serviço: Institucional 60 anos. 
Ano: 2012. 
Duração: 1 minuto 46 segundos. 
Disponível em:<https://www.youtube.com/watch?v=HerWwMV2Eo0> 
Áudio 
Cena 01: Off bateria escola de samba. 
Cenas 02: Locução em off. Voz jovem masculina. 
“Essa é 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 
Há 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 móveis, que beleza! 
Eu quero, eu posso, eu vou 
 
A bike do vovô 
Foi seu Gino que vendeu 
Dividindo no carnê 
Que ele mesmo ofereceu 
E, multiplicando a esperança, 
A grande mudança aconteceu 
 
De Salto a Minas Gerais 
São Paulo inteiro e no Rio 
Chegando até o Paraná 
Saltando pelo Brasil 
Levando a felicidade 
A "Estação das Compras" surgiu 
 

Há 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 móveis, que beleza! 
Eu quero, eu posso, eu vou 
 
Trocar o meu celular 
A geladeira, o fogão 
Minha TV vou levar 
Com a menor prestação 
Sonhos de felicidade 
Que a gente tem com quem realizar 
 
Há 60 anos tem alguém 
Ainda bem que tem 
Lojas Cem 
 

 

Letreiros 
Cena 22: Remígio Dalla Vecchia “Seu Gino” – Fundador. 
Cena 52: Parabéns Lojas Cem. Votos: João Arruda – F45 – Itapeva SP. 
Assinatura: Felicidade é nas Lojas Cem (nome escrito como logotipo). 
Personagens 
Não há atuação principal. São apresentados diversos homens e mulheres, crianças, 
jovens, adultos e idosos. 
Vídeo/Descrição das Cenas  
Cena 01: Logotipo Comemorativo 60 Anos Lojas Cem. 
Cena 02: Imagens variadas de ruas. São mostradas pessoas, em atividades diversas. 
Aparecem mulher jovem correndo (se exercitando); homens de eterno e mulher de 
salto caminhando pela rua; família dentro do carro (Figura 08); casal idoso descendo 
de um ônibus, entre outros. Todos parecem ter um destino certo. 
Cena 03: Em uma estrada, aparecem vários caminhões das Lojas Cem. 
Cena 04: Homens e mulheres jovens batendo no peito. 
Cena 05: Imagens variadas de pessoas de várias idades, crianças inclusive, indo na 
mesma direção (Figura 09). 
Cena 06: Vendedores uniformizados abrem a porta de uma unidade das Lojas Cem. 

https://www.youtube.com/watch?v=HerWwMV2Eo0
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Cenas 07, 08, 09: Imagem da loja aberta com muitas pessoas entrando. Família da 
Figura 09, por exemplo.  
Cena 10: Vendedoras entregam botões de rosas às clientes mulheres dentro da loja. 
Cena 11: Acompanhado de mulher adulta (mãe) e sendo observado por homem 
adulto (pai), aparece menino com expressão de felicidade em cima de uma bicicleta 
(Figura 10). 
Cena 12: Menina acompanhada de mulher adulta (mãe) olha os vários modelos de 
celulares no balcão da loja (Figura 11). 
Cena 13: Mulher adulta senta no sofá do mostruário e com expressão de aprovação 
olha para homem adulto (marido). Atrás aparece o vendedor. 
Cena 14: Casal de idosos olha panelas. 
Cena 15: Casal jovem olha geladeira e mulher adulta olha fogão. 
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. Lembrança do idoso. Homem e criança 
se dirigindo a um comércio. Imagem da criança. 
Cena 22: Imagem volta a ser colorida. Vemos o homem idoso olhando uma fotografia. 
Na fotografia antiga (em preto e branco), aparecem o homem adulto, a criança e uma 
bicicleta. Nesse momento entendemos que a criança 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 criança empurrando uma 
bicicleta. 
Cena 24: Retorno ao tempo presente. Frota de caminhões das Lojas Cem aparece 
rodando na estrada e em cidades. 
Cena 25: Close no jovem vendedor uniformizado e sorridente. 
Cena 26: Motorista e outro funcionário no interior do caminhão. 
Cena 27: Imagem de uma locomotiva nos trilhos e ao lado caminhão das Lojas Cem 
passando pela rua. 
Cena 28: Imagem de casal jovem com filmadora na loja e vendedora ao fundo. 
Cena 29: Frota de caminhões na estrada e também passando dentro de cidades. 
Cena 30: Funcionário 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 móveis novos. Dão 
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 balcão 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 à televisão. Eles comem pipoca e sorriem. 
Cena 44: Família composta por pai, mãe, filho homem e filha mulher. Eles estão 
sentados à mesa de refeição (Figuras 14 e 15). 
Cena 45: Jovem casal sentado no sofá com expressão de felicidade. 
Cenas 46 e 47: Duas meninas sentadas à mesa interagindo com celulares. Mulher 
adulta (mãe) está 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 três crianças e suas 
bicicletas (Figura 17). Logotipo Lojas Cem. Slogan “Felicidade é nas Lojas Cem”. 
Criança  
Quantidade: 13 (treze) 
Atuação: não protagonista 
Tempo aproximado de aparição total: 17 (dezessete) segundos 
Porcentagem de aparição: 16% do tempo total do comercial 
Análise de Conteúdo 
O filme é direcionado ao público em geral. É 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 vídeo são 
consumidores, dentre eles as crianças. Estas não atuam como protagonista, porém 
suas aparições 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 aparição de bicicletas (Figuras 10 e 12; cenas 22 e 23; 
assinatura). A bicicleta também é mencionada no jingle no verso “A bike do vovô, foi 
seu Gino que vendeu”. É uma menção ao sonho infantil em possuir o 
veículo/brinquedo, um sonho da criança do passado e da criança do tempo atual.  A 
criança da atualidade, além da bicicleta também deseja possuir dispositivos 
eletrônicos como vemos nas figuras 11 e 13. Na cena 38 (Figura 13), 
simultaneamente a imagem da criança, ouvimos o verso “Trocar o meu celular”, 
remetendo a ideia de que a criança não somente deseja, mas é possuidora desse tipo 
de aparelho. A criança nativa digital aparece ainda interagindo com celulares na figura 
16, sentadas à mesa de refeição, reiterando o hábito do indivíduo hipermoderno de 
estar sempre conectado a um dispositivo, até mesmo no momento em que se 
alimenta. Adultos e crianças partilham desse comportamento. No filme, vemos a 
transmissão de valores culturais tradicionais.  O modelo da família tradicional, 
composta por pai, mãe e casal de filhos aparece nas figuras 08, 09 e 14. Os 
vendedores são todos jovens, remetendo a ideia de que no mercado de trabalho não 
há espaço para as pessoas de mais idade. De modo geral, o filme relaciona a 
felicidade ao consumo e à aquisição de produtos. Todos aparecem felizes ao 
visitarem a loja, ao escolherem produtos, adquiri-los ou recebê-los. E incluem na 
cultura do consumo os indivíduos de todas as idades. 
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Figura 8: Anúncio Lojas Cem 

Fonte:You Tube 
 

 
Figura 9: Anúncio Lojas Cem 

Fonte:You Tube 

 
Figura 10: Anúncio Lojas Cem 

Fonte:You Tube 
 

 
Figura 11: Anúncio Lojas Cem 

Fonte:You Tube 

 
Figura 12: Anúncio Lojas Cem 

Fonte:You Tube 

 
Figura 13: Anúncio Lojas Cem 

Fonte:You Tube 
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Figura 14: Anúncio Lojas Cem 

Fonte:You Tube 
 

 
Figura 15: Anúncio Lojas Cem 

Fonte:You Tube 

 
Figura 16: Anúncio Lojas Cem 

Fonte:You Tube 

 
Figura 17: Anúncio Lojas Cem 

Fonte:You Tube 
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4.1.4. Filme 04: Caixa Econômica Federal 

Anunciante: Caixa Econômica Federal. 
Produto/Serviço: Institucional. 
Ano: 2013. 
Duração: 30 segundos. 
Disponível em: <https://www.youtube.com/watch?v=Xh0t3iQ6720> 
Áudio 
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 tá lendo!”. 
 Cena 11: Fala do menino. “Caixa!”. 
Cena 12: Locução 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 país. 
Cena 13: Fala do menino. “Caixa!”; Fala da menina.” Lindo!”. 
Letreiros 
Cenas 01 e 02: Mais de 3 mil agências. 
Cenas 04 e 05: Mais de 12 mil casas lotéricas. 
Cenas 06 e 07: 15 agências caminhão e 1 agência 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 
Família composta por pai, mãe, filha mais velha e filho mais novo (Dudu). As crianças 
atuam como personagens principais da história. 
Vídeo/Descrição das Cenas  
Cena 01: Família dentro de carro em movimento. Pais na frente e crianças no banco 
de trás. 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 
agência da Caixa. Ele está de fones de ouvido e mexendo no aparelho celular. 
Cena 03: Família 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 agência caminhão. 
Cena 07: Imagem do semáforo 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 mãos, 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 
irmã. Família comemora sorrindo e Dudu diz: “Caixa!” (Figura 20). 
Cena 12: Close no celular com logotipo da Caixa na tela. 
Cena 13: Família feliz dentro do carro. Dudu diz: “Caixa!”. Irmã diz: “Lindo!”. 
Assinatura 
Logotipo “Caixa Econômica Federal”, slogan “A vida pede mais que um banco”; 
Logotipo “Governo Federal”, slogan “País rico é país sem pobreza”. 
Criança  
Quantidade: 02 (duas). 
Atuação: protagonistas. 
Tempo aproximado de aparição total: 24 (vinte e quatro) segundos. 
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Porcentagem de aparição: 80% do tempo total do comercial. 
Análise de Conteúdo 
O filme é direcionado ao público adulto que é quem tem possibilidade de abrir uma 
conta em banco. Entretanto, a utilização do estereótipo familiar nessa comunicação 
busca criar identificação com homens e mulheres adultos, público-alvo da mensagem, 
mas também despertar o interesse do público infantil que tem a possibilidade de 
identificar- se com as crianças do filme e perceberem a marca do anunciante. A 
família da história é a tradicional, composta por pai, mãe e casal de filhos como 
vemos na figura 18. A criança nativa digital é representada pela menina que porta e 
interage com um celular durante o trajeto e pelo menino que demonstra domínio da 
tecnologia ao tocar a tela do dispositivo (Figura 20). A cena 10 revela um hábito 
comum do nativo digital que é 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 irmão está lendo.  A utilização do celular como distração 
também é uma conduta típica do indivíduo hipermoderno, seja ele criança ou adulto. 
 

 

Figura 18: Anúncio Caixa Econômica Federal 
Fonte:You Tube 

 

Figura 19: Anúncio Caixa Econômica Federal 
Fonte:You Tube 

 

Figura 20: Anúncio Caixa Econômica Federal 
Fonte:You Tube 
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4.1.5. Filme 05: Sadia 

Anunciante: Sadia. 
Produto/Serviço: Margarina Qualy. 
Ano: 2013. 
Duração: 30 segundos. 
Disponível em: <http://www.youtube.com/watch?feature=player_detailpage&v=J-
ZQDqSrr_0> 
Áudio 
Cena 01: Off trilha sonora nos primeiros 05 segundos. 
Assinatura: Off trilha sonora.  
Locução em off. Voz jovem masculina. 
“Qualidade de vida começa com Qualy da Sadia”. 
Letreiros 
Assinatura: www.qualy.sadia.com.br. 
Cena 03 (adicional internet): Caixa de texto. 
 “Descubra receitas e saiba mais sobre família Skype”. 
Personagens 
Família composta por três pessoas. A mãe, irmão mais velho (jovem) e irmão mais 
novo (criança). 
Vídeo/Descrição das Cenas  
Cena 01: Na cozinha mãe abre a geladeira, pega a margarina Qualy enquanto filhos 
adentram no local. Primeiro entra o mais velho e, em seguida, o mais novo. A mesa 
de café da manhã está posta (Figura 21). Mãe diz bom dia aos filhos. Enquanto todos 
sentam à mesa, inicia-se um diálogo entre mãe e o filho mais velho. 
(Filho): Mãe, eu tomei uma decisão. 
(Mãe): Qual foi? 
(Filho): Vou passar um tempo mochilando por aí. 
(Mãe): Ah é? E você está pensando em ir muito longe? 
(Filho): Não sei... volta ao mundo é longe para você? 
(Mãe): Engraçadinho... 
(Filho): É sério! 
(Mãe): Você pode ir aonde você quiser, mas eu quero você 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 mãe!  
Mãe e irmão mais novo olham para o computador que está sobre a mesa de café da 
manhã (Figura 22). 
(Mãe): Oi filho!  
Filho mais novo acena e faz sinal de joia. 
(Filho Criança): Oi!  
(Filho Jovem): Estou aqui em Ushuaia. Trouxe Qualy gelo para o café, olha! (Ele 
mostra um retângulo de gelo). 
Mãe: E é boa? 
(Filho Jovem): Espere aí, deixe eu ver! (Ele lambe o retângulo de gelo e sua língua 
cola nele). 
Mãe: Que é isso Zé! Zé? Ai... (ela e o filho mais novo riem da situação). 
Cena 03 (adicional): Imagem da família composta por mãe e os dois filhos atrás de 
uma mesa de café da manhã (Figura 23). Essa cena é adicional na versão do filme 
para internet. O anúncio é o primeiro filme da campanha intitulada “Família Skype”. A 
cena 04 convida o expectador a acessar o site da campanha para conhecer receitas 
com o produto e curiosidades sobre a família.  
Assinatura 
Imagem em close de uma mesa de café da manhã. Em destaque embalagem do 
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produto e pão com margarina e mascote da marca Sadia. 
Criança  
Quantidade: 01 (uma). 
Atuação: personagem secundário. 
Tempo aproximado de aparição total: 09 (nove) segundos. 
Porcentagem de aparição: 30% do tempo total do comercial. 
Análise de Conteúdo 
O filme, direcionado ao público feminino, não apresenta a versão tradicional de 
família. Vemos uma versão vanguardista da família sem a figura paterna, 
configuração comum na família contemporânea. Outro aspecto da família da 
hipermodernidade é a própria dinâmica do contato entre familiares via computador, ou 
nesse caso específico, via Skype. Skype é um aplicativo gratuito que realiza 
chamadas com áudio e vídeo em celulares e computadores conectados via internet. A 
presença do computador no café da manhã indica que o uso da tecnologia é parte do 
cotidiano da vida em família na atualidade. 
 

 
Figura 21: Anúncio Sadia 

Fonte:You Tube 

 
Figura 22: Anúncio Sadia 

Fonte:You Tube 
 

 
Figura 23: Anúncio Sadia 

Fonte:You Tube 
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4.1.6. Filme 06: Vivo 

Anunciante: Vivo. 
Produto/Serviço: Plano Multiconexões Telefonia e Internet. 
Ano: 2014. 
Duração: 30 segundos. 
Disponível em:<http://www.youtube.com/watch?v=C3ahZiFkgv4> 

Áudio 
Cena 01: Off com trilha sonora.  Locução em off. Voz jovem masculina.  
“Agora a Vivo multiconectou a internet do seu smartphone, tablete notebook num 
único plano pra você ser mais...”. 
Cenas 02 a 06: Off com trilha sonora.  Locução em off. Voz jovem masculina. 
“Multiaventureiro, inteligente, engraçado, festeiro, mutltifominha, multipai, filho, avô, 
multicriativo, multiamigo, trabalhador”.  
Cenas 07 a 09: Off com trilha sonora.  Locução em off. Voz jovem masculina. 
“Inusitado, multificante, namorado, solteiro, casado. Multiprático, descolado, 
multiconectado”. 
Cena 10: Refrão cantado. Várias vozes. 
“Multiconetado! Multiconetado! Multiconetado!”  
Cena 11: Off com trilha sonora.  Locução em off. Voz jovem masculina. 
“Chegou Multivivo. Uma internet, multiconexões. 
Letreiros 
Informações obrigatórias. Texto descritivo sobre o serviço oferecido. Letras em 
tamanho e contraste mínimos, baixa legibilidade. 
Personagens 
O personagem principal é um homem jovem. No entanto nota-se a aparição de vários 
outros personagens homens, mulheres e crianças de diversas faixas etárias. 
Vídeo/Descrição das Cenas  
Cena 01: O filme se inicia com três imagens horizontais de um mesmo homem jovem 
em três momentos distintos: interagindo com tablet em casa; interagindo com 
smartphone na rua; interagindo com notebook no trabalho.  
Cena 02: Três imagens horizontais formando um corpo: tela de um tablet com 
imagem da cabeça de um homem de capacete; tela de um smartphone com a 
imagem do tronco de uma pessoa saltando de pára-quedas; tela de um notebook 
exibindo uma ilustração das pernas de um astronauta.  
Cena 03: Imagem de um dedo movimentado uma tela touchscreen. Surge a imagem 
de um professor e quatro crianças (duas meninas e dois meninos – figura 24). Essa 
imagem é exibida numa única tela formada horizontalmente pelos dispositivos 
eletrônicos 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 três imagens horizontais (obedecendo à divisão descrita na cena 03) que 
sobrepõem a imagem do professor e alunos. Após 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 à fantasia ou carnaval. 
Cena 05: Imagem da tela de notebook exibindo a simulação 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 macacões coloridos, que com seus corpos formam a palavra „multi‟ 
numa referência ao serviço anunciado. Na parte inferior da imagem nota-se o ícone 
„lupa‟ 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
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homens jovens na praia posando para uma fotografia, sugerindo a navegação em 
uma rede social. Aparece imagem de um dedo movimentado uma tela touchscreen. A 
imagem da fotografia começa a se dividir horizontalmente. Permanecem as cabeças 
dos cinco homens na parte superior; no meio são exibidos troncos de cinco homens 
de terno; na parte inferior cinco pernas de dançarinas. Vários casos da multiconexão, 
para diferentes situações. 
Cena 08: Ao fundo cena de mão segurando um smartphone. Em primeiro plano, tela 
dividida em três partes verticais. À esquerda a mão 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 notebook com o mesmo homem jovem da cena 01; à 
direita, parte da tela de um tablet exibindo a fotografia de outra mulher jovem em uma 
festa a fantasia. Essa composição sugere que o homem está abraçado às duas 
mulheres e navegando em redes sociais. Imagem do homem ao centro fica estática 
indicando solteirice. Dedos movimentam as imagens laterais que alternam imagens 
do homem namorando e casando, sugerindo mudanças 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 três 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 
várias 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 três partes horizontais onde são exibidas e 
repetidas imagens alternadas representando rostos diversos. A parte superior forma 
parte da cabeça e testa, a do meio os olhos e a inferior boca e queixo. São exibidas 
diversas imagens na parte superior: mão humana segurando um globo terrestre; 
montanha russa; orelhas de cachorro; cérebro estimulado. No meio aparecem 
imagens do homem jovem; de um menino com óculos de canudo; astronauta; homens 
com máscaras divertidas. Na parte inferior nota-se a presença da imagem de uma 
menina banguela; fotografia antiga com referência histórica em preto e branco; 
dentadura de brinquedo e mão pintada simulando lábios em movimento (Figuras 26 e 
27). 
Cena 11: Imagem dos dispositivos eletrônicos tablet, smartphone e notebook 
acompanhados da letra X, símbolo do serviço anunciado. Na tela do computador há a 
imagem de uma menina sorrindo (Figura 28.) 
Assinatura 
Logotipo “Vivo”. Slogan “Conectados vivemos melhor”. Logotipo “Telefonica”. 
Criança  
Quantidade: 08 (oito). 
Atuação: não protagonista. 
Tempo aproximado de aparição total: 07 (sete) segundos. 
Porcentagem de aparição: 23,3% do tempo total do comercial. 
Análise de Conteúdo 
O filme é direcionado ao público adulto e particularmente ao homem. O serviço é 
destinado à conexão de internet. Há uma breve narrativa de uma história no 
comercial, envolvendo o personagem principal. Porém, essa história é contada 
simultaneamente a apresentação de diversas imagens de homens, mulheres e 
crianças. A criança está presente no cotidiano onde as pessoas usam diferentes 
dispositivos eletrônicos para se conectar à internet e conectarem-se entre si. 
O ritmo do filme é intenso. São apresentadas 11 (onze) cenas em trinta segundos, 
muitas delas exibidas segundo a segundo em telas simultâneas, remetendo a rotina 
do sujeito hipermoderno que diversas vezes mantém várias janelas abertas no 
computador. Uma referência ao ritmo acelerado da vida hipermoderna e a velocidade 
da transmissão da informação através do uso das multiconexões e evolução da 
tecnologia. O filme simula o comportamento do sujeito hipermoderno e sua relação 
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íntima com a tecnologia digital móvel, retratando que enxerga a vida através da tela 
de um celular ou computador. 
A sobreposição de imagens é frenética e as imagens das crianças no filme surgem 
nesse contexto. Em flashs de duração de um segundo cada, aparecem as imagens 
de sete crianças 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 crianças 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). Apresentação clara da 
criança nativa digital. 
Considerando tal participação infantil no filme que é direcionado ao público adulto, 
nota-se que a criança, neste caso, tem os mesmos comportamentos e atitudes do 
adulto em relação ao uso da internet. A criança, como o adulto, faz parte do mundo 
conectado e é consumidor do serviço anunciado e por esse motivo, tem sua imagem 
na propaganda. 
A representação social neste comercial mostra a rotina do homem hipermoderno que 
vive conectado à internet por diversos dispositivos eletrônicos, e a criança nativa 
digital plenamente inserida nessa cultura. 
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Figura 24: Anúncio Vivo 

Fonte:You Tube 
 

 
Figura 25: Anúncio Vivo 

Fonte:You Tube 
 

 
Figura 26: Anúncio Vivo 

Fonte:You Tube 
 

 
Figura 27: Anúncio Vivo 

Fonte:You Tube 
 

 
Figura 28: Anúncio Vivo 

Fonte:You Tube 
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4.1.7. Filme 07: Tectoy 

Anunciante: Tectoy. 
Produto/Serviço: Tablet Galinha Pintadinha. 
Ano: 2014. 
Duração: 30 segundos. 
Disponível em: <https://www.youtube.com/watch?v=ifEnzmSBRs4> 
Áudio 
Cenas 01 e 02: Off Jingle. Voz feminina infantilizada.  
“Chegou o tablet da Galinha Pintadinha para brincar com os amigos e também com a 
família”. 
Cenas 03, 04 e 05: Locução em off. Voz jovem feminina. 
“Os pequenos agora têm 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.  
“Diversão com a Galinha Pintadinha!”. 
Assinatura: Locução em off. Voz jovem feminina. 
“Tablet da Galinha Pintadinha. Um lançamento com qualidade Tectoy. 
Letreiros 
Não há. 
Personagens 
As quatro crianças e a figura de desenho animado Galinha Pintadinha são os 
protagonistas do comercial. Uma mulher jovem atua de modo secundário. 
Vídeo/Descrição das Cenas  
Cena 01: Numa sala de chão colorido entram quatro crianças (dois meninos e duas 
meninas). Há um tablet da Galinha Pintadinha para cada criança sobre puffs 
vermelhos. Cada criança pega um tablet e começa a brincar (Figuras 29, 30 e 31). 
Cena 02: Menino que aparenta ser o mais novo entre as crianças aparece 
acompanhado de mulher jovem/mãe e brinca em frente ao produto (Figura 32). 
Cena 03: Imagem de menino com dedo na tela do produto, ele clica em ícones 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 
crianças interagem com o tablet. 
Cena 06: Menino com tablet no colo acompanhado de mulher jovem/mãe. 
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 endereço eletrônico www.tectoy.com.br. 
Criança  
Quantidade: 04 (quatro). 
Atuação: protagonistas. 
Tempo aproximado de aparição total: 18 (vinte e oito) segundos. 
Porcentagem de aparição: 93,3% do tempo total do comercial. 
Análise de Conteúdo 
O filme é direcionado ao público infantil e também ao adulto. A criança é quem usa o 
produto (consumidor) e o adulto é que o adquire (comprador). O cenário é colorido e a 
utilização do personagem Galinha Pintadinha, muito querido pelo público infantil, 
compõem estratégias para atrair a atenção infantil. O texto, no entanto, não se dirige 
apenas à criança. Esse comercial teve exibição, além da TV aberta, na fechada, 
especialmente em canais que exibem conteúdo segmentado a esse público. Nota-se, 
portanto, que a presença da criança nesse filme engloba dois papéis: o de 



79 
 

consumidora e o de promotora/divulgadora. O direcionamento da mensagem à 
própria criança reforça sua posição na cultura do consumo, bem como o hábito de 
utilização de dispositivos eletrônicos como uma forma de brincar e interagir com a 
família na atualidade. 
 

 
Figura 29: Anúncio Tectoy 

Fonte:You Tube 
 

 

Figura 30: Anúncio Tectoy 
Fonte:You Tube 

 

 

Figura 31: Anúncio Tectoy 
Fonte:You Tube 

 

 

Figura 32: Anúncio Tectoy 
Fonte:You Tube 

 

 

Figura 33: Anúncio Tectoy 
Fonte:You Tube 
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Figura 34: Anúncio Tectoy 
Fonte:You Tube 

 

 
Figura 35: Anúncio Tectoy 

Fonte:You Tube 
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4.1.8. Filme 08: Lojas Americanas 

Anunciante: Lojas Americanas. 
Produto/Serviço: Institucional 85 anos. 
Ano: 2014. 
Duração: 60 segundos. 
Disponível em: <https://www.youtube.com/watch?v=l1P5-LjbSls> 
Áudio 
Cenas 01, 02 e 03: Locução em Off. Voz jovem feminina. 
“Todo dia a gente tem um motivo para comemorar”. 
Cenas 04 e 05: Locução em Off. Voz jovem feminina. 
“Fazer parte da sua vida antes mesmo de você nascer”. 
Cenas 06 e 07: Locução em Off. Voz jovem feminina. 
“Estar junto no seu primeiro dia de aula”. 
Cena 08: Off trilha sonora. 
Cena 09: Locução em Off. Voz jovem feminina. 
“Poder brincar com você”. 
Cena 10: Locução em Off. Voz jovem feminina. 
“Sentir de perto a sua alegria ao realizar um sonho”. 
Cenas 11 e 12: Locução em Off. Voz jovem feminina. 
“Se divertir com quem realmente é importante”. 
Cenas 13 e 14: Locução em Off. Voz jovem feminina. 
“Ajudar a fazer feliz quem você ama”. 
Cenas 15 e 16: Off trilha sonora. 
Cena 17: Locução em Off. Voz jovem feminina. 
“Ou até mesmo se fazer feliz”. 
Cenas 18 e 19: Locução em Off. Voz jovem feminina. 
“Ver você se sentindo bonita como realmente é”. 
Cena 20 a 24: Locução em Off. Voz jovem feminina. 
“Te conectar com o mundo para compartilhar tudo que sabe”. 
Cenas 25, 26 e 27: Locução em Off. Voz jovem feminina. 
“Cuidar do lugar mais importante do mundo para você”. 
Cena 28: Locução em Off. Voz jovem feminina. 
“Comemorar cada conquista”. 
Cena 29: Locução em Off. Voz jovem feminina. 
“Depois de muito trabalho”. 
Cenas 30 e 31: Locução em Off. Voz jovem feminina. 
“Todo dia a gente tem um motivo para comemorar”. 
Cenas 32 e 33: Locução em Off. Voz jovem feminina. 
“E o maior deles é estar bem perto de você todos os dias”. 
Cenas 34, 35 e assinatura: Locução em Off. Voz jovem feminina. 
“Lojas Americanas, 85 anos. Todo mundo vai”. 
Letreiros 
Não há. 
Personagens 
Não há uma atuação principal. Mulheres jovens e maduras, homens jovens, crianças 
e bebês aparecem em flashes no comercial. 
Vídeo/Descrição das Cenas  
Cena 01: Mãe e bebê deitados na cama. 
Cena 02: Quatro jovens amigos sorrindo (um homem e três mulheres). 
Cena 03: Deitada, mulher grávida brinca com sapatinhos de bebê em cima de sua 
barriga (Figura 36). 
Cena 04: Berço arrumado com lençóis e móbile. 
Cena 05: Bebê tomando banho (Figura 37). 
Cena 06: Menino nos braços de um adulto é „rodado‟ (Figura 38). 



82 
 

Cena 07: Menino desenha em um caderno (Figura 39). 
Cena 08: Crianças correm em um corredor de escola, são dois meninos e duas 
meninas (Figura 40). 
Cena 09: Menina sentada no chão troca roupa de boneca (Figura 41). 
Cena 10: Menino joga videogame com adulto (Figura 42). 
Cena 11: Mulheres jovens dividem fones de ouvido e dançam. 
Cena 12: Dentro de um carro amigos dão risada. 
Cena 13: Cinco mulheres veem o pôr do sol. 
Cena 14: Mulher jovem abre presente com expressão 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 chão mexe em um tablet (Figura 43). 
Cena 23: Moça jovem mexe em celular. 
Cena 24: Moço jovem mexe em tablet. 
Cena 25: Homem lê livro e planta bananeira numa sala de estar enquanto mulher 
mexe em livros de uma estante. 
Cena 26: Casal se abraça na cozinha. 
Cena 27: Quatro amigas cozinham juntas. 
Cena 28: Casal assiste televisão. Eles estão abraçados e com expressão 
emocionada. 
Cena 29: Amigos sorriem e tiram fotografia tipo selfie, são três mulheres e dois 
homens. 
Cena 30: Amigos pulam e brincam em uma praia, são três mulheres e dois homens. 
Cena 31: Close em criança (menino) sorridente. 
Cena 32: Idosa e menina sorriem. 
Cena 33: Bebê engatinha na cama. 
Cena 34: Menina gira guarda chuva. 
Cena 35: Menina sorri. 
Assinatura: Mãe e bebê da cena 01 em cima da cama sendo filmados por dispositivo 
eletrônico. O bebê engatinha e tenta pegar o aparelho (Figura 44). 
Assinatura 
Logotipo Lojas Americanas 85 anos. Slogan “Todo mundo vai”. Endereço eletrônico 
www.americanas.com.br/aniversario. 
Criança  
Quantidade: 15 (quinze). 
Atuação: não protagonista. 
Tempo aproximado de aparição total: 25 (vinte e cinco) segundos. 
Porcentagem de aparição: 41,6% do tempo total do comercial. 
Análise de Conteúdo 
O filme, uma homenagem aos 85 anos do anunciante, é direcionado ao público 
feminino. A mulher é mostrada no anúncio em suas diversas facetas: mãe, esposa, 
amiga e profissional. Consumidora dos produtos das Lojas Americanas e com 
relevante desempenho na economia do país, a mulher assim como o anunciante é 
também homenageada na propaganda. As crianças apresentadas no filme aparecem 
ora brincando com dispositivos eletrônicos e ora desenvolvendo atividades com 
brinquedos ou brincadeiras tradicionais. A peça mostra a criança nativa digital 
familiarizada desde os primeiros meses de vida com a tecnologia digital, entretanto, 
uma criança que não deixou de ser criança e realiza atividades culturalmente próprias 
da infância. 
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Figura 36: Anúncio Lojas Americanas 

Fonte: You Tube 
 

 
Figura 37: Anúncio Lojas Americanas 

Fonte:You Tube 
 

 
Figura 38: Anúncio Lojas Americanas 

Fonte:You Tube  
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Figura 39: Anúncio Lojas Americanas 

Fonte:You Tube 
 

 
Figura 40: Anúncio Lojas Americanas 

Fonte:You Tube 
 

 

Figura 41: Anúncio Lojas Americanas 
Fonte:You Tube 

 

 

Figura 42: Anúncio Lojas Americanas 
Fonte:You Tube 

 

 

Figura 43: Anúncio Lojas Americanas 
Fonte: You Tube 

 

 
Figura 44: Anúncio Lojas Americanas 

Fonte:You Tube  
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Meus dedinhos servem para tudo 
Tudo eles podem aprontar 
Coçar minha cabeça, cutucar o nariz 
Fazer muitos amigos, brincar com 
Playkids 
 

Segurar o lápis, ir para outro planeta 
Uso para comer e para fazer careta 
Eu vou mudar o mundo 
Playkids! 
Com meus dedinhos eu posso tudo! 

 

4.1.9. Filme 09: Playkids 

Anunciante:Playkids. 
Produto: Aplicativo para smartphone e tablet. 
Ano: 2015. 
Duração: 30 segundos. 
Disponível em: <https://www.youtube.com/watch?v=6f17BTG19p8> 

Áudio 
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. 
“Coçar minha cabeça, 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 lápis, 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: Locução em off. Voz jovem feminina. 
“Baixe o aplicativo grátis e brinque agora”. 
Cena 29: Fala de personagem/menina. 
“Baixou?”. 
Jingle off. Vozes jovens masculina e feminina. 
“Playkids!”. 
Assinatura: Locução em off. Voz jovem feminina. 
“Playkids é da Movile.” 
 
 
Letra do Jingle 

Letreiros 
Cenas 19 a 25: Logotipo Playkids. Jogos e muita diversão. 
Cenas 26 a 28: Baixe o aplicativo grátis. 
Personagens 
Crianças e bebês, meninos e meninas. 
Vídeo/Descrição das Cenas  
Cena 01: Menino mergulha os dedos em potes de tinta (Figura 45). 
Cena 02: Criança segurando um tablet pula no sofá (Figura 46). 
Cena 03: Bebê sorri. (Figura 47). 
Cena 04: Criança mexe em celular (Figura 48). 
Cena 05: Menina sentada na cama com celular e bichos de pelúcia (Figura 49). 
Cena 06: Menina brinca com tablet em uma varanda. 
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Cena 07: Imagem de dedo indicador infantil virando uma página no celular. 
Cena 08: Menino ensaboado no banheiro. 
Cena 09: Menina tocando piano de brinquedo (Figura 50). 
Cena 10: Menino coçando a cabeça. 
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 lápis de cor. 
Cena 15: Menino brinca com avião de brinquedo. 
Cena 16: Menina lambe cobertura de bolo. 
Cena 17: Menina faz careta. 
Cena 18: Bebê deitado na cama pega celular (Figura 53). 
Cena 19: Menino toca tela de tablet. 
Cena 20: Mão infantil gira um globo terrestre. 
Cena 21: Tela de um tablet. 
Cena 22: Criança deitada no chão interage com tablet. 
Cena 23: Bebê deitado com celular nas mãos (Figura 54). 
Cena 24: Menina sentada em banco de madeira brincando no tablet. 
Cena 25: Menino brinca com bolhas de sabão. 
Cena 26: Menino dança em frente a um tablet. 
Cena 27: Menina sentada à mesa, em uma cozinha, brinca com massinha de modelar em 
uma das mãos 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 mãos olha para a câmera e pergunta: Baixou? Ao seu 
lado duas outras meninas estão desenhando (Figura 56). 
Assinatura 
Logotipo Playkids. Endereço eletrônico www.brincarnoplaykids.com.br. Logotipo Movile. 
Criança 
Quantidade aproximada: 24 (vinte e quatro) 
Atuação: protagonista 
Tempo aproximado de aparição total: 29 (vinte e nove) segundos. 
Porcentagem de aparição: 96,6% do tempo  total do comercial. 
Análise de Conteúdo 
O filme é direcionado ao público infantil e foi exibido em canais abertos e fechados com 
produção de conteúdo voltada ao segmento infantil. As crianças são os protagonistas do 
comercial que tem um ritmo acelerado, já que conta com trinta cenas (incluindo a 
assinatura) exibidas em trinta segundos. Ou seja, o espectador vê uma imagem por 
segundo, remetendo a velocidade do ritmo da vida atual. A letra do jingle é escrita em 
primeira pessoa, como se a criança estivesse se expressando. Caminhando para a 
conclusão da mensagem publicitária, na única fala do filme, a criança diz: Baixou? Se 
dirigindo diretamente ao expectador. Nas cenas 27 e 28, concluindo a mensagem, observa-
se o uso do imperativo na frase “Baixe o aplicativo grátis e brinque agora”. A forma 
imperativa encontra-se presente ainda nos letreiros das cenas 26, 27 e 28 (Baixe o 
aplicativo grátis). A utilização da imagem da criança para divulgar e promover o produto a 
inclui na cultura do consumo. A propaganda mostra que a criança nativa digital mesmo com 
grande interesse em dispositivos eletrônicos também se interessa por brinquedos e 
atividades tradicionais. 
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Figura 45: Anúncio Movile 
Fonte:You Tube 

 

 

Figura 46: Anúncio Movile 
Fonte:You Tube 

 

 

Figura 47: Anúncio Movile 
Fonte:You Tube 

 

 
Figura 48: Anúncio Movile 

Fonte:You Tube 
 

 

Figura 49: Anúncio Movile 
Fonte:You Tube 

 

 

Figura 50: Anúncio Movile 
Fonte:You Tube 
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Figura 51: Anúncio Movile 
Fonte:You Tube 

 

 

Figura 52: Anúncio Movile 
Fonte:You Tube 

 

 
Figura 53: Anúncio Movile 

Fonte:You Tube 
 

 
Figura 54: Anúncio Movile 

Fonte:You Tube 
 

 

Figura 55: Anúncio Movile 
Fonte:You Tube 

 

 

Figura 56: Anúncio Movile 
Fonte:You Tube 
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4.2. Análise e Interpretação dos Dados 

 

O desenvolvimento das análises nos possibilitou a quantificação de alguns 

dados, conforme Tabela 1 disposta abaixo. Pode-se observar que nos nove filmes 

analisados houve a utilização da imagem da criança nativa digital, totalizando a 

quantidade de 72 (setenta e duas) crianças. Em cinco deles, a criança teve um 

percentual de aparição maior que 50% do total de tempo do anúncio e em três deles, 

essa taxa ficou acima de 80%. 

 
Tabela 1 

Análise quantitativa dos filmes focalizados 
 

Filme Duração Número 
de 

crianças 

Tempo de 
aparição 

Percentual 
de aparição 

Número 
de cenas 

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 07‟‟ 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 transmissão 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 variação fica entre 02 e 53 cenas. A quantidade é um 

indicativo da velocidade com que o enredo é apresentado. Em partes dos filmes, há 

a exibição de uma cena por segundo remetendo a velocidade do tempo atual e a 

aceleração própria do cotidiano hipermoderno. O cálculo da quantidade de cenas 

considera o número de quadros utilizados para descrever o percurso temático ou 

história do comercial, excluindo a assinatura do anúncio (por assinatura entende-se 

a identificação do anunciante, que geralmente acontece no último quadro do filme, 

por meio da exibição de sua marca, slogan, endereço, dentre outros elementos 

identificativos). 

Nos sete filmes de duração 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 variação de cenas foi de 35 e 53. Foi possível verificar também 

que os filmes que ultrapassam um minuto de duração são de natureza institucional. 
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Propaganda institucional é aquela cujo objetivo não é a venda e sim a promoção de 

uma imagem favorável a uma determinada marca ou empresa. 

Por meio das análises, detectou-se ainda que do total de nove filmes, quatro 

deles anunciaram produtos, três eram institucionais e dois divulgaram serviços 

(Quadro 2). 

 

Quadro 2: Elementos de estruturação dos filmes focalizados 
 

Filme Tipo de anúncio Público-alvo Atuação Convergência 
entre mídias 

01 Produto Adulto Protagonista Há 
 

02 Serviço Adulto Não protagonista Há 
 

03 Institucional Adulto e infantil Não protagonista Não há 
 

04 Institucional Adulto Protagonista Há 
 

05 Produto Adulto Secundária Há 
 

06 Serviço Adulto Não protagonista Não há 
 

07 Produto Adulto e infantil Protagonista Não há 
 

08 Institucional Adulto Não protagonista Há 
 

09 Produto Infantil Protagonista Há 
 

 
Em relação ao direcionamento da mensagem, foi possível reconhecer que a 

maioria deles (seis) tinha como público-alvo o adulto. Dois anúncios focaram o 

segmento adulto e também o infantil, enquanto apenas um filme teve sua orientação 

voltada diretamente à criança. Importante ressaltar que em todos eles a imagem da 

criança (nativa digital) foi empregada para promover o produto, o serviço ou o 

anunciante. O que nos leva a constatar que independe de ser o alvo da 

comunicação, a criança é utilizada para divulgar a informação publicitária, pois está 

inserida na sistemática do consumo. 

Quanto à atuação infantil nas propagandas, verificou-se que em quatro delas 

a criança foi protagonista da história e em uma atuou como personagem secundário. 

Nas quatro restantes, em que a atuação infantil foi classificada como não 

protagonista deve-se ao fato de que nesses filmes não houve uma atuação ou um 

intérprete principal. Ou seja, todos os personagens (adultos e crianças) tiveram o 

modo de aparição semelhante. 
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Em seis dos nove filmes analisados pôde-se identificar a convergência das 

mídias eletrônica e digital através da integração do meio de comunicação televisivo 

com o meio internet. A convergência entre meios de comunicação se caracteriza 

pela utilização de diferentes veículos para a mesma base de conteúdos (Rabaça e 

Barbosa, 2014). Nesses anúncios, observou-se a exposição de endereços 

eletrônicos dos anunciantes para que o espectador pudesse se direcionar aos sites 

para obtenção de informações mais precisas sobre o produto, serviço ou instituição 

anunciados ou ainda para realização de cadastro. 

A convergência das mídias neste caso sugere o ajustamento do conteúdo 

publicitário aos novos padrões de comportamento do indivíduo hipermoderno que 

realiza diversas atividades em paralelo, inclusive assistir à televisão e navegar na 

internet. 

Outro aspecto da sociedade atual que pôde ser verificado por meio das 

análises foi o da apresentação do formato não tradicional de família. No filme 5, da 

margarina Qualy, a família é formada apenas por mãe e filhos homens, excluindo a 

figura do pai. Uma composição frequente na sociedade contemporânea. 

Propagandas que apresentam a família tradicional composta por pai, mãe e casal de 

filhos (uma menina e um menino) são denominadas por Vestergaard&Schroder 

(1996) como anúncios do tipo família feliz. Um modelo que por muito tempo foi 

utilizado pela propaganda como sinônimo da perfeição familiar e tida como a típica 

família dos comerciais de margarina. 

Importante observar também a diferença de abordagem da propaganda no 

que se refere à criança nativa digital e a posse de dispositivos eletrônicos. No filme 

01, da Claro, exibido no ano de 2009, nota-se que a criança tem o domínio da 

tecnologia, porém não detém a posse do aparelho. Nesse anúncio, os aparelhos 

pertencem ao pai. Já 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 às próprias crianças ou são direcionados ao uso 

infantil. 

Por fim, a identificação da presença do nativo digital nos filmes publicitários 

nos permite reconhecê-la como um novo modelo de representação infantil. Um novo 

estereótipo, pois tal geração de crianças não havia sido verificada, até então, nos 

estudos que se dedicaram a investigar a representação da criança na mídia ou 

especificamente na publicidade. Desta maneira, entendemos que a presença do 
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nativo digital na propaganda contemporânea compreende a concepção de mais um 

estereótipo difundido pela publicidade e que o modelo criança nativa digital deva ser 

incluído no quadro de estereótipos infantis conforme Quadro 3 abaixo. 

 
Quadro 3: Estereótipos infantis com inclusão de novo modelo* 

 
Sampaio 

(2000) 
Meurer 
(2002) 

Osaki 
(2003) 

Orlandi 
(2012) 

Dias 
(2015) 

Criança 
Feliz 

 

Criança 
Inocente 

Criança 
Típica 

Criança 
Erotizada 

Criança 
Nativa Digital 

Criança 
Sapeca 

 

Criança 
Esperta 

 

Criança 
Esperta 

  

Criança 
Fantasiosa 

 

Criança 
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*Organizado a partir da conceituação dos autores. Consta a inclusão do modelo criança nativa 
digital. 

 

Importante ressaltar que consideramos o modelo criança nativa digital um 

modelo ainda em construção. Por ser uma geração historicamente recente não há 

estudos que revelem com clareza quem é de fato essa nova criança e como se 

realiza a sua formação psíquica, quais são as mediações que a atravessam, uma 

vez que suas relações sociais estão marcadas por novos códigos e linguagens que 

despontam (e encontram-se em desenvolvimento) por efeito da comunicação 

hipermoderna que ocorre em rede e é mediada por dispositivos eletrônicos diversos.  
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CONSIDERAÇÕES FINAIS 
 
 

A inserção da criança na dinâmica do capitalismo como consumidora e como 

promotora do próprio consumo introduziu a mesma no mundo adulto e, nesse 

sentido, rompeu a separação entre os dois universos. 

A identificação do uso de estereótipos da criança na mídia e na publicidade, 

especificamente, estabeleceu nesta pesquisa o encontro das áreas da Psicologia e 

da Comunicação Social. Os modelos ou tipificações infantis empregados na 

propaganda direcionada ao adulto ou a própria criança, constituem as 

representações sociais construídas pela publicidade e difundidas em seus anúncios 

comerciais ou institucionais. 

Na comunicação mercadológica, a criança é apresentada nos diversos papéis 

que desempenha na sociedade hipermoderna, dentre eles, o da criança nativa 

digital. Foi possível vislumbrar que a representação social do nativo digital nos 

anúncios publicitários analisados, apesar de demonstrar a característica dessa 

geração de domínio total da utilização das tecnologias informacionais e digitais, não 

deixa totalmente explícito uma imagem de criança poderosa que detém autoridade 

máxima no que tange à utilização delas. A representação social do nativo digital 

expõe essa qualidade como algo natural e espontâneo dessa geração de crianças e 

não ressalta a superioridade infantil frente ao adulto. 

A atuação do nativo digital nos contextos dos comerciais se aproxima a do 

adulto. Verificamos semelhanças na atuação de ambos por meio de performances 

equivalentes, ou seja, no desempenho das mesmas atribuições nas mensagens 

comerciais: de promotores, consumidores e usuários do produto ou serviço 

anunciado. O que vai ao encontro das considerações de Postman (1999) que 

sustenta que a mídia televisiva tem um discurso homogeneizado para crianças e 

adultos e, por vezes, apresenta uma criança adultizada. 

Esta indistinção exposta pela comunicação televisa no momento 

contemporâneo parece estar colaborando para produzir uma diluição da linha 

divisória entre infância e idade adulta. A inserção da criança no universo do 

consumo a introduziu também no universo do adulto e nesse sentido compactuamos 

da perspectiva do autor de que a linha divisória entre infância e idade adulta foi 

extinta a partir do contato rotineiro da criança com a comunicação televisa. 

Acreditamos que tal ruptura não vem ocorrendo apenas pelo contato da criança com 
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a televisão, mas sim pelas próprias características da sociedade contemporânea que 

tem seus valores firmados na dinâmica capitalista que inclui a todos, sem distinção, 

na categoria de consumidor, não sendo chamada por acaso de “sociedade de 

consumo” por Baudrillard (2008). 

O nativo digital é, portanto, na representação sociológica da publicidade uma 

criança que transita com desembaraço no meio digital (no qual também é produtora) 

e atua na hipermodernidade como consumidora de mercadorias e promotora da 

mensagem publicitária. Isso sem deixar de carregar as características próprias do 

período infantil como a incapacidade de leitura (em alguns casos); a dependência do 

adulto em desempenhar certas atividades; o prazer em estar com a família e o 

divertir-se fora de casa com brincadeiras ou brinquedos tradicionais, além das telas 

dos dispositivos eletrônicos. 

Considerando que atualmente as sociedades estão organizadas em rede e a 

informação circula de modo veloz e global, mediada por computadores, entendemos 

que a construção definitiva do modelo criança nativa digital só será possível 

mediante a aplicação de estratégias metodológicas inseridas no contexto infantil. Ou 

seja, para compreendermos de fato quem é o nativo digital é necessário ampliar as 

perspectivas por meio de estudos que privilegiem a formação psíquica da criança 

inserida na sociedade hipermoderna. 

Deste modo, consideramos que a contribuição desta pesquisa ao campo de 

investigação que foca a representação da criança nativa digital na propaganda é o 

de ampliar a discussão acerca da temática e a compreensão sobre essa geração, 

que ainda não está plenamente clara. Julgamos que essa reflexão é ainda 

embrionária, já que historicamente é uma geração recente, motivo pelo qual 

consideramos a tipologia da criança nativa digital como um modelo ainda em 

construção. A apresentação desse modelo compreende, portanto, o início da 

formulação de um conceito a respeito da criança nativa digital e um primeiro passo 

na construção de uma tipologia definitiva que represente essa nova configuração da 

criança e da infância.  
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